Das Marketing-Konzept

1. Situationsanalyse

Markt Unternehmung Konkurrenz
(Umwelt)
2. Interpretation
3. Marketing-Strategie

Ziele Segmente /Markte Positionierung

qualitativ Zielgruppen

quantitativ Teilméarkte

Absatzkanale

4. Marketing-Mix

Feed
Back Leistungsmix Preis Kommunikation Distribution
- Produkt - Marktpreis - Verkauf - Standort
- Sortiment - Kalkulation/DB - Verkaufsforderung |- Vertrieb
- Zusatzleistungen - Preisprésentation - Werbung - Logistik
- Preisdifferenzierung | - Public Relations

5. Marketing-Infrastruktur

Personal Organisation Kapital Logistik MIS
6. Detailplanung
Budget Termine Verantwortlichkeit

7. Kontrolle




Vorgehen beim Erstellen des Marketingkonzeptes

Situationsanalyse

Markt und Teilmarkte

In welchen Markten sind unsere Produkte / Leistungen anzusiedeln?

Positionierung unserer Leistungen

Wie sind unsere Leistungen bezliglich Produkt, Marken und Preis zu positionieren?
Segmentierung

Welches sind die Gruppen, die unsere Leistungen kaufen kdnnten?

Marktgrossen

Marktvolumen, -kapazitat, -potential, Marktanteile unseres Unternehmens, Sattigungsgrad?
Konkurrenz

Direktkonkurrenz oder potentielle Konkurrenz?

Resultat: Marktattraktivitat / Wettbewerbsposition
Portofolio-Methode Zur Analyse der Marktleistung
- Produkt und Sortiment analysieren = Strategien bilden

- Analyse der Marktattraktivitat und Wettbewerbsposition

Beurteilungsgrossen:

Marktattraktivitat: Wettbewerbsposition:

- Marktvolumen - absoluter und relativer Marktanteil

- Wachstumsrate - Investitionsintensitat

- Ertragspotential - Wertschopfung

- Innovationspotential - Marktleistungsqualitat

- Differenzierung zur Konkurrenz - Kostenvorteil /-struktur

- Konjunkturanfalligkeit - Fachkompetenz

- Substitutionsmoglichkeiten - Marketing Know-how

- Kundenverhalten - Finanzierung

- Beschaffungssicherheit - Standort

- staatl. und ges. Einflisse - Effizienz der Fuhrung
Positionierung Raster:

Marktattraktivitat 1=Gefahr 9= Chance

Wettbewerbsposition 1=Gefahr 9= Chance

oder
Positionierungskreuz:

Attraktivitat
|

Wettbewerbsposition

Legende:
Eigenes Unternehmen
B  Konkurrenz




Interpretation

Identifizierung von strategischen Geschaftseinheiten (SGE)

Beurteilung der Attraktivitidt des Marktes, in dem die SGE tétig ist (Bewertungsmatrix mit entspre-
chenden Kriterien)

Beurteilung der Wettbewerbsposition fur jede SGE (Positionierung gegenuber der Konkurrenz)
Erarbeiten eines IST-Portfolio

Identifizieren von "natirlichen" Strategien fir die verschiedenen Positionen in der Matrix.

Auswahl der tatsachlich zu verfolgenden Strategie fiir jede SGE, Abstimmung dieser Strategie mit
Ubergeordneten Unternehmens-Gesichtspunkten. Erstellung des SOLL-Porfolios.

Ueberpriifung der bestehenden Fiihrungsinstrumente; sicherstellen, dass sie mit der strategischen
Rolle einer SGE kompatibel sind.
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Strategische Erfolgsposition (SEP)

Vom Unternehmen - durch Erwerb von Fahigkeiten - bewusst geschaffene Vorraussetzungen, die es
ihm ermdglichen - im Vergleich zur Konkurrenz - liberdurchschnittliche Ergebnisse zu erzielen (Puim-
pin).

Faktoren der SEP: das Marktwachstum und der Marktanteil
Zyklus Marktanteil Marktwachstum
Cats niedrig hoch
Stars hoch hoch
Cash Cows hoch niedrig
Dogs niedrig niedrig

Strategische Geschifts-
einheit (SGE) Homogene und kleinste Produkt-/Leistungs-Marktkombination, fir die
sich
- Erfolgspotential identifizieren und eine entsprechende Strategie zu
seiner Ausschopfung entwickeln 1asst (Neubauer).

Schritte zur Definition der SGE:

Schritt 1

Méglichst viele sinnvolle Teilmarkte/Segmente als potentielle (vorlaufige)
SGE auflisten.

Schritt 2

Entscheiden, welche Teilmarkte/Segmente

- als eigenstandige, endgultige SGE akzeptiert

- in mehrere (endgiltige) SGE weiter unterteilt,

- oder mit anderen Teilmarkten/Segmenten zu einer sinnvollen SGE
zusammengefasst werden mussen.

