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1 Einleitung
2 Begriff Marketing

Zeithorizont Marketing: 2-5 Jahre

2.1 Funktionsweise der Unternehmung: (S20)

Leistungserstellung Konkurrenzsituation
teferaatea
nelsden | Beschaffungsmarkt
[ Beschaffungsmarkt :;:,‘_f:.h'k ¢
= ™ Aldlo niag -
Vergiitung 1 1 Produktionsfaktaren Vergitung 1 ‘l Produktionsfaktoren
: Unternehmung ||
Unternehmung i I(unkurrenz .fe;;mgsefsmﬂan;
Leistungsersteliung

Vo ‘t l Latst Vergtitun Leistun
‘ergditung eistung Leistung guting o k 4 Lerstung
L | satzm |
I Kundim h -

Der Kaufer (Absatzmarktpartner) ist das Wichtigste fiir den Erfolg des Unternehmens!
Ohne Nachfrage kein Absatz, ohne Absatz kein Umsatz, ohne Umsatz keine Kostendeckung
Absatzmarktpartner:= Konsument, Anwender, Endverbraucher

Kundennutzen:= Jener Teil der Leistung der mit den Bediirfnissen des
Kunden Ubereinstimmt. Der Kunde versucht seinen Nutzen
zu optimieren. Nutzen muss nicht materiell / real sein, kann
auch imaginar sein (Brand Value)

Stakeholder:= Anspruchsgruppen

Beduirfnis
des
Kunden

Leistung
des UN

Shareholder:= Aktionare

Beschaffungsmarkt:= Lieferanten, Banken, Aktionare, Mitarbeiter. Sie stellen dem UN die nétigen
Produktionsfaktoren zur Verfiigung und erhalten dafir eine Vergitung.

Produktionsfaktoren:=Sind Ressourcen wie Boden, Kapital, Produktionsgiiter (Rohmaterial, Halb- und
Fertigfabrikat)

2.2 Marketing als Denkhaltung oder Philosophie (S23)

2.21 Vom Verkaufermarkt zum Kaufermarkt ( $S23)
Griinde des Wandels vom Verkaufer zum Kaufermarkt

- Konkurrenz - Kunden werden miindig (kauft nicht jeden Mist)
- Globalisierung - Nachholbedirfnis
- Kommunikationsverhalten - Marktsattigung
- Produktionsprozesse verbessert
Verkaufermarkt := Nachfrage > Angebot. Es sind nicht genug Giiter da, die Nachfrage kann nicht gedeckt werden.
- Alles was produziert wird kann verkauft werden - Preiserhéhungen sind leicht durch zu setzen
- Kunden kédmpfen um Artikel - Situation nach dem 2.Weltkrieg
Kaufermarkt := Nachfrage < Angebot Das Angebot ist grosser als die Nachfrage
- Es wird nicht mehr alles verkauft - Spielraum / Preisspielraum ist stark eingeschrankt
- Anbieter kdmpft / umwerben Kunden - Heute

Marketinggedanke:= Unternehmung muss alle Tatigkeiten und Anstrengungen auf den Kunden und seine Beddirfnisse
ausrichten (==Bemuhung um den Kunden)

Marketing ist eine der zentralen Aufgaben der Unternehmensfiihrung.

Unternehmensaktivitaten miissen systematisch und besser als die Konkurrenz auf Kunden ausgerichtet werden.
Dafiir miissen die relevanten Infos gezielt eingeholt, beurteilt und angewendet werden.
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2.2.2 Ausdehnung des Marketinggedanken (S24)
Marketing for everybody!
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2.3 Marketing als unternehmerische Tatigkeit ( S26)

2.31 Was ist Marketing? ( S26)

2.3.1.1 M nach Kotler:= Marketing ist eine Aktivitat, die darauf gerichtet ist, Bedurfnisse und Wiinsche durch
Austauschprozesse zu erkennen und zu befriedigen. Bedurfnis -> Produkt -> Befriedigung

2.3.1.2 M nach Weinhold:= Marketing ist markgerichtete und marktgerechte Unternehmenspolitik
markgerichtet = UN muss sich nach Aussen orientieren, den Markt beobachtet und sich ihm
anpassen muss
marktgerecht = bedlrfnisgerechte Losungen zur Befriedigung und ethische Grundhaltung
des Unternehmens

2.3.1.3 M nach Kiihn:= Marketing als praktische Aufgabe neue Absatzmarkte zu finden und durch Gestaltung der
Angebote die Unternehmensziele zu erreichen.
Marketing als wissenschaftliche Methode und Modell fir:
-Beschaffung von Markt- Kunden- und Konkurrenzinformationen
-Analyse und Prognose der Marktsituation (Kaufer- / Konsumverhalten)
-Bestimmung Marketing-Mix und Marketing-Infrastruktur (Kiihn)
Marketing als Unternehmerische Grundhaltung.
Gesamtheit der Einstellungen und Werthaltungen der Mitarbeiter gegentber den
Marktpartnern und den Konkurrenten

2.3.1.4 M nach Baumann:= Marketing ist ein laufender Prozess wo der laforrpetidne
Markt laufend analysiert wird um L |
Bedurfnisse und Marktveranderungen Unternehmen Markt
festzustellen. Mit diesen Infos werden Leistungserstellung Alle Anspruchsgruppen
Massnahmen abgeleitet um mittel- und | 4
langfristige strategische Ziele des UN zu Massnahmen
erreichen: e sciroany T

2.3.2 Marketing-Grundhaltungen (Marketingphilosophie) (S28)

Bedurfnisorientiert

Konsum-

guter Konsumgliter sind meist Atkiv
Passiv — ~ Aktiv Investitionsguter sind meist produktorientiert
Investitions-
guter

Produktorientiert

Produktorientiertes Marketing:=  Produkt ist der Ausgangspunkt der Marketingaktivitdten und nicht der Markt. Marketing
muss moglichst viele fertige Produkte verkaufen. Produkt -> Marketingaktivitaten.

Bediirfnisorientiertes Marketing:= Markt ist der Ausgangspunkt der Marketingaktivitdten und nicht das Produkt. Geschieht
VOR der Definition und Produktion des Produktes (Kotler). Markt > Marketingaktivitaten.

Aktives Marketing:= Marketing Instrumente (Preis, Werbung, Sales Promotion, Verkaufsgesprache) werden
intensiv und bewusst eingesetzt.
Passives Marketing:= Kein Marketing, man wartet auf Kunden
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2.4 Der Absatzmarkt als Relevante Umwelt (S30)

Absatzmarkt:= Gesamtheit aller Bedarfstréager an die sich ein Unternehmen als potentielle oder tatsachliche Kunden
wendet und durch Einsatz der Marketinginstrumente zum Kauf veranlasst.

2.41

Der Begriff ,,Markt“ (S30)
Markt urspriinglich :=

Ort an dem Kaufer und Verkaufer zum Leistungsaustausch zusammen kommen.
Markt betriebswirtschaftlich :=Wirtschaftliche Umwelt mit jener das Unternehmen verbunden oder in Verbindung treten

mochte

Markt gesamtwirtschaftlich := Gesamtheit aller Anbieter und Nachfrager die beim Leistungsaustausch beteiligt sind.
Auch verwendet fir die Verteilung von Giitern. Bsp Supermarkt, Hobbymarkt

Markt heute :=
2.4.2

Marktformen ( S31)

Konkurrenzsituation bestimmt Marktform.

Monopol

Oligopol Polypol = vollkommene

Konkurrenz

Nur 1 Anbieter, er hat die volle Marktmacht

2-5 Anbieter, sie haben
erheblichen Einfluss auf
die Nachfrager

Viele Anbieter, kein Anbieter kann
mit seinem Preis den Markt
beeinflussen

Anbieter Preis diktieren = gewinn-orientierte Absprachen Preis, Intensive Kommunikation,

kann Preisbildung, schmale Sortimente, magere |Absprachen Gebiet, Preiskampf, Innovationsdruck
Kommunikation, diinne Distribution Absprachen Menge

Nachfrager |akzeptieren oder verzichten Auswahlen, Diktiert Preis, diktiert Lieferbe-

kann Einkaufsgemeinschaften |dingungen, diktiert Preis / Leistung

2.4.3 Marktpartner ( S32)

Vergiitung

Konkurrenz

Verglitung

Siehe auch im Kapitel 4.1 die 6 W’s des Marketings

Beschaffungsmarkt

Produktions-
faktoren

Unternehmen

: Konkurrenz
Leistungserstellung

Leistung

Beschaffungsmarkt |Lieferanten Aktionare
Arbeitnehmer Mitarbeiter
Banken

Absatzmarkt Zwischenhandel , Ubernehmen die Verteilungsfunktion, haben finanzielles
Absatzmittler (Handler) Interesse an der Verteilung

Beeinflusser (Absatzhelfer)

Foérdern den Absatz, OHNE kommerzielles Interesse

Interne Beeinflusser

Freunde, Familie, Arbeitskollegen, Leute innerhalb meines
sozialen und rechtlichen Umfeldes.

Externe Beeinflusser

Zahnarzt, Lehrer durch Fachkompetenz Prominente durch
Identifikation (auch wie Schumi!), Personen ausserhalb sozialen
und rechtlichen Umfeldes.

Produktverwender nicht
immer Kaufer

Beeinflussen den Kaufentscheid aber entscheiden nicht.
Produktverwender == Baggerfiihrer, Bauunternehmer == Kaufer

Nebengelagerte
Marktpartner

Konkurrenten

Uberbetriebliche
Institutionen

Staat, Gesetzte, Steuern, Medien, Verbande, Vereine. Bsp
Konsumentenschutz
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Kapitalfunktion:= Nehmen die Waren ab und finanzieren deren Lagerung. Bsp: hat eigenes Lager, Gibt
Endkunden 30Tage Zahlungsfrist

Uberbriickungsfunktion:=Verteilungsfunktion Zusatzliche Beratung, Service und Zusatzsortimente (=Zubehér). Bsp:
Verkaufsberatung, Zubehor

244 Marktsystem ( S33)

igenes Unterneh

Zwischenhandel Externe
(GH / DH) Beeinflusser

Externe
Beeinflusser

Produkteverwender
(Endverbraucher)

Marktsystem := Zeigt Marktteilnehmer im Uberblick. Jedes UN hat eigenes Marktsystem. Bei direkter Bearbeitung des
Kunden entfallt der Zwischenhandel (ZH).

Produktverwender: = Beeinflussen den Kaufentscheid aber entscheiden nicht. Nicht immer Kaufer. Produktverwender =
Baggerfluhrer, Bauunternehmer = Kaufer

Zwischenhandel:=  (Absatzmittler, Handler) Ubernehmen die Verteilungsfunktion haben finanzielles Interesse an der
Verteilung (Beratung, Ausstellung, Serviceleistungen, Lagerhaltung, etc.). Zwischenhandel fallt bei
Direktvertrieb weg.

Ext. Beeinflusser:= (Absatzhelfer) Beeinflussen den Zwischenhandel und Produktverwender massgeblich. Férdern den
Absatz, OHNE kommerzielles Interesse. Zahnarzt, Lehrer durch Fachkompetenz Prominente durch
Identifikation (auch wie Schumil)

Int. Beeinflusser:=  Fordern den Absatz, OHNE kommerzielles Interesse. Freunde Familie Arbeitskollegen Leute
innerhalb meines Umfeldes

Konkurrenz := Andere Anbieter eines Produktes (dhnlich wie meins). Wird mit M-Mix bearbeitet.

Umweltfaktoren:= P Political (politische Umweltfaktoren)

E Economical (6konomische Umweltfaktoren)

S Socail (soziale Umweltfaktoren)

T Technical (technologische Umweltfaktoren)

Okonomische Umweltsphire — Economical (Siehe Baumann-Buch S53)

Kaufkraft in einem Markt, BSP, BIP, Arbeitslosenquote / Lohnniveau und Know-how (Indien ->
Softwareentwicklung) / Zinsentwicklung (Einfluss auf Hypotheken) / Globalisierung der Markte /
Konzentrationsprozesse unter Anbietern, Konjunktur, etc.

Politisch/rechtliche Umweltsphére — Political (Siehe Baumann-Buch S53)
Schwerverkehrsabgaben (LSVA), Treibstoffzélle / Recycling-Vorschriften / Tabakwerbeverbot /
Fernmeldegesetze / Ausbildungsgesetze und technische Normen/Standards (USA) /
Produktehaftpflicht / EU / VRG (Gesetz Uber vorgezogene Recycling-Gebuhren)
Sozial/mediale Umweltspéare — Social (Siehe Baumann-Buch S54)

Weiche Faktoren, welche auf Kultur Produktverwender und deren Umfeld beeinflussen. Verandertes
Kommunikationsverhalten (Internet, Mobilfunk) / Landerspezifische Kulturen

Okologische Umweltsphire — Ecological (Siehe Baumann-Buch S54)

zunehmendes Umweltbewusstsein / Widerstand gegen Mobilfunkantennen in Wohnquartieren /
Knappheit an bestimmten Rohstoffen und Energietragern

Technologische Umweltsphére — Technical (Siehe Baumann-Buch S54)

Fortschritte in der Forschung, zum Beispiel Halbleiter / Neue Werkstoffe (Kevlar, Cellophan) /
Weltweite Vernetzung (Internet) / Fortschritte in der Nutzung alternativer Energietrager (Sonne, Erdgas)

Absatzmarkt := Alle Marktpartner zwischen Firma und Kunde.
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Interdependenz der Markte :=

Interdependenz der Markte (S37)

Komplementarprodukte.

Substitutionsprodukte:= Produkte die nicht in die gleiche Produktgruppe gehdren,
aber analoge Bedirfnisse befriedigen. =Alternative. Bsp:

LP <->CD
Komplementarprodukte:=Produkte welche andere erganzen. Bsp:

Uberlappung verschiedener Markte welche sich
gegenseitig beeinflussen durch Substitutions- und

Verbrauchsmaterialien, Zubehor, bis zu Transport

Unterkunft (siehe Wintersport)

Bedurfnisse geordnet nach Merkmalen gemass Maslow
5. Selbstverwirklichung
Wertschatzungsbedirfnisse Rangfolge
Soziale Bedurfnisse

Sicherheitsbedirfnisse

Grundbedirfnisse

=N w A

Aufzeigen des Marktsystems als Gesicht.

Bedurfnis Nutzen und Leistung lassen sich aufteilen in Grund-, Zusatz- und Nebenbedirfnisse

Auto

Getrank

Grundbediirfnis/-leistung/-nutzen Mobilitat

Durst

Zusatzbediirfnis/-leistung/-nutzen 4x4, Brand Value

Auf angenehme Weise

Nebenbediirfnis/-leistung/-nutzen Komfort

Gesund

3 Marketing Konzeption ( S39)

Aufgaben der verschiedenen Managementebenen:

Strukturen [ Aktivitaten [ Verhalten
Normatives Management
® - Vision - Unternehmenskultur
= - Leitbild - - Corporate Identity
i) — T =
- - Statuten g | M
- etc. |~ > Kernstrategie - __ PE DI
= ‘ —
Sirategisches Manragement =
- ~Marketingstirategie - Management- g
® ' ” Marktsegment/Teilmarkt verhaltenskodex Df|
= Wettbewerbstrategie I . =
—_ Marktbearbeitung — Ko_nkurrenz Strategie . %i
o _ B haffungsstrategie ~ Tellmarkle_nwv. Strategie g
esc g 9 ~__ Marktentwicklungs- =
- F+R Strategie " Strateaie @
- Personalstrategie
Operatives Management
= s - - Product Manager [
iy ‘ - - Werbung —_ Pricing
— - Verkaufer - — 1 Promotion
Front
Horizontale Vernetzung %
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3.1 Funktion Marketing (S40)
3.1.1 Leistungserstellungs- und Marketingprozess ( S40)

Marketingprozess

__Umwelt- ‘ Analyse ‘ ) Markt-
informationen S I informationen
Planung

L
Realisierun =
|nfo = 9 = Info r_i

Baich ffun.s : I _eistuwam rs=teliluam Pro==<<
b b Beschaffung Produktion Absatz Absatzmarkt

- Info <
—~—

Controllln
9 {75 Info

L~

Leistungserstellungsprozess und Marketingprozess := - Sammelt Umwelt- und Kundeninformationen und plant mit der
Befriedigung von Kundenwiinschen Gewinne zu erzielen.
- Zuerst Marketing- dann erst Leistungserstellungsprozess!!!
- Marketing muss den Leistungserstellungsprozess koordinieren.

Prozessphasen (S47):

1) Analyse / Informationsbeschaffung mit Marktforschung: Beschaffung, Bewertung und Interpretation aller relevanten
Fakten tGber UN und dessen Umfeld. Dient als Grundlage in der Planungsphase zur Entscheidungsfindung ->
Situationsanalyse (Ist-Analyse) Kap. 4

2) Planung: Entscheidungen flr Soll-Endzustande. Grundsatze des Vorgehens, Massnahmenbiindel -> Marketing-Ziele,
Marketing-Strategie, Marketing-Massnahmen). Kap. 5/6/7

3) Realisierung: Operative Umsetzung der Massnahmen am Markt -> Marketing-Massnahmen extern und intern Kap.8

4) Controlling: Laufender Soll-Ist-Vergleich, Ursachenermittlung fir neg. Ergebnis und Optimierung fir nachste Planungsrolle
(Resultate, Aktivitaten, Entscheidungsgrundlagen)

3.1.2 Marketing als Koordinationsfunktion (S41)
Beeinflusst und informiert absatzmarkt- und kundenorientiert den Leistungserstellungsprozess resp. Funktionen in einer UN.

Farschung &

Entwicklung Progukiion

Markthe-
arbeitung

Beschaffung

Finanz- und
Personal Rechnungs-
wesen

3.2 Marketing — Konzeption (S42)

Marketing Konzept := systematisches Ordnungsraster, welches die Gesamtaufgabe des Marketings in sinnvolle
Teilaufgaben / Teilaspekte gliedert und die Zusammenhange aufzeigt.

Marketingstrategie:= Vom Unternehmen definierte, zeitlich festgelegte Verhaltensweise auf dem Markt mit der das
Unternehmen erfolgreich sein will Kernstrategie, Markt/Segmentstrategie, Konkurrenzstrategie,
Marktbearbeitungsstrategie

- Muss dem Kunden nicht kommuniziert werden
- Besteht nicht nur aus Push Pull!
- Wird erst nach der Analyse festgelegt
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Marketingkonzept

Konkurrenz Unternehmen S

&.
\e.
wa

Markt

Fazit (swom)

yuantitativ

wie (direkt, indirekt)

arketingziel

Qualitativ

Promotion

Produkt

Preis Place

eting Controll

Aufgabe des Marketingsverantwortlichen:= Mit Hilfe der Marketing-instrumentarien resp. Marketingmassnahmen einen
Biindel von Massnahmen definieren -> Marketing-Mix -> zu planen und zu
realisieren mit grésstmdglichen Chancen fiir den Absatz der UN-Leistung.

3.21 Marketingmassnahmen (Marketing-Instrumente / Marketing-Mix)

I Marketingmassnahmen
|

J 1 1 1 I —1
| Marktleistung Preis Kommunikation Distribution Ressource
(Product) (Price) (Promotion) (Place) (Planning)
Produktpolitik Preisfestsetzung Verkauf Strategische Personelle
Distribution Ressourcen

Markenpolitik

Preispsychologie

Public Relations

Zusatzleistungen

Rabattpolitik

Sponsoring

Sortimentspolitik Preisdifferenzierung Verkaufsforderung Physische Technische
= Distribution Ressourcen
Verpackung Preisabsprachen Werbung Umsetzungspline /
Budget

Konditionenpolitik

Kredit/Finanzierung

Instrumente (==M-Mix, ==Massnahmen-Mix, ==4P s)
Umsetzung am Markt mit den 4P's Product / Price / Promotion / Place
Instrumente umfassen alle Massnahmen mit denen ein Anbieter aktiv den Markt gestalten kann.

Marketing-Mix := [PPPP (P), Product, Price, Promotion, Place, (Ressourcen)]. Absatzpolitische Instrumente mit dem Ziel, die
relevanten Markte zu bearbeiten um den Absatz der Leistung (des UN) sicher zu stellen.

a) M-Mix Firma <-> Handler b) M-Mix Hé&ndler <-> Endkunde
Einsatzgrundsétze: - immer alle Instrument wirken zusammen (deshalb M-Mix)
- es gibt aber einen klaren Schwerpunkt entsprechend der Strategie

- die einzelnen Massnahmen mussen abgestimmt sein gegeneinander =synchronisiert,

sowohl zeitlich wie auch inhaltlich (&hnlich einem Kochrezept).
- nicht abgestimmt => unglaubwiurdig, keine gegenseitige Erganzung / Verstarkung, keine Wirkung

Marktleistung (Product) := Marktleistungsgestaltung. Strategische, operative und taktische Entscheidungen zur
Ausgestaltung der angebotenen Marktleistung.

Preise und Konditionen (Price) := Preisgestaltung. Strategische, operative und taktische Entscheidungen zur Ausgestaltung
der Preise und Konditionen bei allen Zielgruppen.
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Kommunikation (Promotion) := Marktbearbeitungsgestaltung. Strategische, operative und taktische Entscheidungen zur
Information der Konsumenten Uber Marktleistungen, Preise und Verfligbarkeit.

Distribution (Place) := Strategische, operative und taktische Entscheidungen zur Uberfiihrung der angebotenen
Leistungen vom Produktionsort zum Kauf- / Verbrauchort.

Ressourcen (Planning) := Strategische, operative und taktische Entscheidungen zu der fiir die Umsetzung der
bendtigen Marketing-Infrastruktur.

3.2.2 Heuristischer Weg zum Optimalen Marketing-Mix (S43)

Kombination resp. Marketing-Mix:= Das Zusammenstellen
der Massnahmen (Instrumente) wird im Marketing als

Product Price Promotion Place Ressourcen Marketing-Mix bezeichnet.

Schwertpunktbildung:= In Anlehnung an die
Marketingstrategie werden unterschiedliche Schwerpunkte
Verfeinerungs- gesetzt

prozess ’

Harmonisierung:= Die einzelnen, gewahlten Subinstrumente

Entschaid ‘-!5!!::*.;!"!!!!‘ sind inhaltlich aufeinander abzustimmen.
Synchronisierung: Die Subinstrumente werden zeitlich
Entscheid 2 aufeinander abgestimmt.
. . Konzeptionelles Vorgehen:= Eine Gesamtaufgabe
Entscheid < v bedingt die Gliederung in Teilaufgaben sowie deren

koordinierte, aufeinander abgestimmte und zielgerichtete
Erfullung. Ein konzeptionelles Vorgehen halt sich an eine
einheitliche Vorgehensweise, wobei das hinterlegte
systematische Ordnungsraster als Konzept bezeichnet wird

3.2.3 Konzept-Modell (S44)

Informalidhsbeschaffung

Kontrolle F’Far}lung S‘[ra:fegie
\ E{galiéation Massnahmen
Marketing-Ziele := Marketingbezogene resp. -relevante Ubergeordnete Entscheidungen, welche im Zuge der

Erstellung des Unternehmenskonzeptes, Festlegung der langfristig angestrebten Ergebnisse
(zu bearbeitende geografische Markte, anzubietende Leistungen, quantitative und qualitative
Ziele, Stellung der Unternehmung im Markt, abzudeckende Bediirfnisse) -> Kap. 5

= Bestimmung der Grundsatze des Vorgehens zur Erreichung der gesteckten Ziele pro

strategisches Geschaftsfeld. (Marktsegment/Teilmarkt-Strategie, Wettbewerbsstrategie,
Angebotspositionierung, quantitative und qualitative Detailziele, Marktbearbeitungsstrategie)
-> Kap. 6

Marketing-Massnahmen := Bestimmung der zur Umsetzung der Strategie resp. zur Erreichung der Ziele geeignete
Massnahmenbundel (Marketing-Mixes). (Teilmix Produktverwender und interne Beeinflusser,
Teilmix Zwischenhandel, Teilmix externe Beeinflusser, Ebene lGbrige Marktpartner, interne
Massnahmen, Wirtschaftlichkeitsrechnung) -> Kap. 7.

Prozessphasen Informationsbeschaffung, , Realisation, Kontrolle (Controlling) und Ressourcen siehe Kap. 3.2.
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4 Information / Marktforschung (S55)

Die aus der Marktforschung gewonnenen Informationen sind Basis fir alle Analysen.

I|ﬁfDS aus Martkforschu ngl

v

Situationsanalyse

Umfeldanalyse i.w.S. Unternehmensanalyse
s nMarktanalyse | L L o H?:_SSO:;I'CEIIL - i
5 P 2rs.,-Fin., - ko H o
Wertriebsamnahyseq Standortq

Honkurrenzanalyseq| e _
Branchenanahyseff Marktamteile
Produkbtverwenderamalbyseq| harketingq

Zwischenhandelanahvseq . Produktiond
Umweltanalvse-i.e. ST Cokol-Urmewe it - O kon. - Uit - Techkhn. -

S kal-Aanalyse, - Okon.-Analyse, - Techn. Urmeaeelt,-pol frechil - LUnmeeee I, -
Analy=se,-palsrechtliche-Analyse, - Sozsmediale-Umvwelth]]
SozSmediale-Analyseaelq]

-

I Haupt-Entwicklungen

Starken
Schwachen

Chancen- f Getahren

-

Folgungen / Strategie-Ansaize

Informationen := Beschaffung, Bewertung und Interpretation aller relevanten Fakten Gber das Unternehmen und
dessen Umfeld i.w.S. als Grundlagen fir die in der Planungsphase zu treffenden Entscheidungen
(Situationsanalyse)

Marktforschung:= Systematische, situative Analyse des Marktes zur Informationsgewinnung fur Marketingentscheide.
Gibt objektive Infos aus analysierten Markt ab.

Ziele: Marktanalyse: Ermittlung aller marktrelevanten Daten
Marktbeobachtung: Entwicklung des Marktes Uber die Zeit
Marktprognose: Aufgrund M. Analyse und M. Beobachtung wird eine Trendextrapolation gemacht

Starke UN + pos. Umweltentwicklung = strategische Chance fiir UN
Schwache UN + neg. Umweltentwicklung = strategische Gefahr fiir UN
Marktforschungs-Projektablauf

Entscheid Uber die Durchfiihrung -> Aufgabenstellung konkretisieren -> Sekundar-Marktforschung durchfiihren -> Primar-
Marktforschung definieren -> Primar-Marktforschung durchfiihren -> Marktforschungs-Resultate auswerten

4.1 Der Entscheid zur Durchfuhrung von Marktforschung

411 Die 6 W’'s des Marketing:
Je teurer das Produkt, desto mehr Personen sind am Entscheidungsprozess beteiligt.

Wichtig sind: Branchenstrukturen, Informationsbeschaffungsart der Kunden, Bedirfnisstrukturen, existierende
Vertriebskanale, Eintritts- und Austrittsbarrieren (kann killend sein fir den Neuen!).
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Wer bildet den Markt? |Marktteilnehmer
tatigt den Kauf? Kaufakteure

Wann wird gekauft? Kaufanlasse

Was wird gekauft? Kaufobjekte

Warum |wird gekauft? Kaufziele

Wie wird gekauft? Kaufpraktiken

Wo wird gekauft? Kaufstatien

Um Kosten zu sparen sollte UN sich auf die Infos konzentrieren, welche nicht oder zum Teil vorhanden sind.

Marktteilnehmer := Konkurrenten, Beeinflusser, Grosshandler, Detailhandler, Partner, Kunden

Kaufakteure := Personen die verantwortlich sind fiir die Kaufzusage. G: Geschaftsflihrer, Finanzchef,
Logistikverantw., etc. P: Eltern, Kinder, Grosseltern, etc.

Kaufanlass:= Zeitpunkt des Kaufs. Winterreifen im Winter, Eis im Sommer.

Kaufobjekt := Das Produkt oder DL

Kaufziele := Beabsichtigung, resp. Grund des Kaufers fir den Kauf. Z.B. effizienter, schneller, giinstiger,
einfacher

Kaufpraktiken := Ablauf des Kaufes. Geschaftsumfeld: Anfrage — Offerte — Verhandlungen — Zuschlag — Lieferung —

Bezahlung gegen Rechnung. Konsumenten : Zug — um — Zug - Bezahlung

Kaufstatten := Ort des Kaufes: Laden, Messe, Hersteller, Internet, etc.

Infos mussen objektiv sein. Keine Vermutungen. Zahlen aus anderen Markten herbeiziehen.

4.1.2 Entscheidungsprozess im Marktforschungsprojekt (Buch Baumann $21-23):
1. Grobe Projektbeschreibung mit Ziel der Marktforschung -> Resultatabschatzung

2. Kritische Hinterfragung der Marktforschung

3. Kosten — Nutzen — Abschatzung
4

. Entscheid zur Durchfiihrung der Marktforschung (6 W’s!). Risikoabschatzung ,Was passiert bei einem Fehlentscheid?* ->
Projektkostenverlauf mit Stop- und Go — Meilensteinen

5. Marktforschung durchfuhren: Fragebogen erstellen, Befragungen durchfihren und auswerten -> Grundlage fir weiteres
Vorgehen.

