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Marketing

Ziel Rentabilitat der Unternehmung tber die Zeit sicherstellen
Aktivitdten 1. Ké&ufer suchen, gewinnen und behalten
Bediirfnisse erkennen

zweckmadssige Produkte entwerfen

fiir Produkte werben

Preise festlegen

Produkte lagern, ausliefern und anbieten

ounewnN

Marketingkreislauf

Marketingstrategie

Marketingkontrolle

8.1 Marktanalyse
Analyse Umwelt (Aussensicht)
e wirtschaftlich: Volkseinkommen, Zinsen, Wechselkurse, Konjunktur
e sozial: Medien, Arbeitssituation, gesellschaftliche Normen
e politisch-rechtlich: Gesetzgebung, Regulierungen
e technologisch-6kologisch: Technologien, Umweltbelastung
e Konkurrenz
e Stakeholder
Marktdefinition: geographisch und produktbezogen
Teilmarkte (Unterkategorien, z.B. Stssgetranke = Zitronengetranke, Colagetrinke)
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Marktkennziffern:
e  Marktkapazitat — Marktpotential — Marktvolumen — Marktanteil
e  Relativer Marktanteil: Anteil eines Anbieters/Anteil grésster Konkurrent
e  Sattigungsgrad: Marktvolumen/Marktpotential

Innensicht: Werte, Image, Ruf

Trends (altere Bevolkerung, Verbraucher besser informiert, Schere)

SWOT-Analyse

SWOT- Interne Analyse
Analyse Stirken (Strengths) Schwiichen (Weaknesseas)
E Strategische Jelsetzung fiir 5-0: Strategische Jielsetzung fiir W-0:
t Chancen Werfolgen von neuen Chancen, die | Schwachen eliminieren, um neue
- (Opportunities) gut zu den Starken des Chancen zu nuizen, also Risiken in
r Ppo Lintemehmens passen Chancen umwandeln
- (Matching-Strategie). (Umwandlungssirategie).
e
A
n
? Strategische delsefzung fir 5-T; Strategische Jielsetzung fir W-T:
y Risiken Starken nuizen, um Risiken bzw. Verteidigungsstrategien entwickeln,
- (Threats) Gefahren abzuwehren um vorhandene Schwachen nicht zum
e (Neutralisierungsstrategie). Ziel von Risiken werden zu lassen.

Segmentierung

Kriterien e Demografisch: Alter, Geschlecht, Familiengrésse

e  Geografisch: Sprachgebiet, Land, Region, Kontinent

e  Sozio-6konomisch: Bildung, Beruf, Einkommen

e Kaufverhalten: Ort, Haufigkeit, Preissensitivitat, Informationsverhalten

o Nutzenbezogen: Preisnutzen, Qualitdtsnutzen, Imagenutzen, Servicenutzen, Aktualitatsnutzen

Anbieter e  Produktverwender
e  Produktkaufer
e Beeinflusser

Beeinflusser | Interne Beeinflusser = z.B. Familienmitglieder
Externe Beeinflusser = Fachjournalisten, Testberichte, Verbande, Prifstellen

Zielgruppe = Segment = Kunden
Positionierung (=Konkurrenz)

Positionierungs- Kraft & Visualisierung eines Produktes im Vergleich mit
kreuz Wasch- Konkurrenzprodukten
pulver |
Wasch- Positionierungsliicke
G pulver IV Kriterien / Achsen:
puiverll 1. Erkennbarkeit
asch- . .
puiver lli 2.  Wesentlichkeit
weifl ¥ bunt 3. relativen Starken
Wasch- 4. Differenzierung
pulver VI
Wasch-
pulver V
Schonung
usp Unique Selling Proposition: Einzigartigkeit des Produkts sichtbar machen
UAP Unique Advertising Proposition: Emotionen und Werte mit Produkt verkniipfen
- Lebensgefihl (durch Marken, Premium Kollektionen, gezielte Werbung)
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Marketing-Mix
Ubersicht
Product Price Place Promotion
I —— B B —

