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Marketing

Kompetenzen und Leistungsziele

Kompetenzen:

e Wirkt bei der Festlegung geeigneter Marketingstrategien und des Marketing-Mix mit.
e Leitet und koordiniert die Umsetzung von Marketingmassnahmen im eigenen Betrieb.
e Uberpriift den quantitativen und qualitativen Erfolg von Marketingmassnahmen und leitet

Konsequenzen ab.

Leistungsziele:

e Beschreibt das 4P Modell und nennt zu jedem P relevante Beispiele.

e Entwickelt an einem Beispiel eine Marketingstrategie fur eine Logistikdienstleistung.

e Beschreibt die infrage kommenden Marketing-Massnahmen fiir den eigenen Bereich und
entwickelt ein Grobkonzept.

e Erklart mogliche Messinstrumente fir den Erfolg von Marketingmassnahmen und zeigt auf,
wie der quantitative und qualitative Erfolg einer Massnahme gemessen werden kann.
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1 Grundlagen des Marketing

LERNZIELE
1. Sie kénnen den Begriff Marketing einem Laien verstandlich erkla- .
ren und kennen die Philosophie, die Marketing umfasst. Visum
2. Sie wissen ohne Unterstiitzung was der Marketing-Mix beinhaltet.
Visum
3. Sie sind fahig, mindestens sechs Grundsatze des Marketing zu .
nennen, die in Ihrer Firma speziell gut angewendet werden. Visum

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

1.1 Definition des Marketing

Marketing kann zwei Bedeutungen haben

e Bezeichnung fur einen Unternehmensbereich, dessen Aufgabe es ist, Waren und Dienst-
leistungen zu vermarkten

o Begriff flr ein Konzept der marktorientierten Unternehmensfiihrung
Oder einfacher:

Marketing ist die Kunst, das richtige Produkt zum richtigen Zeitpunkt mit dem richtigen Preis dem
richtigen Konsumenten anzubieten (Weinhold).

Marketing bedeutet, Kunden zu gewinnen, sie zum Kauf zu bewegen und sicherzustellen, dass sie
mit dem Kauf so zufrieden sind, dass sie wiederkommen.

Marketing betreiben heisst, das ganze Unternehmen aus Sicht des Kunden zu sehen. Wen kiim-
mert es schon, was SIE sehen? Der Erfolg jedes Geschafts liegt letztendlich darin, wie sich die
Kundschaft verhalt und Kunden kénnen nur auf der Grundlage dessen, was sie sehen und erle-
ben, handeln.
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1.2 Aufgaben des Marketing

Marketing bedeutet Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen
Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten.

Man will damit erreichen:

e Erkennen von Chancen durch die Markt-, Kunden- und Wettbewerbsanalyse einschliesslich
Marktforschung.

e Festlegung von Zielen, die sicherstellen, dass die investierten Mittel zurtickfliessen.
e Auswahl geeigneter Strategien zur Zielerreichung.

¢ Umsetzung der Strategie mit dem Marketing-Mix.

e Erfolgskontrolle des gesamten Prozesses.
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2 Der Marketing-Mix = die 4 P’s

Begriff

Die klassischen vier Saulen des Marketings sind bekannt als Marketing-Mix. Da sich hinter den
vier Saulen vier englische Begriffe verstecken, die alle mit P beginnen, ist der Begriff Marketing-
Mix auch bekannt als die 4P.

e Product (Produktpolitik)

e Price (Preispolitik)

¢ Promotion (Kommunikationspolitik)
e Place (Distributionspolitik)

2.1 Product (Produktpolitik)
LERNZIELE

1. Sie sind in der Lage, ohne Hilfsmittel den Hauptnutzen, den _
Nebennutzen sowie mindestens 3 Zusatznutzen eines der Visum
Produkte/Marktleistungen zu nennen, die lhre Firma anbietet.

2. Sie sind fahig, einem Product Manager fir Champagner zu erkla- _
ren, was fur Anforderungen an die Verpackung ein Lagerhaus an Visum
sein Produkt stellt.

Bestatigen Sie mit Ihrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

Allgemein

Die Produkte oder Dienstleistungen, welche ein Unternehmen anbietet, stellen den Kern der ge-
samten Unternehmensaktivitaten dar und bilden die Basis des unternehmerischen Erfolgs.

Die Produktpolitik umfasst alle Uberlegungen, Entscheidungen und Handlungen, die in unmittelba-
rem Zusammenhang mit dem Produkt oder der Dienstleistung stehen.

Ein Produkt kann verkauft, gekauft, gebraucht, genutzt oder verbraucht werden. Demnach fallen
unter den Begriff ,Product’ nicht nur Waren sondern auch Dienstleistungen (Montage, Transporte),
Personen (Trainer), Organisationen (Spitex), Ideen (Patente) oder Rechte (Gebiihren).

Beispiel:

Alex Schneider, Inhaber einer Umzugsspedition will sein Angebot erweitern und neu Umzugsbehélter
aller Art seiner Kundschaft anbieten. Sein Kernprodukt ist also eine Dienstleistung, nédmlich das
Transportieren von Mébel und Hausrat. Das neue Produkt besteht aus ,Ware’ (Kisten, Schachteln, Bo-
xen)
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Submix des Produktes
Produktpolitik umfasst Entscheidungen in den Bereichen:
e Sortimentsplanung (Breite, Tiefe)

e Produktgestaltung
= Art des Produktes/der Leistung und der Funktion
= Qualitat
= Styling/Design
* Farbe

= Geschmack
e produktbegleitende Dienstleistungen
e Service
e Name/Marke
e Verpackung, Bedienungsanleitung

Beispiel:

Alex Schneider, hat die Mdglichkeit, von einem kleinen Atelier exklusiv Transportbehélter aus einem
neuen Kunststoff zu beziehen:

Art des Produktes: Aufbewahrungs- und Transportbehalter aus neuartigem Kunststoff. Sie kbnnen ei-
nesteils zum Transportieren benutzt werden, wendet man die Seitenteile werden daraus dekorative
Mobel zum anschliessendem Verwenden in Junghaushalten oder in Aufbewahrungsraumen wie Kel-
ler/Estrich etc.

Ziele der Produktpolitik

Ein Produkt (Dienstleistung) befriedigt dauerhaft Bedurfnisse der Kundschaft und bietet dem Kun-
den einen echten Nutzen. Produkte, die keinen echten Nutzen bieten, kdnnen nur kurzfristig ver-
kauft werden.

Produkt Eigenschaften / Nutzen / Bedurfnis

Die Produktleistungen missen folgende Nutzen befriedigen
e Grundnutzen = muss das Grundbedurfnis in jedem Fall befriedigen

e Nebennutzen = das Grundbedurfnis soll auf méglichst angenehme Weise befriedigt
werden

e Zusatznutzen/Dienstleistung = geht Gber den Akt der Bediirfnisbefriedigung hinaus

2.1.1 Hauptleistung / Nebenleistung / Zusatzleistung

Eine Marktleistung deckt ein latent oder real vorhandenes Bedurfnis eines Marktes ab. Ein Bedurf-
nis ist ,das Empfinden eines Mangels’ (siehe 5.4 Maslow-Bedurfnispyramide).

e Die Hauptleistung befriedigt den Grundnutzen und stellt das eigentliche Element des Produktes
dar.

e Die Nebenleistung erganzt die Leistung des Kernproduktes.

o Die produktbegleitende Zusatzleistung oder auch Dienstleistung (insbesondere Aktivitaten zur
Pflege der Kundenbeziehung) nimmt eine immer wichtigere Position in der Produktgestaltung
ein. Unternehmen, die produktbegleitenden Dienstleistungen eine grosse Bedeutung beimes-
sen und als Marketinginstrument intensiv einsetzen, kénnen auf eine hthere Kundentreue als
die Mitbewerber zahlen.
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Beispiel

Die Nebenleistung

Die Zusatzleistung

Die Grundleistung der Transportbehdlter ist das Schiitzen und Aufbewahren von Transportgut wah-
rend eines Umzuges.

besteht darin, dass das Transportgut Wochen vorher bereits eingepackt und be-

schriftet werden kann und trotzdem noch zuganglich ist

besteht darin, dass die Transportseite nach innen gewendet werden kann und so

stapelbare Mdbel entstehen, die in jungem Design Hausrat bergen

Produktgestaltung
Festlegen von:

abhangig von:

e Styling/Design
ren)

Produkt-Art (Investitionsguter, Konsumguter, Dienstleistung)
e Qualitat (hohe,

mittlere, tiefe Qualitat)

Konsumenten, Kaufkraft, Vorstellung

Marktlage

Mitbewerber

Produkt-Positionierung

(hilft das Produkt zu erklaren, Assoziationen wecken, kann Werte suggerie-

o Farbe (es gibt kalte, aggressive, warme Farben. Farbe kann auflockern, abschrecken, be-
ruhigen, stbren, suggerieren)

e Geschmack (slss, sauer, bitter..)
e Name (leicht auszusprechen, einpragsam, positive Assoziationen hervorrufen)

Beispiel
Art des Produktes:

Qualitat:

Styling/Design:

Farbe:

Dienstleistung:

Name:

Aufbewahrungs- und Transportbehélter aus neuartigem Kunststoff. Sie kdnnen ei-
nesteils zum Transportieren benutzt werden, wendet man die Seitenteile werden
daraus dekorative Mdbel.

umweltfreundlich, belastbar, ndsseunempfindlich, leicht, mit Filzstift beschriftbar.
Als Mobel stabil, kratzfest, leicht zu reinigen

Kunststoffteile einseitig farbig, verschraubbar, platzsparend, eckig, alle gangigen
Abmessungen

Die Elemente sind auf der Aussenseite fiir den Transport beige, auf der Innenseite
= Mobelseite sind alle Farben maglich. Alex Schneider entscheidet sich anfangs
fur vier Farben (weiss, schwarz, gelb, blau)

stapelbar, zum Transportieren und anschliessendem Verwenden als Mobel in
Junghaushalten oder in Aufbewahrungsraumen wie Keller/Estrich etc. Die eine
Seite kann mit Filzstift beschriftet werden

Da die Behalter den Umsatz des Kernproduktes foérdern sollen, wahlt Hr. Schnei-
der den Namen ,Alexes Umzugsmébel’

SVBL ASFL — Marketing
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Verpackung

Die Funktionen der Verpackung sind:

Schutz

Produktidentifizierung (nicht verwechselbar)
Selbstprasentation (im Gestell auffallen)
Verkaufsaufforderung (in Selbstbedienungsladen wichtig)
Information

Wertausdruck

zu beachten sind:

technische Vorschriften (Herstellung, Abpacken)

versandtechnische Gegebenheiten

wie lange und unter welchen Bedingungen lagerféhig

Forderung des Handels (Preisauszeichnung, Lagerung, Gestellgrosse)
Winsche der Konsumenten (Umweltschutz)

Beispiel

Verpackung: Jede Ecke der zusammengefalteten Transportbehéalter wird mit Kartonecken geschitzt.
Es werden jeweils finf Behéalter zusammen gebunden. Auf den Kartonecken sind die wichtigsten In-
formationen in Form von Etiketten aufgedruckt. Die Pakete sind stapelbar

Bedienungsanleitung: im Innern jedes zusammengefalteten Transportbehalters liegt eine ausfuhrliche
Bedienungsanleitung in funf Sprachen

Produktstrategien

Je nach Alter des Produktes und Zusammenstellung des Sortimentes missen unterschiedliche
Produktstrategien gewahlt werden. Dies ist wichtig, um dem Markt stets ein attraktives Programm
zu bieten und auch, um die Mittel (Finanzen, Zeit) richtig einzusetzen.

Wir kennen
e Produkt-Innovation Neuentwicklung von Produkten
e Produkt-Modifikation leichtes &ndern/verbessern eines gegebenen Produktes

Produkt-Differenzierung Schaffen von zusatzlichen Varianten
Produkt-Diversifikation = neue Betatigungsfelder in anderen Markten
Produkt-Elimination Ausstieg, Verzicht auf ,Relaunch’ (Wiederlancierung)

Die Innovation ist heute aus mehreren Grinden eine wichtige Strategie:

Die Lebensdauer der Produkte nimmt ab.

Neue Technologien kommen rasch auf den Markt.

Produkte werden immer austauschbarer.

Kundenbediirfnisse andern sich schnell (mehr Komfort, weniger Verbrauch).
Die Gesellschaft verandert sich laufend.

Neue, branchenfremde Anbieter drangen mit neuen ldeen auf den Markt.
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Beispiel

Es handelt sich um eine Produkt-Innovation, denn:

Die Transportbehélter sind aus einem neuartigen Kunststoff. Auch die mogliche Umwandlung eines
Transportbehalters in ein Mobel ist innovativ.