4.2 Marktforschungsmethoden

im Felde

Befragu ng-

Fragebogen Degustation G-Bericht — Statistiken

Interview Muster zeigen Verhalten Protokolle — Zeitungen

— Prospekite

4.2.1 Primarmarktforschung (Field Research oder Primary Research)

Primarmarktforschung:= Konzipierte Datenerhebung fiir eine Problemstellung.
Einsatz bei neuen Produkten, neuen Markten, unvollstandigen Informationen, veralteten
Angaben, veranderter Wirtschaftslage, Rahmenbedingungen oder Trends.
Aufwand fiir Konzeption, Durchfiihrung + Auswertung hoch -> In der Regel wird zuerst mit
Sekundarmarktforschung eingesetzt.

4211 Befragung

Befragung := Systematische Erhebung wo Personen durch gezielte Fragen zu Aussagen =Informationen veranlasst
werden wichtigste Methode zur Informationsbeschaffung

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch 16 von 98




I e S

schriftlich Brief geringe gentigend e Bedingt einfache, klare Fragen
(Fragebogen)  Kosten bis gut ® Grosse Anzahl zu befragen,
da Ruicklauf z.T. gering ist
® Riickfragen erschwert moglich

elektronisch  eMail/ sehr geringe  geniigend e Bedingt einfache, klare Fragen
Internet Kosten bis gut e Nicht alle erreichbar (SPAM Blocker,
(Fragebogen) kein Anschluss)
® Riickfragen erschwert méglich
telefonisch telefonisches = mittlere bis gut e Finfache, verstandliche Fragen
' Interview hohe Kosten e Nur Personen mit Anschluss sind erreichbar

* Rickfragen moglich

personlich personliches  hohe Kosten  sehr gut e Alle Arten von Fragen (auch situative)
Interview sind moglich
e |okal begrenzte Zielgruppe,
ansonsten grosser Aufwand
® Freies Rickfragen
Omnibusumfragen := Mehrthemenumfragen. Mehrere Firmen stellen verschiedene Fragen dem gleichen Personenkreis.
Sie teilen sich die Kosten => auch fir KMU. Bedingung: Muss gleiches Marktsegment betreffen
Panel := Bestimmte Gruppe wird mehrmals in regelmassigen Abstéanden befragt.

4.21.2 Test (Experimente)
Test (Experimente) := Uberpriifung des kausalen Zusammenhanges

Ursache <-> Wirkung
Produktdesign <-> Verbraucherurteil
Preisédnderung <-> Absatz

Pretest := Zusammenhange vor der Realisierung aufdecken
Posttest := Nach der Realisierung den Erfolg messen

4.21.3 Beobachtung

Beobachtung := Zielgerichtete, planmassige Erhebung von Gegebenheiten und Verhaltensweisen. Nicht auf Frage &
Antwort basierend!

Findet am Verkaufsort statt. Z.B. richtige Platzierung des Produktes im Laden: Platzwechsel ->
Kaufverhalten der Kunden?

Laborbeoachtung := Findet in speziell eingerichtete Umgebung statt. Z.B. mit Augenkamera.

Feldbeobachtung :

4.2.2 Sekundarforschung (Desk Research)
Sekundarforschung (Desk Research) := Neuauswertung schon vorhandener Informationen
4221 Interne Quellen

Interne Quellen := Verkaufszahlen / Sitzungsprotokolle / Statistiken (Verkaufsstatistiken) / Bestellungen /
Telefonaufzeichnungen von Call Centers / Eigener Geschéftsbericht / Produktionszahlen

4.2.2.2 Externe Quellen

Externe Quellen := Konkurrenzanalysen / Zeitungsartikel / Geschaftsberichte der Konkurrenz / Produktmuster der
Konkurrenz / Prospekte & Beschreibungen der Konkurrenz / Berichte Hochschulen,
Forschungsprojekten / Branchenverbanden / Konsumenteninformationen (Z.B. K-Tipp)

4.2.3 Marktforschung fiir Investitionsgiiter-Industrie

Investitionsgulterindustrie ist der jlingste Marktforschungsbereich mit folgenden Besonderheiten:
e Schwer strukturierbare Zielgruppe => Primarforschung unmaoglich, nur Sekundarforschung

e Anspruchsvolle Zielgruppe => auch Befrager muss Spezialist sein
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e Lange Lebenszyklen => Bediirfnisstrukturen von heute sind bis es wieder aktuell ist veraltet => Forschung
muss Prognosen liber Zukunft machen

e Exportorientiert
e Stark konjunkturabhéngig

4.2.4 Die Auswahl der Zielgruppe

Zielgruppe := Kreis an Informationstrager , bei welchem die noétigen Infos flir die gewlinschte Marktanalyse eingeholt
werden kann. B2B oder B2C

4.2.5 Die Vollerhebung

Vollerhebung := Samtliche Personen / Unternehmen der definierten Zielgruppe werden befragt. Ist aufwandig und teuer.
Bei kleinen Zielgruppe (Investitionsgiiter oder DL) méglich.

4.2.6 Die Teilerhebung (Stichprobe)

Teilerhebung := Wird bei grossen und umfangreichen Befragungen durchgeflihrt weil die Vollerhebung zu teuer und zu viel
Zeit kostet. Es wird nur ein Teil der def. Zielgruppe befragt —> Stichprobe

4.2.7 Auswahlverfahren bei Stichprobe (Stichprobeverfahren)

reine - ‘geschichtete - Klumpen Quota willklrliche
nach Merkmalen
Z.B.I 1000 aus zB. z.B. bastimmte: dem Beﬂ'ager
100000 nur Frauen - Sportler 2B, Alter, Beruf frei Uberlassen
gezogen - Veraina Kaufkraft,... '
Auswahlverfahren bei Stichprobe (Stichprobeverfahren ) := Auswahl der Informationstrager, Markte sind zu gross

fir Vollerhebungen => nur Teilerhebungen (=Stichproben)

4.2.71 Zufallsverfahren (Random-Verfahren)

Zufallsverfahren := Alle haben die gleiche Wahrscheinlichkeit in die Stichprobe genommen zu werden. Z.B.
jede 10te Adresse, Auslosung, etc.
Reine Zufallsauswahl := Lotterieverfahren, Namen aus Urne ziehen

Geschichtete Zufallsauswahl := Aufteilung in Gruppen (=Schichten) und dann dort wieder reine Zufallsauswahl. Gut bei
heterogener Gesamtheit mit homogenen Untergruppen

Klumpen Zufallsauswahl := Gesamtheit wird in beliebiege Klumpen aufgeteilt. Zufallig werden gewisse ganze
Klumpen ausgewahlt, zusammen sind sie die Stichprobe.

4.2.7.2 Nicht-Zufallsverfahren (Quota-Verfahren)

Nicht-Zufallsverfahren (Quota-Verfahren) := Merkmalverteilung ist durch Quote vorgegeben. Merkmale und Strukturen
der Zielgruppe bekannt. Bsp.: Alter, Geschlecht.

Ziel: Bekannte Struktur der Grundgesamtheit soll in der Stichprobe wieder gespiegelt werden.
Willkirliche Verfahren := Befrager kann frei entscheiden, wen er befragen mochte / kann / soll.
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4.2.8 Methoden fir Prognosen / Mathematische Verfahren
Trendextrapolation := Kurvenverlauf der Vergangenheit wird in die Zukunft weitergefuhrt.

4.2.9 Nicht-Mathematische Verfahren

Expertenbefragung := Sie geben Urteile und Begriindungen zur mutmasslichen Entwicklung ab

Kundenbefragung := Kunden werden befragt mit dem Ziel, Riickschliisse auf eigenen Absatzchancen zu erhalten.

Szenarien := Prognostiker entwerfen alternative Zukunftsbilder => Alternativplane werden darauf erstellt und
von Zeit zu Zeit mit der Realitat verglichen

Intuition := Gefiihlsméssige Vorhersage kompetenter Flhrungskréfte, welche komplexe Zusammenhange gut

verstehen. Langjahrige Erfahrung erforderlich.

4.3 Umfeldanalyse i.w.S. / Situationsanalyse (S60)

Erhebung und Verdichtung der benétigten Informationen Gber den Markt an sich (Marktfenster, Marktsystem, Marktgrossen), die
Absatzmarktpartner (Produktverwender, Zwischenhandel, Konkurrenz, Beeinflusser), Umweltfaktoren (6konomische,
okologische, technologische, soziale) sowie die Austauschbeziehungen (Marketing-Mixes)

Antworten auf folgende Fragen missen mit der Umfeldanalyse gefunden werden:
e Welche Bedurfnisstruktur weisen die Kaufer der Produkte auf?

e Welche in sich homogene Verwendergruppen existieren ?

o Wie werden diese Bedurfnisse heute befriedigt ?

¢ Welche Vertriebskanale existieren ?

o Wie, wo, wann wird gekauft?

¢ Wie informieren sich die Kunden ?

4.3.1 Marktanalyse (oder Branchenanalyse) (S60)

Marktanalyse := Untersuchung aller Unternehmungen und deren Zusammenwirken innerhalb der Branche (alle
zusammen != Konkurrenzanalyse).

Ziel:= Soll der betrachtete Marktausschnitt klinftig bearbeitet werden? Wenn ja, wie ?
Marktfenster := Betrachteter Marktausschnitt, welcher durch UN bearbeitet werden soll.

Grobablauf:

e Zuerst das entsprechende Marktfenster in welchem die Umfeldanalyse gemacht werden soll, definieren.
e Der Markt (X-Achse) wird grob umschrieben.

e Die Leistung (Y-Achse) wird grob umschrieben

po Ma’kt .ED?“%S.CIII': ._Schwe.iz” :fjsterre'ith?'-F'?ankre_i_cr; Wertere
Leistung . .. o | clandes e B0 p T i .
: Wf;r.lr';s‘tgétions'
?
Server :
SPEIEhersySteme :

22 Abbildung:  Betrachteter Marktausschnitt

Ziel := Gefiige innerhalb des Marktfensters aufzeigen.
o Welche Marktpartner spielen darin eine Rolle?

o Wer sind diese Marktteilnehmer konkret (Rollenbesetzung)

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch 19 von 98



e Welche Strukturen weist der Markt auf? (Anzahl Handelsstufen und deren Bedeutung)
o Welcher Art sind die Austauschbeziehungen zwischen den Marktpartnern? (M-Mix und Nachfragestrome)

Nachfrage
- " Eigenes I(onkurrenten
Unternehmen

L= | L

(TE!mi Zwischenhandel (Reseller) Teilmix PV
= Fachhandel Discounter | Warenh3user T E

ﬂ Angebotsdruck
Externe (M-Mix des Externe E

=0

Beemflusser | A\ Handels) Beeinflusser|

& ~ Nachfragesog i {}

Produktverwender
Nachfrage

Enter-
prises

Private

................................. | Nachfrage

Umweltfaktoren PEST

Beurteilungsmdglichkeiten eines Marktsystems siehe Baumann-Buch S. 35+36

4.31.3 Analyse der Marktgrossen (S63)

Marktgrossen:= Beschreiben einen Markt quantitativ, wiederspiegeln sowohl die Nachfrage- als auch die Angebotsseite wie
auch das Verhaltnis zu den Konkurrenten.

Ziel / Nutzen:

e Bestimmen von lukrativen Markten und Produktionskapazitaten.

e Basis fur Erstellung Businessplan (BUPL)

e Basis flr reale Ziele und Budget

e Analyse der Wirkung von Absatzpolitischen Instrumenten.

e Erkennen von aussen stehenden Einflissen auf die Markte.

e Erkenntnisse ber die Interdependenz (gegenseitige Abhangigkeit) der Markte

e Fehlen diese Zahlen, kdnnen diese durch Ableitung aus anderen Markten gewonnen werden -> Analogien!

| Marictkapazitst

| Marktpotential
Marktvolumen

Marktanteil

Marktkapazitat (MK):=  Theoretisches Aufnahmevermégen innerhalb einer Zeitspanne eines Marktes OHNE
Bericksichtigung der Kaufkraft (wenn theoretisch nichts kosten wiirde). Theoretische obere
Grenze.

MK = Anzahl Bediirfnistrdger o & Verwendungsintensitét (Einsatz)

Z.B: in CH existieren 20'000 UN in der entspr. Branche und kénnten Frasmaschinen einsetzen. Im
Schnitt kénnten 5 Arbeitsplatze mit Fraésmaschinen ausgeristet werden. MK in CH =
20’000x5=100'000 Frasmaschinen.

Verwendungsintensitit := Auch Einsatz genannt. Sagt aus, wie oft ein potentieller Verwender ein Produkt kauft. Zeitspanne
in der Regel 1a
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Bediirfnistrager := Alle Produkteverwender
Marktpotential (MP) :

Mégliches Marktvolumen bei optimaler Marktbearbeitung MIT Berlicksichtigung der Kaufkraft. Gibt
Auskunft Giber die maximale Marktgrosse unter den gegeben Bedingungen. Effektive Nachfrage.
Korrigierte Marktkapazitat, da nicht jeder potentielle Verwender auch Kunde wird.
Korrekturfaktor := Auch Interresse genannt. Beinhaltet Kaufkraft, Preis, sonstige
konsumrelevante Faktoren, welche der pot. Kunde vom Kauf abhalten konnte.

MP = Anzahl Bedriifnistrdger o & Verwendungsintensitét e Korrekturfaktor

Entspricht dem innerhalb einer Zeitspanne (in der Regel 1a) tatsachlich realisierten Absatz (Menge)
resp. Umsatz. Summe der Ab- resp. Umsétze aller Anbieter.

Marktsattigung := Gibt Auskunft Giber das noch mégliche Marktwachstum = potentielles Wachstum eines Marktes
durch Anteilsgewinn in Substitutionsmarkten.

Marktséattigungsattigungsgrad (MSG) := Beschreibt den prozentualen Anteil des Marktvolumens am Marktpotential und
zeigt wie stark der Markt gesattigt ist.

Marktvolumen (MV) :

Marktsdtti gungsgrad = Wo 100%
Marktpoten zial

MV < MP -> Markt ungesattigt

MV=MP -> Markt gesattigt

Marktanteil (MA):= % Anteil eines Anbieters / Konkurrenten. Grad der Marktsattigung. Wenn man der beste ist, dann
kdmpfen alle gegen einen.
Quantitativer Anteil einer Unternehmung am gesamten Absatzmarkt => Position und Wichtigkeit im
bestehenden Markt

Marktanteil = Absatz der Unternehmung 100 [%

]

Marktvolumen

4.3.2 Analyse der Produktverwender (68)

Betrachtung von:

o Wer sind pot. Kunden und wie zusammengesetzt?

o Welche Produkte wiinschen sich diese?

Liefert die wesentlichen Entscheidungsgrundlagen fiir die Erarbeitung:
e der Marktsegment / Teilmarkt-Strategie

o der Angebotspositionierung der quantitativen und qualitativen Detailziele

(Geografische) Markte
e Ewm wlw

Leistungen e

T
NTAN
\ N

<. Marktsegmente

T T e T
i S MS 1L MS?2 -MS?8 M54] MS5
M1
> Teilmérkte\ il
M 3
™4

25. Abbildung:  Aufteilung des Gesamtmarktes (Mérkte und Leistungen) in Marktsegmente und Teilmérkte
Teilmarkt := Produkt und Dienstleistungsbezogen
Marktsegment := Ist Kundenbezogen.
Aus Sicht UN ist Markt geografisch klar abgegrenzt jedoch ist er in sich heterogen (unterschiedlich).

Pot. Kunden / Produktverwender unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Bediirfnisse und Charakterziige stark voneinander
-> UN muss die pot. Kunden in Gruppen unterteilen resp. Marktsegmente bilden und die Marketingaktivitaten gezielt auf deren
unterschiedliche Bedirfnisse abstimmen.

Dito gilt fur Leistungen

-> Produkte in Teilmarkte strukturieren. Z.B. Verpackungen nach Art des Materials in die Teilmarkte Karton-, Glas-, Stahl-, Alu-,
PET-Verpackungen.

Zweck der Marktsegmentierung:

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch 21 von 98



a)
b)

Markterfassung :=

Ermittlung der Zielgruppen und deren Bedirfnisse (Verbrauchertypologie)

Marktbearbeitung :=Zielgruppen angepasster Einsatz der Marketinginstrumente (Marktpositionierung)

Marktsegmente := Abgegrenzter, homogener Teil der Grundgesamtheit der potentiellen Produktverwender

Marktsegmentierung:=

Bedarf
Kauf- und Konsumve

[ ]
[ ]
e oder in der Reaktion

(Strukturierung der Nachfrage- / Bedarfsseite). Aufteilung der Grundgesamtheit der potentiellen
Produktverwender in abgrenzbare, homogene Zielgruppen (=Abnehmer)

Unterscheidung der Zielgruppen in:

rhalten
auf Marketingaktivitaten

Bedingungen fiir Segmentierung

Statistische Messbar
Die gezielte Bearbeit

keit eines Segmentes muss gegeben sein
ung eines Segments muss maoglich sein

Das Segment muss eine gewisse Stabilitat aufweisen

demographische (=wirtschaftlich, sozialpolitisch) oder geographische Gesichtspunkte

Trend: Weg von Segmentierung hin zur Typologisierung (Bsp Eurostyles S. 72)

Kriterien

Segmentierungskriterien fiir Konsumenten
(B2C-Markte)

Segmentierungskriterien fiir
Investitionsgiiterindustrie (B2B-Markte)

Geografische

Wirtschaftsgebiet, Sprachraum, Kanton, Stadt /
Agglomeration / Land, PLZ, etc.

Dito B2C

Soziodemo-
graphische
(die
klassischen!)

Alter, Geschlecht, Zivilstand, Haushaltsgrosse,
Familienstruktur, Einkommen, Beruf,
Bildungsstand, etc.

Firmenbezogen:

Art der Unternehmung, Branche, Grosse der
Unternehmung

Personenbezogen:

Sprache, Hierarchistufe, Verantwortlichkeit /
Kompetenzen, Abteilung, Alter, Geschlecht, etc.

Psychografische

Lebensstil (birgerlich, gehoben, urban, etc.),
Personlichkeitsstruktur (gesellig, autoritar,
ehrgeizig, etc.), Einstellungen, Werte,
Uberzeugungen, etc.

Marktauftritt (jung / modern,
traditionell, eingestandig, me-too,
etc.)

Verhaltensorientierte

Kaufverhalten (grosse oder kleine
Einkaufsvolumen, zyklisches oder antizyklisches
Kaufverhalten, Gesuchte Vorteile
(Bequemlichkeit, Prestige, rationale Preisvorteile,
etc.), Marken-/ Produkttreue (gering, mittel,
ausgepragt), Informations- und
Kommunikationsverhalten (Mediennutzung,
woher werden Infos und Neueigkeiten geholt,
etc.), Reklamationsverhalten, Rituale,

Spontankaufe, etc.

Dito B2C, hinzu kommt

Verwenderstatus (Nichtverwender, friiherer
Verwender, potenzieller Verwedner,
Erstverwender, regelmassiger Verwender) ,
etc.

Bsp. fiir Typologisierung Haushalte:
DINKS := Double Incom No Kids / SOHO >) Small Office Home Office

Siehe Fallbeispiel am Druckermarkt Skript S75-77.
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Aufldsung hach

L L
Ausstoss Ausstoss
tief hoch

Auflésung tief

Giiter

Strehen nach materielien Woerten, konsum- und genussorientiert,
Aufbau einer besseren Zukunft, kemfortorientiert

Bewegung Beharrung
Modemn, Konserativ,
aufgeschlossen Streben nach
gegeniiber Sicherheit und
MNeuerungen Tradition,
und Gesetz und
Abeniteuern, Ordnung,
modebgwusst, familienorien-
bewggh_ch, tiert, hauslich
neugierig,

antikonformi-

stisch, indivi-

dualistisch

Geistig orientiert, Streben nach immateriellen Werten, nach puritanischer Enthaltsamkeit
und nach «dem tieferen Sinns, stehen nicht unter gesellschaftlichem Zwang
Werte

Eurostyle := Psychologische Segmentierung der europaischen Bevdlkerung. Bedirfnisauspragung der Marktsegmente im
Druckermarkt (S72).

Psychologische Karte der Schweiz (PKS) := Dito wie Eurostyle aber auf CH bezogen.

Psychologische Segmentierung in der Investitionsgliterindustrie einsetzen macht keinen Sinn da wirtschaftliche Kaufkriterien im
Vordergrund stehen.

Kunde kauft nicht das, was er haben moéchte, sondern das, was er sein mochte.

4.3.2.2 Bildung von Teilméarkten (S78)

Bildung von Teilméarkten erfolgt anhand von leistungs- oder produktorientierten Kriterien. Strukturierung der Angebotsseite.
Ist Basis fur Datenexploration.

Teilméarkte := Nachgefragtes Produkt oder DL

4.3.2.3 Die Teilmarkt-Segment-Matrix (Datenexploration) (S79)
Segment / Teilmarkt Matrix:= Kombination der Nachfrage und Angebotsseite als Analyseraster.
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Ziel: Um mit Blick auf die bevorstehenden Entscheidungen beziiglich Marktsegment / Teilmarkt-Strategie und quantitative

Detailziele Transparenz zu schaffen, missen die fir den Gesamtmarkt erhobenen Grossen zweckmassig
aufgeschlisselt werden.

Dabei interessieren in erster Linie folgende Gréssen:
¢ Umsatz- und Absatzvolumen bzw. Marktanteil der einzelnen Marktsegment/Teilmarkt-Kombinationen (Grosse, Bedeutung)
e Entwicklungstendenz (Wachstum wert- und mengenmassig) der Marktkennziffern pro Marktsegment/Teilmarkt-Kombination
o Kaufkraft der Marktsegmente sowie Preisniveau der Produkte, inklusive Entwicklungstendenzen
o Erforderlicher Bearbeitungsaufwand (Kosten des Marketing-Mix)

Marktsegment

Teilmarkt Priv.. SHO  Ent.  Prod. DVS TB

Matrix

Tintenstrahl

Plotter

Laser

Belichter

<- Mdgliche Darstellung einer Datenexploration Split des Marktvolumens
(mengenmassig) nach Marktsegmenten und Teilmarkten oder Baumann-Buch S51 unten

4.3.3 Analyse des Zwischenhandels (Vertriebssituationsanalyse) (S81)

T : ; Direkter Absatz
- Absatzkanale |  Djrekter | Fachhandel | Discounter |  Waren- Niilistufenaticats
- Absatz hauser
Segmente
o Indirekter Absatz o
i ? ? ? i B
Matrix : ! : Einstufenabsatz §
Tintens ? ? g
intenstrahl ﬁ
: 3 Gross- >
Plotter b Fwchiurenabssty handel -
e &
Dreistufenabsatz Oross” . &bbe

e Dient dem UN festzustellen, welche Vertriebskanéle sich dem UN anbieten.

o Liefert die wesentlichen Entscheidungsgrundlagen fiir die Erarbeitung der Marktbearbeitungsstrategie (Wahl der
Absatzwege und -kanale, Wirkungsziele Ebene Zwischenhandel, Push/Pull-Relation), welche wiederum die Basis fir die
Ausgestaltung des Teilmixes Zwischenhandel bildet.

Beurteilungsmatrix sieche Baumann-Buch S46 unten.

Absatzkanale:= Gruppe von Handelsorganisationen die sich durch spezielles Marketingauftreten gegeniiber dem
Endkunden auszeichnen und damit von anderen Kanalen unterscheiden

Zwischenhandel :=Gross- und Detailhandel (Einzelhandel oder Retailer). Grosshandel beliefert den Detailhandel.
Jobber := Fa. die Detailhandel beliefert, welche von Grosshandler nicht bedient wird.

Pro Kanal sind folgende Kennzahlen von Interesse, Wert und mangenmassige Infos wichtig:

e Umsatz- und Absatzvolumen bzw. Marktanteil der einzelnen Absatzstufen und —kanéle insgesamt (Grosse,
Bedeutung) inkl. deren Tendenzen

o Kaufverhalten der Konsumenten resp. Verteilung des Volumens der Absatzstufen resp. —Kanale nach Marktsegmenten
(Zielgruppenaffinitat) und / oder Teilmarkten
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Marktsegment Teilmarkt
Priv. SHO Ent. Prod. DVS TB Matrix  Inkjet Plotter Laser Bel.
Absatzkanal
Direkt | _— Direkt ]
Fachhandel ™ Fachhandel ]
Discounter — B Discounter |
Warenh&user Warenh&user |

e Konkurrenzsituation im Kanal in Bezug auf die interessierenden Warengruppen (Verteilung des Kanalvolumens nach
Konkurrenten)

Absatzkanal

Direkt Fach- Disco-  Waren-
handel  unter  héuser

Produzenten

Eigen

Konkurrent 1

Konkurrent 2

Konkurrent 3

Konkurrent 4

¢ Entwicklungstendenz (Wachstum) der Marktkennziffern pro Absatzstufe und —Kanal.

Zwischenhandel hat viele Funktionen z.B. Beratung, Ausstellung, Serviceleistungen, Lagerhaltung etc. Diese miissen eine hohe
Qualitat aufweisen. Dabei werden externe Handelspartner eingesetzt erzeugen Kosten wie Listinggebuihren, Margen etc ->
dann muss Qualitat auch stimmen

In Bezug auf Einsatz externer Handelsstufen fiir die Distribution der Produkte sind pro Kanal folgende Fragen von
Interesse:

e Image der Kanale (Affinitat zur eigenen Unternehmung)

e Vorhandenes Potenzial und Marketing-Infrastruktur pro Stufe und Kanal (Anzahl Verkaufsstellen, Kompetenz des Personals,
Bereitschaft / Fahigkeit zu Lagerhaltung und Serviceleistungen, vorhandene Verkaufsflache)

e Besonderheiten des Marketing-Mix der Absatzkanale (Sortiments- und Preisgestaltung, eigene Marktbearbeitungsaktivitaten
etc.)

o Einkaufskriterien der Absatzkanale resp. der Entscheidungstrager (Listinggebihren, Margen, Markenpolitik etc.)
e Erforderlicher Bearbeitungsaufwand

4.3.4 Analyse der Konkurrenz (Branchenanalyse, Konkurrenzanalyse) (S86)

Ziel: Starken und Schwachen der wichtigsten Konkurrenten zu ermitteln (jeden einzelnen != Branchenanalyse). Infos zu
Potentiale, Infrastruktur und Marketing Mix der Konkurrenten einholen und analysieren. Aufnahme der Ist-
Positionierung der Konkurrenz (Sicht der Konkurrenz einnehmen!).

Die Analyse der Konkurrenz liefert die wesentlichen Grundlagen hinsichtlich der Konkurrenzeinflisse auf die Entscheidungen im
Rahmen der Planung.

Bei wachsenden Markten muss nicht nur die bestehenden sondern auch die potentiellen neuen Konkurrenten Beachtung
geschenkt werden.

Zum Teil wird im Zuge der Konkurrenzanalyse bereits ein Teil der Unternehmensanalyse erhoben, weil identische Daten
bendtigt werden (Umsatze, Abséatze, Marktanteile, etc.)

Folgende Fragen sind von Interesse, Wert und mangenmassige Infos wichtig:
¢ Umsatz- und Absatzvolumen bzw. Marktanteile der Konkurrenten insgesamt (Grosse, Bedeutung)
e Umsatz- und Absatzvolumen bzw. Marktanteile der Konkurrenten nach Marktsegmenten und Teilmarkten
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Marktsegment Teilmarkt
Priv. SHO Ent. Prod, DVS TB Matrix  Inkjet Plotter Laser Bel.
Produzenten B e Py 2%%! ; Produzenten D i T R

Eigen Eigen o T
Konkurrent 1 |  Konkurrent1 L
Konkurrent 2 || Konkurrent 2 ||
Konkurrent 3 | Konkurrent 3 ]

Konkurrent 4 Konkurrent 4 r

Umsatz- und Absatzvolumen bzw. Marktanteile der Konkurrenten nach Absatzwegen und -kanalen (Stellung des
Konkurrenten beim Handel)

Absatzkanal
Direkt Fach- Disco-  Waren-
Produzenten handel  unter  hauser

Eigen

Konkurrent 1

Konkurrent 2

Konkurrent 3

Konkurrent 4

Entwicklungstendenz (Wachstum) dieser Marktkennziffern

4.3.4.2 Qualitative Informationen (S88)
Ziel: Uber die Erfiillung der Bediirfnisse resp. der segmentspezifischen Kaufkriterien durch die Konkurrenten Bescheid zu

wissen.

