Marketing

Kapitel 1: Grundbegriffe und Konzepte des Marketing

Anpassungserfordernisse der markt- und kundenorientierte Unternehmensfiihrung:

1. Leitkonzept einer markt- und kundenorientierten Unternehmensfiihrung

2. Ausrichtung der Unternehmensaktivitditen am Kundennutzen zur Erzielung von
strategischen Wettbewerbsvorteilen

Systematische Planungs- und Entscheidungsprozesse (analytisches Marketing)
Suche nach kreativen und innovativen Problemlésungen (kreatives Marketing)
5. Interne und externe Integration samtlicher Marketingaktivitdten

W

Marketingsystem:

Anbieter: Absatzmittler
Nachfrager: Private, Konsumenten, Wiederverkaufer

Gesellschaftliches und politisches Umfeld {z.B. Traditionsbewusstsein, Einstellung zum Alkoholkonsum)

'Hohsloff— «<——  Brauereien < Gaststatten |+
lieferanten
Systempartner . ,| Abnehmer der Produkte
= Anlagenbauer » Gaststatten

(z.B. tar Brauereien)

» (Gaststattenbedarf
(z.B. Einrichtung)

= Detailhandel
= Einzelpersonen

l |

Bierkonsumenten

Aufgaben des Marketingmanagements:

Produktbezogene Aufgaben
Marktbezogene Aufgaben
Kundenbezogene Aufgaben
Absatzmittlerbezogene Aufgaben
Konkurrenzbezogene Aufgaben
Lieferantenbezogene Aufgaben
Unternehmensbezogene Aufgaben

NouhswnN e
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Marktbearbeitungsstrategien (Ansoff-Matrix):

Markte
vorhanden neu
Produkte
vorhanden Marktdurchdringung Markterschliessung
neu Sortimentserweiterung Diversifikation
Denken im strategischen Dreieck:
Kunde @ Kundenwahrnehmung

= Subjektive Wahrehmung aus Kundensicht

@ Bedeutsamkeit aus Kundensicht

= Relevantes Kaufentscheidungskriterium

= Deutliche Uberlegenheit gegeniiber Konkurrenten
» Ausgewdhlte (wenige/ein) Leistungsmerkmal(e)

@ Dauerhaftigkeit

Unternehmen v—[ Wet?;z::ﬂ’ss‘;r:te”e j—‘ Hauptkonkurrent = Mitiel- bis langfristige Giltigkeit
= Schlechte Imitierbarkeit durch Konkurrenten

USP = Unique Selling Proposition

Marketing = marktorientiertes Entscheidungsverhalten:
Marketingziele -> Marketingsituation -> Marketinginstrumente

Erfolgskette des Marketing:

Marketing- Kunden- Kunden- dlkonomischer

aktivitaten - zufriedenheit - bindung - Erfolg
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Paradigmenwechsel im Marketing:

Transaktionsmarketing

+nside-out”

4 Ps

m Product

H Price

® Promotion
H Place

Push-Marketing

—_—>

,Outside-in“

Beziehungsmarketing

m Recruitment
3 Rs m Retention
m Recovery

Pull-Marketing

Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Vertriebspolitik
= Produktinnovation = Preis " ""bdiﬁ""e"?””Q = Vertriebssystems
= Produktverbessening = Rabatte » Verkaufstérderung = Verkaufsargane
= Produktdifferenzierung = Boni und Skonti - D're‘ft I"."Iarkeltlng = Logistiksy stem
= Markierung = Lieterbedingungen = Public Relations
= Namansgebung = Zahlungsbedingungen » Sponsoring
= Seviceleistungen = Persdnliche Kommunikation
» Sortimentsplanung = Messen'Ausstellungean
« Verpackung = Event Marketing

= Multimediakommunikation
= Mitarbeiterkommunikation
' ! v -
‘ Produktmix Preismix | | Kommunikationsmix Vertriebsmix

Marketingmix

h

Teilm&rkte und Kundengruppen
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Kapitel 2: Festlegung des Marketingplans

Analysephase - > Marketingsituationsanalyse
rFestlegung der Marktsegmente und Marketingziele j—
» Formulierung der Marketingstrategie —
Planungsphase !
* Bestimmung des Marketingbudgets ]
» Festlegung der MarketingmaBnahmen +—]
Umsetzungsphase > Umsetzung der MarketingmaPBnahmen ]
Kontrollphase N * Kontrolle der Marketingergebnisse —

-Identifikation von Chancen und Risiken

-Forderung der Ziel- und Zukunftsorientierung
-Koordination von Zielen, Strategien und Entscheidungen
-Information und Motivation von Mitarbeitern
-Unterstiitzung der Erfolgskontrolle

Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans:

Relevanter Marky @ Marketingstrategie
Leistungscharakterisierung 9 g

Marketingsituation @ Marketingmassnahmen

Marktsegmente @ Marketingbudget

Marketingziele Implementierung

und Kontrolle

ONORONS
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1 - Relevanter Markt:

Umfasst alle fur die Kauf- und Verkaufsentscheidungen bedeutsamen Austauschbeziehungen
und ist Grundlage fiir die weiteren strategischen Marketingentscheidungen

- Sachliche Ab

- Rdumliche Abgrenzung
- Produkt-/Guterbezogene Abgrenzung

grenzung

- Kundenbezogene Abgrenzung
- Bedirfnis-/Kundennutzen orientierte Abgrenzung

2 - Marketingsituation:

- Interne (Starken/ Schwachen) und Externe Analyse (Chancen/ Gefahren) der

Marketingsituation

. Stéarken-
Chancen-Risiken-Analyse Schwichen-Analyse

Umfeld- Konkurrenz- Lieferanten- Handels- Kunden- Markt- Unternehmens-
situation situation situation situation situation situation situation
Politische = Anzahlund . fiI;zf::]zltnten Einkavts- ::::qie:; hie! : ravuhf'rtg-lm und | = Marktstellung
Rahmean- Grosse der . Abhanaiakeit emtscheidungs- Kundgn-p ' Markt L = Leistungs-
bedingungen Keonkurrenten angigrel verhalten ) ! programm
Watth b von struktur strukturen 4

ettbewerbs- |- Weﬁb:a\fmtx} Lieferanten Hanfielsl- Informations- |- Polarisierungs- . Kaprtlalausstaﬁung
recht Intensitat Lieferzuverlis bedurfnlss?} verhalten tendenzender | " M em'?bs_.
Umweltschutz- [« Marktstellung siakeit « Technclagische || Eiocielunaen Markts organisation
gesetzgebung | = Konkurrenten = . Ausstattung = d r = Innovationsstarks
Gesellschaft- |« Maght- Kooperations- Machtausiib = Prais- = Techno- . Mitarbeiter
C asht bereitschaft ACNIAUSLBUNG | elastizitaten logische rarbeier
liche Momen verhdltnisse p . i Handels- e flultuation

i trategisn de . Cualitats- und Standards ,
Kulturelle = Kooperations- Lieferanten konzentration Service- . Markteintrits- | = Kostenstrukur
Entwicklungen rdglichkeiten . A = Eigenmarken- . = Unternehmens-
Gesamtwi- |- Strateqi d Wirtschaftliche itk des anfordenngen barrieren .

i rategien Ln Situation Pk ces Wiederkaut = Marktvolumen Image ,
schaftliches Instrumente « Technisch Handels verhalten . Sath = Zusammenarbeit
Wachstum der Aiisg;tae Kooperations- Kaufkraft ;dlgduensgs- mit externen

Wettbewarber ¥ k. bereitschaft g Marketingstellen
Marktes
- SWOT-Analyse
Chancen Risiken
Stérken
Schwachen
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3 - Marktsegmente:

Identifikation moglicher Segmentierungskriterien -> Bestimmung entsprechender
Marktsegmente -> Beurteilung der Attraktivitat der Marktsegmente -> Auswahl der
Zielsegmente -> Bestimmung segmentspezifischer Marketingziele

4 — Marketingziele
-Zielinhalt
-Zielausmass
-Zielperiode
-Zielsegment
-Zielgebiet

5 — Marketingstrategie
Legen den Weg fest, wie die strategischen Ziele zu erreichen sind. Sie geben die mittel- bis
langfristigen Schwerpunkte der Marktbearbeitung wieder (Verhalten ggii. Kunden,

Absatzmittler, Konkurrenz)

6 — Marketingmassnahmen

Produktpolitik

Preispolitik

Kommunikations-
politik

Vertriebspolitik

7 — Marketingbudget

Prozentwert
einer
Bezugsgrosse

Residualgrésse
der
Gewinnplanung

Ausrichtung an der
Konkurrenz

Ziel-Massnahmen-
Kalkulation

Optimierungs-
verfahren

8 — Implementierung

und Kontrolle

-> Bericksichtigung der Kontrollgrossen im Marketingplan

Kapitel 3: Entwicklung von Marketingstrategien

Marketingmanagement: - planerische und kreative Aufgabe

Marketingstrategien:
1 - Marktwahlstrategien

- Festlegung des relevanten Marktes

- Bildung strategischer Geschéaftseinheiten (SGE)
- Marktsegmentierung

Details:

Anforderungen strategischer Geschaftseinheiten (SGE):
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- Eigenstdndigkeit in ihrer Marktaufgabe

- Abheben von der Konkurrenz

- Erreichen einer bedeutenden Marktstellung

- Insich moéglichst homogen und untereinander heterogen

Konzept der Bildung strategischer Geschaitseinheiten

Abgrenzungsschema nach Abell (Beispiel: Industrielacke)

Funktions- Funktions-
erflllung erfillung
Hilfsmittel (Harter,
) Verdnnung) é Nachfrage-
ruppen
Potenzielle gribp
Nachfragesektoren Decklacke Maschinenbau
1 Elektrohausgerate
Kunststoffindustrie
L Grundierung Landmaschinen
Pulverlacke
ETL
Konvent, Lacke (inkl. AL)
Kunststofflacke
Strahlenhartende Systeme
Verwendbare Wasserlacke
Technologien Technologien

Marktsegmentierung:

Segmentierungskriterien

Konsumgutermarkte Industriegttermarkte Dienstleistungsmarkie

= Branchenbezogene = Kriterien zur Segmen-

= Demografische anc _ _
Kriterien tierung konsumtiver

Kriterien
= SozioGkonomische = Unternehmensbezogene Dienstleistungen
Kriterien Kriterien = Kriterien zur Segmen-
= Psychologische = Gruppenbezogene tierung investiver
Kriterien Kriterien Dienstleistungen

= Personenbezogene
Kriterien

= Verhaltenskriterien

2 - Marktbearbeitungsstrategien
- Marktteilnehmerstrategie (Verhalten ggii. Abnehmer, Konkurrenten, Handel)
- Instrumentalstrategie
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MS1 M52 MS3

MS1 MS2 MS3

MS1 MS2 MS3

P1 P1 P1
Details: . . o P2 o5 oo
- Strategie der Nischenspezialisierung
- Strategie der Produktspezialisierung Pe Ps P3
- Strategie der Marktspezialisierung Nischeri- Produkt- Markt-
) ) o spezialisierung spezialisierung spezialisierung
- Strategie der selektiven Spezialisierung
- Strategie der Gesamtmarktabdeckung MS1 MS2 MS3 MS1 MS2 MS3
- Segment-of-One-Strategie - P1 o o
P2 P2 ©
MS = Markisegment
P = Produkt P3 P3 o
Selektive Gesamtmarkt- Segment-of-One
Spezialisierung abdeckung
Einsatz strategischer Analyseinstrumente:
Formen der Situationsanalyse
im Strategischen Marketing
Externe Analyse Interne Analyse
= Marktanalysen = Unternehmensanalysen
Okonomische Psychologische Ex post- Ex ante-
Analysen Analysen Analysen Analysen
1\/Lebenszyklus- = [mageanalysen » Wertkettenanalyse \/Erfahrungskurve
analyse Positionierungs- » Strukturanalysen » Gap-Analyse
‘/Marktp[}nfoliu— analysen » Produki- » Wettbewerbs-
analyse = Means-end- {Sortiments- analysen
= Benchmarking Analysen analysen = PIMS
» Distributions- Kundenportfolio- » Balanced
analysen analysen Scorecard

