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Zusammenfassung Marketing

1 Situations-Analyse

1.1 Definition des Marktes:

1. Definition des Marktes

2. Eigenes Unternehmen

3. Konkurrenz (Substitutions-K onkurrenz?)
4. Zwischenhandel (Absatzmittler)

5. Externe Beeinflusser (Absatz-Helfer)

6. Produktverwender (Interne Beeinflusser)

Wohnmobilmarkt CH 2005

VW

Mercedes, West-Falia

AMAG

Wohnmobil-Revue, ACS & TCS

Kaufer (bzw. Familie, Freunde, Kollegen)

1.2 Beschreibung der Elemente des Marktsystems

Firma Kankurrenz

Absatzmittler (Handler}

y F

Nachfrage ———m
MNachfrag

MNachfrag
Nachfrage ——m

\ 4
A

Produkteverwender (=Bedatfstrager)

t ¢t f t

Umweltfaktaren \
wirtschaftlich soziale technalagische politische /

1.3 Ubergeordnete Ziele/Strategien und Rahmenbedingungen
Eine Strategie stellt die grobe V orgehensweise / Stossrichtung dar und sind aus den globalen
Zielen abgeleitet.

/’ //
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Zusammenfassung Marketing

In der Phase der Entscheidungsfindung wird nun auch wieder etappenweise und systematisch
vom Groben zum Detail vorgegangen

1

2.

S2L

1.4

Kernstrategie / Grundstrategie
(in welchen Mérkten sollen welche L el stungen angeboten werden)
Marktsegment-/Teilmarkt-Strategie
(welche Segmente/ Zielgruppen) - Nutzwert-Analyse!
Wettbewerbsstrategie / Teilmarktentwicklungs-Strategie (Marketing-Strategie (?7??)
(Abheben von Konkurrenten)
Angebotspositionierung
(mittels USP und UAP)
Quantitative und qualitative Detailziele
Marktbearbeitungsstrategie
(wie kommen wir an unsere Segmente?)
Operative Umsetzung (Marketing-Mix)

a. Detallpléane/ Massnahmen

b. z.B.: Werbestrategie, Verkaufsstrategie

Starken/Schwachen/Chancen/Gefahren

Unternehmensanalyse und Umweltanalyse
Zidl: bereitstellen der Entscheidungsgrundlagen

1.4.1 Darstellungsform 1 der SWOT-Analyse

Srength Weakness

Starken Schéchen

Opportuni ties T hreats

Chancen Risiken

1.4.2 Darstellungsform 2 der SWOT-Analyse

INTERN EXTERN

Kriterien Beschreibung Starke | Schwache | Chance | Gefahr
Markt/Gesamtmarkt | Stagnation seit ... X
Teilmérkte Imageproblem in X

Teilmarkt A
Eigenes Samtliche Produkte X
Unternehmen befinden sich in der

Reifephase

X
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1.4.3 Kriterien fur die SWOT Analyse

Situationsanalyse

Unternehmensanalyse

Umweltanalyse im weiteren Sinne

= Ressourcen
o0 Personelle
o Finanzielle
o Know-how
Standort
Marktanteile
Marketing
Produktion
o Okologische Umwelt
Okonomische Umwelt

0
o Technologische Umwelt
0 Soziale / politische Umwelt

=
=
=
=

0}

0]
0]
0]

= Marktanalyse
Vertriebsanalyse
Konkurrenzanalyse
Branchenanalyse

Umwelt im engeren Sinne:

Okologische Analyse
Okonomische Analyse
Technologische Analyse
Soziale / politische Analyse

Unternehmensanalyse = SW-Profil (Stéarken/Schwéchen Profil) INTERN (eigenes

Unternehmen)

Umweltanalyse = OT-Profil (Chancen/Gefahren Profil) EXTERN (Konkurrenz; ,,hat nichts

mit dem Produkt zu tun®)

1.5 Marktforschung

MAFO = Sammeln, analysieren und interpretieren von Daten (die fir unseren Markt relevant
sind) — Bezogen auf das konkrete Marktsystem
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1
&
(-
s o]
L o
="
L
=

i
J[
||

Schnell verfligbar

Forschungsmethoden

Sekundérforschung
Desk Research
(Vom Arbeitsplatz mit
vorhandenen Daten)

Primérforschung
Field Research

(Erstmalige Datenbeschaffung)

Interne Daten 2SS
(Quellen) Daten Befragung Beobachtung Experiment Tests
(Quellen) Neutral Funktioniert es?
Mundlich Schriftlich Telefonisch
Persénlich .
Ruicklaufquote: 0.2%

Beispiele fur interne Daten

Rucklauf

Personalumfragen

Lagerbestande, Einkauf

Kundenfeedback

L6hne, Preise, Reklamationen, Verkaufszahlen

44340300

Beispiele fur externe Daten
= Geschéftsberichte, Bilanzen, Marktforschungs-Unternehmen
= Branchentrends
= Statistische Amter
= Gemeindepublikationen
= Publikationen verschiedenster Art