Folgende Fragen sind von Interesse:

e Besonderheiten des Leistungs-Mix resp. Produktportfolio (Sortimentstiefe und -breite, angebotene Zusatzleistungen,
Basis- und Zusatzdistribution etc.)
e Preisniveau und eingesetzte Subinstrumente (Preisbindung, Rabattstaffellungen, Konditionen etc.)
e Artund Intensitat der Marktbearbeitung (Werbekampagnen, Verkaufsférderungsaktionen, Einsatz des personlichen
Verkaufs- sowie anderer Verkaufsformen etc.)
o Infrastrukturelles Potenzial wie Finanzkraft (insbesondere wichtig fiir die Erschliessung neuer Markte), technologisches
Know-how, personelle Ressourcen etc.
e Struktur der Logistik inkl. Distribution und Kundenstruktur
Vergleich eines UN + seine Konkurrenz mit Radardiagramm
Aufldsung hoch Produktportfolio
Distribution 4 Termintreue
Vertrieb Garantie Von 0 (keine)
S a—— bis 5 (ausgezeichnete)
Ausstoss Ausstoss Chance[Stiirke
tief hoch
Kommunikation i o \ Qualitat — Eigenes Unternehmen
—— Konkurrent 1
Konkurrent 2
Konkurrent 3
Auflsung tief Konditionen Preis —— Restliche Konkurrenter
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4.3.5 Analyse der externen Beeinflusser (Absatzhelfer) (S92)

Ext. Beeinflusser:= (Absatzhelfer) Fordern den Absatz, OHNE kommerzielles Interesse. Zahnarzt, Lehrer durch
Fachkompetenz Prominente durch Identifikation (auch wie Schumi!). Sie gehéren nicht zum sozialen
und rechtlichen Umfeld des Produktverwenders

Ziel: Lieferung der wichtigsten Entscheidungsgrundlagen fir die Erarbeitung eines Teils der Marktbearbeitungsstrategie
(Selektion externer Beeinflusser, Wirkungsziele Ebene externe Beeinflusser, Push/Pull-Relation), welche wiederum die Basis
fur die Ausgestaltung des Teilmixes externe Beeinflusser bildet.

Folgende Fragen sind von Interesse:
e Art und Anzahl der potenziellen Beeinflusser
e Artund Grosse des Einflusses auf andere Marktpartner (Produktverwender, Zwischenhandel)

e Moglichkeiten der Einflussnahme durch die eigene Unternehmung resp. mogliche Massnahmen zur gezielten Bearbeitung
im eigenen Sinne.

Mégliche e)'<_t. Beeinflusser sind: Arzte, Priifinstituten, TV-Sendegefassen und Konsumenten-Ratgebern in Printmedien, Medien,
etc. Deren Ausserungen (wie Prufberichte, Produktvergleiche, Rezepte, etc.) beeinflussen das Kaufverhalten mitunter
massgeblich -> Achtung! Wer beeinflusst die ext. Beeinflusser?

4.3.6 Analyse der internen Beeinflusser
Interne Beeinflusser := Sind im gleichen sozialen und rechtlichen Umfeld wie Produktverwender -> Siehe auch Kap. 2.4.3

4.3.7 Analyse der Umweltfaktoren (S93)
Ziel: Kennen der Einflussmdglichkeiten auf anderen Umweltspharen (nicht Absatzmarkt oder Konkurrenz)

»Welche Entwicklungen in der Umwelt (Umweltsphéaren) der Unternehmung kénnen fiir die zukiinftige Entwicklung besonders
bedeutungsvoll sein?"

Kaufkraft in einem Markt, BSP, BIP, Arbeitslosenquote / Lohnniveau und Know-how (Indien -> Softwareentwicklung) /
Zinsentwicklung (Einfluss auf Hypotheken) / Globalisierung der Markte / Konzentrationsprozesse unter Anbietern, Konjunktur,
etc.

Schwerverkehrsabgaben (LSVA), Treibstoffzolle / Recycling-Vorschriften / Tabakwerbeverbot / Fernmeldegesetze /
Ausbildungsgesetze und technische Normen/Standards (USA) / Produktehaftpflicht / EU / VRG (Gesetz liber vorgezogene
Recycling-Gebuhren)

Weiche Faktoren, welche auf Kultur Produktverwender und deren Umfeld beeinflussen. Verandertes Kommunikationsverhalten
(Internet, Mobilfunk) / Landerspezifische Kulturen

zunehmendes Umweltbewusstsein / Widerstand gegen Mobilfunkantennen in Wohnquartieren / Knappheit an bestimmten
Rohstoffen und Energietragern

Fortschritte in der Forschung, zum Beispiel Halbleiter / Neue Werkstoffe (Kevlar, Cellophan) / Weltweite Vernetzung (Internet)
/ Fortschritte in der Nutzung alternativer Energietrager (Sonne, Erdgas)

4.4 Analyse des Unternehmens (Unternehmungsanalyse) (S95)

Ziel: Aufdecken der eigenen Starken und Schwéachen des Unternehmens. Erhebung und Verdichtung der bendtigten
Informationen Uber das eigene Unternehmen (Marktleistungen, Organisation, finanzielle und personelle Ressourcen, Know-
how, etc.) sowie dessen Austauschbeziehungen (Marketing-Mix).
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37. Abbildung:  Funktionen der Unternehmung

Vorgehen: Aufteilung des Unternehmens in die einzelnen Funktionen:

e Beschaffung, Lager, Produktion, Lager, Absatz, Personal, Finanzen, Produktion, Forschung & Entwicklung (F&E),
Marketing, Verkauf (moglich wéaren auch: Analyse des Arbeitsklimas, UN-Kultur, Informationsverhalten, etc.)

e Prozesse auf Effizienz und Laufzeit untersuchen.
e Darstellung in graphisches Starken-Schwéachen-Profil (SWOT - Analyse).
e Produktportfolio

e Unternehmenskultur und Motivation
Bsp. einer Unternehmensanalyse

Kriterien niedrig mittel hoch
Beschaffung —_— "
- Qualitat _::__..-:::" N B
- Preis 7T
- Termine o
N - -~ /7

Produktion e
- Auslastung -
- Potential

Finanzen < I
T

- Ligquidit&at Ul
- Rentabilitat ey
\-.\\
FPersonal -
- Know -H ow h’"’"’--...._____‘-
- Kosten

eigens Unternehmen

_______ Mitbewerber

441 Quantitative Informationen

Wie Konkurrenzanalyse. Hinzu kommen die Fragen:

¢ |Investitionsbedarf fur die Marktbearbeitung (insbesondere beim Eintritt in neue Marktsegmente und/oder Teilmarkte)
¢ Eigene Kosten- und Margensituation nach Marktsegmenten, Teilmarkten und Absatzkanalen

4.4.2 Qualitative Informationen
Wie Konkurrenzanalyse. Hinzu kommt die Frage:

o Erfassung der Ist-Positionierung des UN. Reflektierung der Wahrnehmung der Konsumenten auf Produkt. Dient zur
Weiterentwicklung des Produktes.

4.5 Analyse des Produktportfolios (Portfolioanalyse)

Ziel := Standort oder Wertbestimmung des heutigen Sortiments (=Produktbewertung). Dient als Entscheidungsgrundlage
fur Produktentwicklung, Produktinnovation, Produkteliminierung.

Kann fiir das eigene Unternehmen oder fiir die Konkurrenz eingesetzt werden.
SEP := Strategische Erfolgsposition. Der Produktzyklus geht hier verloren.
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4.5.1

& Umsatz

machen!

Verkaufsférdérung Immer

Preise
fallen

Analyse des Produktlebenszyklus

Preise fallen
weiter

Relaunch

. Stead

v Seller
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zunahme Steigung, Hoher |da Absatz Beginn
Bekanntheits- |oder Preise Ruckgang
grad fallen,Hohe Interesse von
Marktaus- Produktver-
dehnung wender sinkt
Kenn- Hohe Kosten |Konkurrenten Konkurrenz ist [Relaunch Relaunch Substitutionsprodukte, neue
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ahnliche Produktan-
Produkte zu passungen,
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Nachfrage Elimination.
steigt, Preise Z.B.
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neuer
Segmente.
Erfolg - Verlust +Gewinn + Gewinn + Gewinn - Verlust - Verlust
Marke- Promotion: Persistenz Preise Modifikation Promotion: Innovation, Elimination
ting- Alle Subin- (=nix tun) Promotion: Innovation Alle Subin-
:11:::; strumente \?vcéli’ttler?j:;ser- Verkaufs- Promotion: strumente
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Steady - Sellers:= Produkte die nicht in die Degenerationsphase kommen (Patentschutz, Markentreue)

Siehe auch Produkpolitik

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch

30 von 98




4.6 Konklusion (SWOT-Analyse) (99)

Beinhaltet: Unternehmensanalyse und Umweltanalyse.

S = Strength (Starken) W = Weakness (Schwachen) O = Opportunities (Chancen) T = Treats (Gefahren)

Unternehmensanalyse => SW-Profil (Starken/Schwéachen Profil) INTERN
. Schwéchen)
Stéarken (
Strength ( ) | Weakness

O (Chancen) T (Gefahren)
pportunities hreats

Umweltanalyse => OT-Profil (Chancen/Gefahren Profil) EXTERN

Ziel:

o Bereitstellen der Entscheidungsgrundlagen

e Untersuchung von Struktur der Marktpartner und Austauschbeziehungen
o Liefert Starken und Schwachen, Chancen und Gefahren

o Dient als Grundlage fur die Planung der Unternehmenstatigkeiten.

o Gegenlberstellung der Starken und Schwachen des Unternehmens zu den erwarteten Umweltentwicklungen
-> Kristallisierung der Chancen und Gefahren und strategisch wichtigen Entwicklungen und Szenarien fiir das Verhalten der
Unternehmung:
UN bewegt sich in Richtung ,Nutzen von Chancen” und verhindert die Richtung ,Verhindern von Gefahren®.

Gefahrenpotentiale bei der Erstellung der SWOT:

e Die Analysearbeiten werden nicht serids durchgeflihrt und fiihren deshalb zu falschen Entscheidungsgrundlagen

e Die Analysearbeiten werden zwar mit der notwendigen Sorgfalt gemacht, die Resultate werden aber falsch interpretiert
Starke UN + pos. Umweltentwicklung = strategische Chance fiir UN

Schwache UN + neg. Umweltentwicklung = strategische Gefahr fiir UN

4.6.1 Starken und Schwachen
Maogliche Themen sind (nicht abschliessend): Finanzen, Techn. Know.How, Marketing, Infrastruktur, Sonstige
Details siehe Beispielkatalog siehe S100-103.

4.6.2 Chancen und Gefahren

Mégliche Themen sind (nicht abschliessend): Produktverwender, Zwischenhandel, Konkurrenz, Externe Beeinflusser,
Umweltfaktoren

Details siehe Beispielkatalog siehe S104-108.
Spiegelbildliche Betrachtung := Eine Chance fiir das UN kann eine Gefahr fiir die Konkurrenz und umgekehrt sein!

Synthese aus der SWOT-Analyse und Ableitung von strategischen Optionen fiir die Planungs- und Entscheidungsphase
(mdogliche alternativstrategien, Strategieansatze).

<- SWOT-Matrix

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch 31 von 98



Chancen

Gefahren

-

-

e
Stark zunehmende
Machfrage nach hoch-
prazisen Laserdruckern
mit hdchster Aufldsung
=
=
E
(¥
Kompetitives Know-how
im Bau von Hochprézi-
sionslaserdruckern
=
2
i —
£ :
;E ¥
= it
'
W

4.7 Folgerungen, Strategieansatze (S109)

Aus SWOT-Analyse folgt z.B:
o Marktbearbeitung

o Marktzahlen und Prognosen
o Mogl. Marketingansatze
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5 Planung — Marketing Ziele (S113)

Ziel: Umschreiben einen gewiinschten Soll-Zustand in der Zukunft aus Marketingsicht
Marketing-Ziele werden aus Situationsanalyse und aus Unternehmensziele abgeleitet!

Qualitative und Quantitative Ziele miissen aufeinander abgestimmt werden und dirfen sich nicht widersprechen (Gefahr von
Zielkonflikten).

Ziele stehen in einer gegenseitigen Abhangigkeit zueinander.
Pro Person max. 3 Ziele definieren

5.1 Uberblick Marketing-Ziele

5.1.1 Unternehmensziele und Marketingziele

Unternehmens- und Marketingziele missen aufeinander abgestimmt sein.

Marketing-Ziele := Marketingbezogene resp. -relevante Ubergeordnete Entscheidungen, welche im Zuge der Erstellung des
Unternehmenskonzeptes gefallt werden. Festlegung der langfristig angestrebten Ergebnisse (zu
bearbeitende geografische Markte, anzubietende Leistungen, quantitative und qualitative Ziele, Stellung
der Unternehmung im Markt, abzudeckende Bedurfnisse)

Zusammenspiel der Unternehmensziele: Denken in Teilzielen:

100% Endziel Soll

Endziel Ist

> Zeit

z.B. Umsatz
Finanzzigla Vi: i

[
e s

[ —\

Massnahmen

z.B. Lagerbewirtschaftung
Massnatl (| jeferbereitschaft) )

In der Planung der Marketing Ziele sind folgende Fragen zu klaren:

o Welche Markte (geographisch) und Zielgruppen (Segmente) werden in Zukunft mit welchen Leistungen bedient?
¢ Welche Ziele will die Unternehmung in welchem zeitlichen Horizont erreichen (quantitativ und qualitativ)?

¢ Welche Vorgehensvariante soll die Unternehmung fiir die Erreichung dieser Ziele wahlen (Marketingstrategie)?

¢ Welche Instrumente und Massnahmen sollen zur Umsetzung dieser Vorgehensidee schwergewichtig eingesetzt werden?
(Marketing-Massnahmen)

¢ Welche infrastrukturellen Rahmenbedingungen (personell, finanziell etc.) missen vorhanden sein, damit die Umsetzung der
Strategie moglich ist?

o Welche Investitionen und Kosten werden hierfiir veranschlagt? (Marketing-Budget)
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Planung := Entscheidungen hinsichtlich der angestrebten Soll-/ Endzustande, der Grundsatze des Vorgehens, der
geeigneten Massnahmenbiindel sowie der Anpassung der zur Umsetzung notwendigen Infrastruktur
(Marketing-Ziele, Marketing-Strategie, Marketing-Massnahmen)

Markte := Bestimmung/Wahl der geografischen Absatzmarkte, welche kiinftig bearbeitet werden, sowie Festlegung von
Prioritaten und Marktein- und -Austrittsterminen (Nachfrageseite)

Leistungen := Bestimmung der Leistungen, welche kiinftig in den gewahlten geografischen Markten angeboten werden
(Angebotsseite); Bildung von strategischen Geschaftsfeldern (SGF's) -> Darstellung - zusammen mit den
Markten -in der Markt/Leistungs-Matrix

Quantitative Ziele := Bestimmung der in den gewahlten Markt/ Leistungs-Kombinationen resp. SGF's langfristig angestrebten
wirtschaftlichen Ergebnisse wie Absatze, Umsatze, Marktanteile und Deckungsbeitrage (mengen- und
wertmassige Bezifferung der Markt/Leistungs-Matrix -> Ertragsseite der Plan-Erfolgsrechnung)

Stellung der Unternehmung im Markt := Ubergeordnete Rahmenbedingungen und Vorgaben wie: Autonomiegrad,
Branchenzugehdrigkeit, Grundstrategie, Positionierung des Unternehmens, Imageziele,
Sortimentsauspragung, Stufen im Wertschépfungsprozess, Grundsatze des Vertriebs etc.

Abzudeckende Bediirfnisse := Mit den Leistungen abzudeckende Bedlrfnisse resp. damit bei den Zielgruppen generierter

Nutzen
5
Abzuge*cgeﬂde

Bedirfnisse

5.1.2 Zielsystem

O
Wirtschaftliche Anforderungen an UN: Rendite, Wachstum und Fortbestand. @ @
Gegenseitige Abhangigkeit der Marketingziele (Weinhold-Stern): Makis und « % Pty U
Marktsegmente ) e Leistungen

Stellung der O >0 ,Quantitative Ziele
Unternehmung (Umsétze, Marktan-
im Markt teile, Gewinne)

5.1.3 Zielhierarchie

Zielhierarchie := Ziele werden in strategische, operative und taktische Ziele unterschieden welche alle in Beziehung
zueinander stehen:

1. Ebene: Gesamtunternehmung Hardware

————————————————*——————————

2. Ebene: Markte und Leistungen
Workstations Drucker Server Speichersysteme
3. Ebene: Marktsegmente eines C | | ]
Marktes / Teilmarkte einer . ; "
Leistungsgruppe Matrix Tintenstrahl Laser Plotter Belichter
—— o e o e ] o o o | - - - - - — — — —
4. Ebene Produkt / Kunde ,x4000" ,X4050" ,x4500C"

1.+ 2. Ebene: Werden im Rahmen der Festlegung der UN-Ziele. Detailierungsgrad langfristig und grob definiert.

3. Ebene: Werden im Rahmen der Festlegung der Marketing-Strategie resp. der Massnahmen definiert.
Festlegung der Ziele nach

Top-down-Methode := Gesamtunternehmensziel -> Entscheid, mit welchen Produkten das Ziel erreicht werden soll
Bottom-up-Methode := Addition der Produktziele ergibt das Gesamtunternehmensziel

In der Praxis wird meist ein Mix von Top-down und Bottom-up-Methode angewendet.

5.1.4 Formale Anforderung an die Ziele / Zielformulierung

Ziele mussen Uberpriif- oder messbar sein. Ziele miissen aufeinander abgestimmt sein und durfen sich nicht widersprechen.
Uberpriifung erfolgt in Form einer Umfrage, als Beobachtung oder als Test

Die Messung erfolgt direkt aus vorhandenem Zahlenmaterial (Umsatz, Stlickzahlen, etc.)

Qualitative und Quantitative Ziele miissen aufeinander abgestimmt sein.
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Beinhalten u.a.: Umsatz, Absatz,
Gewinn, Marktanteil, Markte, Liefer-
bereitschaft, Markpenetration, Lager-
umschlag, Distributionsgrad, etc.

Beinhalten u.a.: Leistungen, Image,
Verhalten, Bekanntheit, Wissen,
Einstellungen, Qualitat, Nutzen, etc.

Gestiitzt := Der befragten Zielgruppe (Umfrage) wird eine vorbestimmte Auswahl von Antworten vorgegeben, gestitzt auf
bekannte Produkte.

Ungestitzt:= Die befragte Zielgruppe muss die Antworten frei geben, ungestutzt auf deren eigene Erfahrungswerten.

Zielinhalt Was? Was beziehungsweise welcher Soll-Zustand soll erreicht werden? (Absatz, Umsatz,
Bekanntheit eines bestimmten Sortimentsbestandteils)

Zielausmass Wie viel? | Wie viel (Minimum/Maximum) muss erreicht werden?

Zielort Wo? In welchem Marktgebiet wird das Ziel angestrebt?

Zieltermin Wann? Wann soll der angestrebte Soll-Zustand erreicht sein?

Zielverantwortung | Wer? Wer ist fur die Zielerreichung verantwortlich?

Mégliche Tabelle zur Erfassung der Daten:

Was? Wie viel? Wo? Wann? Wer? Wie?
Jahresumsatz CHF 7.3 Mio. Schweizer Markt 31.12.2010 Verkaufsleiter Wird im Rahmen
Abgesetzte 50’000 Tintenstrahldrucker | 31.12.2010 Verkaufsleiter gz;iril(igztrollplanung
Stiickzahl
Etc.

5.1.5 AQualitative Ziele

Qualitative Ziele := Umschreiben eine Vorstellung uber die angestrebte Marktstellung und das Leistungsprofil des
Unternehmens. Betreffen Markte, Leistungen, Image, Verhalten / Markte / Einstellung der
Konsumenten, Bekanntheit, gut....schlecht, gross....klein. Entspricht auch der Stellung des UN im
Markt. Qual. Ziele kdnnen durch Verkaufsforderung erreicht werden.

WAS WIEVIEL WANN WO WER
Bekanntheit

- Gestiitzt 30% 31.12.2000 Schweiz ML
- ungestitzt 10% 31.12.2000 Schweiz ML
Wissen 7% 31.12.2000 Schweiz GL
Einstellung 4% 30.06.2001 Schweiz GL
Verhalten 3% 31.12.2000 Schweiz GL

5.1.6 Quantitative Ziele

Quantitative Ziele := Umschreiben wirtschaftliche Ziele einer Unternehmung => einfach messbar.
Betreffen Dimensionen, Umsatz, Absatz, Gewinn, Marktanteil, Deckungsbeitrage, Fr., %,
Distributionsziele, etc.

WAS WIEVIEL WANN WO WER
- Absatz [Stk.] (Verkauf) 7500 31.12.2000 Schweiz VL
- Marktanteil 5% 30.06.2001 Schweiz GL
- Umsatz [CHF] 1.5 Mio. 30.06.2001 Schweiz GL
- Gewinn [CHF] 0.3 Mio. 30.06.2001 Schweiz GL

Bsp: Quantitative Ziele des Hardwareproduzenten:
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5 F[éﬁ'k:réith"  Weitere Total
Absatz

« Workstations .. Stk .. Stk. . Stk. .. Stk. .. Stk. | ... Stk.
e Drucker .. Stk. .. Stk. . Stk. ... Stk. .. Stk. | ... Stk.
= Server .. Stk. s SEk: .. Stk. .. Stk .. Stk. | ... Stk.
s Speichersyst. .. Stk. .. Stk. . Stk. .. Stk. .. Stk. | ... Stk.
Total Absatz .. Stk. .. Stk. .. Stk. etk .. Stk. ... Stk.
Umsatz

« Workstations .. Fr. v .. Fr. . Fr. .. Fr. ... Fr.
« Drucker .. Fr. ... Fr. .. Fr. .. Fr. . Fr. ... Fr.
« Server .= I .. Fr. . .. Fr. ... Fr.
« Speichersyst. i - o F Fr can T .-. Fr,
Total Umsatz ... Fr. .- Fro o Fr. ... Fr. .- Fro ... Fr.

5.2 Markte

Marktwahlentscheid :=

Zentrale Fragen:

Entscheidung, welcher Markt Giberhaupt bearbeitet werden soll.

Welches Volumen sowie Potenzial weist der Markt auf?

Mit welchen Wachstumsraten ist mittelfristig zu rechnen?

Wie hoch sind die notwendigen Investitionen?

Wie wird sich die Konkurrenzsituation entwickeln?

Mit welchen Preis- und Margenentwicklungen ist zu rechnen?

Wie entwickeln sich die Rahmenbedingungen in der relevanten Umwelt?

Welche Fahigkeiten besitzt die Unternehmung resp. kann sie innert nitzlicher Frist aufbauen?

Infos zur Beantwortung dieser Fragen werden aus der Situationsanalyse entnommen.

5.3 Leistungen

Strategisches Geschiftsfeld SGF (business unit) := Markt- / Leistungskombination (M/L-Matrix). Eine oder mehrere Markt-
/ Leistungskombinationen welche organisatorisch zusammengefasst und Zwecks Kostentransparenz von anderen SGF
abgegrenzt sind.

7

Markt | Deutsch- Schwea Osterreich | Frankreich | Weitere
Leistung hand .'
Workstations /I/
: 1 - 1
Dttcker i v /
_ ; i
St I
Server i
Speichersysteme I

- —— -
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6 Planung — Marketing Strategie (S133)

Marketing-Strategie := Bestimmung der Grundsatze des Vorgehens zur Erreichung der gesteckten Ziele pro strategisches
Geschéftsfeld (Marktsegment/Teilmarkt-Strategie, Wettbewerbsstrategie, Angebotspositionierung,
quantitative und qualitative Detailziele, Marktbearbeitungsstrategie)

Vorgehen (vom Groben ins Detail):

1. Ausgangslage ist IST - Analyse (IST) und festgelegte Ziele (SOLL)

2. Finden von 3 — 4 Alternativstrategien

3. Prufung und Bewertung der Alternativstrategien, Auswahl der Besten

4. Strategieformulierung

Solche Entwicklungen muss im Team ausgearbeitet werden. Dadurch steigt die
Akzeptanz.

Markte Bestehende | Neue

Produkte CH

Thailand....

Bestehende P

siv'beru? d =

, weie! F 5 o

Komibi M “Nachfrageinten-
wierung durch sivierung durch

Lebensgefuhl Lebensgefihl

Neue Cabriclet Fiir die Junge
Generation Junge

entwickeln Generation

ar junge Ugdunge

Jung

PN Wan

Segmente Jung dung it laninsmRisE

Teilmarkt <25 25...30 30...40

Cabrio Cab eco Prioritat 1 Prioritét 2 W .....
Einsteigermod w g Prestige
Cab midi e h;:'_._-"— Priositat 1 15‘_‘.‘8@9\ = ! ________
Bemerkung: | i = = :?r .1‘-.— ef;}men - -
Dies entspricht nur Cah hi B ?ﬂ& A L] p— Priontat 1 | ...
der Produkteentwick- ¥ Rréfkt " e —————T
T

lungsstrategie!

Micht relevant da Prioritat 3 Priortat 1} .
R hohe Einkommen

wiel zu teuer

6.1.1 Kernstrategie

4 Alternativen fiir die Sicherstellung des Wachstums fiir ein UN:
o MD Marktdurchdringung

o ME Marktentwicklung

¢ PE Produktentwicklung

¢ DI Diversifikation:

Vorgehen: Aus der Situationsanalyse (=SWOT) kann das strategische Geschéaftsfeld abgeleitet werden:

SO - Situation => [Marktdurchdringung MD Microsoft, Nokia, Logitech, Novartis Streben nach
Marktmacht

ST - Situation => [Marktentwicklung ME Coca Cola, McDonalds Immer neue Lander erschliessen

WT - Situation => [Diversifizierung DI Mitsubishi (Bank, Schiffe, Militar, Haushalt), Yamaha, Sony,
Siemens

WO - Situation => [Produktentwicklung PE Tissot, Napster, Nestlé, Renault Espace

S = Strength (Starken) W = Weakness (Schwiéchen) O = Opportunities (Chancen) T = Treats (Gefahren)

Unternehmensanlayse -> SW-Profil (Intern) Umweltanalyse -> OT-Profil (extern)

Starke UN + pos. Umweltentwicklung = strategische Chance fiir UN

Schwéche UN + neg. Umweltentwicklung = strategische Gefahr fiir UN
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Igor W. Ansoff

Bestehende Markte

Neue Markte

Bestehende Leistungen
(Produkt)

Marktdurchdringung MD 1. Prio.

UN bietet weiterhin im angestammten Markt die
bisherigen Leistungen an um mit gezielten
Marketing-Massnahmen diesen Markt weiterhin
zu penetrieren auf Kosten der Konkurrenz.
Erh6éhung der Nachfrage mittels z.B. 4xpro Tag
Zéahne putzen. Ist Risikodrmste Methode.

Marktentwicklung ME 3. Prio.
Erschliessung neuer Mérkte vergréssert
Absatzgebiet und darin die wesentlichen
unverdnderte Leistung angteboten wird, z.B.
Swisscom: nebst allen anderen werden auch
Kinder angesprochen.

Neue Leistungen
(Produkt)

Produktentwicklung PE 2. Prio.

Mit laufend neuen Entwicklungen
(Sortimententwicklung) und dem Kunden ein
umfassendes Angebot zu machen. Braucht
starke F&E-Abteilung. Z.B. Migros die nebst
Nahrungsmittel auch Kleider, UnterhElektronik,
Bau- und Hobbyartikel etc. anbietet.

Diversifizierung DI 4. Prio.

UN will neue Leistungsgruppe in einem neuen
Markt anbieten. Hohes Risiko da eine neue
Zielgruppe erschlossen und Know-How
aufgebaut werden muss. Z.B: Philip Morris:
friiher Zigaretten heute Lebensmittel, Post:
friiher nur Briefe+Pakete, heute auch Kiosk.

6.2 Marktsegment-/ Teilmarkt-Strategie (S138)

Wem soll die Unternehmung was anbieten resp. welche Marktsegmente in diesen Méarkten sollen mit welchen Produktgattungen
in welcher Prioritat bearbeitet werden?

6.2.1

Bewertung der Entscheidungsgrundlagen

Mittels einer Nutzwertanalyse und Visualisierung konnen die Ergebnisse liberschaubar gemacht werden:

P = Punkte / G = Gewichtung

“Small Home | &1

v | smal
| . Offices -

" Produktion’ ; Techni'f-»'{':he

vorstufe = | Biros.

Kriterien . .

Tort

ey

P JGxP| P | exr | P | Gxp

= Segmentswachstum
= Investitionsbedarf

« Konkurrenzsituation
= Preis-/Margenniveau
« Rahmenbedingungen
= Eigene Fahigkeiten

e efc.

= Segmentsvolumen/-potenzial

Umwelt

Attraktivitidt (Summe GxP)

M

arktseg

‘| ‘Enterpris | Produkti
: 'j:'-‘;r' =k on

Druck-
vorstufe
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6.2.2 Definitiver Entscheid

Ziel: Aus der Bewertung interpretierten Information werden die zukiinftig zu bearbeitenden Kombinationen mit Prioritaten
definiert

Neue Erschliessung einer Parzelle -> hohe Eintrittskosten und geringer Umsatz.