Sortiment / Absatzprogramm

Ein Produkt bzw. eine Dienstleistung kommt selten allein. In der Regel bietet ein Unternehmen ein
ganzes Programm an Produkten an.
Die Sortimentsgestaltung enthalt Entscheidungen lber:

e Programmbreite und -tiefe
e Programmanderungen
e Programmerweiterungen oder —einengungen

Beispiel

Alex Schneider fuhrt folgende Transportbehdlter im Sortiment:

Sortimentsbreite: Kisten und Blicherboxen, die spater zu Regalen werden. Schachteln mit Deckel, Ha-
rasse, die spater zu Truhen werden. Zugel- und Kleiderboxen, die spater zu Kleiderschranken werden,
Pflanzenboxen, die spater zu Balkonkisten werden

Tiefe: Die Kisten, Bucherboxen, Schachteln, Harasse und Boxen werden anfangs in vier, spater in
acht wahlbaren Mdbelfarben sowie je in mindestens drei Grossen geliefert.

Kundennutzen / Kundenzufriedenheit steigern durch Zusatzleistungen

Den Kundennutzen und damit die Kundenzufriedenheit kann durch das Anbieten von Zusatzleis-
tungen (Service) gesteigert werden. Zum Beispiel:

Information und Beratung
e Beratung beim Kunden zu Hause, auch nach Buroschluss
o Probebestellung
e Gebrauch auf Probe mit garantierter Riicknahmegarantie bei Nichtgefallen
¢ Hotline (24h, kostenlos, Vorzugs-Telefonnummer)

Schulung und Instruktion
¢ Anwenderschulung vor Ort
e audiovisuelle Bedienungsanleitung auf CD, DVD

Zustellung, Installation, Lagerung
e gratis Lieferung
o Montage kostenlos
e Lagerung (z.B. Autogaragen>Reifen)

Unterhalt und Reparatur
e Reparatur vor Ort
e garantierte Interventionszeit (z.B. innert 24 Std ist im Stérungsfall ein Techniker vor Ort)
e Ersatzteilgarantie fur 10 Jahre
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Mdgliche Zusatzleistungen bei Investitionsgitern

Absatzmarktstudien fir den Kunden
Durchfuhrbarkeitsstudien
Standortuntersuchungen
Rohstoffuntersuchungen
Wirtschaftlichkeitsstudien
Vorprojektierung

Erstellen der Ausschreibung
Auswerten von Angeboten
Gesamtplanung, Basic-Engineering, Detail-Engineering
Beschaffung von Hard- und Software
Lizenzvergaben, Know-how-Transfer
Versicherung

Bauleistungen

Montage und Montageuiberwachung
Projektmanagement

SVBL ASFL — Marketing
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2.2 Price (Preispolitik)

LERNZIELE

1. Sie kénnen den Begriff unelastische Nachfrage anhand eines Bei- .
spiels erklaren. Visum

2. Sie nennen 3 theoretisch mogliche Preisdifferenzierungen fir eine .
Leistung (Produkt) Ihrer Wahl. Visum

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

2.2.1 Allgemein

Der Preis ist das ENTGELT in Geld fir Leistungen aller Art. Daneben gibt es das Entgelt in Waren
oder in anderen Leistungen.

Die Preispolitik wird von Fachleuten wenig verstandlich als ,Kontrahierungspolitik“ bezeichnet.
Besser verstandlich ist in der Praxis der Begriff ,Konditionenpolitik“. Darunter fallen nicht nur die
Preisgestaltung, sondern alle Konditionen (Bedingungen), die in Zusammenhang mit einem Ange-
bot stehen. Dies sind Rabatte, Boni, Kredite Liefer- oder Zahlungsbedingungen.

2.2.2 Submix des Preises
Preis und Konditionenpolitik beinhaltet:
e Preispolitik
e Rabattpolitik
e Liefer- und Zahlungspolitik
e Kreditpolitik

2.2.3 Ziele des Preises

Die Massnahmen der Preisgestaltung dienen der Realisierung von Umsatzen mit dem Ziel, ein
Unternehmen langfristig zu sichern, sowie kurzfristig seine Stellung auf dem Markt zu beeinflus-
sen.

2.2.4 Kosten

Die Kosten werden bestimmt durch Kostenvorteile und -nachteile.
Kostenvorteil ist die Fahigkeit, eine bestimmte Leistung gunstiger als die Mitbewerber zu erbrin-
gen. Auf die Dauer kann nur ginstiger sein, wer tatsachlich tiefere Kosten hat.

Kostenvorteile konnen entstehen durch:
o Grosse (Mengenrabatt)
o mehr Erfahrung (schnellere Produktion)
e grossere Effizienz (schlanke Organisationen)
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2.2.5 Preisfindung
Der Preis richtet sich immer nach dem Markt. Wichtigste Faktoren sind dabei:

eigene Kostenstruktur

Anzahl Anbieter und Nachfrager
Einstellung der potentiellen Abnehmer
Verhalten der Konkurrenz
Marktsituation

Der Preis kann mit drei Vorgehensweisen gefunden werden:

Kostenorientiert (Voll-, Teilkostenbasis, Vorgabepreis)

Nachfrageorientiert (Ausgangspunkt ist die Nachfrageintensitat und das Konsumverhalten,
die Preisakzeptanz und die Kaufkraft (Einkommen) des Nachfrager)

Mitbewerberorientiert (Orientierung am Branchenpreis, am Preisfihrer oder am Substituti-
onsmarkt)

Beispiel

Alex Schneider fuihrt folgende Transportbehéalter im Sortiment:

Sortimentsbreite: Kisten und Blicherboxen, die spéater zu Regalen werden. Schachteln mit Deckel, Ha-

rasse, die spater zu Truhen werden. Zigel- und Kleiderboxen, die spater zu Kleiderschranken werden,

Pflanzenboxen, die spater zu Balkonkisten werden

Tiefe: Die Kisten, Blicherboxen, Schachteln, Harasse und Boxen werden anfangs in vier, spater in

acht wahlbaren Mdbelfarben sowie je in mindestens drei Grossen geliefert.

Beispiel:

Die Preiskategorie fur die Transportbehélter soll laut Alex Schneider hoch sein und zwar aus folgen-

den Griinden:

1. es handelt sich um ein neues, noch unbekanntes Produkt, ein Preisvergleich ist nicht méglich

2. Beim Transport herrscht ein grosser Konkurrenzkampf und die Margen fur Spedition sind tief. Die
potentiellen Kunden vergleichen jedoch hauptsachlich die Preise fur den Transport ihres Hausra-
tes, aber kaum die Kosten fur die Hilfsmittel. .

Alex Schneider kann also seine Marge mit dem Zusatzprodukt aufbessern

2.2.6 Preiselastizitat

Wir miissen wissen, wie stark die Nachfrage auf unterschiedliche Preise reagiert. Das heisst, ab
welchem Preis der Konsument auf den Kauf des Produktes verzichtet. Verandert sich die Nachfra-
ge bei leichter Modifizierung des Preises nur wenig, wird sie als unelastisch bezeichnet, das
heisst, die Konsumenten kdnnen auf das Produkt nicht verzichten. (z.B ein Grundnahrungsmittel
in Entwicklungslandern) Verandert sich die Nachfrage hingegen betréachtlich, so ist sie elastisch.

Die Preiselastizitat der Nachfrage wird wie folgt berechnet:

Preiselastizitat der Nachfrage =
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2.2.7 Preisstrategien
Ergenzinger nennt folgende Preisstrategien:

o Hochpreis: Suggerieren Exklusivitat und Luxus.

e Promotionspreis: Ganz bestimmte Produkte werden tiefpreisig angeboten, um den Eindruck
zu erwecken, dass wir in allen Bereichen glnstiger sind.

e Penetrationspreis: Ein neues Produkt wird zu Beginn giinstiger angeboten und spéater auf
den Marktpreis angehoben. Dadurch gewinnen wir schnell Marktanteile.

e Abschopfung: Echte Innovationen werden in der Einfihrungsphase sehr hochpreisig ange-
boten. Die Entwicklungskosten werden amortisiert und der Konsument erhélt den Eindruck
von Prestige und Exklusivitat.

e Tiefstpreis: Funktioniert nur, wenn wir dauerhaft die Kosten tief halten kdnnen.
o Marktpreis: Situative Anpassung der Preise an den Markt.

2.2.8 Preisdifferenzierung

Soll unser Produkt immer fir alle Konsumentengruppen dasselbe kosten? Wir kénnen folgende
Differenzierung ausschopfen:

e Zeitlich:  Saisonpreis, Ausverkaufspreis

o Personell: bestimmte Kundensegmente bezahlen verschiedene Preise
o Raumlich: geografische Unterscheidungen

e Nutzung: private Nutzung, gewerbliche Nutzung
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2.3 Promotion (Kommunikationspolitik)

LERNZIELE

Sie kdnnen die einzelnen Instrumente der Promotion ohne Hilfsmit-
tel aufzahlen, definieren und einem Laien die unterschiedlichen
Ziele der einzelnen Instrumente erklaren.

Sie sind fahig die 3 Hauptzielgruppen der Verkaufsforderung zu
nennen und fur ein Produkt Ihrer Wahl mindestens 3 geeignete
Verkaufsforderungs-Massnahmen pro Gruppe zu formulieren.

Visum

Visum

Bestatigen Sie mit Ihrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht

haben.

23.1

Allgemein

Mit den Instrumenten der Kommunikationspolitik lenken wir mit gezielten Informationen das Ver-
halten der potentiellen Kaufer/Kunden in die gewiinschte Richtung.

2.3.2

Submix der Promotion

Die Promotion ist unterteilt in 4 Geschaftstatigkeiten:

233

Verkauf

Werbung
Verkaufsforderung
Product Public Relations

Ziele der Promotion

Die Hauptaufgaben der Promotion sind:

das Angebot bekannt machen

den Bekanntheitsgrad erhdéhen

den Markt ausweiten

die Kauf- oder Verbrauchsfrequenz intensivieren
Absatzschwankungen ausgleichen
Konkurrenzaktionen neutralisieren

Image aufbauen/verandern

Umsatz realisieren
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2.3.4 Verkauf

Der Verkauf ist das eigentliche Absatz-Instrument. Der Kunde soll auf diese Weise von unserer
Leitungsfahigkeit Gberzeugt werden, dass er sich zu einem Kauf entschliesst.

a) Submix Verkauf
Die Verkaufspolitik beinhaltet Entscheidungen betreffend:

o Verkaufsart
= Personlicher Verkauf (eigener, fremder tber Handel)
= Unpersonlicher Verkauf (Teleshopping, E-Commerce, Automat, Katalog)
= Spezieller Verkauf (Franchising, Homeparties)
e Verkaufspersonen
= Anforderungen/Profil, Anzahl, Hilfsmittel, Verkehrsmittel
e Vergutungssysteme
= Fixum, Fixum & Provision, nur Provision, Leistungspramien, Quotenleistungen
e Operationsgebiete
= geografische Gebiete, Nielsen-Gebiete, nach Kundengruppen
o Verkaufsausgaben (Budget)
= Personalkosten, Kundenauslagen, Verkaufshilfen, Infrastruktur
¢ Verkaufsphilosophie
= Hardselling
= Beratung
o Verkaufsintensitat
= [Festlegen von Reiserouten, Besuchsfrequenz, zeitlicher Einsatz
e Einstellung
= zu Reklamationen, Umtausch, Rickgabe etc.

Beispiel:
Verkaufsart der Transportbehélter vorerst im personlichen Verkauf
Alex Schneider verkauft die Transportbehélter exklusiv nur in seiner Firma, um sich von der Konkurrenz

ab zu heben.
Verkaufspersonen:  die drei Zugelfachkréafte der Umzugsspedition Schneider
Vergltung: die Verkaufspersonen erhalten wie bisher einen Lohn ohne Leistungspramien.

Anreize sollen hochstens in bestimmten Aktionen der VerkaufsFORDERUNG
geschaffen werden. Verkehrsmittel: die Verkaufsberater sind mit einem Ford
Transit unterwegs, damit sie kleinere Mengen an Behaltern ab Auto liefern kon-
nen.