Beispiele fur Marktforschungsinstitute
= Demoscope
= Wemf
= |HA (Haushalte)
= Nielsen (Detailhandel)

Marktgrdssen = Marktkennziffer = Kennzahlen
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Marktkapazitat =
theoretische

Die Kénnten kaufen Grosse
Marktpotential =
Die Kénnen kaufen Kaufkraft

" vorhanden
Wachstum!/ Marktvolumen =

Verdrangupgs- Kaufen
Wettbewelb

Umsatz eigene
Unternehmung

Marktkapazitét = potentielle Verwender

Marktpotential = maximal mogliche Nachfrage zu bestimmten Bedingungen
Marktvolumen = tatséchlicher Absatz

Marktantell = Kaufen bel uns!

1.6 Fazit

Soll Markt tberhaupt bearbeitet werden (siehe 2.1 Soll der Markt tberhaupt bearbeitet
werden)

2 Markt- und Marktsegmentstrategie

2.1 Soll der Markt Uberhaupt bearbeitet werden

Der erste Schritt hat die Konkretisierung der Sortimentsstrategie innerhalb des betrachteten
strategischen Geschéftsfeldes zum Ziel. Dieser Entscheid hangt im wesentlichen von
folgenden Faktoren ab:

= Welches Volumen sowie Potential weist eine Marktsegement/Teilmarkt-K ombination
auf (mengen- und wertmassig) ?

Mit welchen Wachstumsraten ist mittelfristig zu rechnen ?

Wie hoch sind die notwendigen Investitionen ?

Wie wird sich die Konkurrenz entwickeln ?

Mit welchen Preis- und Margenentwicklungen ist zu rechnen ?

Wie entwickeln sich die Rahmenbedingungen in der relevanten Umwelt ?

Welche Kompetenzen besitzt die Unternehmung resp. Kann sie innert niitzlicher Frist
aufbauen ?

44040404030

Um die Informationen zu obigen Fragen systematisch zu verwerten empfiehlt sich die
Nutzwertanalyse als praktikables Hilfsmittel (siehe 2.4 Nutzwert-Analyse).

2.2 Marktbearbeitungs-Strategie

Die Marktbearbeitungs-Strategie definiert die Grundsétze der Distribution, sowie der
Kommunikation mit den Zielgruppen.
Die Markbearbeitungs-Strategie legt die Absatzwege und —kanél e fest.
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2.2.1 Gesamtmarktbearbeitung

Teilmarkt

Segment

Van

Cabrio

Pick-up

4-WD

Familien

Firmen

Neulenker

Senioren

2.2.2 Segmentkonzentration
Schwerpunktbildung bei Segmenten und/oder Teilmarkten

Teilmarkt

Segment

Van

Cabrio

Pick-up

Familien

Firmen

Neulenker

Senioren

2.2.3 Produktkonzentration

Teilmarkt

Segment

Van

Cabrio

Pick-up

Familien

Firmen

Neulenker

Senioren

2.2.4 Nischenpolitik

Teilmarkt

Segment

Van

Cabrio

Pick-up

4-WD

Familien

Firmen

Neulenker

Senioren

2.3 Zielgruppen-Beschreibung / Segmentations-Kriterien

Marktsegmentierung = Unterteilung nach Menschen / Kunden-Gruppen

—> Aufteilung der Grundgesamtheit der potentiellen Produktverwender in homogene Gruppen

Hauptkriterien

Zielgruppen in Businessto Consumers

Geographische Kriterien

Wirtschaftsgebi et
Sprachraum

Kanton / Stadt / Agglo/ Land
PLZ / Orte

Demografische Kriterien

Alter / Geschlecht
Zivilstand / Haushaltgrosse
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Hauptkriterien Zielgruppen in Businessto Consumers
e Familienstruktur / Bildung
e Einkommen / Beruf
Psychografische Kriterien e Lebensstil (gehoben, urban, burgerlich)
e Personlichkeit (gesellig, ehrgeizig)
e Umwedlt
e Ehrgeiz/ Prestige
e Intro— Extrovertiert
Verhalten e Kaufverhalten (grosses oder kleines
Volumen, zyklisch)
e Gesuchte Vorteile (Bequemlichkeit,
Preisvorteile)
e Verwenderstatus (potentieller bzw.
regelmassiger Verwender)
e Markentreue (gering, mittel, gross)
e Kommunkationsverhalten (Medien, Wo
werden Infos geholt?)
2.4 Nutzwert-Analyse
M ar ktsegment Private Small Enterprise | Produkti- | Druckvor- | Techn.
Home on stufe Biros
Offices
Kriterien G|P| GxP |[P| GxP |P| GxP | P| GxP | P| GxP | P| GxP
Segmentvolumen/-potential 11111 212
Segmentwachstum 21112 214
I nvestitionsbedarf 21112 112
Konkurrenzsituation 3216 319
Preis-/Margenniveau 31216 113
Rahmenbedingungen 1133 111
Etc.
Attraktivitat (Summe GxP) 20 21