Erschliessung mehrerer Parzellen ->  Etappierung vorsehen (mit Prio. z.B. 1 — 3). Erst dann neue Parzelle angehen, wenn
die zuletzt erschlossene Gewinn abwirft und dieser Gewinn re-investiert werden

kann.
Marktsegm. | small | Enter- | Produk- Drj&'di;
Home : : vorstufe
Teimérkte lomes | T
Matrix

Tintenstrahl

Plotter

ar

Marketing-Strategiebereich (MSB):= Bei unterschiedlichen Eigenschaften der zu bearbeitenden Parzellen muss jede Parzelle
mit eigenen Massnahmen bearbeitet werden.

6.2.3 Normstrategien

Markte bestehende neue

Leist. a1 M2 [ ] M2

Darstellung nach Igor W. Ansoff

neue

hestehende
TM2 | TMH | TM2 | TAH

NI N

Segmente

Gesammtmarktbearbeitling s1 s2 s3 sa

= — =y

TM2b | TM2a
e/

\eilmérkle

T™2d | TM

Produktkonzentrtation

e * - [ Q
Segmentkonzentration Nischenpolitik
Bezieht sich auf die vier folgenden kleinen Grafiken:

Horizontal := Marktsegment, Wachstum mit Erschliessung neuer Segmente erreichen
Vertikal := Teilmarkt, Wachstum mit Erschliessung neuer Teilmarkte erreichen.

Ziel: Alle mogliche Segmente (1, 2, etc.) mit allen nachgefragten Produkten resp. Teilmarkten (A, B, etc.) im entspr.
Markt vollumfénglich zu beliefern. Z.B. Volkszahlung, Swisscom. Macht nur der Monopolist / Marktleader / Bei
kleinen Markten / Patent-Monopolist / Nur fiir Grossunternehmen. Z. B.: Die Post bearbeitet den Paket +

== Briefpostmarkt / Swisscom bietet Telekomm
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6.2.3.2 Marktsegmentbearbeitung (Segmentkonzentration)

Ziel: Die vom UN hergestellte Produkte oder DL werden vertikal Uber alle Segmente angeboten. Beziehung zu
diesem Segment / Gute Kompetenzen, Know-How in diesem Segment / Segmente heterogen & Produkte
homogen / Uberdurchschnittlich gute Entwicklung eines Segmentes / fir klein und mittlere Unternehmen

6.2.3.3 Teilmarktbearbeitung (Produktkonzentration)
Ziel: Bestimmtes Segment mit deren nachgefragten Produkten (A, B, etc.) zu beliefern. Produktkonzentration /
Uberdurchschnittliches Wachstum bei dem Produkt (=Trend!). Fiir klein und mittlere Unternehmen Nischenpolitik
Z.Bsp. Fa. “DownUnder” bietet ausschliesslich Reisen nach Australien an / Orange bietet mobile
Telekommunikations-DL an.
6.2.3.4

Nischenmarktbearbeitung (Nischenpolitik)

Nische := Ungeniligend oder nicht bearbeiteter Markt.

Spezialisierung auf diese Nische (sehr gute Kenntnisse bezlglich diesem Segment oder Teilmarkt)
Kleine Produktteams

Kleinfirmen (es ist auch mdéglich mehrere Nischen zu haben!)

6.3 Wettbewerbsstrategie (=Konkurrenzstrategie) (S143)
Wettbewerbsstrategie (Konkurrenzstrategie):=

Einsatzrichtung des Marketing-Mix.
Ziel: Gewinnung von Marktanteil zu Lasten der Konkurrenz.

lierungsstrat

[psywche] [ m

' Me-too-Strategi

eher UAP eher USP MNur auf Dauer! Gleich wie andere!
z.B. Image z.B. bessere Nicht verwechseln
Qualitat mit kurzfristigen
Massnahmen
ODER
Wettbewerbsstrategien
| 1
. Teilmarktentwicklungs- Marktentwicklungs-
Ko / g Kiungs
nkurrenzstrategie strategie strategie
— Profilierungsstrategie Profilierungsstrategie Nachfrageausweitung
.Desserals ...”
— Aggressive Preisstrategie Preisstrategie Nachfrageintensivierung
Lbilligerals ... "

— Me-too-Strategie
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Wettbewerbsstrategie (= Konkurrenzstrategie)

billiger durch Innovation)

Teilmarktentwicklungsstrategie:= ,billiger als“, besser als“: Ist ein Teil der Konkurrenzstrategie / ist zeitlich befristet /
kommt meist zu Beginn eines Lebenszyklus resp. wenn neue Technologie vorerst
nur von einem Hersteller angeboten wird / machen Innovative UN (besser und

Marktentwicklungsstrategie := Nachfrageausweitung, Nachfrageintensivierung: Ist ebenfalls ein Teil der
Konkurrenzstrategie / ist zeitlich befristet / kommt meist in gesattigten Markten zu
Anwendung / Ziel, das Marktvolumen fiir eine Leistung ausdehnen um so eine
erhoéhte Nachfrage (Nachfrageausweitung, Nachfrageintensivierung) zu schaffen.

Ziel: Sich durch bedirfniskonformer objektiver und / oder
subjektiver Differenzen von der Konkurrenz abzuheben
(Abhebung mittels USP + UAP) -> psychologischer Vorteil

UN muss seine Leistungen so gestalten, dass flir den
Konsumenten diese als einzigartig angesehen wird. Sich deutlich
von Konkurrenz abheben mit Qualitat und Leistung -> Bessere
Leistung

Kompetenzen: technologische Spitzenleistung, lange
Branchentradition, starke R&D, gutes Marketing, enge
Kooperation mit Beschaffungsmarkt und Vertriebspartnern.

Leistungen haben

Profilierung ist Giber irgend eines der 4P (M-Massnahmen)
moglich

Markt  Zielgruppe muss deutliches Bedurfnis fur qualitativ gute

Ziel: UN bietet jederzeit
tiefsten Preis an — Billige
Leistung, nur auf Dauer

Bedingt enormen
Preisvorteil gegeniber der
Konkurrenz

Sehr Preisbewusste
Kunden

Kann auch Nachteilig auf
Firmenimage sein

Ziel: Von
Verwechslungen des
Kunden profitieren,

Bedingt, dass Preis
tiefer als Konkurrenz-
preis, mengenmassige
Kostenvorteile und
preisbewusste
Konsumenten

Eine Mischung dieser Strategien kann gemacht werden -> kann zu Irritationen und somit Ineffizienz fihren da keine klare

Stossrichtung in der Strategie erkennbar ist.

Der Entscheid iiber die einzusetzende Wettbewerbsstrategie wird aufgrund folgender Informationen aus der

Situationsanalyse getroffen:
o Entwicklungsstand der Teilmarkte

o Eigene Mdglichkeiten, die Entwicklung der Teilméarkte zu beeinflussen

o Eigene Moglichkeiten zur Vergrésserung des Volumens resp. Wachstums

o Eigene Marktanteile

e Bedeutung des Preises als Kaufkriterium

e Profilierungspotenzial

e Kosten Struktur im Vergleich zur Konkurrenz
e Vorgaben aus dem Leitbild

Garantie
Distribution y Qualitat
Erreichbarkeit « » Preis
Unternehmen (wir)
Konkurrent 1
etc...........
ot R Konditionen
Kommunikation Verpackung

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch

41 von 98



6.4 Angebotspositionierung (S149)
Ziel: Durch die (fein) Positionierung soll man sich von der Konkurrenz abheben

KERNSTUCK des Marketing!
Warum soll der Kunde das Angebot der eigenen Unternehmung denjenigen der Konkurrenz vorziehen?

6.4.1 Positionierungsziele

Soll-Positionierung ist auf Basis der Resultate aus der Situationsanalyse zu definieren.

Positionierungsraum (Bei wem?) := Zielgruppe auf deren spezifische Bedulrfnisse das Angebot abzustimmen ist. Dabei muss
auch Ja oder Nein gesagt werden kdnnen.

Positionierungsgegner (Gegen wen?) := Gegen welchen Konkurrenten / Substitutionskonkurrenten soll man sich
ausrichten?

Marktposition welches Konkurrenten / Substitutionskonkurrenten soll man
angreifen?

Welche USP, UAP oder Preisvorteil kann man dazu nutzen?
USP := Unique Selling Proposition, einzigartige Eigenschaft des Produktes, objektiver Vorteil fir Kunden (Einzigartigkeit)
UAP := Unique Advertising Proposition, durch Kommunikation (=Werbung) geschaffene psychologische Eigenschaft des

Produktes
USP UAP UPP
Unique Selling Proposition |Unique Advertising Proposition| Unique Price Proposition
»Einzigartig“
Dominant Product Promo Price
Promo Product Promo
Marginal Place Place Product
(Standard) Price Price Place
Bsp. Tissot: T-Touch Radio Z: die besten Hits Bau, Haushaltsgeréte
Backly Zigaretten: Apple Macintosh: Individualismus Fust
Filtersystem (Think different)
Citreon: Hinterachshydraulik. | Camel: Abenteuer (Camel-Trophy)
Audi: techn. Fortschritt ,\Vorsprung
durch Technik*

Kaufentscheid ist nicht der Vorteil selbst sondern Nutzen fiir den Kunden!

6.4.2 Psychologische Feinpositionierung
o Welche Bedirfnisse ansprechen?

e Weshalb soll jemand unser Produkt kaufen?

e Was kénnten Kaufhemmungen sein?

o Welches Soll-Image wollen wir?
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6.5 Quantitative und qualitative Detailziele (S157)

Welche Umsatze sollen bei welchen Segmenten mit welchen Produktgattungen erreicht werden?
Fir jede Marktsegment / Teilmarktkombination muss der mittelfristig zu erzielende Umsatz festgelegt werden.

6.5.1 Modell des Kaufprozesses

Ziel: - Dient als Ansatz fir die Formulierung der quantitativen und qualitativen Ziele.
- Zeigt den Vorgang des Kaufentscheides im menschlichen Gehirn.
- Kein Mensch kann etwas kaufen was er nicht kennt -> geeignete Massnahmen ausarbeiten, damit das Produkt bekannt
wird!

Bildungsstufen = Bekanntheit, Wissen, Einstellung, Handlung, Kauf.

Kauf Quantitative
Kauf := Pot Kunde wird zum Kunden. Wirkt sich auf die Kasse des UN aus (Resultat Ziele
der Marketing-Aktivitéaten)
Handlung
Handlung {(Verhalten) := Pot. Kunde zur Tat bewegen. Z.B. Offertanfrage.
Einstellung
Einstellung = Pot. Kunde muss eine pos. Einstellung gegeniiber dem UN haben. Dies
Ziel- ist eine Imagesache. Sympathie zum UN aufbauen.
:_.“'“ Wissen
a Wissen := Pot. Kunde muss Auskunft iiber Marke, Produkt und fundiertes Qualitative
Faktenwissen haben und dieses Wissen auch weitergeben kann. Pot. Kunde muss Ziele
Soll-Positionierung kennen. Dies wird mit der Kommunikation erzielt.
Bekanntheit
Bekanntheit := Pot. Kunde kennt die Marke vom Hérensagen ist aber nicht in der Lage
diese zuzuordnen oder fundierte Kenntnisse weiter zu geben.
Gestiitzter Bekannheitsgrad := Dem pot. Kunde wird eine Marke genannt und er
kann nur noch Ja oder Nein sagen.
Ungestiitzter Bekannheitsgrad := Héher wenrtig als gestiitzte Bekanntheistgrad. Dem
pot. Kunde wird eine offene Frage z.B. .welche Zigarettenmarke kennen Sie?* gestellt.
Pot. Kunde muss aus seinem Wissen schépfen was nur mdglich ist wenn sie im Gehirn
cder Testperson abgespeichert ist..

Zielausmass

Situationsnalyse -> Absatzzahlen, Umsétze, Marktanteile = Basis fiir Zielabsatzprognose.

Bsp. fur Darstellung Soll-Absatzzahlen und Marktanteile nach Marktsegmenten und Teilmarkten:

Priv. SHO EAt. Prod. DVS TB Matrix  Inkjet Plotter Laser Bel.

Eigen Eigen

Konkurrent 1 __ Konkurrent 1 ma
Konkurrent 2 | Konkurrent 2 ||
Konkurrent 3 - Konkurrent 3 -
Konkurrent 4 Konkurrent 4

6.6 Marktbearbeitungsstrategie (S165)
Wie gelangen die Produkte von der Unternehmung zum Kunden, und wie sollen die Zielgruppen bearbeitet werden?
Ziel: a) Lost Uberbriickung der Distanz zum Kunde

b) Setzt Schwerpunkte in der Kommunikation mit der Zielgruppe == Definiert PushPull Relation
Marktstrategie ist ein Mittelfrist-Instrument mit Zieltermin von 3 - 5 Jahre.

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch 43 von 98



6.6.1 Bestimmung des Absatzweges
Siehe PLACE
6.6.1.1 Die Vertriebsarten (-kanale):

/ 1stufiger Absatzweg
- — 2stufiger Absatzweg

— Nullstufen, direkter Absatzweg

Auswahl der Absatzkandle kdnnen Besonderheiten der Produkte, Umfang des Verkaufsprogramms, Grosse der
Unternehmung, Anzahl und Struktur der Abnehmer, Konkurrenzsituation, Kosten- bzw. Erlésstruktur sein.

6.6.1.2 Direkter Absatz

Direkter Absatz := kein Zwischenhandel
- Gut bei stark erklarungsbedurftigen Gutern, die intensive Beratung und Betreuung brauchen und
die Abnehmerzahl beschrankt ist
- Dienstleistungs- und Produktivguterindustrie (Investitionsguter)

Verwender

6.6.1.3 Indirekter Absatz

Indirekter Absatz := mit externen Absatzmittlern, oder eigenen Vertriebsgesellschaften
- gut wenn grosse Markte abgedeckt werden missen oder Ausland (Zwischenhandel kennt Volk
im Ausland besser!)

Grosshandel

I a erwen aer \

Mischformen flr direkter und indirektem Absatz ist in der Praxis Ublich.

6.6.2 Auswahl der Absatzkanaile

Es missen alle Absatzkanale mit einer Nutzwertanalyse bewertet und die Entscheide getroffen werden.
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6.6.3 Wirkungsziele auf der Ebene Zwischenhandel

Anwendung des Kaufprozesses auf Ebene Zwischenhandel

6.6.4 Selektion externer Beeinflusser

Auswahl mittels Nutzwertanalyse.

6.6.5 Wirkungsziele auf der Ebene Externe Beeinflusser

Externe Beeinflusser mussen in die Strategie miteinbezogen werden.

6.6.6 Push/Pull Relation

Pull-Strategie Push-Strategie
g fom 2 ]
=
Hersteller E =3
— W =
BoE
=% 2
om0 ] =5
= 2 ==
= 3 Grosshandel = = =
= D = = =
== =
==
= £ MNach- Ange-
frage- bots-
druck

braucher

Endverbraucher

Push/Pull ist eine Verhaltniszahl: Push Pull 70:30 = 70 % Push und 30 % Pull

Angebotsdruck =PUSH := Auf Zwischenhandel ausgerichtet. Ziel mit Verkaufsférderungsmitteln Angebotsdruck
erzeugen
- Handlerwettbewerb, Bonus fir Handler, POS Material, Messeprasentationen,
Handlerschulung,
Lieferkonzepte, Degustation (ist POS Aktion)

Nachfragesog =PULL := Auf Endverbraucher ausgerichtet.
- Massenwerbung, Goodies, Probefahrten, Direktmarketing
- Kunden in die Fabrik einladen, PR
- Umtauschangebote: auch fir Industriegiiter moglich
- Event Marketing, Customer Event: auch fir Industriegliter moglich
- Einflhrungspreis: auch fiir Industriegtiter moglich

Die Balance zwischen Push und Pull muss stimmen!

kein PULL => Handler hat Gestell voll, kann aber nichts verkaufen, (keine Nachfrage)
kein PUSH => verheizt den Handler, Kunde will und Handler hat nix (Micro - Scooter)
hoher Brand Value => automatischer Nachfragesog

unbekannte Produkte => brauchen mehr Aktivitdten um Nachfragesog zu erzeugen

hohe Novitat => automatischer Nachfragesog

Unterschied Push — Pull := Push ist direkter, unmittelbarer da direkt dort wirkt, wo Verkauft wird
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7 Planung — Marketing Massnahmen (S181)

Marketing-Massnahmen := Bestimmung der zur Umsetzung der Strategie resp. zur Erreichung der Ziele geeignete
Massnahmenbiindel (Marketing-Mixes). (Teilmix Produktverwender und interne Beeinflusser,
Teilmix Zwischenhandel, Teilmix externe Beeinflusser, Ebene Ubrige Marktpartner, interne
Massnahmen, Wirtschaftlichkeitsrechnung).

Werkzeuge /
Marketing-
instrument

Bestandteile der
Werzeuge /
Submarketing-
instrument

|

Marketingmassnahmen

| Marktleistung I Preis Kommunikation Distribution Ressourcen
(Product) (Price) (Promotion) (Place) (Planning)
Produktpolitik Preisfestsetzung Verkauf Strategische Personelle
= S i Distribution Ressourcen
Sortimentspolitik Preisdifferenzierung Verkaufsforderung Physische Technische
Distribution Ressourcen

Verpackung

Preisabsprachen

Markenpolitik

Preispsychologie

Werbung

Public Relations

Zusatzleistungen

e e

Rabattpolitik
Konditionenpolitik

Sponsoring

Kredit/Finanzierung

7.1 Teil-Mix von Marketingmassnahmen

711

Teilmix Produktverwender :=

Teilmix Produkteverwender (S187)

Umsetzungsplane/
Budget

Auf Produktverwender und interne Beeinflusser ausgerichtetes, ziel- und strategiekonformes
Massnahmenbiindel, unter Einsatz des Marketing-Instrumentariums (Marktleistung, Preise/
Konditionen, Kommunikation und Distribution)

7.1.2 Teilmix Zwischenhandel (S190)

Verkoérpert Push-Komponente und Umfasst Massnahmen aus der Instrumentengruppe Preise / Konditionen sowie
kommunikative Massnahmen.

Teilmix Zwischenhandel :=

71.3

Auf den Zwischenhandel ausgerichtetes, ziel-und strategiekonformes Massnahmenbindel
unter Einsatz des Marketing-Instrumentariums

Teilmix Externer Beeinflusser (S194)

Teilmix externer Beeinflusser := Auf die externen Beeinflusser ausgerichtetes, ziel- und strategiekonformes
Massnahmenbiindel unter Einsatz des Marketing-Instrumentariums

7.1.4 Ebene Ubrige Marktpartner

Auf die Ubrigen Marktpartner (Lieferanten, Arbeitsmarkt, Kapitalgeber, eigene Organisation)

Ebene librige Marktpartner :=

ausgerichtetes, ziel- und strategiekonformes Massnahmenbuiindel unter Einsatz des
Marketing-Instrumentariums (meist externe und interne PR sowie Verkaufsférderung auf der
Aktionsebene eigene Verkaufsorganisation)

Sind ebenfalls Zielgruppen. Massnahmeninstrumente sollen die MA motivieren mit Schulung, Informationen, Provisionen, etc.
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PR ist Subsystem zum Massnahmeninstrument Kommunikation. Mit PR wird Zielgruppe ausserhalb Marktsystem
angesprochen, z.B. Kapitalgeber, Arbeitsmarkt, Staat sowie ges, interessierte Offentlichkeit.

Interner PR := Human Relations, Eigene MA ansprechen.

7.2 Marktleistungsgestaltung — Die Marktleistung PRODUCT (Buch Baumann S78)

Marktleistungsgestaltung := Marktleisung: Alle Massnahmen zur art- und mengenmassigen Gestaltung des Angebotes
einer Unternehmung Anwendung, Konsumgtitern, Dienstleistungen, Produktionsgiitern
(Investitionsguter, Halbfabrikate, Fabrikationshilfsstoffe)

Ziele := Nutzengenerierung, Wachstumssteigerung, Gewinnsicherung, Goodwill erhéhen, Risikosteuerung / Sicherheit,
Kapazitatsauslastung, Wettbewerbssituation verbessern

Die Definition der Angebotspalette ist das wichtigste Element der Marketingmassnahmen. Mit dem Instrument
Marktleistung (Product) ldsst sich die Nachhaltigkeit des Unternehmens sichern.

Basis fiir die Marktleistungsgestaltung sind die Ergebnisse aus den Analysen der Produkt — Lebenszyklen und der
Produktportfolio

7.2.1 Produktpolitik

Ziel: Kontinuitat im Umsatz aller Produkte bez. Produktlebenszyklus. Optimale, strategische Ausgewogenheit ist dann
erreicht, wenn eine kontinuierliche Verteilung im Produktportfolio gegeben ist.

Produktlebenszyklus siehe 4.5.1.

hach

A Umsatz
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Marktwachstum

niedrig  relativer Marktanteil  hoch

Kontinuitéat bez. Produkt-Lebenszyklus Produktverteilung gem. BCG-Produktportfolio

Minimalanforderungen := Abdeckung Grundbediirfnisse der Produktverwender / Funktionstiichtigkeit / Betriebssicherheit
(Produkthaftung) / Geringe Storanfalligkeit / Haltbarkeit / Lebensdauer / Wertbestandigkeit

Zusatzliche Anforderungen: = Verpackung / Design / Bezeichnung (Marke) / Umweltvertraglichkeit

[ Produktpolitik ]
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[ Produktinnovation ] [Pruduktmodiﬂkation} [ Praduktelimination ] [ Produktpersistenz ]
b Produktablosung b Produktalteration . Produkitart
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Produktinnovation := Veranderung des best. Produktportfolio durch Aufnahme eines neuen Produktes. Solche Produkte
missen im Produktportfolio als Babys aufgenommen werden. Siehe Analyse des Produktportfolios
(Portfolioanalyse).

Entwicklungszeit:= Time to Market, beinhaltet den ganzen Produktionsprozess Phasen 1 bis 6 Friihe Markteinfiihrung ist
ein zeitlich begrenztes Monopol!

Produktinnovationsprozess:=

1. Suche nach Ideen R&D, Marktforschung, Kreativitatstechnik
2. Vorauswahl techn. Machbarkeit, Wettbewerbstauglich
3. Wirtschaftlichkeitsanalyse = Kostenkalkulation, Break Even, DB

4. Produktentwicklung Prototypen, Varianten Markttests

5. Tests Labortests, Marketingkonzept

6. Markteinflihrung Marketinginstrumente, Marktforschung

7. Kontrolle Gewinne DB check

Produktablosung := Entwicklung eines neuen Produktes, welche die gleichen Bediirfnisse abdeckt wie dessen Vorganger.
Das alte wird durch das neue Produkt mit technologische Vorteile ersetzt. Sortimentsgrdsse bleibt gleich.

Diversifikation := Aufnahme eines neuen Produktes im best. Produktportfolio (Produktpalette). Angebotspalette wird so
verbreitert.
Horizontale Diversifikation := | Produkt und neuer Markt steht in einen sachlichen Zusammengang zueinander.

Bsp.: Bier und Mineralwasser. Sachlicher Zusammenhang ist hier GUber Getranke gegeben.
UN erschliesst ein neues Segment

Vertikale Diversifikation := Produkte, welche beschafft (vorgelagert) oder versendet (nachgelagert) wurden, werden
durch UN selber hergestellt. Z.B. Autohersteller nimmt Autoreifen in seine Produktpalette auf.

Laterale Diversifikation := Neue Produkte oder Markte stehen in keinem sachlichen Zusammenhang zueinander. Ziel ist
Risikoverteilung auf neue Markte zu verteilen. .Z.B. Zigarettenhersteller steigt in Fitnessmarkt
ein.

Produktmodifikation := Altgediente Produkte werden bei gleicher Produktkonzeption (Funktion, Technologie) verandert.

Art der Produktmodifikation | Beschreibung Wirkung auf Bsp:
Produktportfolio
Produktalteration := Best. Produkt wird durch Produktsortiment bleibt Neue SW-Release l6st
eine neue Ausfiihrung gleich vorhergehende SW ab.
verbessert
Produktdifferenzierung := Best. Produkt wird durch Sortimentsvertiefung Schreiner zimmert zum
eine zus. Variante erganzt. Standardtisch mit 2m-Tischplatte
eine Variante mit 3m

Produktpersistenz := Produktportfolio wird beibehalten. Produktsortiment verandert sich nicht. Regelmassige
Marktbeobachtung nétig (Konkurrenz schlaft nicht!).

Produktelimination := Elimination einzelner Produkte, Produktegruppen oder —linien. Straffung des Produktesortiments. Hat
Auswirkung auf Sortimentstiefe und/oder —breite.

Art der Produktelimination Beschreibung Bsp.

L . _ Verkleinerung der Sortimentstiefe durch Masch. Hersteller hat Maschinen Mini1,
Elimination eines Produktes := streichen einer speziellen Variante eines Mini2 und Mini3. Er streicht Mini1 aus

Produktes. seinem Programm.
Elimination eine Produktgruppe := Verkleinerung der Sortimentsbreite durch Masch. Hersteller streicht ganze Gruppe
' streichen einer Produktgruppe. Frasmaschinen Mini.

Lo . L Verkleinerung der Sortimentsbreite durch Masch.-Hersteller stellt die Produktion

Elimination einer Produktlinie := streichen einer Produktlinie. von Frasmaschinen ein und produziert
neu Drehbénke.

Bei jeder Elimination miissen die Kunden informiert werden!

7.2.2 Sortimentspolitik (Produktsortiment,, Produktpalette, Absatzprogramm)
Sortiment := Absatzprogramm eines Unternehmens (auch Absatzprogramm genannt)

Sortimentsbreite := Sagt wie viele verschiedene Produktgruppen es gibt
ist schmal oder breit (corded - cordless)

Sortimentstiefe:=  Sagt wie viele verschieden Ausflihrungen es in der Produktgruppe gibt
ist flach oder tief (K20 - K30 - K40)
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Flaches Sortiment / Breites Sortiment
Schmales, tiefes Sortiment: Fachgeschaft, Fachmarkt
Breites, flaches Sortiment: Discounter

Breites, tiefes Sortiment: Warenhaus
Sortimentsbreite ’
Produktgruppen
Finanzberatung Kredit/Finanzierung IT-Beratung
Buchhaltung Privatkredit : Konzeption
Revision Geschiftskredit Integration
Sachleasing Migrationen
Privatleasing
Factoring

Produktvariationen

@— Sortimentstiefe

Grosse des Sortiments hat Einfluss auf: Kosten, Logistik, Produktion, Kommunikation, Werbeaufwand, Bestellung, etc.

Unterschiedliche Produkte flr unterschiedliche Kundenanforderungen:

Bereich Kriterien (Bsp.) Bsp.
Low-Tir-Produkt Grundfunktionalitat, wenig Design, tiefer Preis Mercedes A-Klasse
(Low-End, Low-Range)

Mid-Tir-Produkt Mittlere Funktionen, Ansprechbares Design, Mercedes C+E-Klasse
(Mid-End, Mid-Range) Mittlerer Preis

High-Tir-Produkt Max, Funktionalitat, Designoreintiert, Hohe bis Mercedes S-Klasse
| (High-End, High-Range) hochste Preise

7.2.3 Verpackungsgestaltung
Verpackung hat Zusatzfunktionen und kann als Marketing / Kommunikationsmittel verwendet werden:
Funktionen / Aufgaben der Verpackung :=

e Schutz des Produktes (Druck, Licht, Wetter) ¢ Wertsuggestion (Image)

e Schutz der Verwender (Kindersicher) ¢ Profilierung (Qualitat, Prestige)

e Gebrauchsfunktion (Dose, gabig zum raus nehmen) ¢ Rationalisierung (Lagerung, Transport)

e Info fir Konsumenten (Verfalldatum, Preis, Funktion) e Kommunikation (Verkaufsférderung)

e Deklaration des Inhaltes Instruktion des Konsumenten e |dentifikation (Schutz vor Verwechslungen)

(Bedienungsanleitung) e Umweltschutz (Recycling)

Siehe auch Abb. 32 S85
Gewisse beissen sich aber:

Umweltschutz <-> Wertsuggestion
Schutz der Verwender <-> Gebrauchsfunktion
Umweltschutz <-> Profilierung
Kostengunstig <-> Wertsuggestion

7.2.4 Markenpolitik

Marke:= Alle Zeichen, Wérter, Abbildungen, dreidimensionale Gestaltungen (Bsp. Form und Art der Verpackung) sowie
Farben und Farbkombinationen die geeignet sind Waren und Dienstleistungen einer Unternehmung von denen
einer andern zu unterscheiden

Ziele : Schaffen eines geeigneten Kommunikationsmittels / Bilden eines Differenzierungsmittels gegeniiber Konkurrenz /
Aufbau der Markentreue / Absatzférdernde Wirkung -> Akquistionspotenzial

Akquisitionspotential := Akquisitorisches Potential: Produkt ist einfacher zu verkaufen) / Schaffen eines Preispolitischen
Spielraums (starke Marke = hoher Preisspielraum).