Lebenszyklusanalyse (Produktlebenszyklusanalyse und Marktlebenszyklusanalyse)

©Jani

Umsatz
oder

Absatz | Einfihrung

Wachstum

e

Reife Séattigung

Verfall

Zeait

Produktstrategien

Instrumentalstrategien

Absatzmittlerstrate gien

Konkurrenzstrategien




Positionierungsanalyse:

IST-Portfolio: subjektive Wahrnehmung aus Kundensicht
SOLL-Portfolio: geplante Positionierung aus Unternehmenssicht

Externer
Erfolgsfaktor

./

Normstrategie 1

® o

Normstrategie 2

@
O

Normstrategie 3

g
@

Normstrategie 4

Marktportfolioanalyse:

(1) Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio:

Relativer Marktanteil =

(Reales) Marktwachstum =

=>» Daraus abzuleitende Normstrategien.

Eigener Marktanteil

@ - Ist-Portiolio
= Soll-Portfolio

Interner
Erfolgsfaktor

Marktanteil des starksten Wettbewerbers

Marktwachstum

Durchschnitt aller Marktwachstumsraten aller
Geschaftsbereiche/Teilmarkte

Fragezeichen Stars
(Nachwuchsprodukte) (Starprodukte)
A\
Hoch ’? T’ 7
.l f//\l
Offensiv- oder Investitionsstrategie
Riickzugsstrategie 9
Arme Hunde Cash-Kiihe
(Problemprodukte) (Erfolgsprodukte)
Niedrig : ( W
Desinvestitionsstrategie Abschdpfungsstrategie Relativer
— Marktanteil
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(2) Wettbewerbsvorteils-Marktattraktivitidts-Portfolio:

Marktattraktivitat
Investition
. Marktfihrerschaft
Hoch oder Investition
. halten
Rickzug
Abschdpfung und
Mittel stufenweise Ubergang Wachstum
Desinvestition
Abschépfung und
Niedrig| Desinvestition stufenweise Abschépfung
Desinvestition Relative
Niedrig Mittel Hoch > Wettbewerbs-
vorteile
Wettbewerbsanalysen:
Marktbearbeitungsstrategien
Marktteilnehmerstrategien Instrumentalstrategien
= Abnehmergerichtete Strategien = Produktstrategie
= Konkurrenzgerichtete * Preisstrategie
Strategien = Kommunikationsstrategie
= Absatzmittlergerichtete Strategien = Vertriebsstrategie
(1) Marktteilnehmerstrategien:
-Abnehmergerichtete Strategien: Wettbewerbsstrategie nach Porter
Leistungsvorteile Kostenvorteile
Gesamtmarkt- Strategie der Strategie der
abdeckung Qualitatsfuhrerschaft aggressiven
Kostenftihrerschaft
Strategie der Strategie der
©Janick-Sven Hodel, D Teilmarkt- SEIQK_“_\_"en“ “selektlven
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-Konkurrenzgerichtete Strategien:
- Kooperationsstrategie
- Konfliktstrategie
- Ausweichstrategie
- Anpassungsstrategie

Bezliglich Marktstellung:
Marktfiihrerschaftsstrategie, Marktfolgerschaftsstrategie, Nischenstrategie
-Absatzmittlergerichtete Strategien:
Push- und Pull-Strategien
- Kooperationsstrategie
- Konfliktstrategie
- Umgehungsstrategie
- Anpassungsstrategie
(2) Instrumentalstrategien:
- Produktstrategie
- Preisstrategie

- Kommunikationsstrategie
- Vertriebsstrategie

Kapitel 4: Methoden der Marketingforschung:

Marktforschung:

- Vollerhebung
- Teilerhebung
=>» Stichprobe
Stichprobenumfang

22 a2 22 .ol
11:7'02 gl n= 5
€ €
Homograder Fall Heterograder Fall

(1-a)  Sicherheitswahrscheinlichkeit

z Wert de Normalverteilung fiir diese Sicherheitswahrscheinlichkeit

p Anteil der Elemente in der Stichprobe, welche die Merkmalsauspragung aufweisen
q Anteil der Elemente, welche die Merkmalsauspragung nicht aufweisen

n Stichprobenumfang

e grosster zuldssiger Fehler mit e= z.0,

Op Standardabweichung des Stichprobenanteils p (sog. Standardfehler)
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Form der Datengewinnung

Experiment 3
_— Primarforschung Sekundarforschung
i . : i
Befragung — Beobachtung I flnter?_e | fExtertl.'ue
nformations- nformations-
| l—l—] guellen quellen
L. schrifilich persdnlich | apparativ
—1{ persdnlich ! } . }
Feld| |Labor |Feld| [Labon
— telefonisch
'+ online [
Experimente:
Experimentelles Design
EBA - CBA - EA-CA- E.A- E,BA-
Sks U7 Typ Typ CBA - Typ
E = Experimentiergruppe (,Experimental group®)
C = Kontrollgruppe (,Control group®)
B = Messung vor dem Experiment (,,Before®)
A = Messung nach dem Experiment (,After)
Marktprognose:
Markiprognose
| |
Quantitative Qualitative
Prognosemethoden Prognosemethoden
| I | » Expertenbefragungen
. . » Delphi-Technik
Entwicklungs- Wirkungs- . Srenario.Tchnik
prognosen prognosen
= Zeit als = Marketing-
Einflussgrésse massnahmen als
©Janicl .
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Einfache Regressionsanalysen:

- Wirkung einer unabhdngigen metrischen Variable x auf eine metrische abhangige
Variabley
- Methode der kleinsten Quadrate (y = a + bx)

X Y- £X X,
a=
nzxiz'(zxi}e

nNYX¥,- 2X, 2V,
b = > -
nyx -(Xx;)

- Glte der Schitzung: Korrelationskoeffizient R

- nExiyi ‘Exiz‘ll"i
'l.h,'III'IZ/-"':iE - {in}e \'IInEyiz '{Zyi}z

Wirkungsprognose:

- Additives Modell y=aep+beW+ceV
- Multiplikatives Modell y=zeaeplebeWeceV

Kapitel 5: Entscheidungen der Produktpolitik

Festlegung des Leistungsprogrammes:

1. Definition der Einzigartigkeit des Produktes - Festlegung des USP
2. Gestaltung des Produktes (Qualitat, Design, Marke, Verpackung usw.)
3. Festlegung von Serviceleistungen (Garantieleistungen, Value-Added-Service usw.)

v

Kundennutzen
Aufgaben des Produktmanagements:
1. Programmentscheidungen (Verdanderung des Absatzprogramms)

2. Produktlinienentscheidungen (Erweiterung/Reduktion der Produktlinie)
3. Produktentscheidungen (Entscheidungen lber das einzelne Produkt)
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Prozess des Produktmanagements:

[ Situationsanalyse des Leistungsprogramms ]

Analysa des bestahandan
Leistungsprogramms

Analysa der Struktur
des Leistungsprogramms

¥
Festlegung produktpolitischer Zielsetzungen ]
+ *

Psychologische Ziele ClkonomischeZisle

| Produktpolitische Strategieentwickiung ]

[ Cualititsstrategie |
Preisstrategie |
Markenstrategie

Sortimentsstrategie
Servicestrategie |

h
| Budgetierung der Produktpolitik |+—

e 2
{ Einsatz der produktpolitischen Instrumente |

K Bupaydep usp u uoneibaiy)

Produktpolitische Instrumentei.e.S.
Procluktinnoy ation, -variation, -differenzienung, -eliminisning

Produktpolitische Instruments iw.S.
Quaalitatspalitik, Markenpolitik, Verpackungspolitik,
Sarvicepalitik, Sortimentsgestaltung

W

Kontrolle des Leistungsprogramms |

(1) Situationsanalyse

Strukturanalysen:
- Programmstrukturanalysen:
= Umsatzstrukturanalysen
= Kostenstrukturanalysen
= Deckungsbeitragsstrukturanalysen
- Kundenstrukturanalysen
= Umsatzstrukturanalysen
= Kostenstrukturanalysen
= Deckungsbeitragsstrukturanalysen

(2) Produktpolitische Zielsetzungen
- Okonomische Ziele
= 7.B. Wachstumsziele (Erhohung der Kauffrequenz,..),
Marktstellungsziele (Marktanteil, Erhohung Distributionsgrad,..)
- Psychologische Ziele
= 7.B. Verbesserung der Imagedimension, Einstellungsanderungen
gegeniber einer Marke
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Umsatz

! | ! / Umsatzldcke durch

Diversifikation schliessen

/' Strategische
Umsatzlicke schliessen durch|[~

§ Liicke
| » Sortimentserganzung

» Markterschliessung

Strategisches Ziel

| e o —_

/ Umsatz durch Verbesserung Sicherung und
> T desBasisgeschafis |~ Aysweitung des
Umsatz durch Basisgeschéft Basisgeschafts

ty i Zeit

=>» Vergleichen mit den Zellen aus der Ansoff-Matrix!

(3) Produktpolitische Strategieentwicklung

- Qualitatsstrategie (z.B. Premium- oder Standardqualitat)
- Preisstrategie

- Markenstrategie

- Sortimentsstrategie

- Servicestrategie

(4) Budgetierung
Budget beinhaltet die Kosten der Marktforschung, F&E, Tests, Prototypen und ist auf die
einzelnen Planperioden zu verteilen.

(5) Produktpolitische Instrumente
Qualitatspolitik, Sortimentsgestaltung, Markenpolitik, Verpackungspolitik, Servicepolitik

(6) Kontrolle des Leistungsprogramms
= Marketingcontrolling

Entscheide der (Neu-) Produktplanung
- Produktinnovation

- Produktverbesserung

- Produktdifferenzierung

(1) Suche nach Produktideen

= Unternehmensinterne Quellen (Kundendienstberichte,
Kundenbeschwerden, Ergebnisse aus F&E,..)
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= Unternehmensexterne Quellen (Kunden, Experten, Absatzmittler,
Konkurrenz, Veroffentlichungen, Forschungsinstitute,..)

Kreativitatstechniken:

Ideenauslisendes Assoziation
Element bzw. Konfrontation
Arbeitsweise Abwandlung
Intuitive Assoziation Intuitive Konfrontation
Verstérkung der Intuition| * Brainstorming * Synektik
= Brainwriting (6-3-5) » Reizwortanalyse

Systematische Abwandlung | Systematische Konfrontation

» Fragenkataloge/ » Systematische
Systematisch- Checklisten Reizobjektermittiung

analytisches Vorgehen | Funktionsanalysen

* Morphologische Analyse

(2) Grobauswahl

Mittels Punktbewertungsverfahren (Scoring System)

1. Festlegung von Beurteilungskriterien

2. Festlegung von Gewichtungsfaktoren

3. Vergabe von Punktwerten

4. Multiplikation der Punktwerte mit Gewichtungsfaktoren und Addition der
gewichteten Punktwerte

5. Entscheidung -> Verfolgung oder Vernachlassigung der Produktidee

(3) Entwicklung und Priifung von Produktkonzepten
= Verwendungszweck
=  Produktvorteile
= Kundensegmente
= Produktpositionierung

Priifung des Produktkonzeptes und allfillige Produktverbesserungen

(4) Feinauswahl

1. Wirtschaftlichkeitsanalyse, Umsatzprognose, Break-Even

2. Aufgabe oder Weiterverfolgung des betrachteten Produktkonzepts
=  Produkttests (Volltests/ Partialtests)
= Markttests
= Storetests
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Test Vorteile Nachteile
Relativ schnell Testbedingungen
Relativ kosteng(instig entsprechen oft nicht
Pz e Mg Wertvolle Hinweise auf realer Kaufsituation
Verbesserung
Absicherung von Risiken . .
. . Kostenintensiv
= Mbglichkeit zur Verbes- - .
Markttest = Konkurrenz informiert,
serung von Produkt und
. evil. Gegenmassnahmen
Marketingmassnahmen
= Relativ kostengtinstig
= Relativ schnell = z.T. mangelnde
Storetest = Ansatzpunkte fir Reprasentativitat
Zusammenarbeit mit
Handel

(5) Einfihrung des Neuproduktes
- Durchsetzung der Produktinnovation im Unternehmen
- Durchsetzung der Produktinnovation beim Konsumenten

Adopter

yihwn

2,5%

Inno-
vatoren

Adaptionsprozess:
1.