G: Gewichtung des Kriteriums

P: Punkte flr das entsprechende Marktsegment bezogen auf das Kriterium

GxP : Gewichtung * Punkte

Die errechneten Werte einer solchen Nutzwertanalyse sollen auf jeden Fall einer
Plausibilitatsprifung nach dem Unschérfeprinzip unterzogen werden.
Zu berlicksichtigen ist des weiteren, dass das Erstellen der Nutzwertanalyse sehr viel

Disziplin und den Willen zur Objektivitét erfordert.

2.5 Fazit

In welchen Méarkten sollen welche Zielgruppen und welche Tellmérkte bearbeitet werden

3

a) Konkurrenz-Strategie
b) Marktentwicklungs-Strategie

c) Teilmarktentwicklungs-Strategie

Wettbewerbs-Strategie
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Die Kernstrategie lasst sich al's grundsétzliche und zeitlich festgel egte V orgehensweise
(Vorgehensidee, Marschrichtung) der Unternehmung auf dem Markt, mit welcher sie die
gesteckten Ziele erreichen will, umschreiben.

Geografische Markte
bestehende | Neue
Marktdurchdringungs- Marktentwicklungs-
3 S Bisherige Strategie Strategie
£2 (Penetration) (Erschliessung)
g3
T Neue Produktentwicklungs- Diversifikations-
Strategier Strategie

e Marktdurchdringung (Penetration): den eigenen Marktanteil auf Kosten der
Konkurrenten vergrossern

e Marktentwicklung: neue geografische Mérkte erschliessen / Absatzgebiet vergrossern

e Produktentwicklung: neue Geschéftsfelder, Konzentration auf den angestammten
Heimmarkt und laufend das Sortiment erweitern

e Diversifikation: neues Geschéft in neuer Region, neue Leistungsgruppe in einem neuen
geografischen Markt anbieten

Die Hauptaussage der Wettbewerbsstrategie ist, ob sich die Unternehmung langfristig von
den Konkurrenten unterscheidet (Differenzierungsstrategie) oder sich ihnen in Zukunft eher
annahern will (Anpassungsstrategie). Die Wettbewerbsstrategie wird in der Literatur synonym
als Einsatzrichtung des Marketing-Mix bezeichnet.

Wettbewerbsstrategie

— Konkurrenzsrategie — Tellmarsktt;r;;vgilzklungs- —1 Markentwicklungsstrategie
Profilierungsstrategie Profilierungsstrategie Nachfrageausweitung
,besser als ...“

——— Agressive Preisstrategie Nachfrageintensivierung

Preisstrategie
Lbilliger als ...“

Me-too-Strategie e

3.1 Konkurrenz-Strategie

Mit der Verwendung der Konkurrenzstratege zielt die Unternehmung grundsétzlich auf die
Gewinnung von Marktanteilen zu Lasten der Konkurrenz ab.
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3.1.1 Aggressive Preisstrategie

Die agressive Preisstrategie ist im Prinzip ein Sonderfall der Profilierungsstrategie, bei
welcher die kaufbegriindende Differenz im Preisund nicht in der L eistung angestrebt wird.
Mit anderen Worten nimmt die Unternehmung in Anspruch, jederzeit den tiefsten Preis
anzubieten. - Benchmarking am Branchen-Leader (z.B. Denner)

Die aggressive Preisstrategie darf nicht mit kur zfristigen oper ativ/taktischen
Preismassnahmen verwechselt werden, welche z.B. der Verkaufsférderung oder der
Abwehr neuer Konkurrenten dient

3.1.2 Profilierungs-Strategie

Wahlt ein Unternehmen die Profilierungsstrategie, verfolgt sie das Ziel, sich mittels
bedurfniskonformer und/oder subjektiver Differenzen von der Konkurrenz abzuheben.
Hierzu wind folgende V oraussetzungen erforderlich:
= Fahigkeit zur Erzielung von Leistungs- (USPY) und/oder kommunikativer (UAP?)
Differenzen resp. Wettbewerbsvorteilen im Vergleich zur Konkurrenz.
= Leistungsfokussierte Konsumenten mit — im Regelfall — hoher Markenpréferenz und
entsprechender Preisbereitschaft
= Differenzierungsfahigkeit der angebotenen Leistung

Die Profilierungs-Strategie ist die durch CH-Unternehmungen am meisten gewdahlte Strategie.
-> klare Positionierung im Markt

3.1.3 »Me-too“-Strategie

Die,,me-too“-Strategie ist das bewusste Nachahmen des Verhaltens erfolgreicher
Konkurrenten. Dabei steht die Absicht im Vordergrund, von moglichen Verwechslungen
seitens der Verwender zu profitieren.