Markentreue := Produktverwender bleibt bei der Marke. Stufe 1: Markenkenntnis, Stufe 2: Nachfrage durch
Namennennung, Stufe 3: Wiederholungskauf, Stufe 4: Markenidentifikation)

Bedingungen fiir ein Produkt damit es eine Marke ist:= Marke muss durch Eintrag geschutzt sein / Hoher
Bekanntheitsgrad haben / Qualitativer Unterschied zu nicht markierten Produkten muss bestehen

Gegensatz:= No Name Produkte, Weisse Produkte, Generika, wo der Hersteller nicht sichtbar ist
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Marke braucht weniger Aufwand fir Werbung da bekannt.

DL kénnen auch zu Marken mutieren! Bsp.: Art on Ice, World Economy Forum in Davos. Bei reinen DI-UN beschrankt sich
dies auf Firmennamen, Qualitat der DL und Bekanntheitsgrad.

Markeneintrag := Idee -> Recherche -> Hinterlegung -> Eingangsprifung -> Hinterlegungsbescheinigung -> Formelle,
materielle Prifung -> Nationale Eintragung -> Publikation -> Eintragungsbescheinigung ->
Widerspruch fir Dritte!

Markenkategorien := Firmen- oder Herstellermarke, Produkt- oder Einzelmarke, Handelsmarke, Eigenmarke, No-Name,
Generika (siehe Tab. 33 S87)
7.2.5 Zusatzleistungen

Wenn Prod. Oder DL sich in lhrer Grundleistung , Qualitat und Preis sich kaum unterscheiden, kann mit Zusatzleistungen
den Kaufentscheid herbeigefiihrt werden. UN versucht sich gegenliber Konkurrenz generell abzuheben.

Verkaufsforderung := Hat das Ziel, den Absatz kurzfristig anzukurbeln.

Grundleistungen:= Bsp: Uhr= Zeit anzeigen / Auto = Mobilitdtsbedurfnis decken

Zusatzleistungen:=Nutzen Erweiterung, steigern den Gebrauchswert
Bsp: Uhr= Datum, Stoppuhr / Auto= Navigationssystem, gréssere Reichweite, 4x4
Nutellaglas wird zum Trinkglas

7.2.6 Nebenleistungen

Nebenleistungen:= Leistungen, welche die Nutzung des Produktes angenehmer machen
Bsp: Uhr = Marke, Diamanthalter / Auto= Ledersitze, Klima, Tempomat

Marktleistung := Grund-, + Zusatz-, + Nebenleistung

7.2.7 Einsatzmoglichkeit der Subinstrumente =Produktstrategievarianten

Leistungsgestaltung

Produktpersistenz Produktmodifikation Produktinnovation Produkteliminierung

- Produktvariante nur keine
Unimog mehr

Wir machen nix - Produktalteration = austauschen |- Produktablésung LP -> CD

- Produktdifferenzierung =
Sortimentserweiterung Design
Uberarbeiten, Evolutionare
Uberarbeitung, Sanfte
Uberarbeitung

-Diversifikation horizontal =im
engeren Zusammenhang. Z.B.
Hybrid-Fahrzeuge

- Produktgruppe keine
Kleinlastwagen mehr

-Diversifikation vertikal = vor- /
nachgeschaltete Produkte
VOR: Halbfabrikate

NACH: Schleuderkurse

- Produktlinie gar keine
Lastwagen mehr

-Diversifikation lateral hat nix
mit heutigen Produkten zu tun.
Z.B. Airline kauft Hotelkette

Star

Cash Cow

Question Mark

Poor Dogs
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7.3 Preisgestaltung — Der Preis - PRICE (Buch Baumann S88)

Grundsitzlich gilt: Angebot und Nachfrage bestimmt den Preis!

7.3.1 Einflussfaktoren der Preisgestaltung

Angebot

(Unternehmen)

= Kalkwlation

s Kommunikation
Preis.politik, Preiselastizitit
Produkt-Lebenszyklus

MNachfrage (Verwender)

= Wertvorstellungen
= Bedilrfnisse
* Geschmack

= Verhalten
= Psychologische Aspekte
= Kaufkraft

-
-
= Angebotsieistung
-

Konkurrenzprodukte
Absatzmittel Umwelt

= Distribution = Wirtschaft

® Logistik = Konjunktur

e Teilmarkte » Gesetze und Vorschriften
= Marktsegmente = Abgaben

= Discount = Technologie

= fMargen » Konkurrenten

= FKonditionen

7.3.1.1 Marktform

Angebotsmonopol := Preis ist frei, Ziel = Gewinnmaximierung
Polypol :=Preis ist vom Markt bestimmt

Akquisitorisches Potential:= Kunde ist bereit fur mehr Leistung (Innovation, Zusatzleistung) auch mehr zu bezahlen =>
monopolahnliche Stellung trotz Konkurrenz (Bsp Porsche)
Gefahr von Over engineering, =Mehrleistungen die niemand will

Over engineering := Mehrleistungen die niemand will.

7.3.1.2 Nutzen
Kaufer ist Nutzenmaximierer mit Budgetrestriktionen
Hersteller ist Gewinnmaximierer

7.3.1.3 Kosten
Marketing: Kosten im Hintergrund, Kundennutzen maximieren kommt zuerst
Merke: Reine Kostenorientierung ist eine gefahrliche Ausrichtung

7.3.2 Preiselastizitat

Preis 4
Nachfragekurve Angebotskurve

. A1
. N2
Pa N ”;f{-l-\"a - A2

.- akquisitorisches Potential

-

P I

~. Lieferschwierigkeit
S
LS
- .

PRLDI R BN x

» Menge
M1 M1
Links-Verschiebung der Nachfrage- oder Angebotskurve -> Nachfrage oder Angebot nimmt AB.
Rechts-Verschiebung der Nachfrage- oder Angebotskurve -> Nachfrage oder Angebot nimmt ZU.
Ceteris paribus := die Annahme, dass sich nur ein Faktor andert, wahrend alle andern konstant bleiben
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Ersetzen ein bestehendes Gut. Kommt bei Preissteigerungen stark zum Zug. Bsp: Butter &
Margarine, Henniez & Valser Wasser, Markenprodukt & NoName

Sobald ein Produkt teurer wird, wird ein Ersatzprodukt gesucht

Substitutionsgiiter :

Substitutionseffekt :

Komplementargiiter := Giiter die sich erganzen. Auto & Reifen, Drucker & Toner (=Zubehdér, Verbrauchsmaterial)

Einkommenseffekt := Werden Preise teurer bei gleich bleibendem Lohn => man wird drmer

Funktion des Preises := Information. Koordination (Angebot & Nachfrage) Allokation (Zuteilung der
Produktionsfaktoren).

Preis := Zeigt Tauschverhaltnis von Giitereinheiten. Hohe Preise -> grosse Knappheit

Opportunitiatskostenprinzip := Gibt an, welche Menge eines Gutes

Nachfrage := Privatkonsum + Export + Investitionen + Staatskonsum

aufgegeben werden muss, um eine Einheit eines anderen Gutes zu erhalten.

Marktnachfrage := Summe aller Nachfragekurven eines Marktes

Grenzkosten := =Var. Selbstkosten (Teilkostenrechnung) Kosten die bei der Produktion einer zusatzlichen
Einheit entstehen.

Grenznutzen := Nutzen der zu letzt gekauften Einheit. Regel: je mehr man schon hat, desto weniger

schatzt man ein zusatzliches. Homo dconomicus versucht Grenznutzen pro aufgewendeter
Geldeinheit zu maximieren. Grenznutzen < Preis oder Grenznutzen > Preis kann Produkt
nicht verkauft werden.

Nachfragekurve := = Grenznutzenkurve. Summe aller in einem Markt vorhandenen Nachfragekurven. Zeigt,
welche Mengen die Nachfrager zu unterschiedlichen Preisen bereit sind zu bezahlen.

Neg. Steigung der Nachfragekurve := Weil bei sinkendem Preisniveau das Geld mehr Wert hat und dadurch wird mehr
konsumiert resp. Menge (Produktion) nimmt zu.

Preis Reis 1
'
P1
Nachfragekurve / Freisindernung
Grenznutzen
M Menge .
Menge ist umgekehrt proportional zum Preis. Preisanderungen AUF der Nachfragekurve
Je teurer desto weniger. Je billiger desto mehr. Rauf = Preissteigerung

Runter = Preissenkung

Nachfragednderung = verschieben

Gossen Gesetz 1 (Das Gesetz vom abnehmenden Nutzen):=
Je mehr man schon hat, desto weniger will man fir ein zusatzliches noch zahlen

Gossen Gesetz 2 (Das Gesetz vom Ausgleich der Grenznutzen):=
Solange der Grenznutzen eines Produktes hoher ist als bei einem andern, wird dies mehr nachgefragt, bis der Grenznutzen
pro Geldeinheit bei allen (= in alle Verwendungsrichtungen) gleich ist.

Verschiebung der Kurve nach links oder nach rechts nur dann, wenn sich ein Faktor verandert, welcher der Nachfragekurve
zugrunde liegt. Bewegung AUF der Kurve nur bei Preisédnderungen.

Nach LINKS: Nachfrage nimmt ab i Preis bleibt konstant Nach RECHTS: Nachfrage nimmt zu

* Bedirfnisdnderung OUT »  Bedlrfnisédnderung IN

* Preissenkungen bei * Preisanstieg bei einem
Substitutionsgltern Substitutionsgut

» Preisanstieg bei Komplementargutern *  Preissenkung von Komplementar-

¢ Tieferes Einkommen Menge verandert sich Ma;ge gttern

»  Erwartete Preissenkungen (jeder *  Hohere Einkommen

wartet und kauft nichts bis der Preis + Erwartete Preissteigerungen (jeder kauft
unten ist -> Nachfrage nimmt ab) sofort bevor es teurer wird)
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sofort bevor es teurer wird)

= flr gleichen Preis wird weniger = Anderung des Umfeldes = fiir gleichen Preis wird mehr nachgefragt
nachgefragt

Angebotskurve = Grenzkostenkurve, Menge ist proportional zum Preis

Pos. Steigung der Angebotskurve, weil bei sinkendem Preisniveau das Geld weniger Wert hat und dadurch wird weniger
konsumiert resp. Menge (Produktion) nimmt ab.

FPreis’

A A Grenzertrag

Peisindaming

N

Einsatz. z.B. Arbeitsstunden

B
L

.
>

Menge’

Preiserhéhung AUF der Angebotskurve

Solange die Stuckkosten jedes zusatzlich produzi€rten Gutes (=Grenzkosten) unter dem Verkaufspreis liegen, ist das
Interesse gross, soviel wie nur moglich zu aufen. Erst wenn die Grenzkosten iber dem Verkaufspreis zu stehen
kommen, dann lohnt sich das Angebot aiCcht mehr. Siehe S.35

Bedingung fiir Gewinnmaximieruhg := Preis = Grenzkosten

Variable Kosten := Hangen von der Produktionsmenge resp. Beschaftigungsgrad ab (Léhne,
Rohmaterial, etc.)
Fixkosten := Fallen unabhangig der produzierten Gitermenge an (Pacht, Miete, Zinsen, etc.)

Ertragsgesetz := Wird nur ein Produktionsfaktor erhéht (alle anderen bleiben unverandert), erhéht
sich der Ertrag zuerst mit steigenden, dann mit fallenden Grenzertragen.

Bewegung AUF der Kurve= Preis verandert sich und alles andere bleibt gleich.

Nach LINKS. Angebot sinkt. Nach RECHTS. Angebot steigt.

e Steigende Faktoren (L6hne) Preis
Ruickschritte in den e sinkende Faktorkosten (Zins)
Produktlonsverfahr(.an . o Fortschritte Produktionsverfahren
e Negative externe Einflisse
(schlechte Ernte) e Positive externe Einflisse (gute
e Staatliche Kostenerh6hungen Ernte)
(Steuererhdéhungen) )
> e Staatliche Kostensenkungen
o Erwartete Preiserhdhungen Menge (Zollreduktionen)

e Erwartete Preissenkungen

Preiselastizitat der Nachfrage := Misst die relative Anderung der nachgefragten Menge infolge einer relativen Preisdnderung.
Prozentuale Nachfrageanderung bei kleiner prozentualer Preisanderung = Steigung beim

Punkt P0 resp. (grafisch herauslesen).

Elastizitat Nachfragekurve Bsp.

E=oo0 parallel zur Mengen- |Kunde reagiert sehr stark auf

vollkommen elastisch Achse = horizontal Preisanderung

E>1 flach I: Kunde reagiert stark auf Luxusguter, wo viele

Elastische Nachfrage Preisanderung Substitutionsgtiter vorhanden
sind
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E<1 steil ! Wenig Reaktion auf

Unelastische Nachfrage Preisanderungen

E =0 vollkommen Parallel zur Preis- Nachfrage reagiert nicht auf Grundnahrungsmittel, Drogen
unelastische Nachfrage |Achse = senkrecht Preisanderungen

Abhéngigkeiten:
o Je mehr Substitutionsprodukte desto elastischer
e Je lebenswichtiger, desto unelastischer (Grundnahrungsmittel)

e Je geringer der Anteil am Haushaltsbudget, desto geringer ist die Preiselastizitat
e Je langer die betrachtete Zeitperiode, desto elastischer wirkt es

Preiselastizitit des Angebots := Misst die relative Anderung der angebotenen Menge infolge einer relativen Anderung des
Preises. Angebotsénderung bei kleiner prozentualer Preisdnderung = Steigung beim Punkt

F, resp. (grafisch herauslesen).

Flactizitit | Anashotckiirve Ren
E>1 flach Angebot reagiert stark auf Gut haltbare, lagerfahige Produkte (z.B.
elastisch I/ Preisdnderung Konserven). Gliter die schnell in grossen

Mengen hergestellt werden kénnen

E=0 Parallel zur Preis- |Keine Reaktion auf
Achse = senkrecht |Preisveranderung

unelastisch Preis Schlecht steuerbare Produktionsmenge (z.B.
Boden, Wetterabhangige Landwirtschaft)

Abhéngigkeiten: Je langer die betrachtete Zeitperiode, desto elastischer ist das Angebot (Ein/Austritt von Anbietern)

E<1 Steil V Angebot ist fast unabhangig vom Verderbliche Produkte (z.B. Erdbeeren).

Einkommenselastizitit der Nachfrage := Misst die rel. Anderung der nachgefragten Menge infolge einer rel. Anderung des
Einkommens. Messgrésse fur die stérke der Reaktion auf Einkommensanderungen
fur die Konjunkturbeurteilung

Wie andert sich die Nachfrage eines Gutes wenn sich das Einkommen andert?

Elastizitat |Nachfragekurve Bsp
E<0 Mit steigendem Einkommen geht Nachfrage zuriick Inferiore Guter (niederwertige) Bohnen,
Kartoffeln, Nicht trendy Guter

E=0 Keine Anderung der Nachfrage mit Einkommens- Lebensnotwendige Guter z.B. Salz,
anderung Toilettenpapier

O0<E< 1 Héchstens proportionale Anderung zum Kleider, Nahrungsmittel
Mehreinknmmen

E>1 Nachfrage andert starker als das Einkommen Luxusguter Reisen Schmuck,

Gesundheitspflege, Unterhaltung
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Modell der vollkommenen Konkurrenz
Annahmen:

Preis
1. Keine Qualitatsunterschiede zw. typengleichem A Angebots-
Produkt Uberschuss
2. Polypol, grosse Anzahl Marktteilnehmer auf AL {\2935:.‘! ‘
Nachfrage+ Angebotsseite \( B / Zielrmjzglﬁzshsetn
3. Freier Marktzutritt P2 =" {‘/Ohfr oreis <
4. Kunden sind vollstandig informiert, sie kennen das Aﬁ[)i;uersprels B
glnstigste Produkt
5. UN muss Marktpreis fur sein Produkt akzeptieren.
6. UN hat kein Einfluss auf Preis. P1 Matktgieich-
7. UN kann Marktsituation nicht beeinflussen gewicht
8. Grenzerlds = Preis
1
1
Marktgleichgewicht: Marktpreis := Schnittpunkt Angebot ' \ 4}" Nachfrage
& Nachfrage. Angebotene und nachgefragte Menge sind i ! =_Gr_e“Z__“‘!tze“ )
leich ' % i Ziel: Mog_llchst Flefer
gleten. Nachfrageuerschuss Kaufspreis = Kaufer
' 1
: >
Vorgehen bei der Analyse von Marktereignissen: ' ™ | Menge
1. Entscheiden ob Nachfrage- und / oder Angebotskurve M2 M3
verschoben wird (Nachfrage) {(Angebot)

2. In welche Richtung werden Kurven verschoben

3. Woist neues Gleichgewicht? (Gleichgewichtspreis,
Gleichgewichtsmenge)

Bedingung fiir Gewinnmaximierung := Grenzkosten =
Preis. Solange Preis > Grenzkosten macht UN Gewinn.

7.3.3 Preisfestsetzung

Jedes Produkt, DL hat seinen Preis und muss durch UN mit Submassnahme Preisfestsetzung bestimmt werden.
Nachfrage-, angebots- und konkurrenzorientierte Preisbildung richtet sich an Markt aus.

Kosten-, kapazitats- und gewinnorientierte Preisbildung richten sich auf interne Bedulfnisse des UN.

Penetration Pricing := Ansatz, mit méglichst tiefer Preis einen grésseren Marktanteil oder sogar eine
Marktdurchdringung (Penetration) zu schaffen -> UN mit aggressiver Preisstrategie.
Skimming Pricing := Ansatz, mdglichst lange mit einem hohen Preis zu verkaufen um so eine moglichst hohe

Ausschoépfung (Marge) zu erzielen.
Wettbewerbsstrategie: Teilmarktentwicklung
. Ausrichtung am Markt / potentiellen Verwendern (Kaufkraft, Preisvorstellung, Kaufbereitschaft)

Wird oft bei neuen Produkten ohne Konkurrenzeinfluss angewendet.
Einflussfaktoren auf die nachfrageorientierte Preisbildung:

Preisvorstellung des Produktverwenders := Jeder Kaufer hat eine Vorstellung, was er kaufen méchte und ist bereit einen
entsprechenden Preis zu bezahlen. Er vergleicht verschiedene Preise

miteinander.

Kaufkraft des Produktverwenders := Je nach Einkommen kann ein Produktverwender mehr ausgeben. Je mehr
Kaufkraft er hat desto mehr ist er bereit einen hoheren Preis zu bezahlen.

Psychologie := Will der Produkte$verwender das Produkt nicht, kann es noch so billig sein, er
kauft es trotzdem nicht.

Weiche Faktoren := Image des Anbieters, Einstellungen der Kaufer, soziale Umweltfaktoren, etc.

UN orientiert sich nach Produktionsmenge auf dem Markt und legt auf diese Basis den Preis fest.
Bei gleich bleibender Nachfrage gilt:

e Produktionsmenge hoch -> tiefere Preise

e Produktionsmenge tief -> hohere Preise
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Bsp.: Tomaten, Erdbeeren, Wein, Erdél, EEPROMSs (nach Zerstérung einer Fabrik)

Preise werden an die Preise der Konkurrenz angepasst.

Wettbewerbsstrategie: Konkurrenzorientierte Profilierung, ev. Teilmarktentwicklung

Barometrisch :=anpassen, nicht auffallen, den Markt nicht kaputt machen

* Dominierend := Preisfiihrerschaft, aber nicht vernichtend (vor allem bei wachsendem Markt)
*  Dumping := Preisfihrung mit den Ziel Konkurrenz Neutralisierung

kostenorientierter Verkaufspreis :
i R Gewinn

! Managementkosten
) F Vertricbs—/Marketingkosten

J Lagerkosten

Herstellungskosten:
e NMalerialkosten

= Froduktionskosten
e Priifkosten

Markt bestimmt den Preis und nicht die kalkulatorische Kosten des UN.

Wettbewerbsstrategie := Teilmarktentwicklung, viel bessere Leistung, Monopolist (der eigentlich keine echte
Wettbewerbsstrategie macht)

-Preisfestlegung nach Erbsenzahler (Buchhaltung mit Voll/Teilkostenrechnung, Break Even Analyse)
Gefahren bei reiner Kostenorientierung:

Verkaufspreis < Marktpreis -> Geld wird verschenkt

Verkaufspreis > Marktpreis -> Produkt wird schlecht verkauft

Marktpreis < Verkaufspreis -> Rationalisierung, Produktelimination, neue Produktionsverfahren, Outsourcing, etc.

Heute Out.

Produktionseinheiten mittels kostendeckender Preisgestaltung auszulasten um so Vollbeschaftigung zu erreichen -> Kein
Gewinn erzielbar -> Keine Investitionen oder Lohnerhéhungen maoglich.

Ahnlich wie bei Kostenorientierte Preisbildung. Einziger Unterschied: Verkaufspreis wird geméass Gewinnvorgaben gebildet und
darf nicht unterschritten werden.

7.3.4 Preisdifferenzierung (Preisdiskriminierung)

Preisdifferenzierung:= Ein Anbieter fordert fir die gleiche Leistung von verschiedenen Kaufern einen unterschiedlichen
Preis. Jemand wird bezuglich des Preises benachteiligt.

Ziel: Marktpotential innerhalb verschiedene Markte ausnitzen.
Bedingung: Markte haben unterschiedliches Nachfrageverhalten
Markte haben unterschiedliche Preiselastizitaten
Kaufer wechselt nicht die Markte (sonst fihlt er sich verarscht)
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Preisdifferenzierungsméglichkeiten:

Raumliche Preisdifferenzierung: Parkhauser / Parkplatze Zirich <-> Pampa / Wohnungen Zirich <-> Pampa /

(geographische) Essen in Zlrich <-> Essen auf dem Matterhorn / Nahrungsmittel CH <->
Nahrungsmittel EU

Zeitliche Preisdifferenzierung: Hotel Hoch- / Nebensaison / Strom / Telefon Hoch/Niedertarif / Montagskino
| Gleis7 | Happy-Hour

Personelle Preisdifferenzierung: Personalrabatte / Carte Blanche vom Tagi / Studenten-, AHV-,
Lehrlingsausweis / Kinder gratis

Mengenmassige Preisstaffelung (mehr als 10Stk) / CC oder Prodega

Preisdifferenzierung: (NICHT

Aktionen)

Differenzierung nach Verwendung: Gewerblich <-> Privat genutzte Maschinen / Diesel Auto <-> Heiz6l / Butter

Kochbutter <-> Floralp / Salz Kochsalz <-> Streusalz

7.3.5 Preisabsprachen

Ziel: Stillschweigende oder ausdriickliche Preisabsprache vermindert den Konkurrenzdruck.

*  Preisempfehlung von Verbanden

*  Preisgemeinschaften

» Preiskartelle (=Vertragliche Preisabmachungen von selbstandigen Unternehmen)

Haltet sich Handler nicht an Abmachung (nicht schriftlich!) wird er stillschweigend sanktioniert! -> juristisch bedenklich!

7.3.6 Preispsychologie
Preispsychologie:= Leistungen preiswerter erscheinen lassen als sie wirklich sind.

Preise abrunden: Nicht 10.- sondern 9.95

Rabatte : vermeintliche Einsparung bei Mulipacks

Mondpreispolitik: Preise durchstreichen, die man gar nie verlangen wollte (Autoreifen!)
Lockangebote: ,Sie sparen 100.- Vermeiden von 13,666 etc.

7.3.7 Preisbindung
Preisbindung := Schreibt der Hersteller den Absatzmittlern die Preisbandbreite vor. (vertikale Preisbindung)

Ziel: Schutz des Markencharakters / Imageschutz des Herstellers / Strukturerhaltung / Schutz des Kaufers vor
Ubersetzten Preisen

7.3.8 Rabattsysteme

Auf funktionale Gegebenheit der Kaufer (Produktverwender, Zwischenhandel). Rabatte werden Gross- und Einzelhandel
zugesprochen (z.B. 75% Grosshandel, 35% Einzelhandel) und dient zur Deckung der Kostenaufwendungen und
Verdienstmdglichkeiten des Zwischenhandels und versch. Verkaufsstufen.

Bei Abnahme grosser Mengen durch den Kaufer. Mengenrabatt gibt Einsparungen des Herstellers an Kaufer weiter.

Zeitlich begrenzte Preisnachlasse:
Einfiihrungsrabatt: Bei Einfiihrung eines neuen Produktes oder Erschliessung eines neuen Marktes wird ein Rabatt

zugesprochen.
Saisonrabatt: Kauft Kaufer Produkt VOR oder NACH der Saison erhalt er ein Rabatt.
Auslaufrabatt: Kommt bei Ausverkauf von Waren vor. Kaufer soll Lagerhiiter zu einem Unkostenbeitrag kaufen um so

Platz fir neue Waren im Lager zu schaffen
Barzahlungsrabatt: Skonto!

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch 57 von 98



7.3.9 Treuerabatte

Kunde wird flr seine Treue belohnt und gleichzeitig soll er an das UN gebunden werden. Bsp: Treuekarte, Kundenkarten.
Rabatt in Form eines Gutscheines oder Einkaufs.

7.3.10 Konditionenpolitik
Ziel: Regelt die Modalitaten der Preispolitik

e Zahlungsbedingungen: Im voraus, Bar, nach Erhalt der Ware, Kredit, Leasing

o Lieferbedingungen: Lieferzeit, Lieferart, Umtausch- Ricktrittsmdglichkeiten -> Incoterms: (Intern. Commercial
Terms) definieren die Lieferbedingungen.

¢ Rabattpolitik: Mengenrabatte, Zeitrabatte (Einfliihrung, Saison), Funktionsrabatte (Gross-, Detailhandel)

7.3.11 Kredite oder Finanzierungen

Absatzforderung mit Kredite oder Finanzierung eines Produktes. Produkt wird einem Kunden verkauft. Verkaufer least das
Produkt.

Vorteile: Kunde schont durch den Kreditvertrag seine Liquiditat. Verkaufer erhalt Auftrag.

7.4 Marktbearbeitung — Kommunikation - PROMOTION (Buch Baumann S96)

Ziel:

o Produkt mittels Kommunikation auf dem Markt bekannt machen.

o Aufmerksamkeit und Interesse auf dem Markt wecken damit Bedirfnisse geweckt werden und den Kauf ausldsen.

¢ Einsatz der Subinstrumente Verkauf, Verkaufsforderung, Werbung und PR welche je nach Phase des Produkts
(Einfihrung, Wachstum, etc.) eingesetzt werden.

e Dem potentiellen Produktverwender die Grundlagen zum Kaufentscheid liefern.
Kommunikations-Pyramide

P

Kauf ausldsen

Action

Desire Lésungen zeigen

Interesse wecken
lnterest Bedi I'-f'l'llS,Ser :?r'_lautcrri
Vaorteile aufzeigen

Aufmerksambkeit wecken
Attention (Awarness)

Massnahme Kommunikation zeigt ,Marketing“ am deutlichsten.
Marktbearbeitung == Kommunikationspolitik = Promo

Kommunikationspolitik := Jene Marketinginstrumente, die als Trager flr (absatzmarktgerichtete) Information der
Unternehmung eingesetzt werden

Industrie: Konsumgiiter
Dominant Verkauf Werbung
Verkaufsforderung Verkaufsforderung
Marginal (Standard) PR PR
Werbung Verkauf

7.4.1 Verkauf

Verkauf:= Alle Mittel, die helfen, den potentiellen Kunden dazu zu bewegen im Gefiihl freier Entschliessung einen
Kaufvertrag ab zu schliessen (= Aussendienstmitarbeiter..)

Unterschied Verkauf <-> Marketing : Marketing == strategisch / Verkauf == operationell
Zeithorizont Verkauf: 1Jahr Vergleich zum Marketing: 2-5 Jahre
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7411

© Kunden selektieren
“! Beziehung aufbauen

Der Verkaufsprozess

B Angebot unterbreiten
B Beziehung ausbauen

After Sales Phase

B Lieferung betreuen
B Beziehung vertiefen

Informieren B Verkaufsgespriache m Weiterverkdufe

B Beratung sind anzustreben

B Verkaufsabschluss
7.4.1.2 Formen des Verkauf, Verkaufsformen
Verkaufsform Platzverkauf = Feldverkauf =

Kunde kommt zum Verkaufer Verkaufer geht zum Kunde

Persénlich e Ladenverkauf (Fachgeschéfte wie e Kundenbesuche: B2B-Umfeld. Vertrauen
Verkaufsform = Apotheke, Drogerien, Uhrenladen, aufbauen mittels Kundenbesuche. Verkauf im
Erklarungsbedurftige, Garagen, etc.) Vordergrund jedoch auch Infobeschaffung,

teure Investitionsguter

Beratung, Beeinflussung, Reklamations-
bearbeitung. -> Rickschliisse fir QM

o Telefonverkauf (Inbound) Entlastung
kostenintensiver Aussendienst.
Inbound = passiver Telefonverkauf ->
Kunde ruft selber und bestellt Ware.