Operationsgebiete:  wie bisher im Umkreis von 200 km zum Geschéaftsdomizil

Zusatzliche Verkaufsausgaben: keine, ausser gedruckte Unterlagen inkl. Preisliste der Transportbehal-

ter braucht es keine Verkaufshilfen

Philosophie: wie bisher personliche Beratung, besonders da es sich um einen neuen Kunst-
stoff handelt, der erklart werden muss

Verkaufsintensitat: abgestimmt auf die Werbung, Schwerpunkte 9-10 Wochen vor Zugelterminen
verstarkte Aktivitaten

Einstellung: grosszugig bei Reklamationen und Umtausch (Farben, Grdsse)
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b) Ziele Verkauf
Quantitative Ziele:

e Umsatz/Absatz, Deckungsbeitrage, Gewinn, Verkaufsziele nach Produktgruppen
o Aufbau von Verkaufspunkten (Distributionsziele), Neukundengewinnung, Kundenbesuche

Qualitative Ziele:
e Kundenzufriedenheit, Einhaltung des Verkaufsversprechens
e Beratung, Lieferservice, Installation und Service, Garantieleistungen
¢ Kundenbindung, Férderung des eigenen Unternehmensimage

2.3.5 Werbung

Mit Werbung stellen wir unsere Leistung in ein gutes Licht, wollen Aufmerksamkeit erregen, infor-
mieren, Uberzeugen und beeinflussen.

Auf Basis der Unternehmens- und Marketingziele wird die Werbung geplant. Der Durchschnitts-
konsument ist taglich Tausenden Marketingbotschaften ausgesetzt. Die meisten dieser Botschaf-
ten nimmt der Konsument nicht einmal bewusst wahr. Von denen, die er wahrnimmt, vergisst er
die meisten sofort wieder und nur wenige Botschaften schaffen es, an der Oberflache des Be-
wusstseins zu kratzen

a) Ziele der Werbung

Positive Beeinflussung des Kaufverhaltens der Zielpersonen. Ziel der Werbung ist nicht der unmit-
telbare Verkauf sondern das Kreieren eines guten Gefilhls beim Konsumenten, sodass er sich vor
einem Kaufentscheid an uns und unser Produkt erinnert.

Grundsatzlich muss Werbung folgende Anforderungen erfillen:
Die Botschaft muss

e positionieren.

e einfach und Klar sein.

e Interesse wecken.

e eine Vision sichtbar machen.
o den Geist der Marke treffen.
e eine kommunikative Leitlinie formen.
¢ menschlich sein.

e den Zeitgeist treffen.

e attraktiv serviert werden.

e standig wiederholbar sein.

e Dbegeistern.

e sich abheben.

e originell sein.

e Unterhaltung bieten.
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b) Werbearten
Wir unterscheiden folgende Werbearten:

¢ Imagewerbung (Flughafen Zurich)

e Produktewerbung (Rivella)

e Konsumentenwerbung (in Zeitungen)
¢ Handlerwerbung (in Fachzeitschriften)

c) Werbebotschaft
Die Festlegung der Botschaft basiert auf folgenden Uberlegungen

¢ Was sollen die potentiellen Kunden von unserem Produkt denken?

e Was mussen die Konsumenten wissen?

e Was soll die Botschaft in den Kopfen auslosen?

¢ Welche Einstellung soll sie bewirken?

o Welches sind Appelle, Botschaften und Bilder, die unsere kinftigen Kunden ansprechen?
e Welche Aktion soll die Botschaft auslosen?

d) Werbemittel / Werbetrager
Werbetrager sind Medien, durch die die Werbemittel vor das Zielpublikum gebracht werden.

Typische Werbetrager sind: dazugehdrige Werbemittel sind:
Zeitung, Zeitschrift Inserate, Beilagen in Zeitungen
Fernsehen Werbespots, Produktplatzierungen
Radio Radiospots, Wettbewerbe
Plakatsédulen/-wéande Plakate

Internet Homepage, Banner, Portale, Foren

Post Wurfsendungen, Werbebriefe, Prospekte
Kino Werbespots, Produktplatzierung
Schaufenster Schaufenster-Plakate, -Steller

e) Werbeplanung / Die Werbeplattform
Bevor wir viel Geld in Werbung investieren, miissen wir uns Uber die Ziele der Aktion im Klaren
sein. Dazu beantworten wir folgende Fragen:

¢ WER Zielgruppe
o WAS Botschaft
o WIE Gestaltung der Botschaft

o WANN Zeitpunkt

e WIEVIEL Budget

¢ WODURCH Werbetrager

o WOMIT Werbemittel

e WO wird das Publikum erreicht (Streuung)
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Beispiel
Zielgruppe:

Botschatft:
Gestaltung:

Zeitpunkt:

Budget:
Werbetréager:
Werbemittel:
Streuung:

Privatpersonen, Organisationen, Firmen die umziehen und fiir das Transportgut Trans-
portbehélter bendtigen

den Umzug optimal vorbereiten und durchfiihren mit den neuartigen Transport-Mébeln
farbige Beispiele von gefillten Transportbehéltern / Wohnlandschaft mit Mobel im ge-
rdumigen Zugelwagen

Inserate=wdchentlich ein Kleininserat, 10 Wochen vor Zigeltermin wochentlich zwei In-
serate

im ersten Jahr 5% vom Gesamtumsatz

Internet, eigene LKW'’s, regionale Zeitungen, Radio

Homepage, Beschriftung, Kleininserate, Spots

regionale Zeitungen im Umkreis von 200 km zum Domizil

regionale Radiostation

f) Werbekosten
Als Faustregel sind fur Werbung und Verkauf je nach Branche folgende Anteile vom Umsatz-
budget einzusetzen:

e Konsumguter 10 - 25%
e Investitionsgliter 2 —5%

e Dienstleistung 1-2%

e Versicherungen 5-10%
e Reiseblro 5%

e Beratung > 1%

2.3.6 Verkaufsférderung

Wahrend Werbung einen Kauf-GRUND gibt, bietet Verkaufsforderung einen ANREIZ, den Kaufakt
zu vollziehen oder voranzutreiben. Verkaufsforderungsmassnahmen sind zeitlich befristet.
Warum Verkaufsforderung?

¢ Die Markte sind gesattigt.
e Wir haben oft unausgelastete Produktionskapazitaten.
o Der Konsument will so wenig wie moglich bezahlen und reagiert stark auf Aktionen.

o Arbeitskrafte (Verkaufer) sind teuer und somit muss sich die Ware weitgehend selbst ver-

kaufen.

e Es wird immer schwieriger, in die Regale des Handlers zu kommen.
e Der Handel zwingt Hersteller und Importeure zu teuren verkaufsunterstiitzenden Mass-

nahmen.

¢ Bei Pull wie Push Strategien wird Verkaufsférderung sehr stark eingesetzt.
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a) Ziele der Verkaufsférderung

Verkaufsforderung ist ein Marketing-Instrument, welches im Rahmen des Promotionsmix immer
mehr an Bedeutung gewinnt. Sie hat zum Ziel, die Verkaufsaktivitaten der eigenen Verkaufsorga-
nisation und des Handels kurzfristig zu forcieren (im Gegensatz zu Werbung, die mittel- bis lang-
fristige Ziele verfolgt).

Ziele beim Hersteller:
o Abbau des Lagers
e Marktanteile halten oder erhéhen
e Ausschopfung der Produktkapazitat

Ziele beim Verkaufspersonal des Herstellers:
¢ besondere Anstrengungen rund um die Einflihrung eines neuen Produktes
e verstarkte Suche nach neuen Kunden
¢ Intensivierung des Verkaufs in der Zwischensaison

Ziele beim Handel:
¢ Aufnahme neuer Produkte
e Erhalt einer grosseren Verkaufsflache
o kurzfristiger Erhalt eines 2. Verkaufspunktes
¢ Anlegen von grésseren Lager, Vorratskaufe
o Aufnahme verwandter Artikel
o Mitbewerber-Massnahmen neutralisieren
¢ Markentreue aufbauen
o Abverkauf unterstiitzen

Ziele beim Konsument:
¢ Bekanntheitsgrad erhthen
e Steigerung der Verwendungsrate
o Kauf grosserer Verpackungseinheiten
¢ Nichtverwender zu Versuch animieren
¢ Verwender anderer Marken zu Versuchskauf bewegen
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b) Zielgruppen und Mittel der Verkaufsforderung
Eigenes Verkaufs-Personal:

Verkaufswettbewerbe
Pramien

Schulung und Ausbildung
Unterstitzung, Verkaufshilfen
Geschenkartikel

(Gross-, Detail-) Handler und deren Personal:

Beratung, Massnahmen POS (Point of Sales), Gestaltung

Wettbewerbe, Gewinnspiele

Beratung, Schulung, Ausbildung, Information Handler und deren Personal
Kaufnachlass, Gratiswaren, Funktionsrabatte*

Merchandising**

*Funktionsrabatte= wenn sich der Handler zur Ubernahme bestimmter Aufgaben wie Abfiillen, Sortieren
verpflichtet)

** Merchandising/Rackjobbing=Pflege des Verkaufsortes (POS) dh Regalpflege, Auffiillen, Prasentation der
Produkte, Disposition, Etikettieren der Ware, Kontrolle von Haltbarkeitsdaten)

Verbraucher, Anwender:

Demonstrationen, Degustationen
Muster, Produktproben

Pramien

Wettbewerbe, Gewinnspiele
Gutscheine

Zugaben

Aktionen

Zusatzleistungen

Beispiel:
Eigenes Verkaufspersonal: muss geschult werden, erhélt eine EinfiUhrungs-Pramie auf alle Verkaufe

wahrend dem ersten Semester,

Handler: nicht relevant, da keine Handler involviert sind
Verbraucher: Wettbewerb, Abgabe von Schlisselanhanger aus dem neuen Kunststoff

an alle Interessierten, Besuch von regionalen Messen
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c) Pull-Push-Strategien
In der Verkaufsforderung wird grundsatzlich zwischen zwei Strategien ausgewahlt:

Das Pull-Model
Nachfragesog erzeugen

Marketing- /
Werbedruck

Erganzende Produkt-
Massnahmen Handel Nachfragesog verwender

Das Push-Model

Angebotsdruck aufbauen Erganzende
Massnahmen
i e e e 1
1 1
Marketing- / Angebotsdruck Produkt-
Werbedruck verwender

2.3.7 PPR (Product Public Relations)

a) Ziele

Das Unternehmen steht im Spannungsfeld der Offentlichkeit. Diese besteht aus unseren Mitarbei-
tern, der breiten Offentlichkeit wie Staat und Gesellschaft, sowie den Marktpartnern Kunden, Kon-
kurrenten, Lieferanten, Kapitalgeber.

Ziel der Public Relations ist es, in der Offentlichkeit fir Goodwill zu sorgen. Eine positive Einstel-
lung der Offentlichkeit kann wesentlich zum Erfolg des Unternehmens beitragen. PR bemiiht sich
um Vertrauen, Verstandnis und Sympathie fiir das Unternehmen, die Branche, das Produkt. Es ist
sehr wichtig, dass die Offentlichkeit Vertrauen in unser Unternehmen und Verstandnis fir unser
Unternehmen hat (z.B. Flughafen-Erweiterung=Larm gegen wirtschaftliche Interessen. Genmani-
pulation-Initiative=Vertrauen in unsere Forscher).

Heute wird der Begriff PR h&ufig mit Networking gleichgestellt.

b) Zielgruppe der PR
Zielgruppe der PR sind:

¢ Umfeld

e Medien

e Einwohner im Einzugsgebiet des Unternehmens
o aktuelle, potentielle und verlorene Kunden

o Geldgeber (Aktionare, Banken)

e Lieferanten, Wiederverkaufer

e Behorden

e Verbande, Gewerkschaften, Politiker

SVBL ASFL — Marketing 24



c) Mittel der PR
Mundlich:

e Prasenz in Klubs, Verbanden
o Pressekonferenz, Pressegesprach, Interviews, Pressereisen

Schriftlich:
e Firmenbroschire
e Pressecommuniqués, Pressemappen
o Pressedienst
¢ Hauszeitung
e Veroffentlichungen

Akustisch, audiovisuell, elektronisch:
e Homepage
¢ Video Clips, YouTube, CD’s,

Extern:
e Betriebsflihrungen
e Tag der offenen Tur
e Vortrage, Seminarien, Kongresse
e Sponsoring
¢ Nachrichten, Beitrage und Berichte (Kassensturz)

Beispiel
Der neue Kunststoff ist Zeitungen ein Artikel wert Alex Schneider verteilt PR-Artikel an die regionalen
Zeitungen, natirlich mit Hinweis, wo die Kunststoffbehélter erhéltlich sind. = Gratiswerbung

2.3.8 Corporate ldentity / Firmen Auftritt

Es ist klar, dass die Kunden lieber von einem Unternehmen kaufen, welches ansprechend aus-
schaut. Ein hochwertiger und durchdachter Firmenauftritt motiviert und wirkt wie ein Booster. (zu-
satzlicher Schub)

Mit dem Firmenlogo wird das Unternehmen greifbar und die Identifikation steigt dadurch deutlich.
Ein wichtiges Element ist dabei das Corporate Design (CD). Dieser Begriff umschreibt das gesam-
te Erscheinungsbild eines Unternehmens oder einer Organisation und ist ein Teil der CI (corporate
identity). Dazu gehdren die Gestaltung der Kommunikationsmittel (Firmenzeichen, Geschéftspa-
piere, Werbemittel, Verpackungen, Internetauftritt) als auch das Produktdesign. Dies kann bis zu
einer gemeinsamen Architektur bei den Gebauden gehen.