Dies bedingt — da das Preisniveau im unteren Bereich liegt — entsprechende mengenbedingte
Kostenvorteile sowie preisbewusste Konsumenten.

Als Benchmarking wird eine Orientierung am Marktleader verwendet.

3.2 Marktentwicklungs-Strategie

Wie die Teilmarktentwicklungsstrategie ist auch die Marktentwicklungsstrategie eine zeitlich
befristete Alternative zur Konkurrenzstrategie und gelangt meist in geséttigten Méarkten zur
Anwendung. Dabei wird versucht, das Marktvolumen flr eine L eistung auszudehnen und
somit eine er hohte Nachfrage zu schaffen.

Mar ktentwicklungsstr ategie sind meist mit einer tiefgreifenden Anderung des
Gewohnheiten der Konsumenten verbunden, und deren Umsetzung nimmt im Regelfall
einige Zeit —und viel Geld —in Anspruch.

3.2.1 Nachfrage-Ausweitung

Bei der Nachfrageausweitung wird angestrebt, eine bestimmte Leistung einer neuen
Zielgruppe anzubieten.

! Unique Selling Proposition = einzigartiger Produktvorteil (wahr, real)
2 Unique Advertising Proposition = einzigartiger Werbevorteil (emotional, tibertrieben)
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3.2.2 Nachfrage-Intensivierung

Ein typisches Beispiel fir eine Nachfrageintensivierung ist die Uhrenmarke Swatch. Die
Armbanduhr wurde in der Wahrnehmung des Konsumenten vom — rein funktionalen —
Zeitmessgerét zum modischen Accessoire umgewandelt. Dadurch wurde die Uhr zum
Modeartikel und das Marktvolumen stieg entsprechend an. - haufiger Verbrauchen

3.3 Teilmarktentwicklungs-Strategie

Eine Teilmarktentwicklungsstrategie zielt darauf ab, eine bestehende Technologie (oder

L 6sung) durch eine neue — meist markant bessere oder billigere — zu ersetzen und so einen
neuen Teilmarkt aufzubauen.

Beim Markteintritt des ersten Nachahmers muss sich jedoch die Pionierunternehmung gegen
diesen Konkurrenten zur Wehr setzen, wozu sie eine Konkurrenzstrategie anwendet.

Bei der Teilmarktentwicklung handelt es sich somit um eine zeitlich befristete
Uber gangsstr ategie.

3.3.1 Profilierungs-Strategie
- ,.besser as“ (CD vs. LP)

3.3.2 Preis-Strategie
- billiger als*

Viele Unternehmungen kombinieren Elemente der verschiedenen Strategien. Esist allerdings
Zu berlicksichtigen, dass mit Blick auf den Einsatz der Marketinginstrumente dennoch ein
Schwerpunkt in der Wettbewerbsstrategie gesetzt werden muss.

Der Entscheid Uber die einzusetzende Wettbewerbsstrategie wird aufgrund folgender
Informationen aus der Situationsanalyse getroffen.

Entwicklungsstand der Teillméarkte

Eigene Moglichkeiten, die Entwicklung der Teilmérkte zu beeinflussen

Eigene Méglichkeit zur Vergrosserung des Volumens resp. Wachstums

Eigene Marktanteile

Bedeutung des Preises as Kaufkriterium

Profilierungspotential

Kostenstruktur im Vergleich zur Konkurrenz

Vorgaben aus dem Leitbild

404040000338

3.4 Fazit
Festlegung der Einsatzrichtung pro Strategie-Bereich (SGE)

4 Positionierung des Angebotes und Wirkungsziele

Das Ziel der Positionierung ist die klare Abgrenzung von Mitbewerbern und die
Konzentration auf das definierte Kundensegment

Die Angebotspositionierung, welche das Kernsttick des Marketing schlechthin ist, legt fest, in
welcher Eigenschaft resp. in welchem Marketing-1nstrument das eigene Angebot demjenigen
der Konkurrenz tberlegen sein.

Wie soll mich der Kunde gegeniiber meinen Mitbewerbern abgrenzen kénnen? - Ziel: klare
Abgrenzung!
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4.1 Definition der Zielgruppen (Fir wen ?)

Der Positionierungsraum definiert die Zielgruppe, auf deren Bedlrfnisse das betrachtete
Angebot abzustimmen ist.

4.2 Definition der Mitbewerber / Substitutionskonkurrenz (Gegen
wen ?)
Konkurrenz bzw. Substitutionskonkurrenz, an denen die Positionierung auszurichten ist.