= Produktgestaltung = Prelsgestaiting

(Nutzen, Bedurfnisse)

P ———
- Produktgestaltung - Preispolitik
- Sortiment - Preisdifferenz-
- Marke ierung
- Verpackung - Preiselastizitat
- Zusatzleistungen - Rabatte /
Konditionen

= Platzierung /

Distribution

- Absatzwege

- direkter vs.
indirekter Absatz

- Warenbewegung

- Point of Sale (POS)

= Promotion /
Kommunikation

- Werbung

-PR

- Sponsoring

-CRM

- Direktmarketing

- Product Placement

Corporate Identity

einheitliches, stimmiges Bild der Unternehmung

Corporate Design

visuelle Ebene, Logo, Slogan, Dokument-Gestaltung, Farbe, Schrift, Layout,...

Produkt

Drei Produktebenen:

e  Kernprodukt: Kernnutzen, befriedigt die Bediirfnisse des Kunden, Kaufmotiv = Kaffeegenuss
e  Formales Produkt: beschreibende Eigenschaften (Marke, Ingredienzen, Verpackung, Design,

Qualitdt) > Kaffekapsel

e  Erweitertes Produkt: Mehrwert (Dienstleistungen, Garantie, Schulung, Lieferung, Image der

Marke,...) = Nespresso-Club

Produktlebenszyklus=> je nach Phase andere Strategien

Umsatz
und

Gewinn ".é
l [
o
Absatz = 0 Absatzkurve 2
L | question Mark Cash Cow Doz
L)
3
Introduction Growth Maturity Decline
Time
_—
0 zor . BCG-Matrix
i
Entwicklung
9ps Rrodukds Markt- Wachstum Reife- Absatz- Hiah
einfiihrung phase rickgang
Verluste Q;zsr:::" Stars
£
&
w
-
=
=
Dogs Cash Cows
Lew
Low Market Share High

Produktgestaltung:
- Qualitat
- Produktdesign

- Verpackung: funktionale Aufgaben und Gestaltungselement

Marken (Name, Zeichen, Symbol, Design):

- Identifikation und Wiedererkennung eines Produkts

- Differenzierung zur Konkurrenz

- Steht fur bestimmte Werte (Qualitat, Lifestyle, soziale Verantwortung,..)

- Schutz vor Kopie

- Vorteile: Bekanntheit, Vertrauen, Differenzierung, Identifikation, Prestige

- Nachteile: Aufbau sehr teuer, muss dauernd gepflegt werden

Markenstrategien:
- No-Names: Massenprodukte

- Handels-/Eigenmarken = melectronics, PrixGarantie

- Einzelmarkenstrategie (Individual Brand): jede Produkt hat eine eigene Marke
- Familienmarken-Strategie (Product Line): einfach um neue Produkte zu lancieren
- Dachmarken-Strategie (Corporate Brand, Umbrella Branding): Unternehmen und seine

Kompetenzen im Vordergrund = BMW, LEVI'S, Apple
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Mehrmarken-Strategie (Einzel- und Familienmarken): bei grosser Anzahl Produktgruppen
Differenzierung schaffen 2 VW mit Audi, Seat, Skoda,...
Sortiment (Gesamtheit der Produkte):

Sortimentsbreite: Anzahl verschiedener Produktlinien
Sortimentstiefe: Anzahl der Produktvarianten in einer Produktlinie

Zusatzleistungen: zusatzliche Dienstleistungen/materielle Leistungen zur Férderung des Absatzes
Problemlésungen meist Kombination aus Produkt und Dienstleistung
Steigender Wettbewerb zwischen gleichartigen Massengltern