Image

Das Unternehmen ist von seinem Ruf abhangig. Sein Image macht es beliebt und begehrt als Ar-
beitgeber, Produzent, als Vermittler von Dienstleistungen, als industrieller Birger.
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http://de.wikipedia.org/wiki/Verpackung
http://de.wikipedia.org/wiki/Produktdesign

2.3.9 Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management oder auf Deutsch Kundenbeziehungsmanagement, ist

ein ganzheitlicher Ansatz der kundenorientierten Unternehmensfiihrung.

CRM watr in den letzten Jahren einer der Stars am Marketing-Himmel. Dieser Hype ist inzwischen
deutlich abgeklungen. Anwender hinterfragen immer kritischer den Nutzen der eingesetzten L6-
sungen. Hinsichtlich der technologischen Entwicklung zeichnet sich ein verstarkter Zugriff auf mo-
bile CRM-Anwendungen ab.

In der Praxis bedeutet CRM konkret:

1. Es missen alle Abteilungen, die im Unternehmen Kundenkontakt haben, integriert werden. In
der Regel sind dies Service, Marketing und Vertrieb. Dabei miissen samtliche Kontaktpunkte
zum Kunden betrachtet werden, also alle Méglichkeiten, die der Kunde hat, eine Frage, einen
Auftrag oder einen Wunsch an das Unternehmen zu tbermitteln.

2. Samtliche Kommunikationskanéle zum Kunden missen zusammengefihrt werden. In den
meisten Féllen sind dies Telefon, Fax und E-Mail, doch in manchen Unternehmen, beispiels-
weise bei Banken, versenden die Kunden auch SMS-Nachrichten oder chatten auf der Website
des Unternehmens.

IT und Customer Relationship Management

Ohne Kundendatenbank funktioniert CRM nicht. CRM darf aber nicht ausschliesslich mit Software
gleichgesetzt werden. Wer denkt, er kdnne sein bestehendes Problem, beispielsweise die schlech-
te Kundenbindung, I16sen, indem er sich eine CRM-Software kauft, irrt. Es gibt keine Software, die
pauschal alle Schwierigkeiten mit dem Kunden I6st. Zuerst muss das Problem im Unternehmen
geortet und gelost werden. Dann wird Uberprft, ob eine Softwarelésung eine Verbesserung errei-
chen kann.

Eine eigentliche CRM-Software gibt es nicht. Datenbanken mit Analysetools konnen aber die Mit-
arbeitenden bei der Verbesserung der Kundenbindung unterstitzen,

e beispielsweise durch gepflegte Kundendaten (Kunden missen sich zum Beispiel nicht tber
falsche Adressen argern, die tber lange Zeit nicht angepasst werden).

e durch Zusammenfiihrung von Kundendaten und zielgerichteten Analysemoglichkeiten.

e Versorgung der Mitarbeitenden mit aktuellen Kundendaten. Welchen Status geniesst ein
Kunde bei der Preisdifferenzierung? Wann und was hat ein Kunde beim letzten Mal ge-
kauft? Sind die Rechnungen bezahlt?

o besseres Management der verschiedenen Informationskanéle (E-Mail, Fax, Telefon).
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2.4 Place (Distributionspolitik)

LERNZIELE

1. Sie definieren ohne Unterlagen die Begriffe strategische und physi- .
sche Distribution. Visum

2. Sie zahlen die Entscheidungen und méglichen Antworten auf, wel-

che die Geschéftsleitung lhrer Firma bei der Gestaltung des strate- ~ Visum
gischen Distributionssystems berlegt haben muss.

Bestatigen Sie mit Ihrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

2.4.1 Allgemein
Wir unterscheiden zwischen strategischer und physischer Distribution.
o Die strategische Distribution ist die Wahl der Absatzwege.

e Die physische Distribution regelt die Frage, wie das Produkt vom Hersteller zum Endver-
braucher kommit.

2.4.2 Strategische Distribution - Absatz und Handel
Die Gestaltung des Distributionssystems enthélt Entscheidungen betreffend:

e Wahl der Absatzwege:
direkter oder indirekter Absatz

e Distributionsmethode:
Zum Beispiel Grosshandel, Ladengeschafte, Versandhandel, E-Commerce, Telefonver-
kauf, Automaten, Hausierer

o Distributionsdifferenzierung:
Wie distribuieren wir Uber sich konkurrenzierende Kanale? Wie stellen wir die Harmonie
der Kanéale sicher?

e Distributionsgrad:
Unser Absatz héngt stark von der Grésse des entsprechenden Handlers ab. Um diese
Grosse zu beurteilen, wurden die Begriffe Gewichtet und Numerisch geschaffen. Nume-
risch zeigt an, in wie vielen Laden des entsprechenden Handlers unsere Produktelinie ge-
fuhrt wird. Gewichtet zeigt uns die Grosse gemessen am Umsatz der Linie der entspre-
chenden Laden.
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2.4.3 Wahl der Absatzwege

Die Wahl der Absatzwege wird beeinflusst durch

den angestrebten Umsatz.

die angestrebte Verdienstspanne.

das verfligbare Kapital.

die angestrebte Profilierung.

die Beratungs- und Wartungsintensitat unseres Produktes.
die Wirtschaftlichkeit der Verteilung.

staatliche Bestimmungen (z.B. Medikamente).

Beispiel:
Alex Schneider bezieht die Kunststoffbehalter von einem Atelier, welches nur kleine Mengen herstellen
kann. Auch will er sich mit der Exklusivitat einen Wettbewerbsvorteil verschaffen. Er verzichtet deshalb
darauf, die Behalter Uber den Handel anzubieten.

2.4.4 Die physische Distribution - Logistik im Rahmen des Marketing

Entscheidungen der physischen Distribution:

Wahl der Lagerhaltung:

Zentrallager oder Aussenlager

Eigen- oder Fremdlager

Grosse der Lager

Standort der Lager

Lagerbewirtschaftung

Materialfluss

von welchem Lager aus wird welches Produkt geliefert
Organisation / Art der Lagerung

Wahl der Transportart:

Eigen- oder Fremdtransporte
Art der Transportmittel
angestrebte Lieferzeiten

Rationalisierung:

Verpackung
Gebindesysteme
Mengeneinheiten
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e Entsorgung:

Produkte
Verpackung
Material
Gefahrlichkeiten
Recycling
Entsorgungspartner
Kosten
Organisation

Beispiel
Lagerhaltung:

Transportart:

im eigenen Zentrallager. In der Situationsanalyse (9.3.1) muss abgeklart werden, ob
sich eine der LKW Garagen als Lager fur die Behalter eignet

die Behalter werden nach Wunsch der Kunden ca. 3 Wochen vor Umzugstermin mit
dem eigenen Ford Transit ausgeliefert

Rationalisierung: die Behéalter kobnnen einzeln, je nach Bedarf, bestellt werden. Sie werden gefaltet und

Entsorgung:

gebunden ausgeliefert

beschadigte Behalter inkl. Eckenschutz aus Karton nimmt das Lieferatelier zuriick
und verarbeitet sie neu. Alex Schneider erhalt 25% der Materialkosten zurtick erstat-
tet.
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3 Marketing Infrastruktur
LERNZIELE

1. Sie nennen die zwei wichtigsten Erhebungsmethoden der Marktfor-
schung und machen Vorschlage, mit welchen Mitteln Ihr Unter- Visum
nehmen Marktforschung betreiben kdnnte.

2. Sie nennen zwei wichtige Themen Ihrer Abteilung Uber die Sie
mehr wissen méchten und listen praxisbezogen auf, mit welchen Visum
Mitteln Sie diese Informationen beschaffen kénnten (z.B. Thema
Grund fur Kundenreklamationen, Informationsbeschaffung durch
Fdhren und Auswerten von Statistiken wahrend einem Monat).

Bestatigen Sie mit Ihrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

3.1 Definition

Die Marketing-Infrastruktur umfasst alle unternehmensinternen Kapazitaten, Einrichtungen, Anla-
gen und Massnahmen des Marketingbereichs, die sicherstellen, dass der Marketing-Mix zielge-
recht konzipiert und realisiert werden kann (Information und fllissige Mittel).

3.2 Submix der Marketing Infrastruktur

Die Marketing Infrastruktur gewahrleistet Entscheidungen im Bereich:
e Marktforschung
e Marketing-Finanzen
e Marketing Organisation (Personen und Anlagen)

3.3 Ziele der Marketing Infrastruktur

Die Marketing Infrastruktur soll primér unternehmungsintern wirken und gewahrleisten, dass
der Marketing-Mix zielgerecht konzipiert und realisiert werden kann.

Mdoglicherweise sind fir die Erreichung einer Marketingstrategie vorher Anpassungen in der
Marketinginfrastruktur notwendig.
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3.4 Marktforschung

Der alte Tante Emma-Laden im Dorf besass etwas, um das ihn heute viele Unternehmen beneiden
wirden: ein personliches Verhaltnis zu ihren Kunden. ,Tante Emma’ kannte Namen und Lebens-
geschichte und wusste, was die Kunden am haufigsten kauften. Beim Verlassen des vollgestopf-
ten Ladens schenkte sie den Kindern ein Bonbon — als Dank fur ihre Treue. Doch die Tante-
Emma-Laden sind mittlerweile fast ausgestorben. Mit ihnen ist aber auch viel Wissen tber Kon-
sumgewohnheiten und Bedurfnisse der Verbraucher verschwunden. Im Kampf um Kunden gelten
heute Dinge wie Kaufmotive und das Wissen um Kundenbedurfnisse als wertvolles Kapital

Marktforschung lasst sich verstehen als das systematische Sammeln von Informationen aus den

Markten und Gebieten, die fir das Unternehmen relevant sind. Verflgt der Anbieter tber eine ge-
naue Marktkenntnis, fallt es ihm wesentlich leichter, ein Produkt oder eine Dienstleistung auf den

Markt zu bringen, die den Bedurfnissen potentieller Nachfrager entspricht.

Um von der Marktforschung zu profitieren, missen wir mit einer sorgfaltigen Analyse der zu tref-
fenden Entscheidungen beginnen, denn so lange wir nicht wissen, welche Entscheidungen wir
treffen missen, macht Marktforschung wenig Sinn.

3.4.1 Ziele der Marktforschung

Marktforschung soll unsere Marketing-Anstrengungen messen. Auch die Qualitditsmanagement-
Systeme verlangen den Nachweis, dass unsere Leistung am Markt gemessen und nachgewiesen
wird. Interessante Messgrossen fiir das Marketing kénnen sein:

¢ Kundenzufriedenheit mit der Gesamtleistung
¢ Interesse der Kunden an bestimmten Produkten
e Zuwachs an Kundschaft

Details siehe auch 9.3 IST-Zustand sowie 10. Kontrolle.

3.4.2 Methoden der Marktforschung

Wir unterteilen die Erhebungsmethoden in zwei grundsatzliche Methoden:
e Primarforschung
e Sekundéarforschung
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Priméarforschung

Befragung

Systematische Beobachtung und Datensammlung

personlich
telefonisch
schriftlich
Omnibus-Befragung

Labortest
Markttest
Store-Test
Test-Markt
Inhome-Test

am Verkaufsort
bei Kundenkontakten
Internet (Chatrooms, Social Network)

Interessant ist auch der Trend, mit Konsumenten via Internet in direkten Kontakt zu treten und sie

zu Produktverbesserungen und Leistungsgestaltung direkt zu befragen.