4.3 Positionierung mittels USP / UAP / Nutzen / Zeit (Womit ?)

K onkrete L eistung- (USP®) und/oder kommunikative (UAP*) Differenz sowie daraus
resultierendes Nutzen, welcher den Konsumenten motivieren soll, das eigene Angebot
demjenigen der Konkurrenz vorzuziehen.

Der Positionierungsinhalt liefert dem Konsumenten den Grund, warum er das eigene Angebot
demjenigen der Konkurrenz vorziehen soll.

4.4 Positionierungs-Kreuz / relevante Positionierungs-Kriterien

= FUr die grafische Darstellung der Positionierung kann das Positionierungskreuz verwendet
werden.

Da Ubergeordnete Aussagen naturgemass nicht sehr prézise sein kénnen, ist oftmals auch die
vom Kunden wahrnehmbare Differenz nicht mehr ausreichend fur eine klare Profilierung.
Deshab greifen Hersteller auf psychologische Werte wie zum Beispiel

= BMW: Freude am Fahren

= Audi: Vorsprung durch Technik

= ...
Da eigentliche Positionierungskreuz zeigt 2 Trade-off’s (1 mal horizontal, 1 mal vertikal) auf,
welche das eigene Produkt von den der Konkurrenz unterscheidet.

Eine Positionierung enthalt:
1. Zielgruppendefinition (bel wem? Fir wen?)
2. Konkurrentenauflistung (Gegen wen?)
3. Positionerungs-Kreuz (Womit?)

% Unique Selling Proposition = einzigartiger Produktvorteil (wahr, real)
“ Unique Advertising Proposition = einzigartiger Werbevorteil (emotional, iibertrieben)
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sportlich
A

Produkt 2 /
@

traditionell 4 > modern

Produkt3 ™ progukt 4
@ O

Produkt 5

Produkt 1
@

\J
elegant

Mogliche Kriterien fur das Positionierungskreuz sind
Preis, Qualitét

Verpackung

Aroma, Geschmack

Sortiment

Wirkungszeit

UAP’s, USP’s

4404040000

4.5 Fazit
Wie/womit soll uns die Zielgruppe gegeniiber unseren Mitbewerbern unterscheiden kénnen

4.6 Quantitative Zielsetzungen

Quantitative Ziele: schnell messbar, einfach, realistisch und verstandlich
z.B. Absatz, Gewinn, Marktanteil, Umsatz, Rendite, Deckungsbeitrag

Beispiel:

e Zidlinhalt Umsatz

o Zielgrosse CHF 700'000.—
e Zieltermin 20. Juli 2006

e Zielort/ Gebiet ganze CH

e Zielverantwortung Marketingleiter

4.7 Qualitative Zielsetzungen

Quadlitative Zidle ...

... mussen quantifiziert und messbar gemacht werden

... werden auf strategischer, operativer und taktischer Ebene gesetzt
... sind gleichzeitig auch Kontrollobjekte

Qualitative Ziele: eher langfristig
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Dienstleistungen
Produktivgiter
(Zahnérzte,
Coiffeur)

Zusammenfassung Marketing
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z.B.

Bekanntheitsgrad: gestiitzt (Antwort = ja/ nein) oder ungestitzt (offene Antwort)
Wissen: Preis, sparsamer Benziner etc.
Einstellung: positives Erlebnis
Verhalten: Vorstufe zum Kauf, Probefahren, Ausstellungen

Image
4.8 Fazit

Welche wirtschaftlichen und qualitativen Wirkungsziele wollen wir bei den definierten
Zielgruppen (SGE) erreichen

5 Marktbearbeitungs-Strategie

5.1 Bestimmung des Absatzweges und der Absatzkanale

Die Markbearbeitungsstrategie beantwortet einerseits die Frage nach der Uberbriickung der
raumlichen Distanz zwischen Unternehmung und Verwender (Distribution) und setzt
andererseits erste Schwerpunkte zum Thema der Kommunikation mit den Zielgruppen.

Bestimmung des Absatzwegs:

Direkter Absatz

Produzent

v

Produktverwender

Nullstufen-
Absatzweg
- 100% Push

Indirekter Absatz

Pull Werbung (z.B. TV)

A 4

Produzent

\ 4

Einzelhandel

t

f

L uxusguter

5.1.1 Direkter Absatz

Im Dienstleistungs- und Produktivgtiter-Bereich; intensive Beratung und Betreuung.
Wichtiges Argument: Kostenstrukturen!

Produktverwender

Einstufen-
Absatzweg

Téglicher Bedarf
(zB. Milch, ...)