Schritt 3

Geografische Grenzen der Markte bestimmen, in denen die SGE als
Wettbewerber auftreten.

Definiton SGE Finf Dimensionen mit deren Hilfe eine SGE definiert werden kann:
1. Funktion des Produktes/Leistung
2. zugrundeliegende Technologie
3. Kundentypen
4. Geografie = SGF (stragetisches Geschéaftsfeld)
5. Stufen im Herstellungs-Vertriebsprozess




Strategische Entscheidungen
Strategie, Mix, Infrastruktur, Taktik und Kontrolle

Uebersicht / Checkliste:

1. Markt- und Segmentwahl o Gesamtmarkt, Teilmarkte
¢ Definition Segmente
e Ueberprufung Attraktivitat Markte und Seg-
mente
e Geografische Dimension
e Bearbeitungspolitik und -intensitat
o Namenspolitik

2. Strategiewahl / Zielrichtungen ¢ Wahl der Strategie
e Begrundung

3. Qualitative Ziele ¢ Positionierung
e Reason Why
e Wissens- und Verhaltensziele

4. Quantitative Ziele ¢ Marktanteilsziele
e Distributionsziele

5. Marketing Mix e Wahl der Instrumente
e Gewichtung der Instrumente

6. Infrastruktur ¢ Anpassung Aufbau- und Ablauforganisation

7. Marketing Budget o Erwartete Ertrage / Umsatze
o Erwartete Investitionen / Ausgaben

8. Marketing Erfolgskontrolle e Beurteilung der Marketingkonzeption betr.
Zielsetzung, Realisation und Zielerreichung




Details:

1. Markt u. Segmentwabhl

Marktwahl

Segmentwahl

Ueberpriifung der
Attraktivitat der Segmen-
te und Teilmarkte

Aus einem Markt, bzw. grosseren Teilmarkt, sind relevante Teilmarkte
abzuleiten.

Die potentiellen (mdglichen) Kaufergruppen sind moglichst genau zu defi-
nieren.

Bei der Wahl mehrerer Segmente ist fir jedes Segment ein separater
Instrumenten-Mix zu erstellen.

Wir beschranken uns auf die glinstigen Segmente und Teilméarkte um
Streuverluste zu vermeiden. Ueberprifung mit einer Matrix:

Beispiel: Attraktivitit Segmente

Kriterien/
Segmente

Kleinkinder

Jugendliche |Singles Familien Senioren

Grosse Segment

Kaufbereitschaft

Konkurrenzaktivitaten

Erreichbarkeit mit
Marketingmassnahmen

Entwicklungsaussichten

TOTAL

Legende: +++ sehr positiv,

++ positiv, + knapp positiv, 0 neutral, - negativ

Beispiel: Attraktivitdt der Teilmérkte fiir ausgewdhlte Segmente

Segmente/Teilmarkte

Swatch

Mech. Uhr Luxusuhr

Prestige-Kaufer

Romantiker

Legende:

Geograf. Dimensionen

Bearbeitungsinten-
sitat

Namens-/Markenpolitik

XXX sehr bedeutend
XX  bedeutend
X marginal

Wahl der geografischen Markte die wir bearbeiten wollen.

Entscheid ob wir in allen zu bearbeitenden Markten gleich intensiv
vertreten sind oder bestimmte Prioritaten setzen.

Differenzierung und Idendifikation des Produktes,d.h. bestimmte Aussage
soll beim Kaufer positive Synergien ausldésen. Haufig fir verschiedene
Segmente verschiedene Namen.

1 Mix
mehrere Mixes

Ein Name
Mehrere Namen




2. Strategiewahl / Zielrichtung

Uebersicht:

Produkt/Sortiment Strategie Strategie
Bisherige Markte Neue Markte

bisheriges Produkt / Marktausschdpfung Markterweiterung

Sortiment

neues Produkt /
Sortiment

Sortimentserweiterung Diversifikation

Definitionen:
Marktausschépfung =
Bewahrungsstrategie

Markterweiterung =
Marktentwicklung

Sortimentserweiterung
= Neuheitsstrategie

Diversifikation =
Ausbruchsstrategie

Konkurrenzstrategie

Das Unternehmen konzentriert sich darauf, in einem ertragsreichen
Markt, die bewahrten Leistungen in ihrer Position zu erhalten / auszu-
schopfen. Wirtschaftlichste Strategie, weil wenig zusatzliche Investitio-
nen notwendig sind.

Gefahr: Anschluss an Marktveranderungen kann verpasst werden.

2. Relaunch
4. Kosten-/ Preissenkung

1. Intensivierung Marktbearbeitung
3. Imitation
5. Unbundling (Ganzes in Teile zerlegen)

Das bestehende Produkt- und Leistungsangebot wird in neu zu
erschliessenden Markten lanciert.
1. geografische Markte

3. neue Distributionskanile

2. neue, andere Segmente
4. andere Verwendung

Entwicklung von Neuheiten oder Pseudoneuheiten.