Sekundarforschung
Interne Daten

Verkaufszahlen
Absatz-Umsatz-Entwicklung
Absatzwege
Kostenstrukturen
Reklamationen
Kundenstatistiken

Externe Daten

amtliche Statistiken
Branchenverbande und Institute
Internet

Jahresberichte von Mitbewerbern
Verlage/Medien, Presseberichte
Panels von Marktforschungsinstituten
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Beispiel:

Primarforschung: Im ersten Jahr der Einfihrung ist Alex Schneider stark auf Riickmeldungen angewie-
sen, um abschatzen zu kénnen, ob die Kunststoffbehélter den Kundenwiinschen entsprechen und ob
die Idee, sie spater als Mobel zu verwenden Anklang findet. Er plant deshalb, im ersten Jahr jeder
Rechnung einen Fragebogen bei zu legen und den Kunden bei Beantwortung mit einem kleinen Ge-
schenk zu belohnen. Auch will er 6 Wochen nach dem Umzug die Kunden anrufen und sie nach der
Zufriedenheit befragen. Auch soll im Internet die Mdglichkeit bestehen, sich zu den Behéltern zu &us-
sern.

Sekundarforschung: Alex Schneider wertet bereits bei den Umzigen regelméssig Verkaufszahlen, Re-
klamationen und Kundenmeldungen aus. Er wird diese Informationen fiur die Behalter erweitern.

3.4.3 Auswertung und Darstellung von Resultaten
Die Auswertung der Resultate kann sehr vielféltig sein. Das Erstellen von Statistiken ist eine an-

spruchsvolle Aufgabe. Mit Statistiken kann die Realitat exakt abgebildet, aber auch verfalscht wer-
den. Statistiker haben deshalb oft die selbstironische Bemerkung parat: ,Ich glaube nur den Statis-

tiken, die ich selber gefalscht habe.“ Ausserdem gibt es rein mathematisch bedingte Phanomene,
die eine Statistik beeinflussen kénnen.
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3.5 Marketingorganisation

LERNZIELE

1. Sie analysieren das Organigramm lhrer Firma und erkléaren, nach _
welchen Gliederungskriterien sie organisiert ist. Visum

2. Sie definieren, welches Ihrer Meinung nach die 5 wichtigsten Auf- _
gaben einer Marketingorganisation sind (1. / 2. / 3. Prioritat). Visum

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

3.5.1 Ziele der Marketingorganisation

Eine marktgerechte Organisation muss neben den generellen Organisationszielen (Effektivitat,
Wirtschaftlichkeit, Flexibilitat, motivierte Mitarbeitende) gewdahrleisten, dass

e Produkte/Dienstleistungen und Verhalten eines Unternehmens stets auf die Markbedurfnis-
se und -tendenzen ausgerichtet sind.

o die Markte stets mit den jeweils bestgeeigneten Methoden bearbeitet werden.

3.5.2 Aufgaben einer Marketingorganisation
Gewabhrleisten von
e marktgerechtem, Image-unterstitzendem Verhalten
e Wirtschaftlichkeit
e Konkurrenz-Orientierung
e Verbraucherbedurfnis-orientierte Ausrichtung fur rechtzeitiges Erkennen von Trends
e Gestaltung bedurfnisorientierter Angebotsleistung (Handel)

3.5.3 Aufbau einer Marketingorganisation
Wir kdnnen eine Marketing-Organisation gliedern nach:
e Aufgaben (funktional)
e Produkten (divisional)
e Gebieten
o Abnehmer (Kundenkategorien)
e eine Kombination davon

Beispiel
Der Vertrieb der Transportbehalter wird in die bestehende Organisation integriert. Da es sich um einen
Kleinbetrieb handelt, wird die klassische funktionale Gliederung nach Aufgaben beibehalten
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3.6 Marketing Budget

Ziele des Marketing Budget

Um die definierten Ziele zu erreichen wird ein Budget bendtigt. Es sollten mindestens 10% des
Budgets als Reserve eingeplant werden.
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4 Der Markt

LERNZIELE

1. Sie erklaren einem Laien die Marktkennzahlen, was sie bedeuten _
und welcher Nutzen besteht, die einzelnen Gréssen zu kennen. Visum

2. Sie zeigen, anhand eines praktischen Beispiels auf, wie ein Markt _
abgegrenzt werden kann. Visum

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht

haben.

4.1 Marktkennzahlen

Die Marktkennzahlen haben die Aufgabe, einen bestimmten Sachverhalt zahlenméassig transpa-

rent zu machen.

Marktkapazitat

Marktpotential

Sattigungsgrad:

Marktvolumen

Marktvolumen

Marktpotenzial

Marktanteil
Marktkapazitat Die Marktkapazitat umschreibt das Aufnahmevermégen des Marktes
von der Bedarfsseite her, ohne Beriicksichtigung der vorhandenen
Kaufkraft. (z.B. 80% aller Autofahrer wirden sich einen Ferrari kau-
fen, wenn sie das Geld dazu hatten, 20% geféllt ein Ferrari Uberhaupt
nicht).
Marktpotential Das Aufnahmevermdgen des Marktes bei optimaler Einsetzung der

Marketinginstrumente aller Anbieter und unter Berlicksichtigung
der vorhandenen Kaufkraft. (von diesen 80% aller Autofahrer haben
maximal 20% das Geld um sich einen Ferrari zu kaufen).

Marktvolumen

Umfasst die Gesamtheit getatigter Absatze/Umsétze von allen Anbie-
tern in einer bestimmten Zeitperiode fur ein bestimmtes Produkt oder
eine Produktgruppe.

Marktanteil Bezeichnet den prozentualen Anteil eines Unternehmens am gesam-
ten Marktvolumen.
Sattigungsgrad Bezeichnet den prozentualen Anteil des Marktvolumens am Marktpo-

tential. Ein Markt ist dann gesattigt, wenn das Marktvolumen das
Marktpotential erreicht hat.
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4.2 Marktabgrenzung

Damit wir unseren Handlungsspielraum kennen, missen wir den Markt in dem wir aktiv sind ein-
grenzen. Das Resultat dieser Abgrenzung ergibt den fiir uns relevanten Markt. Auf diesem Markt
wollen wir eine aktive Rolle spielen und richten aus diesem Grund die Aktivitaten auf ihn aus.

Beispiel

Fur Alex Schneider stellt sich die Frage, ob er als relevanten Markt den Transport von Umzugsgut wah-
len soll, oder ob sein Markt die Inneneinrichtung = Mdbel ist. Er richtet sich mit Vorteil nach seinem
Kerngeschaft, dem Umzugstransport, da dort seine Hauptkompetenzen liegen.

4.3 Markt als System

Heute umschreibt der Begriff Markt verschiedene Sachverhalte:

e geografischer Ort: Kaufer und Verk&aufer treffen sich hier zum Leistungsaustausch (Jahr-
markt, Gemusemarkt, Borse)

e Dbetriebswirtschaftlich: wirtschaftliche Umwelt eines Unternehmens (Aktionare, Lieferanten,
Mitarbeitende, Offentlichkeit) aber auch Staat, Gesetze, Vorschriften, Konsumentenschutz

o gesamtwirtschaftlich: Gesamtheit aller Anbieter und Nachfrager
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5 Marktsegmentierung / Zielgruppen

LERNZIELE

1. Sie sind fahig die Segmentierungskriterien lhrer Firma zu erkennen _
und zu nennen. Visum

2. Sie nennen die Ziele und den Nutzen einer Segmentierung.

Visum

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

5.1 Die Zielgruppe

Aus einer Vielzahl von Konsumenten wahlen wir diejenigen aus, die sich flr unser Produkt interes-
sieren (erinnern Sie sich an die Marketing-Definition ,Marketing ist die Kunst, das richtige Produkt
zum richtigen Zeitpunkt mit dem richtigen Preis DEM RICHTIGEN KONSUMENTEN anzubieten®).

Wer ist unsere Kundschaft und wie modchten wir, dass diese unser Produkt sieht? Wahlen wir un-
sere Zielkunden aus, gruppieren wir Kunden, die das Produkt und dessen Bedirfnisbefriedigung
aus einem gemeinsamen Blickwinkel sehen.

Beispiel
Die Zielgruppe sind Menschen/Organisationen, die sporadisch ihr Domizil wechseln und dazu ihren
Besitz verpackt transportieren wollen

5.2 Marktsegmentierung

Als Marktsegment bezeichnen wir eine Gruppe potentieller Kunden (Firmen oder Menschen), die
in sich selbst moglichst homogen reagieren und sich mdglichst stark von den restlichen Gruppen
differenzieren (Homogenitatsprinzip). Ein Segment soll so klar definiert und abgegrenzt werden
kénnen, dass die Leistung der verschiedenen Anbieter im Segment transparent gemacht und ge-
messen werden kann (Messprinzip).

Beim Segmentieren sollte darauf geachtet werden, dass

o die Segmente entweder homogen sind oder unsere Organisation entsprechend gestaltet
ist.

e wir sie klar abgrenzen kdnnen.

e wir unser Segment kennen.

e wir ein ,Gefuhl“ fir sie entwickeln.

o ihr Potential interessant ist (Aussicht auf Rendite).
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5.3 Segmentierungskriterien

Es macht keinen Sinn, den Markt in 50 oder mehr verschiedene Segmente zu gliedern. Fir uns ist
vor allem wichtig uns immer wieder zu fragen: Was macht Sinn? Was ist wirklich relevant? Wo
sind unsere Starken im Markt? Wo konnen wir die Bedurfnisse der Zielgruppe optimal erfiillen?

Kriterien:

e Demografisch
Geschlecht, Alter, Familienstand, Haushaltgrésse, Wohnort, u.v.m.

e Soziodkonomisch
Einkommen, Beruf, Ausbildung, soziale Schicht, Besitz- und Ausstattungsmerkmale

e Psychografisch
Personlichkeitsmerkmale, Einstellungen, Préaferenzen, Nutzenerwartungen, Kaufmotive,
Lebensstile, Werteorientierung

e Verhalten

Markenwabhl, Einkaufsstattenwahl, Preisverhalten, Verwendungsverhalten, Mediennutzung,
Einkaufshaufigkeit

Beispiel
Fur Alex Schneider sind folgende Segmentierungskriterien relevant: Wohnort, Nutzenerwartungen, Ein-
kaufsverhalten, Preisverhalten, Verwendungsverhalten, Mediennutzung.

5.4 Bedirfnisse / Bedarf

Ein Bediirfnis ist die Empfindung eines Mangels mit dem Ziel, diesen zu beseitigen. Die Bediirfnis-
se kénnen anhand der Maslowschen Bedurfnispyramide dargestellt werden.

Bediirfnispyramide
nach Maslow Selbst-

venwirklichung

Individualbedurfnisse
Ich, Geltung
Anerkennung

Soziale Bedurfnisse
Kontakt, Freundschaft, Intimitat, Liebe

Sicherheitsbedurfnisse
Gesundheit, Schutz, berufl. Stabilitat

Physiologische Bedurfnisse
Grundbediirfnisse wie Schlafen, Essen und Trinken

© Markus Kukla 2009 - http://www.cts-consultant. de - Mativation
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Jeder Mensch hat zahlreiche Bediirfnisse ohne Grenzen , die er nicht alle befriedigen kann. Sei
es, weil ihn ethische, soziale oder finanzielle Grenzen daran hindern.

Ein Bedarf ist ein konkretes respektive greifbares Bedurfnis, welches wir mit unserer Kaufkraft be-
friedigen koénnen.

Das Ziel als Unternehmen ist, ein grossartiges, neues Produkt zu entwickeln, welches unsere
Kunden lieben. Mit einem solchen Angebot konnen wir unsere Kundschaft bedienen und so damit
gutes Geld verdienen.

Welche Grundbedirfnisse versucht unser Produkt zu befriedigen und wie gut werden diese erfullt?
Welche spezifischen Winsche befriedigt unser Produkt und wie gut schneidet es ab, verglichen
mit alternativen Wegen, diesen Wunsch zu stillen?

Der Vorteil, den Markt in kleinere Segmente zu unterteilen liegt darin, dass wir die Bedurfnisse
dieses Segmentes besser erfilllen kénnen, als wenn wir uns pauschal an jeden richten.

Beispiel
Das Grundbedurfnis unserer Zielgruppe ist: Besitztimer SICHER und unversehrt von einem Domizil
zum nachsten zu zugeln

5.5 Die Bedeutung des Kunden

Die Kundschatft ist der Lebensnerv unserer Firma. Durch seine Auftrage sichert er die Existenz
unseres Unternehmens und bezahlt schlussendlich unseren Lohn. Unser Erfolg hangt davon ab,
wie gut wir die Kundenerwartungen verstehen und erfillen kénnen.

Kunden halten Unternehmen am Leben. Wer sich dieser Tatsache bewusst ist, wird auch
erkennen, dass eine langfristige Kundenbindung oberste Prioritdt haben muss.