- Zusatzinformationen/Support notig
Price Begriffe
e Kondition = Umfassen Rabatte, Garantieversprechen, Umtausch- und Riickgaberechte, ...
e Skonto = Preisnachlass bei Beeinhaltung bestimmter Zahlungsfristen
[ )
[ )

II
as o [3 Il,
500€ \

Preiselastizitdt: wie stark dndert sich der Absatz, wenn der Preis verandert wird
Unelastisch = Produkte, die schlecht substituiert werden kénnen

Handelsmarge = Differenz zwischen Einstands- und Verkausfpreis des Anbeiters
Mischkalkulation = kaum oder nichtrentable Produkte anbieten
Dumping-Preis = Produkt unter Einstandspreis verkaufen

Lockvogel-Preis = Produkte glinstig anbieten, um Kunden zu locken

Power-Pricing (absichtlich héhere Preise, einige springen ab)
Preispolitik / Preiskalkulation

Kostenorientierte Preisbildung
[ ]

Konkurrenzorientierte Preisbildung

Nachfrageorientierte Preisbildung
Unternehmensfunktionen
[ ]

intern: Kostendeckung, Beschiftigung, Gewinnoptimierung, langfristiges Uberleben
[ ]

extern: Marktstellung starken, Erhohung der Marktattraktivitat, Image, Konkurrenz verdréangen

Salz’ T

N

|

| 5.00€ /
lll 5

\ /
%0 100

N .

\
Menge a0

100 Meanga g - 100 Wenge
proportional elastisch

sehr elastisch

a0 {11]
Anormal elastisch
Eine Preiserhhung fihrt
zu einem Anstieg der

Menge

sehr unelastisch
Eine 1%ige Eine Preisinderung Eine Preisanderung
Preisanderung bewirkt bewirkt eine bewirkt eine
eine 1%ige iberproportionale unterproportionale
Mengenanderung. Mengendnderung Mengenanderung.
Preisdifferenzierung:

Regional: Benzin

Zeitlich: Hotel, OV, Strom

Place = Distribution

nachgefragten Menge

Produktlinienabhéngig: Klassen bei OV, Autos mit verschiedener Leistung
Weg des Produkts bis zum Verbraucher

Distributionskanal (strategische Distribution)
e direkt (Investitionsgliter)
indirekt (Konsumgiiter)

Logistik (physische Distribution)

Auftragsabwicklung, Lagermanagement, Transport
B2B = Business-to-Business (Grosshandel)

B2C = Business-to- Consumer (Einzelhandel)

C2C = Consumer-to-Consumer

Point of Sale = Ort des Produktsentscheid
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Promotions

Promotion

Offentlich-

Direct Verkaufs-

keitsarbeit

Marketing foérderung

Persdnliche
klassische Interaktion mit Anreize, wie Public Relations
Werbung via Kunden, z.B. Wettbewerbe, (PR), Presseartikel,
Medien (TV, Radio, individuelle Samplings, Geschéftsberichte,
Presse) Plakate Angebote, Gutscheine, Pressekonferenzen,
Product-Placement Telemarketing, Treuekarten, Sponsoring,
Prospekte, Mailings Verkaufsgesprache, Rabattmarken, etc. Events, etc.

Beratung

Werbung: AIDA-Prinzip: Attention = Interest = Desire = Action

Werbemittel: Inserate, Plakate, Kleidungsstiicke, Tragtaschen, Fernsehspots,...
Werbetrager: Zeitungen, Anschlagflachen, Menschen, Kino, TV, Radio,...
Werbekonzeption: Ziele, Zielgruppe, Botschaft, Medien, Periode, Raum, Budget, Kontrolle

Direktmarketing (Dialog-Marketing) = individuell, massgeschneidert auf Zielperson, messbare Reaktion
Telemarketing, Vertreter, Direct Response (Tele-Shopping, Bestellschein), Promotion, Mailing
Kontrollgrosse: Riicklaufquote (Anzahl Reaktionen/Anzahl angeschriebener Personen)

Verkaufsforderung (Sales Promotion)

Direkt an Kaufer: Kundenkarten, Club, Rabatt-Karten, Ausverkauf, Muster, Multipack, Gewinnspiel,
Probenutzung

An Handler: Rabatt, Sonderausstattung, Giveaways, Beratung, Ausbildung

An Verkaufer: Arbeiter des Monats, Provision,...