Telefonverkauf (Outbound)

Outbound = aktiver Telefonverkauf -> Verkaufer
ruft potentiellen Kunden an und versucht Ware
zu verkaufen

e Messen, Gewerbeausstellungen:
Prasentation des UN und Verkauf von
Produkten und DL.

Fahrverkauf: Schafft regelméassigen Kontakt
zum Kunden -> Vertrauensaufbau. Verkauf
und Bestellung. Bsp. Milchmann, Migros-
Wagen, Pizza-Kurier, etc.

e Verkaufsveranstaltungen: UN prasentiert
Produkte. Kunden werden persdnlich
eingeladen.

Party: Verkaufer organisiert Party bei priv.
Person und mach eine Vorfihrung. Bekannte
und Freunde werden eingeladen. Gastgeber
Ubernimmt Funktion des ext. Beeinflussers.

e Markt: Kunden kommen auf den Markt und
kaufen Ware (Weihnachtsmarkt,
Gemiusemarkt, etc.)

Unpersénlich
Verkaufsform =

Guter des taglichen
Bedarfs

e Selbstbedienung: Sonderfall des
Ladenverkaufs. Standardisierung der
Produktpalette + Eigenverantwortung des
Kunden -> Verkauf stark rationalisiert ->
Produkte im Regal -> Kunde kann
selbststdndig das Produkt entnehmen und
kaufen.

Postverkauf: Produktverkauf liber Postweg
mittels Katalogen und Prospekten mit
Bestellkarten = Versandhandel —> Direct
Marketing. Bsp. Quelle, Ackermann,
Reiseveranstalter

o eCommerce (Internetshop): Produkte
werden direkt und einfach im Internet
verkauft (=unpersonlicher Platzverkauf)

Automatenverkauf: Grosses geografisches
Gebiet einfach erschliessbar. Bsp.
Getrankeautomat Lebensmittelautomat,
Zigarettenautomat

eCommerce (eMail): Produkte werden aktiv via
Email oder via mobile Telekomlésungen
(unpersonlicher Feldverkauf) verkauft.
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7.4.2 Das Verkaufskonzept

Verkaufsplanung
Ziel: die in der zukiinftigen Periode zu erzielenden Umsatze nach Zielen, Ort und Quellen definieren.
auch als Verkaufskonzept bezeichnet
¢ Verkaufsziele werden von den Marketingzielen abgeleitet
‘ MarketingZlele IS; :ﬂ::igfse ¢ Verkaufsstrategie legt q§s Vo [gehen Zur Ziglerreichu ng fest
R | ' (=.Lle|t|clee fur die Subvlarlatlneln)
- * Subvariablen Mit ihrer Festlegung wird die
Verkaufsziele Verkaufsstrategie beschrieben
Kundenselektion  Ausrichtung auf Kundenschicht, -segment
B Produkiselektion  Gewisse Produkte hervorheben, mit
Verkaufssiralegie welchen maglichst der Gesamtumsatz
erreicht werden soll
S Kontakiqualitst ~ Wer wir wie angesprochen (Tel, Post,
Subvaaien Aussendienstbesuch)
S —— Kontakiquantitat ~ Wie haufig Kundenkontakt
=R Sekundamiane Kontakiperiodizitat Zeitlicher Abstand der Kontakie/Besuche
[ - Organisation Feldgrdsse Grosse des zu bearbeitenden Marktes
a7 g - Personal
" Birsazplaning - Vetkaufshilfen
—— ¢ Primarplane setzen die Verkaufsstrategie um
. ¢ Sekundarplane  Schafit die Umgebung wo die Verkaufs-
osfen-Budget T,
prozesse mdglich werden
v » Kontrolle
Kontrolie

7.4.3 Abgrenzung Verkaufsforderung / Werbung

Hersteller

Verkaufsforderung
Push-Massnahmen

Verkaufsforderung

Pull-Massnahmen

Absatzm Ittler * : -Schu-llun . ﬁegustéfébnen
*« Support e 3fur2
« Margen « Gutschriften
o}
Letztabnehmer

7.4.4 Verkaufsforderung (Sales Promotion)

Verkaufsforderung := Beinhaltet alle Massnahmen , welche die Absatzbemihungen des eigenen Verkaufs und / oder des
Handels (Absatzmittler) unterstitzen, indem sie zuséatzlich Kaufanreize auslosen.

Aufg. allg.: Kurzfristige und unmittelbare Effizienzsteigerung des Verkaufs.

Zeithorizont Verkaufsforderung: 6-8Wochen

Industrien: Fachmessen, Eventmarketing PR, da Testberichte mehr wert sind als Werbung Konsumgutern Einfilhrangebot
POS := Point of Sale. Verkaufspunkt im Geschaft -> Regal im Laden.
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POP := Point of Purchase -> Einkaufspunkt -> Laden

Ziele:

Push: Verkaufsverhalten des Absatzmittlers beeinflussen => héhere Verkaufsmenge. Massnahmen auf Produktverwender
und Beeinflusser abgestimmt. Damit sollen die Produktverwender das Produkt primar im Handel nachfragen ->
Nachfrage steigt -> Handler nehmen Produkt in ihr Produktsortiment auf.

Pull: Einkaufsverhalten des Absatzmittlers beeinflussen => héhere Einkaufsmenge. Mit entspr.
Verkaufsfordermassnahmen den Zwischenhandel (Absatzmittler) dazu bewegen, dass er das Produkt im Sortiment
aufnimmt (Reinverkauf) -> prioritarer Verkauf (Rausverkauf).

7.4.41 Zielgruppen der Verkaufsforderung

+ Eigene Verkaufsorgane des Herstellers (Aussen- UND Innendienst)

*  Absatzmittler (Gross und Detailhandel)

* Absatzhelfer
* Endverwender

7.4.42 Massnahmen der Verkaufsforderung
Verkaufsférderungen greifen in jede Ebene des Kaufprozesses ein. Bei jeder Ebene stehen andere Ziele im Fordergrund.

Abbau des Lagers Aussen- und Innendienstor-
Halten vom Marktanteil ientierte:
Erhéhen vom Marktanteil |® Provisionen
Auslasten der Produktion |e Sachpreise (Reisen..))
Umsatzsteigerung = Weiterbildung
e Status (Geschaftswagen,
Natel, Laptop...)
= Verkaufshilfen (Prospekte,
Werbegeschenke...)
Erhalt grosserer Verkaufs- [« Schulung des Verkaufs-
flache personals
kurzfristige Schaffung = Merchandising {alle Be-
eines 2. Verkaufspunktes muhungen zu einer opti-
(Display) malen Warenprasentation)
Umsatzsteigerung = Handler Wettbewerb
. e Preisnachlasse (Drauf-
und Dreingaben)
= ZurverfUgungstellung von
Displaymaterial
= Einsatz von Hostessen
= Beteiligung an Werbekam-
pagne
Forderung von Erstkdufen | Durchfahren von Wettbe-
Erhdhung der Einkaufs- werben
menge e Preisreduktion: Einfuhr-
Erhdhung der Bekanntheit ungspreis, 3 fur 2...
Umsatzsteigerung » Geldzuriick-Garantie
e Gutscheine
« Abgabe von Misterchen
= Self Liquidation Offers:
Abgabe von Zusatzprodu-
kten zu kostendeckendem
Preis (Bacher, Uhren,
Rechner...) b
Bekanntheitssteigerung e Finders-fee
Umsatzsteigerung e Provisionen
zusatzliche "Verkaufer” e Werbegeschenke
= Events
7443 Merchandising
Merchandising := Alle Bemihungen zur optimalen Warenprasentation und Warenplatzierung im Verkaufsgeschaft POP

und im Regal des Verkaufsgeschaft POS. Inkl. Beratung und Betreuung am POS.

Merchandiser := MA des Produktherstellers. Ist besorgt, dass Produkt nach den Regeln des eigenen UN im

Zwischenhandel entsprechend prasentiert wird. Seine Aufgaben: Sortimentsberatung, Flachen- und
Regalzuweisung, Beratung und Betreuung am POS,

Merchandisingmaterial :=

7.4.5 Werbung

Merchandisingartikel: Artikel, welche die Bekanntmachung und Identifikation eines Produktes
oder Marke dienen. Z.B: Kugelschreiber, Displays, Plakate, Regalstopper, Bekleidungsartikel,

Werbung := Hat die Aufgabe, Informationen Ulber Existens, Eigenschaften, Erhaltlichkeit und Bezugsbedingungen (Preis)
von Produkten und DL zu vermitteln und den Verkauf zu unterstitzen. Absichtlicher, zwangsfreier Einsatz von
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Kommunikationsmitteln die dazu dienen, Zielpersonen zu einem Verhalten zu veranlassen, das zur Erfiullung
der Werbeziele beitragt.

Ist kostenintensiv -> Pre-Test machen im Vorinfos einzuholen -> Friherkennung der Kundenbedirfnisse und Wirkung auf
Kunde

Zeithorizont Werbung: Mittel- und Langfristiger Charakter, ca.1 Jahr

7.4.51 Ziele der Werbung

Bekanntheit schaffen Erlangung eines Bekanntheitsgrades / Erhaltung eines Bekanntheitsgrades /
(Produkt/ Leistung) Erhéhung eines Bekanntheitsgrades / Schaffen einer UAP (Unique Advertising
Proposition)

Information liber Produkt /Leistung Information Uber Funktion / Information Uber Einsatzmdglichkeiten /
Information Giber Kosten- oder Nutzen-Verhaltnis / Produktdifferenzierung durch

Starkung des Vertrauens in Produkt/ |Verbesserung des Produktimages / Schaffung von Praferenzen /
Leistung Vermeidung von kognitiver Dissonanzen (erkenntnismassiger Missklang =>
soll sofort richtig erkannt werden) / Bindung des Kaufers ans Unternehmen

Unterstiitzung der Absatzchancen Kommunikation eines USP / Argumente fir den Kaufentscheid bereitstellen

7.4.5.2 Wirkung der Werbung

A 1. Attention

| 2. Interest

D 3. Desire

A 4. Action (Handlungsaufforderung)

Werbung ist Kontaktstufenerh6hung. (Wenn der Kunde nachher mit dem Unternehmen in Kontakt tritt, hat er schon eine
Vorahnung, Verkauf muss nicht bei Null beginnen!)

Werbung konditioniert die Leute == Durch Wissen, Einstellungs- und Verhaltensénderung
7453 Das Werbekonzept

Ist aus Marketingzielen abgeleitet.

Festlegen von ... Information

Die Werbezwle sind. festzuiegen Diese mussen mst den Zielen
des Marketmgkonzemes uberf:mstlmmen

-;Deﬁmtlon des Produktes oder der Dlenst eistung, fiir welche dlc Werbung
gemacht werden soll.

Die Zleigruppe festlegen welche das Bedurfms hat und bereit 1st das Produkt
respektive dte Dienstleistung zu kaufen, also auch die Kaufkraft aufweist.

Festlegen des konkreten Inhalts (Aussage) der Werbung

Dies kann ein sachlicher und/oder emotionaler Inhalt sein.

Zu beriicksichtigen sind verschiedene. Aspekte wie: Marke, Elgenschaften
Nutzen, Bedurfmsse, Vorteile gegeniiber Konkurrenz usw.

_'Bestlmmen der \Nerbemlttel und -tréger. Diese dienen der Ubermlttlung
der Werbebotschaft. Das Werbemittel ist die Erschemungsform und

der Werbetrdger ist der Kanal, mit welchem das Werbemlttel zZum
_Adressaten (Empfanger] geia ngt.

Werbeplattform

Fest!egen der gesamten Zeitdauer des Werbeemsatzes und die zeitliche -
Verteilung der Werbung wahrend der Periode.

Fes;t%egm der raumlichen Abgren;z_-u-ng [Gebiet) der \f\'\-lerbung.'

Budgetierung der-We_rbea usgaben. Dies beinhaltet: Gestaltung,
Herstellung und Streuung der Werbung. Die Ausrichtung erfolgt an
den Kriterien Umsatz, Gewinn, Konkurrenz und Werbeziele.
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Kopieplattform |WIE gestalten wir die Werbebotschaft? Werbestil, an Kundensegment

(Copy-Plattform) angepasst nach Eurostiles S54
WEM sagen wir die Botschaft? Zielgruppe, bestimmt durch
Teilmarkt/Segment Strategie
WAS sagen wir? Werbebotschaft
Media Plattform |WANN soll die Werbung erscheinen? Zeitliche Steuerung

WODURCH wird die Werbebotschaft weiter getragen? |Werbetrager

WIEVIEL Geld steht zur Verfigung? Werbebudget

WOMIT wird die Botschaft weiter getragen? Werbemittel

WO wird das Zielpublikum erreicht? Geographische Steuerung
Reaktionsmessung := Messung der direkten Reaktion auf Werbung. Rickantwort mit Coupons / Antwortkarten

in Inseraten oder Prospekte, spez. TelNr., eMails, Webseiten. Riickantwort zeigt wir
erfolgreich die Werbung war.

Beriihrungs- Streumessung := Wie viel Empfanger kommen mit dem Werbetrager in Berlihrung, Methode: Befragung,
Zuhorer- Zuschauerzahlen. Quellen sind Zuschauer (TV), Zuhérer (Radio), Auflagen
(Print), Aussandgréssen (Mailing), verkaufte Eintritte. Erhebung durch Veranstalter /
Organisator.

Erinnerungsmessung := Welcher Eindruck ist geblieben?
Methode: Markentest, Assoziationstest, Befragungen

Umsatzmessungen := Methode: Umsatzstatistik. Vergleich der Werbekampagne vergangener Umsatzzahlen
mit denen wahrend und nach der Werbeperiode -> Feststellung von Veranderungen ->
Ruckschlisse moglich

Kaufaktmessungen := Methode: Bestelleingang

Kundenfrequenzmessungen := Methode: Zahlen

Anfragenmessungen := Methode: Zahlen

Marktanteilsmessungen := Methode: Detailhandelsindex

Wahrnehmungsmessungen := Gestaltungsfestigkeit einer Schrift, Methode: aktualgenetische Verfahren (?7?)
Blickmessungen := Wohin wandert der Blick? Was wird beachtet? Methode: Blickaufzeichnungsverfahren

7.4.6 Die Zusammenarbeit mit Werbeagenturen

Nachteile: Grosse Unterschiede zw. Den Werbeagenturen (Ehrliche / Nichtehrliche)

e Es muss Vertrauen auf beiden Seiten aufgebaut werden.

e Miteinander ein Werbebriefing durchfihren -> siehe Baumann-Buch S.107.

e Werbeagentur braucht Infos Gber Marketing-Ziele, Produkte, DL, Marktsystem und Produktverwender
o Bestehendes Marketingkonzept kann verwendet werden

7.4.7 Public Relations

Ist nicht dem Marketing untergeordnet! Ist Subinstrument zu M-Massnahme Kommunikation.

PR:= ALLE bewusst geplanten und dauerhaften Bemiihungen Vertrauen und Verstandnis in der Offentlichkeit zu
schaffen. Ist Aufgabe der Unternehmensleitung.

Werbung := Kommunikation nur mit Marktpartner (potentiellen Kaufern)

PR := Hat auch andere Ansprechpartner == Offentlichkeitsarbeit

Zeithorizont PR:5Jahre

Rolle des PR: PR ist langfristig
PR ist glaubwdirdiger als Werbung
PR ist dezent, NIE plump oder aggressiv
PR bezieht sich auf das ganze Unternehmen, nicht auf einzelne Produkte
PR muss nicht verkaufen
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74.71 Zielgruppe des PR
Externe Zielgruppe

Aktiondre | Versicherungen

Medien

Konkurrenz

Interessengruppe ;

- Beeinflusser

und inte

obaiislal

Absatzmarkt *+ Gemeinden Government Relation

* Kanton

*  Anwohner

* Behorden

* Medien Media Relation
* Kirche
Beschaffungsmarkt * Lieferanten

. Banken

. Versicheriinaen
. Mitarbeiter

Sozio - Okonomisches Umfeld * Endverbraucher Customer Relation
e Absatzmittler Dealerrelation
. Reainfliicear

*  Konkurrenz

7.4.7.2 Ziele des PR

Ziele PR: Anstreben der im Leitbild und Marketingzielen definierten Stellung der Unternehmung in der
Umwelt.

Informationsfunktion : Verbreiten von Informationen tUber das Unternehmen bei relevanten Zielgruppen

Imagefunktion: Aufbau, Wahrung und Veranderung in den Vorstellungen der Offentlichkeit

Fihrungsfunktion: Beeinflussung der relevanten Offentlichkeit auf die Positionierung der Unternehmung

Kommunikationsfunktion: Kontakte herstellen zwischen Unternehmung und relevanten Zielgruppen

Existenzerhaltungsfunktion: Glaubwirdige Darstellung der Notwendigkeit der Unternehmung
7.4.7.3 Mittel / Massnahmen der PR

geschrieben/gedruckte Korrespondenz / Fachartikel / Pressemittelungen / Leitbild / Publikationen /
Geschéftsberichte

Veranstaltungen Betriebsbesichtigungen / Generalversammlungen / Tagungen / Kongresse /
Pressekonferenzen / Ausstellungen / Messen

Gesprochen / visuell / Audio Gesprache / Vortrage / Fotos, Videos, Folien / Informationstafeln / Tonbildschau

Cl, Corporate Identity := Alles, was die Unternehmung charakteristisch ist und sie unverwechselbar pragt. Cl = Wer sind
wir? Cl=CD +CB + CC

CP: Corporate Personality

CB: Corporate Behaviour Verhalten der Fuhrungskrafte & Mitarbeiter
CC: Corporate Communication Leitbild, PR, Marketing - Kommunikation
CD: Corporate Design Firmenname, Logo, Farben, Schrift
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Human Relation: Geschenke (T-Shirt, Schreiber, ...einfach nix billiges)

Abteilungs-

Event

Firmenjubildum

Sonderkonditionen = Networking
Welcome am 1.Arbeitstag
Verabschiedung eines Mitarbeiters
Fihrungsstil & Mitarbeiterwertschatzung

Ausbildung

7.5 Distribution - PLACE (Buch Baumann S$110)

Stellt sicher, das die angebotene Leistung zur richtigen Zeit, im richtigen Zustand (Qualitat), in der erforderlichen Menge, am
richtigen Ort, zur Verfligung steht.

- Distributio

Akquisitorische F

hysische
= istributi

( oames | [ e I

Direkter Absatz Unternehmens- Awuftragsabwicklung

eigene Organe

Indirekter Absatz Unternehemns- Transportwesen
e fremde Organe -> Verpackung
-> Logistik

Mischformen

2 Hauptaufgaben des PLACE := Festlegen der Absatzwege / -formen Festlegung der physischen Verteilung

7.5.1 Die strategische Distribution

Bestimmung der Absatzwege des Produktes und der Dienstleistungen.

Intensive Distribution :=

Exklusive Distribution :=

Selective Distribution :=

Distributionsgrad :=

Ungewichtete Distribution :=

Gewichtete Distribution :=

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch

Produkte des téaglichen Bedarfs, Markenartikel, oder Produkte, die wiederkehrend gekauft
werden (Lebensmittel).

Vom Markt wird hohe Verfiigbarkeit verlangt -> Bedarf an Absatzmittlern (Zwischenhandel)
steigt -> Grosse Abdeckung, Marktdurchdringung -> Gewinnung von Marktanteilen. Bsp.
Lebensmittel, Suchmittel (Zigi, Alk), Reinigungsmittel, etc.

Hier wird auf einen einzigen Absatzkanal oder ein Biindel von Kanalen gesetzt. Bsp.
Luxusgliter, beratungsintensive Gliter (Investitionsguter, DL) -> Anbietung einer exkl.
Distribution. Bsp. Uhrenhersteller (Rolex, Tagheuer, IWC, etc.), Autohersteller (Mercedes, Audi,
VW, etc.), Industriefirmen (ABB, Nestlé, Sulzer, etc.).

Mischung aus exkl. und intensive Distribution. Hersteller wahlt die Vertriebskanale nach spez.
Kriterien aus. Bsp. Swatch (eigene Laden, Warenhauser, Uhrengeschafte), Tschibo (eigen
Laden, Versandkataloge, etc.), Hugo Boss (Fachgeschafte, Warenhauser, etc.).

Kennzahl fir Marktabdeckung. Dient zur Beurteilung des Erfolgs der Detailhandler.

Anzahl der Verkaufsstellen, die unser Produkt fiihren / Anzahl der Verkaufsstellen, die
Produktart fihren x 100%

Umsatz der Verkaufsstellen, die unser Produkt fliihren / Umsatz der Verkaufsstellen, die
Produktart fihren x 100%
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7.5.2 Die Absatzwege = Akquisitorische Distribution

':'Nu'lfstufenabséfz |

g irekter Absatz

Hersteller

Absatzweg := Direkt / indirekt / gemischt (=Franchising)

Absatzstufen:

Gross-
handel

Prodﬁktveg'r_ﬁender

Gross-
handel

H = Hersteller, G = Grosshandel, J = Jobber, E = Einzelhandel/Detailhandel, K = Kunde / Produktverwender

0 Stufen |B-—————— K | Hersteller Konsument Wenige Erk!a;;_qn_gs—
Kunden bedurftig
i Stufen | H————- E-K | Hersteller Einzelhandler | Konsument 7 N
2 Stufen | B-G——-E-K | Hersteller | Grosshandler Einzelhandler | Konsument WV G\
3 Stufen | B-G-J-E-K | Hersteller | Grosshandler | Jobber | Einzelhandler | Konsument Grosse Mas—:_sen—
Kundschaft artikel
Jobber := Gemieteter Platz bei einem Handler / Verkaufsstelle. Kosmetik Verkaufsinseln im Globus, das sind nicht

Globusleute, sondern Esteé Lauder, Angestellte. Shop in Shop

Rackjobber :=

McCormick Gewtirzgestell im Coop, wird von McCormik aufgefillt, angeschrieben etc.

Auswahl des Absatzweges ist eine langfristige Entscheidung nach folgenden Kriterien:

Besonderheit der Produkte,
Produkteigenschaften

Je grosser, je schwerer das Gewicht, je langer die Lebensdauer, je verderblicher,
je Erklarungsbedirftiger, je teurer (=Investitionsgut), je Kundendienstbedurftiger
desto direkter der Absatzweg

Umfang des Verkaufsprogramms,
Produktsortiment

Je breiter, tiefer oder exklusiver das Sortiment desto eher
-> Grosshandel umgehen

Unternehmensgrosse

Je grosser desto grdsser das Sortiment, die Finanzkraft
-> direkter der Absatzweg

Anzahl und Struktur der Abnehmer,
Produktverwender

Je grosser die Anzahlabnehmer, je unterschiedlicher der Einkaufsrhythmus
-> indirekter der Absatzweg

Konkurrenzsituation

Was benutzen die andern? Vor- /Nachteile?

Kosten- / Erlosstruktur

Je mehr Absatzstufen desto geringer der Erlés des Herstellers Je direkter desto
mehr Aufwande hat der Hersteller (Aussendienst, Lager...)

Vorschriften

Gesetzliche Vorschriften fiir spez. Produkte welche Einfluss auf den Absatzweg
haben. Bsp. diirfen Medi nur an Arzte, Apotheken abgegeben werden

Marktform

Ob ein Mono-, Quasimono-, Oligo- oder Polipol die Leistung erbringt spielt bei
der Wahl des Absatzweges ebenfalls eine Rolle. Bsp. Monopolist braucht nur
einen direkter Verkaufskanal (muss nicht mehrere haben. Polypol muss
versuchen eine grosse Marktprasenz aufzuweisen.

Mehrstufiger Handel:

Vorteile = Handel iibernimmt:

Nachteile =Verlust folgender Marketinginstrumente:

+ Beratung

Eigene Preisfestlegung

+ Feinverteilung

Kundendienstleistung und -Qualit4t

+ erbringt Garantieleistungen (Auto: Service)

Service bei der Auslieferung
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Werbung, Verkaufsférderung

Verkaufsbemiihungen beim Endverbraucher

Vorfinanzierung (er kauft die Sache ab)

Handelswerbung (Art und Umfang)

+ [+ [+ [+

Zwischenlager = Transport + Risikolibernahme

Bedienunasform

Kundenbeziehunaspfleae

Kundengewinnung

Franchising :=

Licensing:=

Franchisingnehmer (selbstéandiger Handler) kauft sich nicht nur das Produkt, sondern das ganze
Marketingkonzept. Bsp: McDonald's, Benetton, TUI Urlaubscenter, Hertz.

Bin Unternehmer habe aber keine eigene Identitdt. Fa. gehort mir aber ich iibernehme das
Marketingkonzept.
Voraussetzung: einfaches, vollgenormtes Produktsortiment, das mit einem Pfannenfertigenkonzept
weltweit verteilt werden soll.

Vorteile fir Nehmer: Minimaler Aufwand, Keine neue Idee nétig, Kalkulierbares Risiko durch den
Bekanntheitsgrad des Gebers.

kein Kapital nétig, Expansion ohne Kapital, Unternehmerisches Risiko ist halbiert,
Motivation der Mitarbeiter kommt vom System.

Franchising ist Sonderform des Vertriebs

Vorteile fir Geber:

. _ inanehmer

Verwender

Hier kriegt der Nehmer nur das Produkt und die Basisleistung => er darf selber etwas Werbung / Aktionen
machen (ist beim Franchising verboten). Zahlt leenzgebuhren

I = LR L —

Direkter e Markt- und Kundenndhe e \/iele Kunden bendtigen Vor allem !n\{estltlonsguter
Absatz e Direktes Kunden-Feedback viele Ressourcen und und Dienstleistungen
e Keine Abhangigkeit verursachen hohe Kosten . .
e Bessere Margen e |ntensiv in der Bearbeitung Beispiel Firmen: ’ '
e Schulung gering ® USW. ABB, Siemens, Schreinerei
® UsSW. Usw.
Indirekter e Erreichen einer grossen e Kleinere Marge Angewendet"vor allem
Absatz Anzahl potentieller e |ndirektes Feedback im Konsumglterumfeld

Kunden ® Abhangigkeit vom

e Geringere Kosten Zwischenhandel Beispiel Firmen:

' e Nur Betreuungsaufwand e Schulungsaufwand Lindt [Schokolade},_
e Schnelle e Konkurrenzprodukte Autohersteller, Kleider,
Markterschliessung ® USW. Mébel usw.
® LUSW.

7.5.3 Die Absatzform

Siehe Baumann-Buch S$114+115

Absatzform =

Unternehmenseigene / unternehmensfremde Organe
Grosshandel:= Verkauft an Wiederverkaufer / Grossabnehmer ==
Einzelhandel :=Verkauft in bedarfsgerechten Mengen an den Endverbraucher ==

macht die Grobverteilung
macht Feinverteilung.

Gemischtwarengeschaft, Fach- Spezialgeschéaft, Kauf- Warenhaus, Filialunternehmungen, Supermarkt,
Fachmarkt, Versandhandelsunternenmen, Einkaufszentrum
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7.5.4 Physische Distribution = Marketinglogistik

Aufgabe: Beinhaltet alle Tatigkeiten der techn. Uberfiinrung der unternehmerischen Leistung an den Ort des Kunden.
Richtige Produkte zur rechten Zeit am richtigen Ort in der richtigen Quantitat und Qualitat zu minimalen Kosten
bereitstellen => Ziele: Kosten minimieren & Lieferzuverlassigkeit maximieren.

Nicht bei allen Marktteilnehmer identisch ausgestattet.

Die Logistik:
Lieferanten Output
Physisches Innerbetriebliches Physische
Versorgungs- Logistiksystem Distribution
system
B > P
. Logistik
Physisches Versorgungssystem := Nachschub der Input-Faktoren (Produkte die zur Herstellung bendtigt
werden . Beinhaltet die Massnahmen bis zum Wareneingang des UN
Innerbetriebliches Logistiksystem := Physische Versorgung des Produktionsprozesses des UN. Handling der

Produkte vom Wareneingang bis -ausgang.

Physische Distribution = Marketinglogistik:= Alle Tatigkeiten, die Transport- oder Lagervorgadnge zur Auslieferung
gestalten, steuern oder uberwachen der Produkte einer Unternehmung ==
Lagerwesen, Auftragsabwicklung, Transportwesen

7.5.5 Der Transport
Mdglichst zweckmassige Lésung anstreben.

Auswahlkriterien: Okonomie, Okologie, Techn. Eignung, Verkehrstechnische Verfiigbarkeit, Geografische Verfiigbarkeit, Anzahl
Transportmdglichkeiten (Sammeltransport, Direkttransport, Expresstransport), Paketdienst.

7.5.6 Die Transportverpackung

Verpackung kann als Werbeplattform dienen: Art und Weise wie eine Ware ein Unternehmers angeliefert wird, wiederspiegelt
das Qualitatsverstandnis und ist Teil des UN-Images.

Wichtige Funktionen der Verpackung fiir den Transport:
Transportfahigkeit, Palettierfahigkeit, Stapelfahigkeit, Schutzfunktion, Lagerfahigkeit, Identifikation, etc.