Einen bereits gewonnenen Kunden an das Unternehmen zu binden ist wesentlich einfacher
als einen neuen, treuen Kunden zu finden.
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6 Positionierung

LERNZIELE

1. Sie nennen mindestens je vier USP sowie UAP von Produkten, die _
momentan auf dem Markt sind. Wie hoch ist die Glaubwirdigkeit? ~— Visum

2. Sie definieren die Positionierung eines Produktes lhrer Wahl aus _
dem Sortiment lhrer Firma. Visum

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

6.1 Ziel der Positionierung

Die Positionierung ist Teil der Marketingstrategie und erlaubt
e das Suchen bzw. Ausnutzen von Marktnischen.
e eine gezielte Ansprache bestimmter Marktsegmente.
e klare Marktpositionierung, die beim Konsumenten Vertrauen schafft.
¢ die Festlegung des Produkt-Soll-Images.
o klare Differenzierung bzw. Abhebung gegentuiber den Mitbewerbern.

e Abgrenzung gegeniber der Konkurrenz durch ein eindeutiges Argumentationsfeld fir Wer-
bebotschaften und den gesamten Promotionsmix.

e die FOrderung der Markentreue.
e psychologischen Zusatznutzen zu suggerieren.

Beispiel
Dank den neuen Transportbehéltern mit dem Zusatznutzen ,spéatere Verwendung als Aufbewahrungs-
mobel’ kann Alex Schneider sich klar von der Konkurrenz abheben.
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6.2 Positionierungskreuz

preisgiinstig

4
(Denner)

Sprite
. Schweppes
Viele Geschmacks- Seven Up Wenig Geschmacks-

richtungen Pepsi richtungen

In-Getranke

Coca Cola
Red Bull

v

In Ablehnung an Maurer, M., Werbeforschung & Praxis, Nr. 4/2000

6.3 Die Botschaft definieren

Bei der Positionierung Uberlegen wir uns

fur welche Aufgaben- oder Problemstellungen mein Unternehmen zustandig sein mdchte.
mit welcher Bedurfniskonstellation und mit welchen Werten ich identifiziert werden méchte.
wie haufig diese Aufgabenstellung bei meinem potentiellen Kunden vorkommit.

wie wichtig sie fir meine Kunden ist.

wie stark meinen Kunden bewusst ist, dass die Losung dieser Aufgabe fir sie wichtig ist.
warum ich diese Aufgabe besser erfiillen kann als meine Konkurrenten.

wie gross meine Glaubwirdigkeit beztglich dieser Aufgabenstellung ist.

wie leicht mir meine Kunden glauben — entsprechend meinem Image und meiner Veranke-
rung — dass ich hier Hochstleistung erbringen kann.

welche Erfolge ich belegen und welche Referenzen ich anbieten kann.

6.4 USP’s & UAP’s

Die Antworten auf 6.3 lassen sich mit den USPs und UAPs formulieren. Was bedeuten diese Ab-
kirzungen?

USP
UAP

= Unique Selling Proposition
= Unique Advertising Proposition
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Unique Selling Proposition (tatséchliche Leistung):

Unique Selling Proposition ist eine im objektiven Sinne einzigartige Eigenschaft eines Angebotes,
primér der Hauptleistung, die auch der Kaufer subjektiv, das heisst aus der Sicht seiner
Bedurfnisse, als Vorteil beurteilt und die ihn deshalb zu positiven Reaktionen veranlasst.

Aus einer Vielzahl von moglichen Produkte-Kriterien (z.B. weisse Wasche, fein duftende Wasche,
farbechte Wasche, schwarz-bleibende Wésche, biugelfreie Wasche) suche ich DAS Kriterium her-
aus, das bei meinem potentiellen Verwender am meisten wirkt (Marktforschung ist angesagt!).
Dieses Argument schlachte ich exklusiv und sténdig aus. Der Konsument muss dieses Argument
zusammen mit meinem Produkt so haufig héren, dass ich am Schluss als DER Spezialist fur die-
ses Bedurfnis stehe. Naturlich ist davon auszugehen, dass bei Verwendung eines anderen Weich-
spllers die Wasche nicht schlecht riecht, aber einzig Lenor bietet absolute April-Frische (was im-
mer das auch sein mag®©). Es versteht sich von selbst, dass dieses Merkmal bleibend in diesem
Produkt vorhanden sein muss.

Unigue Advertising Proposition (Werbung):

Unique Advertising Proposition ist eine durch Kommunikation (Werbung, PR, Verkaufskontakte)
geschaffene oder verstarkte psychologische Eigenschaft eines Angebotes, die auch der Kaufer
subjektiv als Vorteil beurteilt und die ihn deshalb zu positiven Reaktionen veranlasst.

Beispiele: Volvo — Slogan: ,for live®; IWC — Tradition seit 1868; u.v.m.

Hier bringe ich in der Vermarktung/Werbung also ein Kriterium ins Spiel, das einzigartig ist und auf
dem ich regelmassig bestehe, bis der potentielle Kunde Uiberzeugt ist, die Wirkung der Aussage
entspreche der Wirklichkeit. Ob ein Stisswassergetrank tatsachlich Fligel verleiht, bleibt zu bewei-
sen. Wichtig ist die Uberzeugung des Verwenders, dass er beim Konsumieren einen Energieschub
in seinem Korper bewirken kann.

Beispiel
Der USP fiir die neuen Behélter kann sein ,Alex Schneiders Umzugs- und Transportboxen als dauer-
haftes Aufbewahrungsmobel’
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7 Lebenszyklen

LERNZIELE

Sie zeichnen aus dem Gedachtnis den Produktlebenszyklus, nen- _
nen die verschiedenen Phasen und fiigen den normalen Verlauf Visum
von Umsatz und Gewinn ein.

Sie nennen mindestens 10 Markenartikel und analysieren welche _
der geforderten Kriterien sie erfillen. Visum

Bestatigen Sie mit Ihrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht

haben.

7.1 Der Produktlebenszyklus (PLZ)

Wie ein Lebewesen untersteht auch ein Produkt dem Gesetz des Werdens und Vergehens. Pro-
dukte werden geboren, sie wachsen, stehen in der Bliite ihres Lebens, werden alt und sterben.
Die Griinde dafir kénnen sein:

Ausschopfung des Nachfragepotentials

Anderung der Nachfrage

technischer Fortschritt

Veranderung der wirtschaftlichen Rahmenbedingungen

Lebenszyklus

Gewinn / Umsatz

Einfiihrung Wachstum Sattigung Verfall

Umsatz

Gewinn

v
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Um mein Produkt optimal zu vermarkten muss ich wissen, in welcher PLZ-Phase es sich befindet.

Wir kennen:
¢ Innovation/Entwicklung noch keine direkte Nachfrage, Null Umsatz

e Einfihrung Nur wenige Unternehmen bieten das Produkt an, zogernder Umsatz
e Wachstum Eintreten erste Mitbewerber, stiirmische Nachfrage, Umsatzanstieg
e Reife starker Wettbewerb, Konkurrenzkampf, Umsatz auf dem Zenit

e Séttigung stagnierende Nachfrage, Riickgang des Umsatzes

o Verfall Nachfragepotential ausgeschopft, Umsatzschrumpfung

7.2 Lebenszyklus eines Markenartikels

Kriterien eines Markenartikels:

strebt die Marktfiihrerschaft an

will Marktanerkennung

ist jedem international zugénglich

ist Uberall zum selben Wert beschaffbar
wird stark beworben

beinhaltet ein Qualitatsversprechen

hat ein klares Profil

ist rechtlich geschiitzt (Name)

weist eine einheitliche Distribution auf

In der Regel sind Marken Pioniere und werden erst bei Markterfolg durch Eigenmarken kopiert.
Das Schaffen einer Marke bedingt den Willen zur Langfristigkeit und die Bereitschaft, kontinuierlich
einen hohen Werbeetat zu garantieren.
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Der Lebenszyklus

Einfuhrung

In dieser Phase wird ein erkennbarer, neuer Bedarf geweckt.
Vor allem soll die Position des Produktes und sein Erfolgspoten-
tial, welches die blosse Daseinsberechtigung Ubersteigt, aufge-
zeigt werden. Bei der Bekanntmachung helfen kommunikative
Massnahmen gegentiber den Zielgruppen.

Wachstum

Hier wird der Marketing-Mix optimiert, um das Produkt zum
Marktfihrer zu entwickeln. Ausserdem ist dies die Grundlage fur
die wichtige Markentreue. Durch eine breite Distribution wird die
Durchsetzung am Markt ermdglicht.

Reife

Mithilfe von Produktmodifikationen wird Abstand zu aufkom-
menden Marktfolgern und Handelsmarken gesucht. Durch die
unerlassliche Markenpflege im Absatzkanal kann aus einem
Schnellstarter (Star) erst ein Dauerlaufer (Cash Cow) werden.
Das Produkt erreicht in der Folge ihr charakteristisches Profil
gegenuber potentiellen Abnehmern und starkt sich gegen un-
vermeidliche Wettbewerber, welche in den Markt eintreten.

Sattigung

Die Beeintrachtigung durch Gattungswaren, welche erfolgreiche,
ausgereifte Markenprodukte nachahmen und sich als vergleich-
bar darstellen, wird relevant. Im Allgemeinen hilft dagegen nur
eine noch stérkere Profilierung in Richtung Leistungsfiihrer-
schaft.

Verfall

In dieser Phase werden schwache Markenartikel, welche ihre
Positionierung nicht erfolgreich durchsetzen konnten, zum Aus-
tritt aus dem Markt gezwungen. Fur etablierte Produkte zahlt
sich die Marktfihrerschaft und die hohen Marketinginvestitionen
aus, welche die Uberlebenskraft des Angebotes steigern.

Quelle: Pepels, Werner (2006): Produktmanagement. 5. Auflage. Miinchen: Oldenbourg.
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8 Portfoliomodelle
LERNZIELE

1. Sie erklaren die Begriffe Question Marks, Stars, Cash Cows sowie .
Poor Dogs und bringen die Begriffe mit dem PLZ (Produktlebens- Visum
zyklus) in Zusammenhang.

2. Sie definieren den Nutzen eines Sortiment Portfolios.
Visum

Bestatigen Sie mit Ihrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

8.1 Allgemein

Beinahe jedes Unternehmen, das seine Situation analysiert, stellt fest, dass es sich in unterschied-
lich starken Wettbewerbsbeziehungen befindet. In einigen Produktefeldern existiert eine extrem
starke Konkurrenz. Das Unternehmen muss sich die Frage stellen,

e 0b es durch zusatzliche Investitionen seine Marktposition stéarken soll, oder

e 0b es nicht eher den Markt aufgeben soll, um sich entweder seinen starkeren Marktpositio-
nen zu widmen, um diese noch starker zu machen, oder

¢ mit neuen Produkten in Wachstumsmarkte einzusteigen.

Um diese Fragen zu beantworten, ist es notwendig, einen Entscheidungsrahmen zu entwickeln. Er
muss die optimale Auswahl der Unternehmensstrategie erlauben, unter dem Aspekt der begrenz-
ten Ressourcen, vor allem des Cash flows.

Ein sehr plastisches Hilfsmittel ist die Wachstums- und Marktanteils-Matrix = Portfolio-Matrix.

Die Portfolioanalyse ist ebenfalls ein wichtiges Hilfsmittel um Gefahren- und Chancenpotentiale im
eigenen Sortiment zu erkennen, indem die eigenen Leistungen in einer Matrix platziert und so die
strategischen Geschaftseinheiten festgestellt werden. Anschliessend gilt es, festzustellen, ob das
Portfolio ausgeglichen ist. Und als ndchstes muss die Unternehmung entscheiden, welches Ziel
sie mit jeder Geschéaftseinheit anstrebt. Aus dieser Entscheidung leitet sich die jeweilige Marketing
Strategie ab
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8.2 Portfolio Boston Group

Indem in einer Matrix samtliche Produkte eines Sortimentes in ihrer entsprechenden Phase des
PLZ visualisiert werden (die Grésse der Kreise entspricht dem Umsatzanteil), erhalten wir einen
guten Uberblick tber die Wachstumschancen des eigenen Unternehmens.

A
Question-Marks Stars
G
5
0
L
®
Z
=
S
©
E ’;>
é@ YN
Poor Dogs Cash-Cows
Marktanteil
Question-Marks = Nachwuchsprodukte

Sie stehen am Anfang des Lebenszykluses und benétigen viel Aufmerksamkeit und finanziellen
Aufwand. Ohne Question Marks hat eine Unternehmung langfristig keine Uberlebenschance.