'

Push / Reinverkauf:
Marge / Aktionen /
Zeit/ Events /
Schulung

Absatzkanal <
/ -kandle

-

Indirekter Absatz

Produzent

'

Grosshandel
zB. Coop, Migros

y

Einzelhandel
zB. Kiosk, Restaurant

'

Produktverwender

Zweistufen-
Absatzweg
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5.1.2 Indirekter Absatz

Sollen grossere Mérkte mit der Leistung abgedeckt werden muss ein Absatz-Mittler ran.
V erschiedene Kand e benutzen: Grosshandel, Detailhandel, Vertreter, Agenten etc.)

= Bestimmung der quantitativen und qualitativen Zielsetzungen bei den externen
Vertriebspartnern

= Bestimmung der exter nen Beeinflusser

= Bestimmung der Zielsetzungen bei den exter nen Beeinflussern

5.2 Bestimmung der Push-Pull-Relation

Bestimmung der Bearbeitungsschwerpunkte auf die Tellmixe Produktverwender, Handel und
Externe Beeinflusser

Push = Angebotsdruck = taglicher Bedarf (z.B. Milch), hohe Verwendungsintensitat

Pull = Nachfragesog = sehr kostenintensiv (z.B. Luxusguter), gezielte und dauernde Werbung
fur eine hohe Markenpréferenz

Wie werden die eingesetzten Mittel auf die verschiedenen Zielgruppen verteilt?

—> Push- / Pull-Relation = 40:60 (Produktverwender : Zwischenhandel)
1Mio. CHF = 40 Mio. Push / 60 Mio. Pull

Pull Strategie Push Strategie
Eigenes Unternehmen Eigenes Unternehmen
Zwischenhandel Zwischenhandel
A
Nachfragesog Angebotsdruck
A\ 4
»  Produktverwender » Produktverwender

PV: Produktverwender
ZH: Zwischenhandel

= Grobverteilung der Mittel/Budgets

5.2.1 Fazit
Wie verteilen wir unsere Mittel auf die zu bearbeitenden Teilmixe
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Zusammenfassung Marketing

6

Massnahmen-Schwerpunkte pro Teilmix /
Marketingmassnahmen

6.1 Bestimmung der Massnahmen / Marketing-Mix
Der Marketing-Mix bezweckt den Aufbau eines USP und/oder UAP.

Die synchronisation des Marketing-Mixes umschreibt die zeitliche Abstimmung der
Marketing Massnahmen.

Marketing Instrumente

= Marketing-Mix
I I I I
Marktleistung | Preise/Konditionen s | Kommunikation w | Distribution 4P’s

PRODUCT 5 PRICE s PROMOTION s PLACE
x - — 1 1
= 0
= = 2 c
? : & : o e :
o)) Sortiment c Preisfestlegung '-g Werbung = Strategisch
S 3 > Q2 T
¢:;‘, Produkt % Preisdifferenzierung ‘= Verkauf s Physisch
.6 - = )
E Verpackung 3 Preisabsprachen E Verkaufsforderung 0

— (=)

Ea
© R7] . . ° . )
= Marke o Preispsychologie N Public Relations

Zusatzleistungen o Rabatte/Konditionen

Der Marketing-Mix ist vergleichbar mit einem Rezept, bei dem die Zutaten nur in einer
bestimmten Mischung zum gewtiinschten Resultat fihren.

6.1.1 Extern wirkende Instrumente (fir den Kunden wahrnehmbar / 4 P’s)

6.1.1.1 Marktleistung (Product):

Produkte-Mix / Produkt - Duft, Form, Menge, Gewicht, Qualitét, Design, Farbe
Sortiment - Breites (viele verschiedene), Schmales (wenige verschieden), Tiefes
(Variationen innerhab des Produkts), Flaches (wenige verschiedene innerhalb des
Produkts)

Verpackung - Schutz der Ware, Funktionalitét, Logistik, Verkaufsférdernd, ,,Billig*™
Marke - Einzigartigkeit, Assoziation, Logo, Schrift, Farbe, Zahlen, Bilder
Zusatzleistung - Downloads, Helpdesk, Bonus-Programme, Garantie, Schulung,
Montage

6.1.1.2 Preise/ Konditionen (Price):
Der Preisist bei der Zielgruppe externe Beeinflusswirkungslos'!

Preisfindung/Preisfestlegung - Marktorientierte Preise, Eigene Preise,
Konkurrenzorientierte Preise

Preisdifferenzierung - Segement (Senioren), Menge (Rabatte), Saisonelle,
Geografische

Preis-Psychologie > King Size, Einfuhrungspreise, Gratis, Probepreise
Présentation der Preise (Bundles)
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Prasentation des
Preises

\ |
bundling unbundling

e All-inclusve Preise e  Grundpreis plus
Kosten fur
Zusatzleistungen

6.1.1.3 Promotion / Kommunikation (Promaotion):

Zusétzliche Kommunikationskanéle:
Sponsoring

Event-Marketing (V eranstaltungen)
Messen

Mobile Marketing (SMS, Abo’s)
Messen

Verkauf, Verkaufsforderung

Public Relations

Produktplacement (Kino)