Offentlichkeitsarbeit / Public Relations = aktive Kommunikation

Ziele: langfristig positives Image, Vertrauen und Verstandnis bei den Anspruchsgruppen

Instrumente: Pressekonferenz, Fachartikel, Geschaftsberichte, Events, Sponsoring, Product Placement
(Requisiten in Filmen - wird nicht als Werbung empfunden)

Redaktionelle Beitrage in den Medien sind kostenlos und glaubwiirdiger als Werbung

Database-Marketing
Zielgruppen einschranken, gezielte und bedirfnisgerechte Angebote, effizienter Ressourceneinsatz

Customer Relationship Management

Systematischer Aufbau, Pflege und Erhalt von Kundenbeziehungen = Marketing, Verkauf und Service
konsequent auf Kundenbediirfnisse ausrichten

Kundengewinnung (Werbung, PR, Aquisition) und Kundenbindung (Kundenkarte, Service, Aktionen,
Rabatte, Events, Beschwerdemanagement, Umfragen, Newsletter)

Online-Marketing

Preiswert und schnell

Werbung: Banner, Clips = detaillierter und unterhaltsamer informieren

E-Commerce (B2B, B2C, C2C): furr standardisierte, leicht beschreibbare, nicht verderbliche Produkte
Vorteile fiir Kunden: immer verfligbar, keine Warteschlange, unkomplizierte Bestellung, ausfiihrliche
Informationen, Anonymitat

Vorteile fiir Unternehmungen: Grdsseres Marktpotential, neue Markte = international, Verfugbarkeit,
tiefe Fixkosten, neue Marketing-Moglichkeiten, bessere Analyse des Kundenverhaltens, Kunden kénnen
Produkte selbst zusammenstellen

Social Media Marketing
Image starken, Community schaffen
+ Interaktion mit Kunden, Community, Multiplikationseffekt, Vernetzung
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Strategisches Management

Aufgabe Voraussetzungen flr nachhaltige Erfolgsmoglichkeiten zu schaffen und langfristig zu halten, Pflege/Erhalt
und Aufbau von strategischen Erfolgspotentialen (= Lebenszyklus), hohe Anpassungsfihigkeit verlangt
da Wettbewerb/Kunden/Technologien/Konkurrenten stindig andern

2.T. Verzicht auf kurzfristige Vorteile und Inkaufnahme kurzfristiger Nachteile

Managementebenen | Operative Fiihrungsprozesse: Liquiditat sichern, effiziente Ablaufe und Problemlésungen

Strategische Entwicklungsprozesse: Taktik, Strategie, Politik, Aufbau nachhaltiger Wettbewerbsvorteile
Normative Orientierungsprozesse: Vision, Kultur, Philosophie, Lebens- und Entwicklungsfahigkeit,
Anspriiche von Stakeholdern ausbalancieren

Management (Planen = Organisation = Fuhrung - Controlling)

Entwickeln, Gestalten, Lenken von komplexen, sozialen Systemen im Kontext einer dynamischen Umwelt
Anspruchsgruppen Verwaltungsrat, Aktiondre, Mitarbeitende, Banken, Kunden, Lieferanten, Medien, Staat,...

Magische Trilogie \

Struktur

und Prozesse,

Kultur Gesamtheit der Werte und Normen, die festlegen, welches Verhalten angemessen ist > Wir-Gefiihl,
Identifikation mit der Tatigkeit/Unternehmung
Eisberg Unternehmenskultur:

- Artefakte (sichtbar): Infrastruktur, Sprache, Rituale, Geschichten, Kleiderordnung,...