Stars = Produkte in der Wachstumsphase
Erzielen bereits einen Gewinn, welcher zur Erhaltung der Marktposition eingesetzt werden kann.

Cash-Cows = Produkte in der Reifephase
An diesen Produkten verdient die Unternehmung. Es wird versucht, die Leistungen so lange wie
mdglich zu halten und macht, wenn erforderlich, auch einen Relaunch (Wiederlancierung).

Poor Dogs = Produkte in der Sattigungs- / Verfall-Phase
Sind vielfach wieder kostenneutral. Miissen rechtzeitig eliminiert werden.

Beispiel

Das Portfolio von Alex Schneider zeigt die Boxen als Question Marks, da er noch nicht weiss, ob der
neue Kunststoff und die Idee aus Transportbehéltern Aufbewahrungsmobel zu machen, ein Erfolg wird
und den Umzugstransport als Cash Cow, da er mit dieser Dienstleistung seit langem etabliert ist und

gutes Geld verdient.
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9 Marketingplanung
LERNZIELE

1. Sie sind in der Lage, ohne Hilfsmittel die 6 Hauptbereiche einer _
Situationsanalyse zu nennen und pro Bereich mindestens zwei Visum
maogliche Fragen zu formulieren.

2. Sie sind fahig die einzelnen Elemente der Marketing-Planung in der
richtigen Reihenfolge zu erklaren. Visum

3. Sie kdnnen ein kurz-, mittel- und langfristiges Marketing-Ziel fur ein _
Produkt Ihrer Wahl formulieren. Visum

Bestatigen Sie mit Ihrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.
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9.1 Ablauf der Marketing Planung

Basis:

Wo stehen wir?
Wo konnten wir hin?

Unternehmenspolitik

Situationsanalyse

Wo wollen wir hin?

Wie gelangen wir hin?

Was brauchen wir?

Marketing Konzept

Strategie

Marketing Zielsetzungen

Budget Mittelplanung

Sind wir auf dem richtigen Weg?
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9.2 Das Unternehmensleitbild

Ausgangspunkt jeder Marketingstrategie ist das Unternehmensileitbild. Die hier definierten Werte
und Aussagen bilden die Leitplanken fur jede Marketingentscheidung.

9.3 IST-Zustand

9.3.1 Situationsanalyse

Entscheidungen sind nur so gut, wie die Qualitat der zugrunde liegenden Daten! Wir bendtigen
maoglichst umfassende, objektive und aktuelle Informationen.

1) Auflistung eigener interner Vorgaben und Rahmenbedingungen, Informationen Uber das
Produkt

2) Definition des Marktes und der Marktstruktur, Erwartung der Marktentwicklung

3) Beschreibung der Teilmarkte und Marktsegmente (Kunden)

4) Struktur und Bedurfnisse des Zwischenhandels

5) Konkurrenzanalyse

6) Analyse der Umweltfaktoren und externen Beeinflusser

Schlussfolgerung im Sinne von Chancen und Bedrohungen
Je besser wir unseren Markt kennen, desto mehr Erfolg haben wir in diesem Wettbewerb.

Eine Situationsanalyse ist einfach ausgedriickt, eine Aufzahlung aller Gelegenheiten, bei denen
Kunden und Unternehmen miteinander in Wechselbeziehung treten.

Beispiel

Was sollte Alex Schneider in der Situationsanalyse unter anderem klaren?

la) eigene Infrastruktur: wie/wo kann das neue Produkt gelagert, aufgerustet, verwaltet werden

la) Knowhow Personal: ist gute fachliche Beratung durch bestehendes Personal méglich

1b) Produkt: welchem Kundensegment entspricht es 100%,

1b) Produkt: welche Bedurfnisse befriedigt es hauptséachlich

2) Marktpotential: Anzahl benutzte, gekaufte Transportbehélter pro Jahr in der Region 200 km Um-
kreis vom eigenen Domizil. Entwicklung der letzten 5 Jahre

2) Marktstruktur: wer sind die Anbieter, Verwender, Handler, Beeinflusser. Anzahl, Grésse, Marktan-
teile

3) Kundenpotential: Anzahl der potentiellen Kunden in unserem Gebiet

3) Kundenmerkmale: Bediirfnis, Kaufkraft, Einkaufskriterien, Verhalten bezlglich Umzugsvorberei-
tung, auf wen hort er.

4) Zwischenhandel: Gber wen kénnen Transportbehalter fir Umzlige bezogen werden,
zu welchem Preis, welche Bedingungen stellt der Zwischenhandel beztliglich Marge, Verkaufsun-
terstlitzung, Bekanntheit

5) Mitbewerber: wer bietet welche Transportbehélter zu welchem Preis fiir den Umzug an. Insbeson-
dere — welche Speditionsfirmen

5) Wie ist der geschatzte Umsatz, Qualitat, Preisniveau, angesprochene Zielgruppe, wie wird das
Produkt vermarktet

6) mussen gesetzliche Bestimmungen berticksichtigt werden. Gibt es Auflagen betreffend Kunststoff

6) Beeinflusser: wer beeinflusst Organisationen/Menschen, die ihr Domizil wechseln, Ist eine Zu-
sammenarbeit mit Immobilienverwaltungen moglich
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9.3.2 SWOT Analyse

In einer Matrix erfassen wir die IST-Situation, analysieren unsere Starken/Schwéchen und leiten

daraus Chancen sowie Risiken ab.

Strenghts
Weaknesses
Opportunities
Threats

400

Chancen

Risiken

Beispiel SWOT Analyse
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= Starken des eigenen Unternehmens

Chancen im Markt
Risiken/Bedrohungen

Starken

Mit eigenen Starken bestehende
Chancen nutzen.

Beispiel:
Mit bestehendem Produkt einen
neuen Absatzmarkt erschliessen.

Mit den eigenen Starken bestehende
Gefahren abwehren.

Beispiel:

Durch Werbung fir bestehendes
Produkt einen neuen Wettbewerber
zurlickdrangen.

Schwéchen des eigenen Unternehmens

Schwachen

Eigenen Schwachen beseitigen, um
bestehende Chancen zu nutzen.

Beispiel:
Neues Produkt entwickeln, um
Kundenerwartungen zu erfillen.

Eigene Schwachen beseitigen, um
drohende Gefahren bestehen zu
kénnen.

Beispiel:

Qualitdtsmangel des eigenen
Produktes beheben, um einen
Wettbewerber zurlickzudrangen.
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9.4 Marketing Ziele

Marketingziele werden von den Unternehmenszielen abgeleitet und basieren auf den aktuellen
Strategien.

Ziele mussen

S specific = spezifisch, klar
M measurable = messbar

A achievable = erreichbar

R relevant = relevant

T timed = terminiert
sein.

Im Marketing ist die folgende Zielhierarchie tblich:
e Overall-Ziel (eigentlicher Grund der Strategie)
e uantitative Ziele (z.B. Umsatz, Absatz, Marktanteil, Reingewinn, Distributionsgrad)
e qualitative Ziele (z.B. Image, Bekanntheitsgrad, Marktfihrerschaft)

Wir formulieren kurz-, mittel- und langfristige Ziele. Wobei die Dauer der einzelnen Phasen stark
branchenabhéangig ist.

Beispiel

Overall-Ziel

Erfolgreiche Einfliihrung Alexes Umzugsmaobel, eines Sortimentes von Transportbehéltern, die zu Auf-
bewahrungsmdébeln umfunktioniert werden kénnen zur Schaffung eines Zusatznutzens fir die Umzugs-
kunden der Speditionsfirma Alex Schneider.

Quantitative Ziele

Kurzfristig: 12 Monate nach Einfihrung ist ein Umsatz von CHF xx.—erreicht. 20% der Umzugskun-
den haben mindestens 3 Behélter gekauft

Mittelfristig: 36 Monate nach Einfihrung ist ein Umsatz von CHF xx.—erreicht. 40% der Umzugskun-
den haben mindestens 4 Behalter gekauft

Langfristig: 72 Monate nach Einflihrung ist ein Umsatz von CHF xx.—erreicht. 60% der Umzugskun-
den haben mindestens 4 Behalter gekauft

Qualitative Ziele

Kurzfristig: 12 Monate nach Einfihrung sind Alexes Umzugsmaobel bei 40% der Kunden bekannt. 60%
der Kaufer sind mit der Qualitat zufrieden

Mittelfristig: 36 Monate nach Einfihrung sind Alexes Umzugsmdobel bei 40% der Kunden bekannt. 70%
der Kaufer sind mit der Qualitat zufrieden, 5% von Mietern in der Region wissen, dass es
Alexes Umzugsmaobel gibt

Langfristig: 72 Monate nach Einfuhrung sind Alexes Umzugsmobel bei 90% der Kunden bekannt.
70% der Kaufer sind mit der Qualitat zufrieden, 8% von Mietern in der Region wissen,
dass es Alexes Umzugsmaobel gibt
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9.5 Marketing-Strategien

9.5.1 Strategien

Die Wahl der Marketing-Strategie bestimmt die grundséatzliche Einsatzrichtung. Die Marketing-
Strategie ist Kern eines Marketing-Planes. Sie beinhaltet eine Zusammenstellung klarer, ange-
messener und praktisch anwendbarer Grundsatze, mit deren Hilfe das Unternehmen seine lang-
fristigen Ziele in einer vorgegebenen Wettbewerbsumwelt zu erreichen plant.

Die Strategie-Entscheidung ist Aufgabe des Managements und nicht delegierbar. Fir diesen wich-
tigen Entscheidungsprozess mussen genligend Zeit und relevante Daten Uber den Markt zur Ver-
figung stehen.

Eine Strategie kann nur dann erfolgreich verwirklicht werden, wenn sie sowohl von den Fiihrungs-
kraften wie auch den Mitarbeitern verstanden und unterstuitzt wird. Erfolgreiche Marketing-
Strategien werden systematisch erarbeitet und regelmassig lberarbeitet.

9.5.2 Struktur der Marketing-Strategie
Prof. Richard Kihn verlangt folgendes Vorgehen:
e Prazisierung der tUbergeordneten Vorgaben
o Wahl der Grundvariante der Wettbewerbsstrategie
e Suche nach Profilierungsideen und Bestimmung der Positionierungsziele
e Bestimmen der Massnahmen zur Realisierung
e Bewertung der Varianten und definitiver Entscheid

9.5.3 Varianten der Marketing-Strategie
Grundsatzlich wahlen wir unter folgenden Strategien:
¢ Marktentwicklung (Nachfrageausweitung, Nachfrageintensivierung, neue Markte)
e Markterhaltung (Innovation, Festigung, Konfrontation, Verfolgung)
e Konkurrenz (Profilierung, Differenzierung, Me-too)
¢ Nischenbearbeitung (Spezialisierung)

Beispiel
Da Alex Schneider eine kleine Firma hat, wahlt er eine Konkurrenzstrategie im sinne von Profilie-
rung/Me-too
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10 Kontrolle

LERNZIELE
1. Sie erklaren die Begriffe Kontrolle, Audit, Benchmarking.

Visum
2. Sie nennen zu den einzelnen Begriffen mindestens zwei Beispiele.

Visum

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

10.1 Allgemein

Kontrolle (Controlling) ist ein Informations- und Fuhrungskonzept fur die gesamte Unternehmung.
Es hat dem Management Entscheidungs- und Fuhrungshilfen fir die ergebnisorientierte Planung,
Steuerung und Kontrolle des Unternehmens zu liefern. Dabei werden vom Controlling alle Unter-
nehmensbereiche und alle Ebenen des Unternehmens erfasst. Ein Haupttéatigkeitsfeld des Control-
lings liegt jedoch im Marketing. Die Aufgaben des Marketing-Controllings werden in strategische
und operative Aufgaben unterteilt.

10.2 Kontrolle

Vier Kontrollinstrumente sind im Marketing wichtig:

1. Jahresplankontrolle (SOLL/IST-Vergleich):
e Umsatzvergleich
e Marktanteilsvergleich
¢ Aufwandvergleich
¢ Finanzzahlenvergleich
e Beobachtung der Kundeneinstellung

2. Aufwand- und Ertragskontrolle (untersuchen, wo dem Unternehmen Gewinne/Verluste entste-
hen) fur:

e Produkte

e Gebiete

e Kundengruppen
o Absatzwege

o Auftragsgréssen
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3. Effizienzkontrolle (Aufwendungen abschatzen/verbessern):
o Verkauf
e Werbung
e Verkaufsférderung
o Distribution

4. Strategiekontrolle (prufen, ob das Unternehmen seine besten Markt-, Produkt-, Absatz-
wegchancen wahrnimmt):

o Effektivitatsprifung

10.3 Audit

Das strategische Audit im Marketing umfasst eine regelmassige, systematische, neutrale Untersu-
chung von Marketing-Umwelt, -Zielen, -Strategien, sowie -Aktivitéten.