NGO~ WDNE

6.1.1.4 Distribution (Place):
Definition: Verteilung von Marktleistungen, Geld und Informationen

Zidl: , Just-in-time*
= Dasrichtige Produkt
... amrichtigen Ort
... in der richtigen Menge
... zur rechten Zeit
.. inder richtigen Qualitat

Distributions-Mix:
= Standort
= Logistik (physische Distribution)
= Vertrieb (strategische Distribution)
0 Wahl der Absatzweges
0 Wahl des Absatzkanals (direkt / indirekt)
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6.1.2 Marketing Instrumente
Marketing-I nstrumente
Intern wirkend Extern wirkend
Infrastruktur unterstitzend: Marketing Mix (4P’s)
= QOrganisation
= Maschinen
= Sachmittel
= Fihrung
= MIS
= Gebaude
6.1.3 Abgrenzung der Kommunikationsinstrumente
Kriterien Werbung Verkausforderung | Verkauf Public Relations
Definition: Geplante Alle Massnahmen die | Alle Verkaufs- und Offentlichkeitsarbeit
effiziente den Umsatz Nachbearbeitung
Kommunikation | kurzfristig steigern Massnahmen
Ziele Bekanntheit, Kurzfristig mehr Gewinn, Umsatz, Vertrauen in der
Wissen, Um- / Absatz Neukundengewinnung, | Offentlichkeit
Einstellung, Kundentreue aufbauen und
Verhalten pflegen
Kontrollméglichkeiten: | Kontrollierbar Sehr gut Sehr gut Mess- /
kontrollierbar
Botschaft: Emotional, Agressiv, direkt Partnerschaftlich Rational, sachlich,
Ubertrieben ehrlich
Wirkungsdauer: Mittel- / Kurzfristig Langfristig Langfristig
langfristig
Wirkungsort: Uberall Point-of -sales, Handel, Kunde Uberall, jederzeit
Handel
Werbung:

= Kaufs-Animation
= Bedurfniswecken

= Information

= Attention I nterest Desire Action (AIDA)

Werbetrager : Medien (TV, Radio, Internet, Auto)
Werbemittel : TV-Spot, Inserat, Anzeige, Pop-up, Plakat

Vorbereitung zum Kauf
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Verkaufs-Formen

Feldverkauf Platzverkauf

Kunde kommt zum Verkéaufer
Z.B. Laden

Verkaufer geht zum Kunden
Z.B. Aussendienst Mitarbeiter

Persdnlich / Unpersénlich

persoénlich ‘

=
E
E

unpersoénlich
Laden mit Beratung Automat
Fachgeschaft Discounter
Internet
= direkte
Kommunikation IVR Systeme
6.1.3.1 Public Relations
Public Relations = Offentlichkeitsarbeit
Zielgruppen
Interne Externe
. Mitarbeiter . Kunden
. Verwaltungsrat . Bérse
e Angehoérige e Medien
s  Pensionierte o Offentlichkeit
e  System-Lieferanten e Politik
. Kapitalgeber (grosse) . Behérden
. Gewerkschaft
e  Kapitalgeber

Massnahmen / Mittel

440404000070

Berichte

Medienkonferenzen
Sponsoring / Events
Interview / Presseapero
Tag der offenen Tur
Forschungsberichte

Publikationen
Internet
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Verkaufsforderung (kurzfristig):

Eigenes
Unternehmen

L Motivation / Anreizsysteme

Eigene
Verkaufsorganisation

L Marge ?

Handel

i Wettbewerbe / Eintauschaktionen

Keine Verkaufsférderung ohne Werbung
Pull !

» Produktverwender

6.2 Produkte-Verwender , Handel, Externe Beeinflusser

=
E
E

Eigenes Unternehmen Konkurrenz

Teilmix (ZH)
Zwischenhandel

Teilmix
ext. Beeinflusser

< Teilmix (PV) > .
Produktverwender, Zwischenhandel
Angebotsdruck

Ext. Beeinflusser Ext. Beeinflusser

{} Nachfragesog

Produktverwender
Interne Beinflusser

Umweltfaktoren
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Zusammenfassung Marketing J I REIVY
Teilmix Auf Produktverwender und interne Beeinflusser ausgerichtetes,
Produktverwender ziel- und strategiekonformes Massnahmenbiindel, unter Einsatz

des Marketing-Instrumetariums (Marktlei stung,
Preise/K onditionen, Kommunikation und Distribution)

Telmix Auf den Zwischenhandel ausgerichtetes, ziel- und

Zwischenhandel strategiekonformes Massnahmenbiindel unter Einsatz des

M arketing-I nstrumentariums

Tellmix Beeinflusser Auf die externen Beeinflusser ausgerichtetes, ziel — und

strategiekonformes Massnahmenbtindel unter Einsatz des
Marketing-I nstrumetariums

M arketing-Instrumente und Subinstrumente im Uberblick

6.3 Fazit

Welche Instrumente setzen wir ein, um unsere Zielsetzungen zu erreichen

7 Anderungen/Anpassungen der Infrastruktur

7.1 Ressourcen/Organisation
Je nach Massnahmen-Mix mussen auch Infrastruktur und/oder Organisation angepasst

werden.