- Normen (teils sichtbar): Handlungsgebote, Verhaltensrichtlinien, Verbote, Praferenzen,...

- Werte (unsichtbar): Grundannahmen liber Umweltbezug, Wahrheit, Wesen und Einstellung des

Menschen,...

Strategie Umwelt verandert sich laufend = hohe Anpassungsfahigkeit, friihzeitig agieren
Strategisches Management vor allem am Anfang des Produktlebenszyklus, gibt Weg vor > um
Héhepunkt operatives Management

Liquiditats-Krise wird am schnellsten erkannt, Handlungsrahmen bei Strategieentwicklung am hochsten
- Strategieentwicklung: Differenzierung, Innovation, Markenaufbau = zuklnftige
Erfolgspotentiale
- Kostenoptimierung: Kostensenkung, Reorganisation
- Restrukturierung: Verkiirzung Durchlaufzeigen, Fristen, Desinvestition, Umfinanzierung

Liquidi‘téts}'\i Nachlass /
Krise Y} Konkurs

Strategische
Krise

Ertragsknse

\
\
\
|
|

[ Fortschreitende Unternehmenskrise

Zeit
53 32 2.1

Jahre vor Konkurs
Geschiftsfelder (SGF): Was (Produkt) und Wo (Markt)
Zielgruppen unterscheiden = verschiedene Strategien
Mogliche neue Bereiche auffinden, Diversifizierung oder Fokussierung, (De)Internationalisierung,
hohere/tiefere Wertschopfungstiefe, Outsourcing, Erwerb von Ressourcen, Cooperation
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Wettbewerbsstrategie (Porter):
Wettbewerbsvorteile aufbauen (relativ zur Konkurrenz):
- Differenzierung: einzigartiges Produkt (Qualitat, Design, Marke, Image,...) = Kunde ist bereit
mehr daflr zu bezahlen
- Kostenflhrerschaft: umfassender Kostenvorsprung bei Standard-Produkt, Preis ist
entscheidender Faktor
- Nischenstrategie: begrenztes Marktfeld = Differenzierung oder niedrigere Kosten
- Stuck in the middle: Uberholstrategien (Outpacing), abwechslungweise Differenzierung und
Kostenfiihrerschaft
Struktur und Struktur soll flexibel sein und sich an verdnderte Rahmenbedingungen anpassen kénnen

Organisation

- Stablinienorganisation: Unterteilung nach Funktionsbereichen

- Spartenorganisation: Unterteilung nach Produkten, Kundengruppen oder geographischen
Regionen

- Matrixorganisation: Abteilungsbildung nach mehreren Kriterien

- Teamorganisation: als Ergdnzung oder Grundstruktur = hohe Flexibilitit

Prozess des
strategischen
Managements

Phasen: Vision = strategische Analyse = Alternativen = Entscheid 2 Umsetzung = Controlling
- Vision: Richtungsbestimmung, ungreifbar aber doch erreichbar = daraus Strategie und
konkrete Ziele ableiten
- Analyse 2 SWOT:
o Umwelt: Erfolgspotentiale (Gefahren und Chancen)
o Unternehmung: Starken, Schwachen
- Entscheidung und Umsetzung: Alternativen bewerten und auswahlen, Umsetzung
(Aktivitatsbereiche auf die Realisierung der Strategie ausrichten), Kontrolle

Strategische
Instrumente

Merkmale von Schllsselressourcen:
VRIN = Valuable = Rare = In-Imitable = Non-substitutable

Strategische Erfolgspotenziale/-positionen SEP
Vergleich von Produkte/Markt/Funktionen mit Konkurrenz = dominante Ressourcen/Féhigkeiten

schaffen um Wettbewerbsvorteile aufzubauen

Produkt-Markt-Strategien (Ansoff)

Produkt
bestehend neu
Markt
bestehend Marktdurchdringung Produkterweiterung
neu Markterweiterung Diversifikation
SWOT-Analyse

SWOT = Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Externe und interne Analyse kombinieren

Opportunities (O) | Threats (T)

Strengths (S) SO-Strategie

ST-Strategie

Wie die Starken einsetzen,
um Chancen zu nutzen?