Es dient der Aufdeckung von Risiken und Chancen sowie der Erstellung des Massnahmenplans
zur kurz-, mittel- und langfristigen Verbesserung der Marktleistung.

Wir kennen insbesondere das
o Prozess-Audit (Ablaufe)
e Ergebnis-Audit (Zielerreichung)
¢ Pramissen-Audit (Annahmen, Voraussetzungen)

10.4 Benchmarking

Die Selbstprifung hat unter dem Namen ,Benchmarking® in den letzten Jahren an Bedeutung ge-
wonnen. Ein Unternehmen vergleicht seine Leistungen und einzelne Leistungselemente mit Spit-
zenkdnnern und prift, in wie weit es ein solches Leistungsvermégen ebenfalls erreichen oder so-
gar Ubertreffen kann.
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11 Online-Marketing
LERNZIEL

1. Sie erlautern anhand eines Beispiels aus der Praxis die Macht der _
offentlichen Meinung bzw. der Mund-zu-Ohr-Propaganda via Social ~Visum
Media (Facebook, Twitter, etc.).

Bestatigen Sie mit lhrer Unterschrift im Visum-Feld, wenn Sie das Lernziel am Schluss der Lektion erreicht
haben.

11.1 Bedeutung

Die Mediennutzung hat sich in den letzten Jahren durch die wachsende Verbreitung des Internets
stark verandert. Hatte im Jahr 1999 noch nicht einmal jeder Vierte einen Zugang zum Internet, sind
es heute bereits Uber drei Viertel. Tendenz steigend. Fur werbetreibende Unternehmen jeder
Grosse heisst das: Wer heute auf sich aufmerksam machen und neue Interessenten oder Kaufer
gewinnen will, der kommt am Internet als eines der zentralen Medien nicht vorbei. Auch fir eine
erfolgreiche Kundenbindung bietet das Internet vielfaltige Moglichkeiten. Dank seiner nahezu fla-
chendeckenden Verbreitung und neuen Interaktionsmdéglichkeiten hat sich das Internet bereits
zum zweitgrossten Werbemedium nach dem TV entwickelt. Der Weg zum Erfolg fuhrt Gber den
gezielten Einsatz des Onlinemarketing-Mix, von der Unternehmenswebsite bis zum Suchmaschi-
nenmarketing.

Beispiel:

Alex Schneider beschliesst, zuerst mit einem klassischen Marketing die neuen Transportbehalter einzu-
fihren. Sobald er erste Erfahrungen gesammelt hat, wird er den Vertrieb der Behalter Uber das Internet
in Erwagung ziehen.

11.2 Die Instrumente des Online-Marketing

Zu den wichtigsten Instrumenten des Online-Marketing gehdéren:

e Website Marketing

¢ Mobile Marketing, Mobile Apps

¢ Online Werbung (Banner, Buttons, Links)
e Newsletter, E-Mails

e Social Media (Communities)

e Suchmaschinen Optimierung

e Virales Marketing

Beispiel:

In der ersten Phase wird das neue Produkt auf der Homepage von Alex Schneider erwahnt. Nach 12
Monaten plant Alex Schneider einen Newsletterversand, wo er die Umzugsmobel detailliert vorstellen
wird.
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11.3 Social Media Marketing

Je emanzipierter die Menschen (Konsumenten), umso wichtiger wird ehrliche, schnelle und um-
fassende Information. Denn die Offentlichkeit kann eine sehr grosse Macht darstellen. Bis vor we-
nigen Jahren beschrankten sich die Mdglichkeiten zum Weiterempfehlen von Firmen, Produkten
oder Dienstleistungen auf Familienmitglieder, Nachbarn, Freunde und Kollegen. Mundpropaganda
fand in einem Uberschaubaren Rahmen statt. Sie war zwar hdrbar, aber nicht sichtbar und sie war
flichtig, denn sie musste erinnert werden. Heutzutage wird das, was wir von einer Sache halten,
offentlich geteilt und bis in alle Ewigkeit gespeichert.

Im modernen Empfehlungsmarketing kann auf digitale Kommunikationswerkzeuge von unglaubli-
cher Reichweite zurlickgegriffen werden, wodurch sich positives wie auch negatives Gerede
(Buzz, Shitstorm) explosionsartig verbreitet. Mithilfe mobiler Endgerate erreicht Word-of-Mouth
nicht langer nur die Ohren weniger Interessierter, sondern inzwischen drahtlos die unzéhligen Dis-
plays der ganzen Welt. Werbung, auf die zu achten es sich lohnt, kommt vornehmlich aus dem
Kreis der vernetzten Verbraucher. Sie sind die neuen Vermarkter.
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12 Quellen
e Manfred Bruhn
e Alexander Hiam
¢ Philip Kotler
e Heribert Meffert
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13 Kontrollfragen

1. Was versteht man unter dem Begriff Marketing?

2. Was ist ein Markt?

3. Bitte zeichnen Sie den Produktlebenszyklus mit den verschiedenen Phasen auf.

4. Was heisst diversifizieren?

5. Was fir Preisbhildungssysteme gibt es?

6. Was versteht man unter Anbieter- und Kaufermarkt?
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7. Wo findet man heute noch Verkaufermarkte?

8. Wie sieht der M-Mix nach Kotler aus?

9. Was fiur Faktoren bestimmen den Preis?

10. Was fir Preisstrategien gibt es?

11. Erklaren Sie die Begriffe Push und Pull

12. Was sind die Anforderungen an einen Markennamen?

13. Was ist Factoring?
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14. Wovon werden die Marketingziele abgeleitet?

15. Was ist ein Grossist?

16. Wie erkennt man Marktbedurfnisse?

17. Was ist e-business?

18. Zeichnen Sie die Wettbewerbsstrategien (nach Kiihn) an die Wandtafel.

19. Was ist der Marketing-Mix?

20. Was ist eine Zielsetzung und wozu dient sie?
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21. Was ist ein Markenartikel?

22. Was ist eine Konkurrenzstrategie?

23. Konnen Sie die Marktkennziffern aufzeichnen und die einzelnen Kennziffern erklaren.

24. Herkdmmliches Waschmittel wird durch ein Konzentrat ersetzt, was gilt es zu beachten?

25. Welche Segmentierung kennen Sie?

26. Fur den Fahrzeugmarkt die relevanten Teilmérkte aufzeigen.
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27. Zeichnen Sie die Portfolioanalyse auf und erklaren Sie die Begriffe.

28. Erklaren Sie die verschiedenen Konkurrenzstrategien.

29. Was verstehen Sie unter SEP (strategische Erfolgsposition)?

30. Welche externen Beeinflusser wirden Sie im Markt flir Personenwagen an einen Event
einladen?

31. Eine Banane wurde vorgelegt.
Sie sind Bananenhandler, wie kdnnen Sie einen UAP bilden?

32. Zeigen Sie den Unterschied zwischen bedurfnisorientiertes und produkteorientiertes Marke-
ting?
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33. Definition von Corporate Identity, Corporate Image, Corporate Design.

34. Definieren Sie den Begriff Segmentierung.

35. Was wissen Sie Uber die Sortimentspolitik?

36. Nennen Sie einige No-Name Produkte.

37. Was ist der Unterschied zwischen Relaunch und Revival?

38. Was verstehen Sie unter dem Begriff Teilmarkt?

39. Zahlen Sie die Moglichkeiten der Marketingerfolgskontrolle auf.
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40. Was kommt nach der Paositionierung im Marketingkonzept?

41. Welche Funktionen der Verpackung kennen Sie?

42. Und was sind die transporttechnischen Anforderungen an die Verpackung?

43. Was fallt Thnen zu Relationship-Marketing ein?

44. Was versteht man unter einer Multimarkenstrategie?

45. Nennen Sie das Ziel der Sortimentspolitik.

46. Welche Faktoren bestimmen den Preis?
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47. Erklaren Sie Sortimentsbreite und Sortimentstiefe?

48. Ansoff- Matrix zeichnen und erklaren.

49. Erklaren Sie den Begriff des Marktvolumens anhand des Mineralwassermarktes?

50. Wie kontrollieren Sie das Image einer Firma?

51. Was unternehmen Sie, um den Sofortkauf zu erhdhen.

52. Worauf miissen sie beim Exportmarketing besonders achten.

53. Sie mochten eine neue Dienstleistung anbieten. Welche Abklarungen treffen Sie?
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54. Was versteht man unter Social-Marketing?

55. Formulieren Sie einige Wirkungsziele gegenuber dem Handel.

56. Was versteht man unter internem Marketing?

57. Was ist ein gestltzter und was ein ungestitzter Bekanntheitsgrad?

58. Was ist ein qualitatives, was ein quantitatives Ziel?

59. Unterschied Bedirfnisse und Motive

60. Definieren Sie den Begriff ,interner Beeinflusser*.
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61. Was verstehen Sie unter dem Begriff ,Kannibalisierung®.

62. Was ist der Unterschied zwischen endogenen und exogenen Faktoren?

63. Erklaren Sie die Begriffe, Monopol, Oligopol, freie Marktwirtschaft und Planwirtschaft?

64. Nennen Sie Merkmale des Investitionsgutermarketing?

65. Auswirkungen, wenn ein Question Mark direkt zu einer Cash Cow wird.

66. Welche Informationen werden fir die Budgetierung bendotigt?

67. Was ist beim Globalmarketing zu bertcksichtigen?
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68. Definieren Sie den Begriff ,weisse Ware*?

69. Wer entscheidet beim Kauf von Investitionsgutern.

70. Was stellt Pirmin Zurbriggen fur Subaru dar?

71. Welche Faktoren beeinflussen die Weinpreise?

72. Welche Gefahr besteht bei zu hohen Preisen?

73. Kaufkraft, was versteht man darunter?

74. Nennen sie einige externe Beeinflusser einer Tageszeitung.
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75. Definieren Sie den Begriff Marktnische?

76. Was versteht man unter Preispsychologie?

77. Welche Zielgruppen kénnen Mittels dem Marketing- Mix bearbeitet werden?

78. Nennen Sie einige Kundenbindungsmassnahmen.

79. Betreibt eine Telefonistin Marketing?

80. Was verstehen Sie unter Over-Engineering?
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81. Ihr Onkel hat 10‘000 Blumen, und Sie missen diese vermarkten. Wir gehen Sie vor?
Welche Probleme entstehen?
Jetzt sind bereits 5'000 verwelkt. Was tun Sie?

82. Was ist der Unterschied zwischen einem guten und schlechten Marketingkonzept.

83. Export von Investitionsgutern. Was gilt es zu beachten?

84. Maslow-Pyramide, zu den Bedurfnissen jeweils die dominanten Instrumente des Marketing-
Mix zuordnen.

85. Wieso sind Zusatzleistungen beim PC wichtig?

86. Was ist der Vorteil einer Segmentierung?
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87. Sie sind Waschmittelhersteller und ersetzten Ihr herkdmmliches Waschmittel durch ein
Macrowaschmittel (Konzentrat in kleiner Verpackung).
Was miussen Sie als Hersteller beachten?

88. Was verstehen Sie unter der Nischenstrategie, und wo wird sie angewendet?

89. Partnerfirma in Australien ist in Konkurs gegangen. Am Flughafen sind 50'000 Bumerangs, die
abgesetzt werden mussen.
Sie besitzen ein Fahrradgeschaft. Was machen sie?

90. Anhand von gezeigten Produkten (Uhrenmarkt) deren Positionierung vorschlagen und erkla-
ren, sowie ein weiteres neues Produkt definieren und ebenfalls in das bereits gezeichnete Po-
sitionierungskreuz einsetzen und diesen Entscheid erklaren.

91. Ein Unternehmen mit 90 Prozent Cash Cows wird Ihnen zum Kauf angeboten.
Wie entscheiden Sie sich?

92. Wie erhalt man Informationen Uber die Konkurrenten?
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93. Welche POS Materialien kennen Sie?

94. Was bedeutet Push-, Pull Relationen?

95. Welches ist die Aufgabe von PR?

96. Nennen Sie 5 Beispiele fur interne PR.

Nennen Sie 5 Beispiele fur externe PR!

97. Was bedeutet strategische Distribution?

98. Nennen Sie drei Vorteile der Lagerhaltung.
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99. Nennen Sie drei Nachteile der Lagerhaltung.

100. Was ist ein Markenartikel? Beispiel!
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