7.5.7 Die Distributionskosten
Kostenminimierung ist oberstes Ziel!
Merke: Nicht nur Lagerkosten!

D=A+T+L, +L, +0

Formel :=

D:= Distributionskosten gesamt

A:= Auftragsabwicklungskosten

T:= Transportkosten

L T Lagerkosten fix

LVar = Lagerkosten variabel

O:= Opportunitatskosten aufgrund entgangener Verkaufe wegen z.B. Lieferschwierigkeiten.
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7.6 Die Ressourcen - Planning (Buch Baumann S118)

Marketingressourcen := Umfassen alle personellen, finanziellen und technischen Mdéglichkeiten, welche zur Realisierung der
Marketingaufgaben notwendig sind. Sie umfassen interne wie auch externe Ressourcen.

Langfristig muss das UN dem Marketing angepasst werden.
Kurzfristig missen die vorhandenen Ressourcen berticksichtigt werden.

7.6.1 Personelle Ressourcen

Beinhalten:

Das definieren der Anzahl Personen, Ausbildung, Organisation, Ablaufe und Funktionen die zur Umsetzung des Marketing
benotigt werden inkl. Verhalten der Fihrungskrafte

7.6.1.1 Die Marketingorganisation

. Geschafts-
- fdhrer
Marketing— -
Verkaufsleiter =

l— Verkaufsleiter

L Werbeleiter

L Leiter Produktmanagement

e Marketingverantwortliche muss in GL sitzen -> Direkter Informationsfluss vom Markt bis hin zur Fiihrungsebene

o Marketingleiter ist fir die Realisierung und Umsetzung des strategischen Marketings und der entspr. Vorgehensmethodik
am Markt verantwortlich

o Verkaufsleiter hat die operative Funktion fir die Umsetzung aller Verkaufsanstrengungen und —-massnahmen —> ahnlich fur
Werbeleiter.

e Grossunternehmen haben eigene Marketingabteilung

e Kleine UN haben nur einzelne Funktionen des Marketings Inhouse und der Rest wird Externen vergeben. Fehlt das Wissen
ganzlich muss das entsprechende bestehende Personal geschult werden um die Schnittstelle zw. UN und Marketing flhren
und verstehen zu kénnen.

Marketing-Infrastruktur := Ist Bestandteil der Gesamtinfrastruktur einer Unternehmung. Massnahmen zur Anpassung
der Infrastruktur, welche die Umsetzung der nach aussen geplanten Massnahmen sicherstellen.
alle Kapazitaten, Einrichtungen, Anlagen, Massnahmen welche Marketingaufgaben
unterstitzen. Muss langfristig auf die Marketing-Massnahmen angepasst werden. -> Ist nicht
Teil des Marketing-Mix da UN-Strukrut.

7.6.2 Zusammenhang Marketing-Mix <-> Marketinginfrastruktur:

Kurzfristig := M. Infrastruktur definiert welcher M-Mix realisiert werden kann

Langfristig:=  der geplante M-Mix definiert welche M. Infrastruktur nétig ist

7.6.3 Marketinginformationssystem

Marketinginformationssystem := Liefert Grundlagen fir strategie, operativ/taktische Entscheide. Bsp:
Absatzstatistiken, Umsatzanteile, Kalkulationszahlen, Kundeninformationen,
Marktforschungsergebnisse

7.6.4 Fiihrungs- und Organisationssystem

Fiihrungs- und Organisationssystem := Fiihrungsphilosophien oder die Organisation des Unternehmens fordert oder
hindert das Marketing
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Outsourcing := Einkauf externer Ressourcen
Fehlt das Marketingwissen oder fehlen die pers. Ressourcen kann auf Externe Ressourcen zugegriffen werden.

Erfolgreiche Umsetzung beginnt im Kopf -> Fiihrungsphilosophien kénnen das Marketing férdern oder behindern.
Entscheidungen haben Einfluss Gber Erfolg und Misserfolg des Marketings.

Agieren anstatt reagieren -> Fiihren mit Zielen und Informationen

Management by Objectives (MbO) := Ziele werden mittels Zielvereinbarungen definiert, kommuniziert und Gberwacht.
Vereinfacht das fihren mit Zielen

Die entsprechenden Stellen laufend, offen und unverziiglich mit den fir ihre Arbeit
notwenigen Informationen versorgen -> Vermeidung von Unsicherheiten und
Leerlaufe.

Management by Information (Myl) :

7.6.5 Technische Ressourcen
o Definition von technischen Ressourcen.
e Techn. Ressourcen sind Mittel zur Umsetzung von strategischen Unternehmensziele.

o Telekommunikation und Informatik sind flankierende und unverzichtbare Bindegliede um mit allen Beteiligten (MA, Kunden,
Lieferanten, Partnern) zu kommunizieren.

e Techn. Ressourcen werden nicht optimal genutzt -> 2/3 aller Unternehmen sehen die techn. Ressourcen als Kostentreiber
und nicht als Mittel zur Umsetzung von strategischen Unternehmensziele.

e Integration aller Telekom- und Informatikgerate eines UN -> Kosteneinsparungen und Verbesserung Informationsaustausch.

Mensch

“'/\\

Telekom /. ! . Informatik
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Marketinginstrumente
Technik Product Price Promotion Place
Netzwerke Zusammenarbeit mit Austausch von Preislisten, | Informationen aus- Auftragsabwicklu
(LAN/WAN) Einkauf, Partner, Vertragen, Konditionen tauschen zur Vermark- | ng vereinfachen
Schwesterfirmen usw. usw. tung der Projekte usw. usw.
Datenbanken Mitarbeiter und deren Verwalten von Ablagen von Flhren von
Wissen festhalten. Preislisten, Konditionen Broschtiren, Partnerinformatio
Produktinformationen usw. Inserate usw. nen, Konditionen
Uusw. usw.
CAD/CAM Entwicklung und
Simulation von
Produkten usw.
Hard-/ Erstellen von Erstellen von Werbegestaltung, CRM, | Lagerabwicklung
Software Beschreibungen, Berechnungen usw. Prasentationen usw. , AVOR, Erstellen
Prozessen usw. von Vertriaen
Telefon/ Marktforschung, Marktforschung, Call Center (In- und Terminabsprache
Handy Absprachen usw. Angebote, Nachfragen Outbound), Verkauf, n, Koordinationen
USW. Betreuung usw. usw.
Fax Informations- Austausch von Versand von Bestell- und
austausch, Preislisten, Konditionen Informationen, PR, Lieferscheine,
Abklarungen usw. usw. Vertragen usw. Vertrage
Radio/TV Informations- Preisbeschaffung der Werbung, PR,
beschaffung Konkurrenz Verkauf usw.
(Marktfarachiinn)
Internet/ Marktforschung, Preise, Konditionen Werbung, PR, Verkaufskanal
Intranet Wartung, Garantie usw. |beschaffen und verteilen | Verkaufsshop usw. direkt,
Zahlungsabwicklu
eMail Informations- Austausch von Preisen und | Kundenkontakt, Partner-
austausch Konditionen Newsletter, PR usw. kommunikation
LISW

7.6.6 Umsetzungspldne / Budget

Umsetzung Marketingkonzept ist gleich wie ein Projekt -> Terminprogramm mit Meilensteinen, Kosten- resp.
Budgetibersichten, etc.

Bsp. einer Darstellung Umsetzungsplanung

Verkoufskaonzept crsteifen 3 1.07. 2004 Verkoufsleiter 25 000, —
Erstetlen der Imagebroschiire 25.09. 2000 Werbeleiter 50 00—
Produktschulung eigene Sales 27.10. 2004 Produktmanager R0 —
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8 Das Marketing Controlling (Buch Baumann S 122)

Ziel: Durch Controlling die Abweichungen feststellen, deren Ursachen aufdecken und im Marketingkonzept an der
entsprechenden Stellen angepasst.

Ist letzte Phase in der Erstellung des Marketingkonzeptes. Steuerung aller Marketing aller Marketing-Aktivitaten.
Ist keine Kontrolle mit ,K“! Sondern mit ,,C* = to control -> Steuern!
Marketing Controlling dient als Fiihrungshilfe.

IST — SOLL - Vergleich. -> Grundvoraussetzung ist ein vernlnftiges und sinnvolles Zahlenmaterial

Realisation := Operative Umsetzung der Massnahmen am Markt (Marketing-Massnahmen extern und intern). Transfer
der Massnahmenplanung in die Realitat in Form von Projekten und Aktionsplanen. Fihrung der MA in
taglichen Job.

8.1.1 3 Punkte der Steuerung
o Steuern beinhaltet die drei Punkte Zielsetzung — Zielkontrolle — Zielsteuerung

e Controlling ist ein laufender Prozess

Zielsetzung Zielkontrolle

Controlling

Zielsteuerung

8.1.2 Die Methoden
Sinnvollerweise sollten mehrere Methoden gleichzeitig eingesetzt werden um differenzierte Aussagen / Bild machen zu kénnen.
8.1.21 Wirtschaftlichkeitsrechnung

Wirtschaftlichkeitsrechnung := Gegenuberstellung von Marketing-Zielen (= Ertrdge) und Kosten fir externe und interne
Marketing-Massnahmen (= Aufwande) -> muss Gewinn erzielen. Wenn nicht iterativ das
Marketing-Konzept Uberarbeiten.

Konto el Jahr 2 : Jahr 3
Umsatz . Fr. ... Fr. cw. Fr,
. Kosten
= Teilmix Produktverwender --~ Fr. --. Fr. -.. Fr.
= Teilmix Zwischenhandel ... Fr. _.. Fr. .. Fr
e Teilmix externe Beeinflusser B I T = 2 ew- Fr
=« Ubrige Massnahmen .. Fr. ... Fr. ... Fr.
= Marketing-Infrastruktur S = .. Fr. -. Fr.
DE aus Marketing a== Fr. w== Fr. -== Fr.
2 Vorgehensweisen in der Wirtschaftlichkeitsrechnung:
Bei nicht wichtigen Produkten: Definition Kostenobergrenze. Das holen was mit den vorhandenen Ressourcen

geholt werden kann

Bei strategisch wichtigen Produkten: Ziel ist mdglichst hohe Umséatze zu erzielen. Kurzfristig spielen die Aufwande keine
Rolle.

8.1.2.2 Produktportfolio — Analyse

Produktportfolio — Analyse := Periodische Uberpriifung des Produktportfolios beziiglich allfalliger Verschiebungen -> Fallen
von entsprechenden Entscheide, Z.B. Produktelimination, etc.
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Break-Even-Analyse :=Die getétigten Investitionen (Entwicklungen, Anschaffungen) und Produktionskosten (Material, Arbeit)
zur Herstellung des Produkts werden mit den erzielten Umsatzen verglichen. Schnittpunkt der Linien
Erlés (Verkaufserlos) und Kosten (variable Kosten) ist der ROl (Return of Investment®.

Umsatz & Verkaufserlds

Kosten
g
v
Verlust | '<

™ Gewinn

\\
'\.\‘
A
| fixe Kosten

EntwicklungszcilT

variable Kosten

b B B

Zejt

Start Verkauf

Gap-Analyse := Gap = Liicke. IST — SOLL — Vergleich. Wird eine Abweichung entdeckt und es wird nichts unternommen
wachst der Gap.

Zur strategische Zielerreichung miissen Gaps geschlossen werden -> wird mit neuen Strategien oder operative Massnahmen
wie z.Bsp. Rationalisierung, Ausbau, verstarkte Werbung etc. erzielt.

Positive UND negative Abweichungen erfordern Massnahmen. Z.Bsp: Wird gréssere Stlickzahl erwartet, miissen Maschinen
und Personal angeschafft werden damit Markt optimal bedient werden kann -> Gefahr von Uberlast (u.a. Uberstunden) -> hat
Einfluss auf Motivation der Mitarbeiter und Qualitét des Produktes.

Beispiel: A SOLL-Vergabe
Umsatz ! _.~ gemdss Strategie

| L

i »"';(G

S i ?P_d _ - prognostizierter Wert

|

|

|

|

|

|

| .

]

Vergangenheit heute Zukunft Zeit
(IST-Werte) (SOLL- und

prognostizierter Wert)

Ziel: Eigenes UN mit Anderen (Intern, Konkurrenz, Funktional) zu vergleichen und daraus
Verbesserungen abzuleiten.

Benchmark := Ermdglicht Vergleich mit internen Stellen oder Externen Unternehmungen.
Moglichkeiten von Benchmark:

Interne Benchmark := Die Vergleichspartner sind aus dem eigenen UN (z.B. eine Schwesterfirma)
Konkurrenz — Benchmark :=Vergleich eigenes UN mit einer oder mehreren Konkurrenten.

Funktionale Benchmark := Vergleich eigenes UN mit einem UN aus einem anderen Markt (Branche)

8.1.3 Die Kontroll-Instrumente

Kontroll-Instrumente des Marketing Controlling := Instrumente zur Uberwachung Marketingziele definierten Ziele.
o Ziele werden durch Personen gesetzt. Die Kontrolle der Ziele wird mit den entsprechenden Instrumenten Gberprift

» Die Steuerung erfolgt auch durch Personen, welche Entscheide fallen mussen.

e Controlling ist nur so gut, wie die Personen im dahinter stehen.
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nicht

zwingend laufend.

Kundenrapport, Projektbericht usw.

Kontroll- Beschreibung
instrument
Sitzungen |* Fachsitzungen (Verkauf, Werbung, Entwicklung usw.), an welchen Teilziele definiert werden,
Erfolgskontrolle (Status) vorgenommen wird und allfallige Massnahmen besprochen werden.
¢ Dienen zur Steuerung von Projekten, Verkauf, Werbung, Entwicklung usw. und ermdglichen eine direkte
Interaktion.
¢ Finden regelmassig statt (taglich, wochentlich, quartalsweise usw.). Zu lange Zeitabschnitte zwischen
den Sitzungen bergen die Gefahr, zu reagieren statt zu agieren.
Rapporte |* Rapporte und Berichte halten den Status fest, dazu zahlen unter anderem Verkaufsrapport,

¢ Informieren Uber den Status der verschiedensten Arbeiten und dienen meist als Grundlage fur
Sitzungen.

e Im Verkauf und im Kundendienst werden Rapporte téglich ausgeflllt und erméglichen eine laufende
Uberwachung. Bei anderen Projekten erfolgt die Berichterstattung unter Umstanden punktuell und

Umfragen |°®

Vor allem qualitative Ziele werden durch Umfragen erhoben. Aber auch die Einstellung von potentiellen
Produktverwendern, Trends und Ahnliches, werden zum Teil durch Umfragen beschafft.

¢ Umfragen zwecks Marketing Controlling werden meist sporadisch durchgefiihrt und sind in der
Kontrollplanung terminiert. Ausnahmen bilden Ublicherweise Panels, welche monatlich, quartalsweise,
halbjahrlich oder jahrlich erhoben werden.

Statistiken |* Offentlich zugéngliche Statistiken, welche von Amtern oder privaten Institutionen erhoben werden,
enthalten Informationen, die im Marketing Controlling verwendet werden kénnen.
Informatik |® Diese kann von einfachen Excel-Tabellen, Datenbanken iber ERP (Enterprise Ressource Planning)-Systeme

(z.B. SAP, BAAN usw.) bis hin zu komplexen Management Information Systemen (MIS) reichen usw.

e Mit einfachen Mitteln werden vereinzelt Punkte tiberwacht wie zum Beispiel Umsatz, Stiickzahlen,
Verkaufsabschliisse usw. Mit komplexeren Lésungen wird das Kombinieren vieler Zielsetzungen méglich.

¢ Alle Informatiklésungen haben eines gemeinsam: Die Resultate werden laufend nachgefiihrt und die
Uberwachung kann kontinuierlich erfolgen.

8.1.4 Die Kontrollplanung

Kontrollplanung :=

Planung des Controllings und Implementation im Unternehmen.

Kontrollobjekte

Kontrollgrossen

Kontrollinstrumente

Kontrolltermin

Verantwortung

Die in der Planung
definierten Ziele. Z.B.
Umsatz, Absatz,
Offertbestand,
Distributionsgrad,
Bekanntheitsgrad,
Positionierung,
Kaufverhalten,
Informationsverhalten
, etc.

Die in der Planung
festgelegten
Zielausmasse, Z.B,
2.7 Mio. Umsatz,
45%
Bekanntheistgrad,
etc.

Messinstrumente
oder
Indikatoren.Quellen
sind Unterlagen des
Rechnungswesens.
Kundenbefragungen,
Marktstudien, Tests,
Rapporte, etc.

Ist. Ziel- resp.
Massnahmentermin
aus der Planung und
wann genau resp. wie
oft und in welchen
Intervallen gemessen
wird.

Aufgabentrager, welcher fir
die Erfullung der Aufgaben
sowie die Erreichung der Ziele
verantwortlich ist. Z.B. GL,
Verkaufsleiter

Plan |

Jahr 1 _
st | Abw.

_Plan

Jahr 2
ist_

Abv.

Jahr 3

“Plan Ist | Abw.

Umsatz

= Matrix

= Tintenstrah
- laser

= Plotter

- Belichter

Total Umsatz

Ergebnisse :=

Vergleich der in der Realisation resp. Umsetzung erzielten Resultate (Ist-Werte) mit den in der

Planung festgelegten Vorgaben (Soll-Werte) in Form von quantitativen und qualitativen Marketing-
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Zielen auf allen Konzeptebenen sowie der Konformitét zur festgelegten Strategie (SIV = Soll/lIst-
Vergleiche) => Ergebnis- und Strategiekontrolle

Aktivitaten := Vergleich der effektiv realisierten Marketing-Massnahmen sowie der daflr aufgewendeten
Ressourcen mit den in der Planung festgelegten Massnahmen und Budgets => Ausflihrungs- und
Kostenkontrolle

Marktprognosen :=Vergleich der als Planungsgrundlagen verwendeten Marktprognosen (Annahmen,
Trendextrapolationen) mit dem tatséchlich eingetretenen Marktgeschehen (zum Beispiel
Kauferverhalten, Giter- und Informationsstréme, Umwelteinfliisse etc.)

In den Marketingzielen wurde das Was, Wie viel, Wo, Wann und Wer definiert. In der Kontrollplanung wird das Wie definiert.
Also Wie soll das gesteckte Ziel Gberprift. Die zur Prifung definierten Gréssen werden aus dem Marketingkonzept abgeleitet.

Zielinhalt Zielausmass Zielort Zieltermin Zielverantwortung Kontrollinstrument
und Frequenz

Mogliche Tabelle zur Erfassung der Daten:

Was? Wie viel? Wo? Wann? Wer? Wie?
Jahresumsatz CHF 7.3 Mio. Schweizer Markt 31.12.2010 Verkaufsleiter Verkaufssitzung
wochentlich
Abgesetzte 50’000 Tintenstrahldrucker | 31.12.2010 Verkaufsleiter Verkaufsrapporte
Stiickzahl laufend
Etc.

Bei Feststellung von Abweichungen wird an der entsprechenden Stelle im Marketingkonzept angepasst.

8.1.5 Eingriffsmoéglichkeiten mit Marketing Controling

Situationsanalyse Eventuelle, neus Analyse gesamthaft oder von
il e cinzelnen Teilen durchfihren.

i

Marketingziele Unter Umstédnden anpassen der Zielsetzung
an neue Gegebenheiten.

i

Miarketingstrategie Anhand erkannter Differenzen, sind vielleicht
auch neue Strategien zu Uberdenken.

8

[ Marketingmassnahmen i Allfallige Anpassung des Marketingmix oder
! J einzelner Subinstrumente.

;

Marketing Controlling

Marketingkonzept muss an die veranderte Situation in der entsprechenden Stufe laufend angepasst werden ->
rollendes Arbeitsdokument.

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch 75 von 98



9 Zusammenhange und Ubersichten

9.1
A

GL

A

Ubersicht Ablauf von SWOT bis Realisierung

Marketing

Ist Analyse

Kernstrategie

Marketingstrategie

S0-Situation => Markidurchdringung MO
ST-Situation => Marktentwicklung ~ ME
WT-Situation =» Diversifizierung Di
WO-Situation => Produktentwicklung  PE

Markt/Segmentstrategie

Gesamtmarktentwicklung
Segmentkonzentration
Preduktkonzentration
Nischenpolitik

Welttbewerbsstrategie
=Einsatzrichtung des Marketing Mix
=Verhallen gegenlber der Konkurrenz

MD => Marktentwicklung
Intensivierung
Ausweitung

Konkurrenzstrategle
Prafilierung mit einem 4P
MeToo

ME => Marktentwicklung
Intensivierung
Ausweitung

Konkurrenzstrategle
Profilierung mit einem 4P
MeToo

Dl = Teilmarktentwicklung
billigere Losung
bessere Lasung

PE => Teilmarktentwicklung
billigere Lésung
bessere Lasung

Marktbearbeitungsstrategie

Direkter Absatz
Indirekter Absatz
Bush Pull Relation
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Umsetzung mit:

Die 4P’s

Product
Price
Promotion
Place

oo

Marketing Infrastruktur

Ressourcen
Marketinginformationsystem
Fihrungs- Organisationsystem

Qualitative Marketingziele

Markle, Leistungen, Image, Verhalten/Einstellung

der Konsumenten, Bekanntheit

Quanititative Marketingziele
Umsatz, Absatz, Gewinn, Marktantel,

Deckungsbeitrdge

ERREIGHT
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9.2 Ablauf Marketingkonzept

| Darstellungsmdglichkeit

1. Schritt
Situationsanalyse

Beschreibung
Seite 34 bis 54

Fazit

Beschreibung
Seite 55 bis 56

Analyse des Marktsystems Marktoysiem
(Marktteilnehmer des | mstsstee
Umweltsystems und

die Umweltfaktoren).
Beschaffen und herleiten
der Marktzahlen.

dokumentieren und Erkenntnisse festhalten.
Beachten, dass Starken und Chancen gefordert resp. genutzt,
Schwachen und Gefahren erkannt resp. gemieden werden.

2. Schritt
Marketingziele

Beschreibung
Seite 57 bis 61

Setzen von gualitativen und quantitativen strategischen Zielen
(mittel- bis langfristig, 3-5 Jahre).
Zielinhalt: Was, wie viel, wo, wann, wer?

Quantitativ

Qualitativ

3. Schritt
Marketingstrategie

Beschreibung
Seite 62 bis 76

Vom Generellen ins Detail zu erarbeiten nach folgenden Schritten:

1. Kernstrategie:
Welche Markte werden mit welchen Produkten wie bearbeitet?
2. Teilmarkt-Segment-Strategie:
Wem werden welche Produkte und Dienstleistungen
mit welcher Prioritat angeboten?
3. Konkurrenzstrategie:
Wie ist der Auftritt gegeniiber der Konkurrenz
(Profilierung, aggressiver Preis, Me-too)?
4. Marktbearbeitungsstrategie:
Wird der Markt direkt oder indirekt bearbeitet,
und wie werden die Mittel eingesetzt?

Kernstrategie

iI

Teilmarkt-/Segmentstrategie

[rr—— £t

[—

Tesmarkt
Tedmarkt 1
Teitmarit 2
Verbmarkt 3
Trdmarkt 4

Konkurrenzstrategie
(Beispiel Profilierung)
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4. Schritt

Marketingmassnahmen

Beschreibung
Seite 76 bis 88

Beschreibung
Seite 88 bis 96

Beschreibung
Seite 96 bis 110

Beschreibung
Seite 110 bis 17

Produktmix erstellen:

Entscheide beziiglich Innovationen, Elimination,
Madifikation, Persistenz, Sortimentsgestaltung, Verpackung,
Marke und Zusatzleistungen.

Das Ganze wird im Marketingkonzept ansatzweise beschrieben
und im entsprechenden Produktkonzept detailliert ausgearbeitet.

Preismix erstellen:
Festlegen der Preise, Rabatte, Konditionen und Finanzierungen.

Im Marketingkonzept werden Vorgaben definiert und diese
werden in Preislisten und Allgemeinen Geschiftsbedingungen (AGB)
festgehalten.

Kommunikationsmix erstellen:
Verkauf, Verkaufsfirderung, Werbung, Public Relations
und Sponsoring definieren.

Im Marketingkonzept werden Aktivitdten umschrieben
und in separaten Konzepten detailliert fixiert.

Distributionsmix erstellen:
Beschreiben der strategischen Distribution [Absatzweq und -form)
und der physischen Distribution.

Eine grobe Umschreibung im Marketingkonzept und eventuell
separates, detailliertes Distributionskonzept.

Portfolio

O

N

(6
O

Produktkonzept

(separates Dokument)

%

Preislisten, AGB

(separate Dokumente)

—

w
=
0
=
7]
a

Separate, detaillierte Konzepte:

AGB

Verkaufs-
konzept

\

konzept

VE-

Distributionskon
(evtl. separate)

PR-
kanzept

Spunsaring-

zept
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Was

Beschreibung
Seite 118 bis 122

Bemerkungen

Ressourcen festlegen:
Personelle, technische und finanzielle Ressourcen definieren,

Darstellungsmaglichkeit

Organisation

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch

5. Schritt Methoden, Instrumente, Termine und Uberpriifungsfrequenz Kontrollplanung
Marketing Controlling definieren und in Kontrollplanung festhalten. o T e e i
Beschreibung
Seite 122 bis 127
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9.3 Phasen des Marketingkonzeptes im Detail

Phase des Marketing-
konzepts

Seite

Marktanalyse

Bildung Marktsegmente

Bildung Teilmarkte

Place
(Distribution)

. Umweiltanalyse Marktforschung
Informations- im wellteren Sinne (i.w.S.) Vertriebsanalyse
beschaffung = Liefert Chancen / Konkurrenzanal
. ! Gefahren S
Situationsanalyse Branchenanalyse
(SO Umweltanalysei. e. S.
Unternehmensanalyse
Liefert Starken /
Schwachen
Markt - Gesamtmarktbearbeitung
und Segmentkonzentration
Marktsegment- Produktkonzentration
Strategie - =
Nischenpolitik
MD
Kernstrategie ME
PE
i i DI
Marketingstrategie FERE T
PIanurjg = ME Ausweitung
Strategische
Eneeheldune W ettbewerbsstrategie TE b(.a:?ser
billiger
KS Profilierung
Me Too
Positionierung Qualitative
Quantitative
Marketingziele Markt bearbeitungs- Push - Pull Relation
Strategie
Instrumente Marketing-Mix
Marketing Infrastruktur
Sortimentspolitik Breite, Tiefe Persistenz,
Produkte Lebenszyklus Innovation,
Produktpolitik Produkte Portfolioanalyse Moditikations
Product Elimination
(Marktleistungs- Verpackungsgestaltung
gestaltung) Markenpolitik Logos, Namen, etc.
Zusatzleistungen
Nebenleistungen
nachfrageorientiert
Preisfestsetzung o dominiergnd,
konkurrenzorientiert barometrisch,
Dumping
kostenorientiert
zeitlich
Preisdifferenzierung personell
Realisation Price mengenmassig
(Preisgestaltung) nEGEh Yermendung
Preispsychologie
Preisabsprachen
Konditionenpolitik
Verkauf
Verkaufsforderung
Promotion MYeIbung EW
(Mark bearbeitung) Public Relations Cl CB,CC,CD
direkt
Absatzwege indirekt Handel

Franchising

Licensing

Absatzformen

Physische Distribution

Controlling
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9.4 Quickcheck des eigenen Marketing

Konkurrenz

Marktsystem

Informationen und Anhaltspunkte

Wer ist |hre Konkurrenz? Wer sind die drei starksten Konkurrenten?

vieles Ansatze
unbekannt| vorhanden

alles
bekannt

Zwischenhandel

Wer sind Grosshdndler? Wer sind Detailhdndler?
Welches sind die wichtigsten Vertriebskanile?

Kunden

Wer sind die Kunden? Wie sind die Kunden in Segmente zusammenfassbar?
Wer sind die internen Beeinflusser der Entscheider?

Externe Beeinflusser

Wer sind die externen Beeinflusser? Auf welche Art und Weise beeinflussen
sie die Kiufer/Hindler?

Zusammenspiel

Wie sind die Abldufe zwischen den Marktteilnehmern?
Wer arbeitet mit wem zusammen?

Umweltfaktor:

Welche politischen Krdfte und Gesetze wirken in das System ein?

Politisch

Umweltfaktor: Wie ist der wirtschaftliche Einfluss?
Wirtschaft Wie sind die konjunkturellen Einfliisse?
Umweltfaktor: Welche Faktoren und Einstellungen
Soziale der Bevilkerung haben Einfluss?

Umweltfaktor:
Technologie

Eigenes Unternehmen

Welche technischen Errungenschaften und
Normen haben Einfluss?

Situationsanalyse

Informationen und Anhaltspunkte

Wo sind Ihre Stirken/Schwichen beziiglich Produkten/DL, Innovation, Preise,
Vermarktung, Distribution, Organisation, Abldufe/Prozesse, Ressourcen (Finanzen,
Mitarbeiter, Technik), Marketing, Verkauf, Beziehungen, Management usw.?