7.2 Fuhrungs-Instrumente

7.3 Fazit

Welche Anpassungen sind nétig, um die festgel egten Massnahmen zu erreichen

8 Marketing-Budget/Wirtschaftlichkeitsrechnung
Die Wirtschaftlichkeit des Marketing berechnet sich wie folgt:

Umsatz
- Kosten

DB aus Marketing

oder etwas detailierter:

Konto Jahr 1 Jahr 2 Jahr 3
Umsatz .. CHF .. CHF .. CHF
- Kosten
= Tellmix Produktverwender ... CHF ... CHF ... CHF
= Teilmix Zwischenhandel ... CHF ... CHF ... CHF
= Teillmix externe Beeinflusser ... CHF ... CHF ... CHF
= Ubrige Massnahmen ... CHF ... CHF ... CHF
= Marketing Infrastruktur .. CHF .. CHF .. CHF
DB aus Marketing .. CHF .. CHF .. CHF
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8.1 Fazit

Mit welchen Einnahmen sowie K osten der festgelegten Massnahmen ist zu rechnen

9 Marketing-Controlling

= Uberprifung der Zielsetzungen und Massnahmen

Ein wirkungsvoller Kontrollplan sollte formal folgende Elemente enthalten:
= Kontrollobjekt
= Kontrollgrésse
= Kontrolltermin (Stichtag), ev. Periodizitét
= Kontrollinstrument
= Verantwortlichkeit

Strukturvorlage fur einen Kontrollplan:

Kontrollobjekt | Kontrollgrésse | Kontrollinstrument | Kontrolltermin | Verantwortung
(Was?) (Wievid ?) (Wie?) (Wann ?) (Wer ?)
Umsatz 1. Mio. CHF Umsatzstati stiken Monatlich CFO

10 Feedback

= Sammeln und Speicherung der Erfahrungswerte

11

Allgemeine Informationen

11.1 Entwicklung und Definitionen

M ar keting = Marktgerechte- und Marktgerichtete Unternehmens-Politik (Bedurfnis-

Orientierte Unternehmens Poalitik)
Entwicklung des M arktes: Tauschhandel - Vereinfachung des Handels > Kapitamarkt -

Industriezeitalter - Bedurfnis-Orientiert
Verkaufer-Markt (friher) = Produktorientiertes Marketing (man verkauft, was produziert

wird, z.B. Trabi)

Kéaufer-Markt (Heute) = Bedurfnisorientiertes Marketing (man produziert, was verkauft
werden kann > Konsum)
Substitutionspr odukte = analoge Bedrfnisse des Menschen befriedigen (CD - LP)

K omplementér produkte = stehen im Zusammenhang mit anderen Produkten (Reifen zu

Autos, Film zu Kamera)
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11.2 Lewinscher Eisberg
Rational, Struktur, formell
1
/3
Emotional, Kultur, informell
2
/3
11.3 Marktformen
Polypoal
Monopol Oligopol (vollkommene
Konkurrenz)
Nur 1 Anbieter, er hat | 2—5 Anbieter sie haben oo Anbieter kein

die volle Marktmacht

erheblichen Einfluss auf

Anbieter kann mit

die Nachfrager seinem Preis den Markt
beeinflussen
Anbieter kann Preis diktieren Absprachen Preis, intensive
=gewinnorientiert Absprachen Gebiet, Kommunikation
Preisbildung schmale Absprachen Menge Prei skampf
Sortimente, magere Innovationsdruck
Kommunikation, diinne
Distribution
Nachfrager akzeptieren oder Auswahlen diktiert Preis diktiert
kann verzichten Einkaufsgemeinschaften Lieferbedingungen
bilden diktiert Preis/ Leistung

Aktives M arketing = verschiedene Kanél e benutzen, Werbung machen

Passives M arketing = Auftrage kommen sowieso, Bestellung durch Kunden
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11.4 Die Maslow-Pyramide

A

Selbst-
verwirklichung

Ego-Bediirfnisse
- Stellung in Gruppe
- Status

Soziale Bedurfnisse
- Zugehdrigkeit

- Gruppen

- Freunde

=
E
E

Sicherheits-Bedirfnisse
- Versicherung
- Absicherung

Grund-Bedirfnisse
- Essen, Schlafen,
Wohnen, Atmen
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