Wie die Starken einsetzen,
um Gefahren zu meistern?

Weeknesses (W)

WO-Strategie
Wie an den Schwiachen
arbeiten, um Chancen zu
nutzen?

WT-Strategie
Wie an den Schwachen
arbeiten, um Gefahren
zu meistern?

Branchenanalyse nach Porter

Zu erwartende Profitabilitat in einer Branche/Industrie bestimmen

Bedrohung durch neue Konkurrenten: Zugang zu Vertriebskandlen, Markenloyalitdt der Kunden,
Kapitalbedarf fiir Markteintritt, staatliche Regulierungen, bestehende Gréssenvorteile

Bedrohung durch Ersatzprodukte: Preis-Leistungs-Verhéltnis von Ersatzprodukten, Umstellungskosten,
Substitutionsneigung der Kunden
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Verhandlungsstarke der Kunden: Einkaufsvolumen der Kunden, Transparenz, Produktdifferenzierung,
Alternativen fur Kunden, Moglichkeit der Rickwarts-Integration

Verhandlungsstarke der Lieferanten: Differenzierungsgrad und Ersetzbarkeit, Umstellungskosten bei
Lieferantenwechsel, Bedeutung der eigenen Menge fiir den Lieferanten, Anzahl der Lieferanten,
Moglichkeit der Vorwartsintegration (selbst herstellen)

Rivalitdt: je hoher, desto geringer Branchen-Rentabilitdat und Marktattraktivitat

Faktoren: Branchenwachstum, Branchenzyklizitat, Fixkosten, Differenzierung, Aggressivitat,
Innovationsgeschwindigkeit, Austrittsbarrieren,...

Portfolio-Analyse
Durch gezielte Investitionen eine optimale Mischung von Kapitalanlagen - ein optimales Portfolio
BCG-Matrix: Grosse der Kreise = Anteil am Gesamtumsatz
- Question Marks: ausbauen oder abstossen
- Stars: halten/ausbauen
- Cash-Cows: halten/ernten, keine Investitionen
Poor Dogs: abstossen

A

o High

k=

=} Question Stars
A O Marks

- £

g 3

£ 3

$ $

(7] =

o =

Dogs Cash Cows
Intreduction Growth Maturity Decline
Low
Time -
5 Low Market Share High

Gemaéss BCG neues Soll-Portfolio bestimmen (Gleichgewicht zwischen reifen und zukunftstrachtigen

Produkten) und Normstrategien anwenden

Anwendung

Businessplan

Nutzen Inhalt

Machbarkeitsstudie

Entwicklungsprozess
Ressourcenplanung

Investoren finden

Fiir die Firma: Instrument flr die Planung, |Executive Summary: Besonderheit des Konzepts,

wie wird das Ziel aus der aktuellen Situation | wesentliche Aussagen

heraus erreicht? Realistische Abschdatzung |Unternehmung und Team

- kann mit der Idee Geld gemacht Geschiftsmodell (= Canvas): Vision, Mission, Werte,
werden?? Wertangebot, USP, Marketing

Externes Umfeld: Markt, Branche, Trends,

Externe Sicht: Kommunikationsinstrument | Makrodkonomische Krafte

-> Kapital akquirieren und Finanzen: Kostenrechnung, Investitionen, Liquiditats- und
Geschéftsbeziehungen pflegen Ertragsplanung, Finanzierung

Meilensteine: Umsetzungsplan mit messbaren Zielgréssen
Risikoanalyse: Risiken und Gegenmassnahmen
Beilagen/Anhang

Fazit
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