Aufmerksamkeit (Zielpersonen erkennen das Angebot)
Interesse (Interesse fiir das neue Produkt)

Bewertung (Beurteilung und Entscheid fiir oder gegen Kauf)
Versuch (Erstmaliger Kauf)

Annahme (Entscheidung fir Wiederholungskauf)

135% |

34% 34% 16%

Friih- Frihe
adopter Mehrheit

Nach-
zigler

Spate
Mehrheit

t-20 t-o t

n t teo , ,
Adoptionszeit

(Relativer Annahmezeitpunkt der Innovation durch Personengruppen)

=>» Kumulation der Adaptionskurve ergibt die Diffusionskurve (Lebenszyklus)
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Markenstrategien:

Markenstrategien

Einzelmarken- | Markenfamilien-| Dachmarken- || Mehrmarken- Go-Brar_ldmgf
. . . . Ingredient
strategien strategien strategien strategien Rt

=>» Haiufiges Bild in der Praxis: Mischformen von Markenstrategien, also Notwendigkeit
der Markenrestrukturierung

Erfolgs-Marken:
- Potenzial zur Dachmarke zu diversifizieren
- Erfolgs-Marken brauchen unverwechselbaren, kontinuierlichen Charakter
- Erfolgs-Marken gehen mit dem Zeitgeist, ohne ihre Herkunft zu verlassen
- Haben ausgewogene Statik zwischen “Rational Value & Emotional Value”

Verpackungspolitik:

Funktionen der Verpackung

(2) Dimensionierung
flr den

Verkaufsvorgang

(1) Schuiz und Sicherung
der Produkte beim
Transport und der
Lagerung

(3) Warenprasentation
und Verkaufsférderung in
der Einkaufsstatte

Verpackung

(4) Ge- und Verbrauchs-
erleichterung beim
Konsum

(8) Unterstiitzung der
kommunikativen Mass-
nahmen u. Wiedergabe
der Markierungselemente

(7) Erfullung
dkologischer und
gesellschaftlicher
Anforderungen

(6) Rationalisierung der

(5) Vermittlung eines

Warenwirtschaft

Anforderungen an die Verpackungspolitik

(1) Fiir den Warenweg zwischen Hersteller und Handel:

= Mdglichst kostenglnstige, physische Distribution zum Handler
= Sicherstellung der Produktqualitat

= Moglichst optimale Nutzung knapper Lagerraume

= Beschleunigung des warenwirtschaftlichen Informationsflusses

(2) Fiir den Verkaufsvorgang im Handel:

= Effiziente Nutzung der Regalflache im Handel

= Optimale Prasentation im Regal

= Forderung des Abverkaufs im Handel (z.B. durch Displaymaterial,
Regalstopper usw.)

= Ubermittlung produktspezifischer Informationen

(3) Fiir den Ge- und Verbrauch beim Konsumenten
= Erleichterung des Produktge- und -verbrauchs (z.B. durch

Zusatznutzens zwischen Industrie und Wiederverschliessbarkeit, Wiederverwendungsmaglichkeit,
Handel umweltfreundliche Entsorgung)
Servicepolitik:
Servicepolitik
Garantie- Lieferleistungs- Kundendienst- Value Added
leistungspolitik politik politik Services

» Garantieumfang
» Garantiedauer
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= Lieferbereitschaft

s Lieferzuver-
lassigkeit

= Gelieferte
Produktqualitat

» Muss-Leistungen
» Soll-Leistungen
» Kann-Leistungen




Sortimentspolitik:

- Sortimentserweiterung
= Produktdifferenzierung
- Strategie des “Trading down”
- Strategie des “Trading up“
= Produktdiversifikation
- Horizontale Diversifikation
- Vertikale Diversifikation (Rickwarts- / Vorwartsintegration)
- Laterale Diversifikation
- Sortimentsbereinigung
= Sorten- und Typenreduktion
= Spezialisierung
= Modifikation

Sortimentsplanung:
- Entscheidungen ohne Engpass

Sortimentsplanung

(ohne Engpéasse)

Vollkostenrechnung Teilkostenrechnung
U-K
SG=—-— DS, =p-k,
X

mit SG = Stlickgewinn
U = Umsatz
K = Kosten

x = Absatzmenge

- Entscheidungen mit Engpass

Sortimentsplanung

Relative Deckungsspanne DS, Lagrange-Ansatz
GWAJ:’:B} =
DS — absolute Deckungsspanne (DSa) Xa(Pa-Kya) + Xg(Pa-Kyg)-Ks -2(ax, +bXg-NB)
] Engpassbelastung pro Stiick 4. max.!

G = Gewinn

X,g = Absatzmengender Produkte A
bzw. B

pap = Verkauispreise der Produkte A
bzw. B

K; = Fixkosten des gesamten Sortiments

a,b = Faktoren der Kapazitatsbean-
spruchung

NB = Verfligbare Einheiten des Engpass-
faktors

- Entscheidungen bei mehreren Engpéassen
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Kapitel 6: Entscheidungen der Preispolitik

Instrumente der Preispolitik:

Preise

Preisnachlasse

Preiszuschlage

Zugaben durch Geld- und Sachwerte sowie Dienstleistungen

Anlasse fir preispolitische Entscheidungen:
- Konsumentenbezogene Anlasse
- Handelsbezogene Anladsse
- Unternehmensbezogene Anldsse
- Konkurrenzbezogene Anldsse
- Umfeldbezogene Anlasse

Prozess der Preisfestlegung:

Analyse des preispolitischen Spielraums |

|
| Kostenbezogen " Machfragebezogen || Konkurrergbezogen |
*
[ Festlegung preispolitischer Zielsetzungen ] —
¥

| Preispolitische Strategieentwicklung |

Preispositionianing

Praiswettbewarb Sl
| Praisabfolge |
[ Preisdifferanziening |

+
Festlegung preis- und
konditionenpolitischer Massnahmen

Prais |

¥ Buplayep uap ul ucjelbaiu)

Praisnachlisss |

|
I Preiszugabsan
|
|

Praizzuschlage |

. 4

| Durchflihrung von Preiskontrollen |

—

IHandelsatu!;ab@preis“Erﬂverbr“aucharpreis” Konkurrenzprais |

(1) Analyse des preispolitischen Spielraums

Jedes Unternehmen hat sich ein gewisses akquisitorisches Potenzial geschaffen.
- Analyse des kundenbezogenen Spielraums

- Analyse des nachfragebezogenen Spielraums

- Analyse des konkurrenzbezogenen Spielraums
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(2) Festlegung preispolitischer Ziele

Formulierung von Zielen. Treten Zielkonflikte auf, sind entsprechende Prioritdten
festzulegen.

- Unternehmensbezogene Ziele

- Handelsbezogene Ziele

- Konsumentenbezogene Ziele

(3) Formulierung preispolitischer Strategien
1. Strategien der Preispositionierung
= Hochpreisstrategie
= Mittelpreisstrategie
= Niedrigpreisstrategie
2. Strategien des Preiswettbewerbs
= Preisfiihrerschaft
= Preiskampf
= Preisfolgerschaft
3. Strategien der Preisabfolge
= Penetrationsstrategie
=  Skimmingstrategie
4. Strategien der Preisdifferenzierung
= Mengenmassige Preisdifferenzierung
= Zeitliche Preisdifferenzierung
=  R&3umliche Preisdifferenzierung
= Personelle Preisdifferenzierung
= Leistungsbezogene Preisdifferenzierung
=  Preisbiindelung
5. Festlegung preis- und konditionenpolitischer Massnahmen
6. Durchfiihrung von Preiskontrollen
= Kontrolle der Handelsabgabepreise
= Kontrolle der Endverbraucherpreise
= Kontrolle der Konkurrenzpreise

Preisfestlegung:

Verfahren der Preisbestimmung

Kostenorientiert Marktorientiert Marginalanalytisch

= Preisfestlegung bei
Risiko

* Vollkostenrechnung » Break-Even-Analyse = Monopol
= Teilkostenrechnung = Preisfestlegung nach = Oligopol
Deckungsbeitragsrate = Polypol
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Kostenorientiert

- Preisfestlegung nach der Vollkostenrechnung: p=k (1 + %}]
- Preisfestlegung nach der Teilkostenrechnung: p=k, - [‘H-E}
' 100

Marktorientiert

Gewinnschwelle erreicht, wenn Kosten gleich Umsatz

mit Xy = (kritische) Absatzmenge, bei der Gewinnschwelle erreicht
- Break-Even-Analyse: Kosten = Umsatz K,
Xpw = —— —
Ki+k, -x=p-x “ T p ok,
Berechnung von DR: Gewinnschwelle erreicht, wenn gilt:
- Preisfestlegung nach Deckungsbeitragsrate: p-k, U-K, K,
DR = =0 Ue = DR
Y

Methode der Erwartungswertmaximierung

- Entscheidungssituation unter Risiko: J
E.=% e,; W, A max.!

=1

Kostenfunktion: K(x) = K + Kk, * X

Allgemeine Umsatzfunktion:

U=1(x) bzw. U=p X

Allgemeine Gewinnfunktion: G(X) _ U(X) _ K(X)
Allgemeine Rentabilitdtsfunktion: R(x) = % dR - G-C-G-C
C(x) dx c?
dx
Preiselastizitat der Nachfrage: e- X pzw e 3X P
dp : dp x
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Marktformen:
- Monopol
- Oligopol
- Polypol

Preispolitische Zielvorstellungen:

- Gewinnmaximierung
- Umsatzmaximierung

- Rentabilitdatsmaximierung
- Preisbestimmung unter Nebenbedingung

Preisfestlegung im Monopol

Preispolitische Zielvorstellung

Preisbestimmung

Gewinn- Umsatz- Rentabilitats- T

maximierung maximierung maximierung e e el
dG_duU dK . du dR G C-G-C/| |2.B. mitHile des
dx ~ dx dx a: a: ce Lagrange-Ansatzes
Spezialfall =0
Cournot-Preis:

_a+k,
p. = >

Preisfestlegung im Polypol

Preispolitik im Polypol

I

Atomistische Konkurrenz
(vollkommener Markt)

!

Mengenanpassung bei
Gleichgewichtspreis p
I

[
Nicht-linearer

]
Linearer

J

Polypolistische Konkurrenz
(unvollkommener Markt)

|

Preispolitischer Spielraum durch das
akquisitorische Potenzial
|

[
Nicht-linearer

|
Linearer

Kostenverlauf Kostenverlauf Kostenverlauf Kostenverlauf
—— Optimale Menge Optimale Preisforderung bei
ptimale Menge : -
bei K' = U’ an der Gewinnmaximierung durch
Kapazitatsgrenze K=U
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Fir die polypolistische Konkurrenz gilt eine zweifach geknickte Preis-Absatz-Funktion
- Mittlerer monopolistischer Bereich
- Oberer atomistischer Bereich
- Unterer atomistischer Bereich

Preisuntergrenzen:

- Kurzfristig: variable Kosten (k,)

K, +k,
X

- Langfristig: Gesamtkosten pro Stiick:

Mogliche Kostendegressionseffekte im Zeitablauf beruhen auf dem
Erfahrungskurveneffekt:

- Theorie der Lernkurve

- Grossendegression (Economies of Scale)

- Technologiedegression

Kapitel 7: Entscheidungen der Kommunikationspolitik

Erscheinungsformen der Unternehmenskommunikation:
- Interne Kommunikation ( Unternehmen-Mitarbeitende)
- Externe Kommunikation (Kunden-Unternehmen)
- Interaktive Kommunikation (Kunden-Mitarbeitende)

UCP = Unique Selling Proposition

Entwicklungsphasen der Kommunikation:

- Phase der unsystematischen Kommunikation (50er)
- Phase der Produkt-Kommunikation (60er)

- Phase der Zielgruppen- Kommunikation (70er)

- Phase der Wettbewerbs- Kommunikation (80er)

- Phase des Kommunikations- Wettbewerbs (90er)

- Phase der Dialog- Kommunikation (ab 2000)
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Prozess der Kommunikationsplanung

Analyse der Kommunikationssituation

Externe Chancen und Risken | | Interne Starken und Schwachen

A 4

Festlegung der Kemmunikationsziele |

Okonomische Ziela | [ Psychologische Ziale | —
A 4

E
Planung der Zielgruppen | 2
)
Idantifikation | =
| = o | g
Beschraibung ] 5
=}
Ermittiung der Erreichbarkeait | g
¥ 5
- [ Festlegung der Kommunikationsstrategie 1 é’
¥ 3
L]
e Festlegung des Kommunikationsbudget ]4—]
—=| Einsatz von Kommunikationsinstrume nten h: —
= Massnahmenplanung F_]
¥

Erfolgskontrolle der Kommunikation | -

(1) Analyse der Kommunikationssituation
= Kommunikationsbezogene SWOT-Analyse

(2) Festlegung der Kommunikationsziele
- Okonomische Ziele
- Psychologische Ziele

Kognitive (die Erkenntnis betreffende) Ziele
= Aufmerksamkeit und Wahrnehmung von Werbespots,
Bekanntheitsgrad, Namenskenntnisse, Informationsstand
Affektive ( das Geflihl betreffende) Ziele
= |nteresse am Produktangebot, Einstellungen und Image, Produkt- und
Markenpositionierung, Emotionales Erleben von Marken
Konative ( Aktivitdten betreffende) Ziele
= Informationsverhalten, Kaufabsichten, Probierkaufe,
Wiederholungskaufe
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Wirkungsstufen:
- Momentane Wirkungen
- Dauerhafte Wirkungen
- Finale Verhaltenswirkungen

->Modelle der Werbewirkung =>AIDA-Schema (Attention, Interest, Desire, Action)
(3) Zielgruppenplanung

- Zielgruppenidentifikation
- Zielgruppenbeschreibung
- Zielgruppenerreichbarkeit

Anforderungen an die Merkmale zur Beschreibung der Zielgruppen:

=  Segmentbildungseigenschaft: intern moglichst homogen, externen
Merkmalen gegeniiber moglichst heterogen

=  Wiedererkennbarkeit: Gberpriifbare Merkmale

= Auffindbarkeit : gleiche Gruppen lber verschiedene Medien

= Zielkonkretisierungsmaoglichkeit

(4) Ableitung der Kommunikationsstrategie

- Wer sagt (Werbeobjekt)

- Was (Werbebotschaft) >UCP
- Wie (Werbetrager und —mittel)
- ZuWem? (Werbezielgruppe)

= Werbestrategien:

= Bekanntmachungsstrategie

= Informationsstrategie

= |mageprofilierungsstrategie

= Konkurrenzabgrenzungsstrategie

= Zielgruppenerschliessungsstrategie
= Kontaktanbahnungsstrategie

= Beziehungspflegestrategie
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(5) Festlegung des Kommunikationsbudgets, der Instrumente und Massnahmen
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Werbebudget:
[ |
Heuristische Ansatze Analytische Ansétze
[ I
[ ] [ 1
» Prozentsatz siner Anzahl der = ginperiodisch
b;not:g;ihﬁzgze —» Belfigsgfﬁfse Planungsperioden —. mehrperiodisch
= Residualgrésse
] | | |
) Verlauf der = linear
* Werbeanteils- Wirkungsfunktion . nicntiinear
Konkurrenz- Marktanteils-
i p  Methode
bezogene Ansétze » Wetthewerbs- l ‘
Paritats-Methode Anzahid atisch
nZal er ) = statisc
I Wirkungsperioden = dynamisch
* Ziek
Mar:tbe_z;gene ——»  Massnahmen- | ‘
naatze Kalkulation Anzahl der . et o
Marketin— » monglns rumental
) y = polyinstrumental
instrumente
Werbestreuplanung:
- Sachliche Verteilung
- Zeitliche Verteilung
Zielgruppenerreichbarkeit:
Zielgruppen des Nutzerschaften, Nutzersch?lften
Unternehmens die gleichzeitig von Medien
» Demografische der Zielgruppe » Demografische
Merkmale angehdren Merkmale
= Psychologische » Psychologische
Merkmale Merkmale
» Konsummerkmale »  Konsummerkmale
" USW. = USW.

Streuverluste




->Minimierung von Streuverlusten!

- Kontaktmasszahl
= Auflage der Medien
= Reichweite der Medien

UBERSCHNEIDUNGEN:

Slnterne Uberschneidungen (Mehrfach- bzw. Dauernutzer)
Externe Uberschneidungen (Nutzer mehrerer Medien)

- Kontaktgewichtung
= Personengewichte
= Mediagewichte
= Kontaktmengengewichte

Verfahren der Werbestreuplanung:
1. Rangreihenverfahren

->Tausenderkontaktpreis (TKP)

Preis pro Schaltung
Auflage bzw. Reichweite

TKP 1.000

ungewichtet =

Preis pro Schaltung
Anzahl der erreichten Zielgruppenpersonen 1.000

TKPgewichtet =

2. Evaluierungsverfahren
Bewertung vorgegebener Streupldne

n
3. Optimierungsverfahren Z X, W, — max.!
i=1
(6) Durchfiihrung der Erfolgskontrolle der Kommunikation

Integration zwischen den einzelnen Kommunikationsinstrumenten (Kommunikationsmix)
als auch zwischen den anderen Marketinginstrumenten (Marketingmix)

= Werbewirkungsanalyse
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=Mediawerbung
=\Verkaufsférderung
=Direct Marketing
=Public Relations
=Sponsoring

2o o &

Kommunikationsmix

Kapitel 8: Entscheidungen der Vertriebspolitik

Wird oft auch als Distributionspolitik bezeichnet.
Funktionelle Subsysteme:

- Akquisitorischer Vertrieb -»Nutzenaspekte

- Physischer Vertrieb »Kostenaspekte
Basisentscheidungen der Vertriebspolitik:

1. Aufbau und Management von Vertriebssystemen

2. Einsatz von Verkaufsorganen
3. Gestaltung der Logistiksysteme
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Prozess der Vertriebsplanung:

| Analyse der Vertriebssituation
Anglyse uniermenmensinerner || Analyza unternehmansestemer -
wertriebs palilisch relevanter werlriebepaolitisch ralevantar
".I'ETE.I'ICIE'TI.II'QEH ".l'EfE.I'lCIEfUI‘QE'I‘l
¥
| Festlegung der Vertriebsziele |
1 i I T
Okonamisch-orientiets Versorgungsonentierts Peychdagisch-arientiarta
Zirk Ik Fele
¥
| Vertriebspolitische Strategieentwicklung |
Salekfionsstrategie "
Differenzierungsstratagie |
¥
| Budgetierung der Vertriebspolitik | 1
¥
| Durchilthrung der Vertriebsmassnahmen |
| Gestaltung des Vertrisbssystams ‘
-+
| Steuerung v on Verkaufsorganen und Verkaufsakdiv itaten ‘
| Gestaltung v on Logistiksystemen ‘
2
| Vertriebskontrolle ] 1

Kb upaymep uap ul uo b s

(1) Analyse der Vertriebssituation:
Situationsanalyse mittels SWOT-Analyse

(2) Ziele der Vertriebspolitik:

- Okonomisch orientierte Vertriebsziele

- Versorgungsorientierte Vertriebsziele

- Psychologisch orientierte Vertriebsziele

(3) Entwicklung der Vertriebsstrategie

(4) Bestimmung des Vertriebsbudgets

(5) Durchfiihrung von Vertriebsmassnahmen
(6) Vertriebskontrolle

©Janick-Sven Hodel, Dezember 2009




Vertriebssystem:

Absatzkanalstruktur
Vertikale Struktur
| ' .
Direkter Indirekter
Vertrieb Vertrigh
Einstufig Zweistufig Mehrstufig
- i . Hersteller ‘ Hersteller ‘ Hersteller
Ober Vertrigbsmit-
arbeiter, Online-Vertrigh, L -
Versandhandel, Werks- Spezial-
verkauf u.a.m grossf’iandler J
. Sortiments-
Grosshandler grosshandler
v v

Einzelhandler

|Einze|hé’md|er Einzelhandler
‘ ' ] '

Endabnehmer

Strategische Formen:

- Vertikal
= Direkt

= |ndirekt

=  Grosshandel:

|

Horizontale Struktur

|

Breite:
= Zahl der Absatzmittler
je Stufe

Tiefe:
= Art der Absatzmittler
je Stufe

Zustell-Grosshandel, Cash- und Carry-Grosshandel, Rack-

Jobber-Grosshandel, Strecken-Grosshandel,
Sortimentsgrosshandel, Spezial-Grosshandel

= Einzelhandel:

Fachgeschafte, Spezialgeschafte, Warenhaduser, Kaufhauser,

Versandhdauser, Supermarkte, Verbrauchermarkte, Discounter,
Off-Price-Stores, Fachmarkte, Verkaufsautomaten,

Convenience Stores (Tankstellenshops), Internet Shops,

Teleshops

->Kooperationsformen im Einzelhandel

Einkaufsstatten

Kooperationsformen ohne raumliche Konzentration von

Kooperationsformen mit raumlicher Konzentration von Einkaufsstatten

Parallelbetreibung des direkten und indirekten Vertriebs <»Multi-Channel-Marketing
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Horizontal
= Art der Absatzmittler
= Fachgeschaft, Discounter usw.

= (An-)Zahl der Absatzmittler
= Universalvertrieb
= Selektivvertrieb
= Exklusivvertrieb
= Alleinvertrieb

Determinanten der Wahl eines Vertriebssystems:

Produktbezogene Einflussfaktoren
Lieferantenbezogene Einflussfaktoren
Marktbezogene Einflussfaktoren
Kundenbezogene Einflussfaktoren
Absatzmittlerbezogene Einflussfaktoren
Konkurrenzbezogene Einflussfaktoren
Umfeldbezogene Einflussfaktoren

Mogliche Entscheidungssituationen:

Einsatz zusatzlicher Ansatzmittler bei einer Erweiterung des Leistungsprogramms
Integration neuer Betriebstypen des Handels in das bestehende Vertriebssystem
Ausweitung des Vertriebs durch zuséatzliche Formen des direkten Vertriebs (z.B.
Online Shopping)

Veranderung der horizontalen Absatzmittlerselektion aufgrund veranderter
Marktbedingungen

Aufbau eines Vertriebssystems in auslandischen Markten

Mogliche Beurteilungsmethoden:
Punktbewertungsverfahren
Stirken-Schwadchen-Analysen
Gain-and-Loss-Analysen
Portfolioanalysen
Investitionsrechnungsverfahren
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Push-Strategie (absatzmittlergerichtet)

Verkaufsdruck Verkaufsdruck

Hersteller Zwischen- »  Endnutzer
handel

Absatzférdernde
Aufwendungen

Pull-Strategie (endabnehmergerichtet)

Nachfragesog Nachfragesog

Hersteller 7—77 ———— Zﬁfﬁggln_ Endnutzer

3

Absatzférdernde
Aufwendungen

Absatzmittlergerichtete Massnahmen:

- Monetar
= Handelspannen
= Rabatte
=  Boni

= Finanzhilfen
- Nicht monetar
= Serviceleistungen
= Exklusivrechte
= Angebot von Know-how-Transfer

Vertragliche Vertriebssysteme:

Hoch /\
/ Franchisesysteme
. /
- Franchisesysteme L
. m
- Vertragshandlersysteme E
. o je] w
- Alleinvertriebssysteme £| Vertragshandlersysteme
- Vertriebsbindungssysteme o
(8]
=) _ .
© Alleinvertriebssysteme
b
[00]
>

o
A\
\\\ / Vertriebsbindungssysteme
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