Ansidtze
vorhanden

vieles
unbekannt

alles
bekannt

Konkurrenz

Wo sind die Stirken/Schwichen Ihrer Konkurrenz beziiglich Produkten und
Dienstleistungen, Innovation, Preise, Vermarktung, Distribution, Organisation,
Abliufe/Prozesse, Ressourcen (Finanzen, Mitarbeiter, Technik), Marketing, Verkauf,
Beziehungen, Management usw.?

Zwischenhandel

Wie sind die Konditionen? Wo sind Chancen und Gefahren im Zwischenhandel?
Wie wird verkauft und wie ist der Einfluss bei direktem und indirektem Verkauf?

Kunden/
interne Beeinflusser

Wo liegen die Bediirfnisse lhrer Kunden beziglich Produkten und Dienstleistungen?
Wer entscheidet iiber den Kauf und wer beeinflusst den Kauf?

Externe Beeinflusser

Wie sind die Verhaltensweisen der externen Beeinflusser?

Umweltfaktoren

Wo sind Chancen und wo Gefahren bezlglich den Umweltfaktoren?
Welche Verbdnde spielen eine wichtige Rolle?

Marktanalyse

Wie ist das Wachstum im Markt? Wie sind die Marktanteile?
Wie gross ist das Marktpotential? Wie hoch ist das Marktvolumen?

Branchenanalyse Wie sind die Preise und Konditionen in der Branche? Wie ist das Verhalten
der Branche? Wie ist die Qualitat der angebotenen Leistungen?
Wie ist das Zusammenspiel der Unternehmen und Beteiligungen?
Wo sind Einstiegsbarrieren und wo die Ausstiegsschwierigkeiten?

Fazit (SWOT) Wo sind lhre Stérken und wo die Schwichen gegeniiber der Konkurrenz?

Wo bieten sich Chancen und wo liegen die Gefahren? Konnen Sie Starken den
Chancen gegeniiberstellen? Wo liegt Ihre strategische Ausgangsposition?
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Punkte

Generell

Marketingziele

Informationen und Anhaltspunkte

Sind lhre Ziele schriftlich festgehalten und vereinbart? Sind lhre Ziele mess-
und/oder dberpriifbar? Sind lhre Ziele mittel- bis langfristig definiert? Sind die
Ziele kommuniziert und somit bekannt im Unternehmen? Sind die Ziele aus den
Unternehmenszielen und der strategischen Ausgangsposition abgeleitet?

Ansitze
unbekannt| vorhanden

alles
bekannt

Qualitative Ziele

Welche Ziele beziiglich Bekanntheit, Verhalten, Wissen und Einstellung haben Sie?

Quantitative Ziele

Punkte

Kernstrategie

Haben Sie Ziele bezlglich Umsatz, Anzahl Kunden, Stiickzahlen, Markte
usw. definiert?

Marketingstrategie

Informationen und Anhaltspunkte

Haben Sie festgelegt, wie Sie bestehende und neue Mirkte bearbeiten wollen?

Ansdtze
vorhanden

vieles
unbekannt

alles
bekannt

Teilmarkt-Segment
Strategie

Haben Sie festgelegt, mit welchen Produkten und Dienstleistungen sie welche
Kundensegmente bearbeiten wollen? Sind Prioritdten festgelegt?

Konkurrenzstrategie

Haben Sie festgelegt, wie Sie sich gegentiber der Konkurrenz strategisch
verhalten wollen? Ist der Preis aggressiv, innovativ oder wie alle anderen (Me-too)?

Generell zu Strategie

Punkte

Produkte

Ist Ihre Strategie kommuniziert, gutgeheissen und somit bekannt in
Ihrem Unternehmen? Sind die strategischen Ansidtze mit den Zielen vereinbar?
Wurde die Unternehmensstrategie in der Festlegung beriicksichtigt?

| Marketingmassnahmen
| Informationen und Anhaltspunkte

Haben Sie marktgerechte Produkte und Dienstleistungen schriftlich formuliert
und kommuniziert? Welche Produktpolitik verfolgen Sie? Ist Ihnen das Produkt-
portfolio und der Stand der Produkte im Produkt-Lebenszykius bekannt? Verfolgen
Sie eine Markenpolitik und wenn ja, welche? Sind Zusatzleistungen definiert?

Ansitze
vorhanden

alles
bekannt

Preise

Haben Sie Preislisten, Rabatte, Konditionen usw. schriftlich formuliert?
Ist Transparenz vorhanden?

Promotion

Sind Verkaufskonzepte existent? Existiert ein Werbekonzept?
Ist die Public Relations geregelt? Welche Arten von Verkaufsforderungen
betreiben Sie? Wie sieht die Pull-Push-Relation in lhrem Unternehmen aus?

Distribution

Sind die Ablaufe der Lieferung der Ware klar und optimiert? Wie werden
die Produkte zum Kunden gebracht? Ist lhre Distribution ékologisch
und tkonomisch optimiert? Wie sind die Lieferzeiten?

Ressourcen Sind die finanziellen und technischen Mittel zur Marketingumsetzung fixiert und
kommuniziert? Wurde die Organisation definiert und sind die personellen
Ressourcen mit dem entsprechenden Wissen bestimmt? Ist die Technik [Informatik
und Telekom) fiir die Umsetzung optimiert und entsprechend eingesetzt?

Generell zu Sind die einzelnen Massnahmen mit der Strategie abgeglichen?

Massnahmen Sind die Schwerpunkte der Massnahmen bekannt?

Punkte

Marketing Controlling

Informationen und Anhaltspunkte

Ansdtze
vorhanden

vieles
unbekannt

Instrumente Sind Ihnen die Instrumente zur Uberwachung und Steuerung
der Marketingaktivitaten bekannt und sind diese fixiert?
Zeit Sind lhnen die zeitlichen Faktoren zur Uberwachung und Steuerung bekannt

und definiert?

Verantwortlichkeiten

Sind Verantwortlichkeiten fiir das Controlling stufengerecht bestimmt und delegiert?

Claims

Sind Massnahmen bekannt, wenn Abweichungen zu den gesetzten Zielen erfolgen?
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9.5 Zusammenhang Unternehmensanalyse <> Kernstrategie <> Wettbewerbsstrategie

GL

Marketing

SWOT - Analyse
des Unternehmens

4 Kern-
strategien

. ¥
MD

PE || DI

/

3 Wettbewerbs-
strategien

Intensivierung

ME

Ausweitung

Profilierung
Me Too

KS

Bessere Losung

—
—
Ty
o

TE

Billigere Losung

9.6 Zusammenhange Produkt Portfolioanalyse <= Produktstrategie

Produkt Portfolioanalyse Produktstrategie
Question Mark ? Innovation

Star* Persistenz

Cash Cow * Modifikation

Poor Dog 0 Eliminierung

9.7 Zusammenhange Wettbewerbsstrategie <> Preisfestlegung

Wettbewerbsstrategie

Preisfestlequng

Teilmarktentwicklung

nachfrageorientiert

konkurrenzorientierte Profilierung

konkurrenzorientiert

Teilmarktentwicklung

Teilmarktentwicklung mit Kernstrategie PE

Monopolist

konkurrenzorientierte Profilieruna bei viel besserer Leistung

kostenorientiert

9.8 Zusammenhange Marktbearbeitungsstrategie <> Promotion

Marktbearbeitungsstrategie

Promotion

Push - Pull Relation

Wie viel Verkauf, Verkaufsférderung, Werbung,
PR fir Push und pull
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10 Beispiel Situationsanalyse

10.1 Kriterien fur Checkliste Situationsanalyse

Migliche Kriterien zur Analyse des Marktsystems < %
(Liste hat keinen Anspruch auf Vollstindigkeit) = |8 =
s|E|lslE

s B3 P l=2lE|8|2
bl = 2 E|l=|=|E
H: - H I EHHEE
i = = B EEE
S & £ 8|12 |2|ElE
SRR =28zt
H = 2 B EEEE
= R = £ S R

Marktkapazitit, -potential, -volumen und Marktsattigungsgrad X

Wetthewerbsinstrumente (Qualitit, Termine, Preise usw.) X XX X

Substitutionsprodukte, Komplementarprodukte X X

Marktstrukturen und -einfluss X XX

Informationsverhalten X XXX

Bediirfnisse und Kaufverhalten X X X

Kaufprozesse X x X

Marktmacht der Kunden X A X

Hauptchancen und -gefahren x XX XXX XXX

Kundenstrukturen KX XX X

Marktanteil(e), Anzahl Anbieter XXX X

Marktwachstum/Unternehmenswachstum XXX X

Werfiigbarkeit von Ressourcen (personell, finanziell, technisch) KIXI XX

Zusammenarbeitsformen (Koalitionen, Beteiligungen) XXX | X[ XX

Hauptstérken und -schwichen KX XX

Image XXX X

Erkennbare Strategien X1 XX

Umsatz XKix| X X

Produktpolitik (Product): Portfolio, Sortiment, Zusatzleistungen usw. XXX

Preispolitik (Price): Preis, Konditionen usw. Xl XX

Kommunikationspolitik (Promotion): Verkauf, Werbung, PR usw. XXX

Distributionspolitik (Place): Vertriebswege, -formen usw. XXX

Ressourcenpolitik (Planning): personell, technisch, finanziell XXX

Kostenstrukturen K XX

Kundenreferenzen Kl XX

Know-how KX X

Unternehmensorganisation, -grisse, -Flihrung usw. XXX

Arbeitsmentalitat, Qualitidtseinstellung XX X X *x

Investitions- und Sparneigungen X X

Kaufverhalten und -motive X x

Konjunktur (Beschiftigungen, Wachstum usw.) X

Staatliche Finanzkraft (Volkseinkommen usw.) X

Bevilkerungsstruktur, Sprachen Xl XX b4

Politische Stabilitdat, Entwicklung, Foderalismus X

Recht (geschriebenes und gesprochenes) X

Einfluss der Gewerkschaften x

Handelshemmnisse und Handelsbarrieren X

MNormen, Standards X X

Innovationen, Fabrikationsverfahren (Automatisierungen usw.) X

Verfiigharkeit von technischen Ressourcen (Rohstoffe, Energic usw.) X

Telekommunikation und Informatik-Verfigbarkeiten X

Umweltschutz, Recycling XX

_usw.
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10.2 Unternehmensanalyse

Beispiel Situationsanalyse

Fiktives Beispiel!

Unternehmensanalyse
Kritarium Informatienen Auspragung
snhir | seheamch | miltel glark sahr
oot RS schwach e slark
Unternehmensentwisklung
= Limzatz shalgrnd areartal
+ Parsanal © | schianke Stukturan
e Flkostan lied, wersuchl beizubefullen
o Varigblo Keslen | sind Limsalz angapasat
Unternehmensorganisation B ) -
= Markipasition Mauutermahimung
= Bekanntheilsgrad ! lmags rach urbekarnt  Heugrindurg |
~+ Pasitionierung | Mewgriivdung mit Ziean ]
* Firmengimsase | ieinstniemebmen —‘_ ]
+ Batailigungen Baleillgung vorhancan |
Finanzen
| «Eigankaphal | bch
= Fromdkapilal heings
= Liquiditat B g
= Areahl Mitarbeitar <5 ) i
« Hosten B | geiirg
« Salirpalilik T zur Zulrieenhel
« Allorsstrukiur jurig, dyramiach, fiexibal
= Einarbeltungszait | sehr ke
s Aushildung, Ko how Alle mind. 1 Stuclum
» Arbelizqualit hozh, i1 win Havplziel
s Torminiroue fogh, &1 ein Havgiziel
+ Helrigbsklima _ ul, dureh MA-Belafigurg
= Bolivalion ! Teamgeaist hnzh modhvies
» Arbailzainzatz | hoen, versi 1or Menrarne
Fithrung
= Crualilat gui durch Selbetarinalls
« ListungsTihighel hogh, betasibar Fahmng
+ Honlralle weari, Sellebindighel verlangl
-_i'Em:pchuiﬂungswege aehr ke
+ Infofluss o Ausgezaichnel
Dienstleistungen | Pradukle
+ Frojektmanagement quil, durch Erfahung
» Leistungsihigheil hoch, durch Sebslangknil
* Raaklionszait o sehrgul, durch gule Plardng |
* Profussicnalital hohes Aniegen
» Knows hawr Lreil, zu spezialzieran
- E.-l:ahn_mg mittel, diy mewes Umiiek
« Floxbililit_ " | hagh. durch Sehslancigeai
» Terminiraus hooh, st ein Haupleiel
e Quatst hoch, &1 oin Raugisiel
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Alkguisition
= Marsdnlicha Konlakia

Bazielurgaralz Im fuibau

+ Seminare | Fachvorirdge
» Mailings

Durchiihmung (1-2ahe) gepla
pazielt. ragionsl sind _gr:pl.-mt

L] KIJﬂI’JEHkﬂI‘IEl‘.’E_

purstnich, ollen, varravansw,

Marketing i
« CICD .
= Briafachafian / Visitenkartsm

warharden, micht schrilllich
worhandan, quins Fondhack

E Werbiung ¢ Ingerate
« Warbung { Prospekimaderial

Oienslleistungsnseral gaplant
qeplant

= Facharliked
+ Saminartedra e

geplirt
Zur Matkundorgesinnng

« Marktanalyse
+ Praisa

flaxined, kmlcllrr\crd"il'ig

durl.'l'qu.\‘ijl'ut

= Ansflze
+ Rabatio
» Zahlungskanditionan

o COffeerlniiltikeit

Sansliges
= Oualitatsmanagemind

prajehispoe., zT._slraI.aniBGI'l

maximal & Morile

Slundar-und Tagasansats

A0 Taga I'IB.IIG:I, 7.T. Amzahlurg

Sethsldszipin, pe. 120 spaler

= Ribrariumlichkelian

voll singerichilet

+ Arbeilsplatz

rohes Slandard

10.3 Umweltanalyse

Beispiel Situationsanalyse

LII'I'!WE".'.EII"IHWEIH
Kritarium Informationan
fikologlache Unmwelt ]
» Enargicverfiigbarkiil | garing ralayanl
* Hohstoffvariugbarksit wering alevent
o Ummsllschubzirends bz Limweliarjekie
| » Recyclingirands bevorzugh Umweltarajshin

inhnulugin

» Produslionstechnolagle
» Produkbinnovation

hiches lnawaliorsgotential
hehas Innovetizrsantential

Chancen
3 |a]s

* Tolamadik

» Supsliubioratechnalogie

hehes Innovalicrspotential
mehas Washslum )

Wirksahaft
» Entwicklungstendanz

Austsshviing wofenpeasgt

# Investilionsneigung
= Konjunktur
# LInternshman

Turchmend
Tiefpaunkt erralcht, ataigend
Fusionnn, Oulsmurzing

| Demagrafische und sozlalpsychologische Tung;m

| = Bavilkerung AGEH

grifesta CH Winlzchafisraum

| s Unternehimen

Fakussiamrg sul Kerrgeschil

!
Politik uwd Rechi
» Globale Entwicklung

ilchallslarurs, Int, fnung

« Palilische Einfiuss
» Politische, rechifche Lag

Privalisieruny

] Hehraair isl stakil

Quantitative Markidatan

= Einfusg won Gawsrkschafion | in der Schweiz garing

. Marklvalunen

gaschalzt = 1 Mia. sFr. in CH

L e—— g Y

| im Wachalbum

+ Marklsalliging
| = Stabllitat das Badarfs

rach nickt absehixar

| gagaten, da Markating wichty

Quialitafive Markidaten

 Kundenstnkiur
» Fundenbodirinisse

bkt
hakanr?

= [Kaufmative
& farklinachl

bekan
KL grassie Arkeilgeber in CH
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10.4 Branchenanalyse

Beispiel Situationsanalyse

Branchenanalyse
Kritarium ' Informationan | Gefahren Chancen
A 2 l 34|56
Eranc_hanat‘ﬁl&hn |
& frzahl Aobielar . wakr, il brailern Angat=al
= Heterogenilat dar Anbisler s .
= Typen der Anbletarlirman wiale kleine, wanii grossa
» Organisationen der Branche wanig Absprachan
Z 1
Baschafigungalage und Wetthawarbssituation . .

| = Hapazitilzauslastung iriliel s hoch
~» Konkurronskarmpl gering bis miltel

Wichtigste Wettbewerbsinstrumants | SEP
= Arbeitsqualitét ashi wichilg fir h’ur-dnn_
s Terminlreys | sehirwichlip fir Karden
» Know how 1 Emn
s Erlahoemg waichlig e Kureden
« Prois/Laisiung | waizhlig Nir Bunden
. Km'l_l%nuilﬁt.ll-'I'GI'EIBEIiDI'IE"t_E-II:_ wricilig [0 Kunden

+ Imane wrniger relevant fr Kundan
s Firmengrissa sweniger relavant fir Kunden
Akquisitionsstruktur

a Grogralisch Inial und regicnal ausgerichtal
= Alguisition dirakl und parsarlich

Branuhunnusriv.*:ﬁ;hlhu

o, 3% dar Firman
@a. 103 dar Firman
an, 1% dar Frmen
. 10%, dar Frmon

o 8% der Finmen

Sicharheit
= Eimdritizbarrieren Wizzan, Konlekin zu crovbeilen
» Zpbaliluiarbaralt |7 JS— achiwiani

10.5 Marktanalyse
Beispiel Situationsanalyse

Marktanalyse
Kriterium Informationen Gafahren Chancen :,
i | 213 )4 4]s
 Quantitative Markidaten 1
[ M:arklmlurﬁen i, 005 Mg sFr. AGLAH
® i M PLE | im Wachstum
= I'.1a|:1.<baarllgung riaeh nlchd shschbar
& Marklwachstum B Sohitzurg 5%
» Marktamiail Meugngung
e Slabililsit des Bedards gegeban, da o NG
Cualitalive Marktdaten
= Bundenstruktur " [ackarni {Boiayge 1)
« Kundenbedirinissa tetarnl (Bolage 1)
= Kaufmodive hcarnl {Deiage 1)
« Marktmacht KMU qréasta Arbaligaber in GH
|+ Kaufbarriemn der Kunden hekannt {Daitaga 1)
;M-Erkl:maﬂht dar Konkurren.s | bekannt |Rallage 2 und 3)

Bearl)  Im salestieran Gabict fargaa und Zorch hat es, geméss Schober Firmenadressan AG, ... Firmen mit
11 kig 1000 Mitarbeitar. Dig befraglen Unlemehimen gaben im Durchschaill P - BT L. s
Somil kann das Marklvolumean auf 0.5 Mia. sFr. angenammen wandan.

AEMNZ] UM oo, SCHELZEN wir gin Wachetum won ungefahr 5%, Dies &t gageben durch Gulscurcing und
Fokussierung auf das Kermgeschafi,
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10.6 Kundenanalyse

Kundenanalyse

Kriterium

Beispiel Situationsanalyse

Informationean

Gefahren

1|2

Kundenstruktur KMU Aargau und Zilrich (Tallgkelt)

3

Gl;am:un

= Proiuklion _—

= Handal e

= Dlanmlale:mng -

» Goworbo EA
Firmengriaae

= 11..49 Mitarbeilar Il Charicen
= 50,99 Milawbailer hohi Chencen
= 100,499 Mitarbeitar hohe Chancen

= = S0 Mitarbeibss

Dienstlelatungspotantial
# 11,49 Mitarbeiler

mittkrrn Chiaronn

mililare b ﬁoha Chance

= S00..99 Mitarbelar
o 100,499 Mitarbeiler

mralthere bis hohe Clance
mittkare Charca

= 2 S0 Mitarbeiter

'Vergabepotential

yerirge bis milllers Chanee

= 11..49 Milarbeiler
= 50,909 Mitarbeiter

mittlarn his kahe Chance
willlare big hoha Chanca

= 10488 Mitarbeiter
| #= 500 Mitarhoiter

mitilzre his hahe Chance
hahe Chanca

| Disnstlsistungsvergabe

| = 11...49 Mitarbaitar
o 50,99 Mitar beiler

hohe Chirnce
mitilara bk haha Ghance

| = 104,489 Mitarbeitar
® = SO0 Mitarheiber
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10.7 Konkurrenzanalyse
Beispiel Situationsanalyse

Konkurrenzanalyse

Zwei Konkurrenten wurdan durch Interview befragt. Der Auswertungsbericht ist in Beilage 2.
I weltaran wurde die Telfonbuch-CD-ROM (SWISSCOM, 1997) mit dem Stichwoerl ...
in den Regionen mil den Postleitzahlen Swed und Bxxx untersucht und das Internet
abgesuchl. Dieser Auswertungsbericht ist in der Beilage 3.

Es gibt eine Wielzahl van Unternchmungen, die im sogenanntan Bareich ... tétig sind.

Germdss der Auswertung trifit es auf ca, 11000 Adressen cine effektive rerereeseen—INA, EiNE

. und der Rest sind ... die zusdtziche Leistungen anbicten. Bei beinahe

allen Firmen handalt es sich um kleing, mir namentlich unbekannte, Unternashmungan.

Grassunternchmen wig ... edan , ale. sind im Bereich von ... tétig. Diese

Unternehmen fokussieren awh 1.u::r allum auf mittlere und grosse Unmmehmungﬂn Dabei ist
. @in Teil des Angebotes.,

Da die Anzahl der Anbislar von ... gross ist, betrachle ich dicse cinheitlich, Dabei
basiara ich auf den gemachten Untersuchungen (Bellagen 1 bis 3) und meinem GafGhl lm
woiteren beschrinke ich mich nure aul die Punkte, die mir bekannt und beurleilbar sind. Die

nachfolgenda Tabelle bezicht sich auf die Gesamtheit allar Anbioter von ...
Kriterium Infarmationen Ausprigung
aEhr mitlel sehr
A s e schwach shark
Untermehmen
- Firm&ngr&jﬁm maistons kivine Firmen I
= iarktpoeilion kit Markldamingnz N
i » Mehanntheilsgrad qadrge Hd‘jll‘l‘llhﬂﬂ
= Einsatzgabiat - regiongl adiar lakel —
= Posilianisriung 2.1, nizht erkermbar ]
= Markianteile ' farirge Artalle
= Erfahiungan writdel bis hoch

« Dienslicistungsangebol | breit, 2.7 kalna Spezialisicrng
= Werbandsmitglisdschaft | &T. varhandan
= QualilEibsmanagemeant ward nicha batriaban (150)

Marktautritt _
| = ﬁkqu|ﬂ|ﬂﬂﬂgq&rh_aj‘|gn prisdnlichs drelds Konakin i
s GG =Mttt i wrd nichi gcfnrderl.
| = Warbung [ Insarat: a:-arl-:,n
.= Werbung J Intarmat schwashe Verlralung
= Facharlite| | 2.1 vcrgennenmen
= IPreize _ e — B
Erbrachte Leistungen [gemdss befraglen Unternehman)
o Arhizilsgualild v ... Bemingel]
" 'I'grm|ng|_nh5||tu|-|g wan .......9‘3 Damunu.nﬂ ]
= Haslen won .......% bemdngai
» Kommunikaion wan '}5 bemingalt
= Parsonshvachsal won .......% bemdngall
L] F.;;riummmﬁung- ) won .......% bemingel
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10.8 Risikoanalyse

Risikoanalyse

AUF veee, kbOnnan  finf latente Risiken einen starken negativen Einfluss aul den
Geschillsvarlauf der Firma haben, Diese sind mit den Massnahmen =ur Verhindenng
respektive Verminderung des Risikos in nachfolgender Taballa aulgaflln:

050928 ZF_MARK PM/PM pmaltese@tiscali.ch

kenn. - genchilches Worge-
an.

arsirelern

Risikofaktor | Szenario Wahrschaoin- | Verhalten bel Elntritt Massnahme zur
liehkalt Varhinderung resp.
i i Vermindarung
Brackengeschal | Kunden die ca. 20% des milkal Mizhiiesalung, Michibazehlung:
Umsalzes gaceriensn, be- Bazanlurgsabervaliven  mil | Kundan war Acfiragsannih-
Fakien nichl acar wandem Kurden finden. e aul liranzlalie Lege iber
ab. prifen,
Mtarrdenang; fibreeandururgg:
Easprisch mil Eurddan | Sehr hohe Adbeilsgualilal er-
sughan und Griirgle araus- | birgan,  Terminirews, Che-
fndan. dami dizs el arele- | lishke? und Oifarheit lcben
ren Kundan warminden wer [ und samil Kundan i kabam
den kann. Felasse balradigan

Praduklehailng | Kunda  errcicht diz im qeriing Warealsen auf Varrag res- | m Wedesg raspakive Aol

Honzept festgelaghan Zioks | [ pekiiva Aultregabastaligung. | rgsbestEligung ablahnan
il den vorgaschiaganen | miEnl

Massnalmen  nisht  ured -

klagl sl Sehadenensals. - -

Kunden Kunden warslern ab. miiel Gesprach il Kunden su- | Soke kahe ArbeileguallEl e
chen urd Sriede Farausin- | bingen,  Teminlreue,  Ehr-
den, domil dies bai @andaran | lcklkeil und Offcnhe: leben
Kumdan warhinderl  wendsn | und somil Kurden in hehem

) 1 Lanm, ) Mimen balriedigen.

Framlencer Fraclancer Gberriiminl it Gosprach 2o Lisongefin- | Frealarcar wie auch Bunden

Kurdan, dung suckan Wenn keine [ veraglich bindan mit Kon-
Lizurg  malundan  wemden | senlonaksirale, daes dins
karmn, - gerchiiches Worga- | nicht varkamimi,
hen. i
Milarslar |Milaibailer  macht  sizh il Gesgrdich 20 Lesungsfin- | Milarbeiler plegen,  olfen
sebslandy  wnd  Obar- his dung suchan Wann kaina | sain, warraglich bindan ung
rimmi Kurelen Fach | Lasung  pefunden  werden | evenlualls Miatraciteeleili-

AU
Halw Milarbailarzutadanhrit
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10.9 Strategische Ausgangsposition

Beispiel Situationsanalyse

Strategische Ausgangsposition

Die absoluten Starken und Schwéchen der Firma liegen in folgenden Punkten:

Starken:

Ll

die tiefen Fixkosten, das Verhalten bezlglich variablen Kosten, kein vorhandenes
Fremdkapital und daraus abgeleitet interessante Stundensatze

das Know how, die Arbeitsqualitat und Professionalitat im Auftritt ergeben beim Kunden
ein solides Bild uber die Firma

die Motivation, die sehr kurzen Entscheidungswege, der Infofluss und der Arbeitseinsatz-
wille flihren zu einer hohen Termintreue und schnellen Reaktionszeiten

Pflege des personlichen Kundenkontaktes steht an oberster Stelle

Schwichen:

der Bekanntheitsgrad und die Marktposition, dies ist gegeben durch die Neugriindung der
Firma mit einem Start auf der grinen Wiese

die zur Zeit geringen liquiden Mittel, welche durch die notwendigen Investitionen
strapaziert wurden

die relativ geringe Erfahrung im ........ umfeld, dafiir ist diejenige im Bereich Verkauf und
Marketing durch mehrere Jahre Praxis um so héher

Die gréssten Chancen und Gefahren fir die Firma sind die folgenden:

Chancen:

das technologische Umfeld der KMU's durch deren hohes Innovationspotential und die
Marktmacht KMU als grisste Arbeitgeber der Schweiz

das Fusions-, Ubernahme- und Outsourcingverhalten der Unternehmungen sowie das
prognostizierte Wachstum der Schweizer Wirtschaft

das Marktvolumen im Bereich ........... einerseits und anderseits befindet sich die ............
im Wachstumsbereich auf der Produktlebenszyklus-Kurve und eine Séttigung des
Marktes ist noch nicht absehbar

................... besitzt in der Marktwachstums-/Marktanteil-Matrix keine "poor dogs"

die von den Unternehmen geforderte hohe Arbeitsqualitat, Termintreue, das Know how,
die Professionalitat und das Kostenbewusstsein

+ die Kundenbediirfnisse, da ................. eine betriebliche Notwendigkeit

o die Zuriickhaltung der Konkurrenz in Bezug auf die Férderung ihres Bekanntheitsgrades
und viele Konkurrenten haben ein buntgemischtes Angebot welches von ............. bis zu
........... reicht

Gefahren:

bei nicht Erfillung beziehungsweise Erbringen der Arbeitsqualitat, Termintreue,
Erfahrung, Professionalitat, des Know how und guten Preisings

die relativ grosse Anzahl Anbieter im Bereich ...................

relativ tiefe Eintrittsbarriere, da .............. und verkauferisches Flair vorhanden sein
mussen und der Einstieg nicht kostenintensiv ist

Grossfirmen wie ............... etc. kénnten die kleinen Firmen auch plotzlich umwerben

das Unwissen der Unternehmen, dass sie ............ccoeue.

Aus obiger Betrachtung ist ersichtlich, dass die Starken gegeniiber den Schwéchen und die
Chancen gegeniiber den Gefahren (iberwiegen. Deshalb .................
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