Mit neuen Produkten soll die Marktposition ausgebaut und verstarkt wer-
den. Neue Produkte auf bisherigen Markten/Segmenten.

1. neue Produkte 2. neue Dienstleistungen
3. Problem- und Systeml6sungen

Gleichzeitiges Suchen nach neuen Markten und neuen Produkten. Man
versucht aus der bisherigen Leistungskonzeption und den bisherigen
Markten in vollig neue Bereiche auszubrechen.

1. horizontal 2. vertikal 3. lateral

Mit Konkurrenzstrategien sollen von der Konkurrenz Marktanteile erobert
werden. Grundsatzlich werden vier Arten von Konkurrenzstrategien unter-
schieden:

1. Mee - too - Strategie

Bewusste Nachahmung eines Konkurrenten bzw. eines Konkurrenzange-
botes (meist des Marktleaders).

Wichtig: diese Strategie nur bei begriindetem Preisvorteil wahlen!

2. Aggressive Preisstrategie
Mit bedeutenden Preis- und Konditionsvorteilen wird versucht, von der
Konkurrenz Marktanteile zu erobern.

3. Profilierungsstrategie

Mit dieser Strategie wird der Unterschied zum Konkurrenz- oder Substitu-
tionskonkurrenzprodukt vergrossert.

Die Profilierung kann beruhen auf

- einem wirklichen, materiellen Unterschied zur Konkurrenz = USP

- auf einem psychologischen Unterschied = UAP

4. Umfassende Kostenfiihrerschaft




Gunstige Produktion durch grosse Menge = Kostenvorteil

3. Qualitative Ziele / Positionierung

SOLL- Image
Positionierung

Reason - why

Wissen-/Verhaltensziele

Schaffen einer positiven Einstellung fiir unser Produkt/Leistung bei
kaufwichtigen Personen.

Begriindungen, die dem Kaufer erklaren, weshalb er gerade dieses und
kein anderes Produkt kaufen soll.

Aufzeigen, dass es neben dem primaren Nutzen noch einen oder meh-
rere sekundére bzw. "psychologische"Nutzen gibt.

Formulierung des zu erreichenden Bekanntheitsgrads bei den ver-
schiedenen Segmenten. Nutzlich ist es auch Verhaltensziele, bezogen auf
Segmente, Handel, Beeinflusser usw. zu formulieren.

4. Quantitative (faktische) Ziele

Ziele Marktanteile

Quantitative Ziele sind "Wachstumsziele". Sie beziehen sich meistens
auf den Marktanteil, dieser wird dann auch noch in den wertmassigen
Umsatz umgerechnet.

Ist das Marktwachstum nicht bekannt, begnigt man sich mit der Angabe
des Umsatzwachstums in den kommenden 3 bis 5 Jahren.

1. Analyse der mdglichen Kanale (mit Matrix)
2. Entscheid

Beispiel fiir Ziele "Marktanteil"

Produkt / Leistung

1. Jahr

2. Jahr 5. Jahr

Distributionsziele

v.a. bei neuen Produkten / neuen Markten formulieren
Analyse Kanéale, Entscheid
numerische und gewichtete Distribution festlegen

Kanal
Kriterien

Direktverkauf | Fachgeschéft| Warenhaus| Versandhandel | e-business

Marktbedeutung fiir ...

Uebereinstimmung mit
Produktimage

Durchsetzung Philo-
sopieh

Zugang Zielkunden

Vertriebskosten

Total

Legende:

ohne Bedeutung
marginale Bedeutung
mittlere Bedeutung
hohe Bedeutung
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5. Marketing-Mix

Matrix

Stufen/Bereich

gestaltung

Marktleistungs Preis- Marktbearbeitungs- | Distributions-

gestaltung gestaltung gestaltung

Marketing-Strategie

Marketing-Mix

Marketing-Taktik

operative Marketing Entscheide
Optimale Kombination der verschiedenen Marketing-Instrumente mit dem Ziel, positive Synergien (= Zu-
sammenwirken) zu erreichen.

Aus finanziellen Griinden (beschrankte Mittel) sind Schwerpunkte betr. Instrumenteneinsatz zu bilden.

Gewichtung

Beispiel Matrix Gewichtung

der Instrumente mit einer Matrix

***  dominant Instrumentim M-Mix liberragende Rolle

> normal Wichtig, aber nicht besonders gewichtet

* marginal Instrument spielt untergeordnete Rolle, kann
vernachlassigt werden.

Termine

Instrumente
Massnahmen grob

Begriindung Gewicht | Kosten Fr.

Bestimmung Bearbei-
tungsschwerpunkte

Pull-Strategie
Das Schwergewicht der Marktbearbeitungsmassnahmen liegt auf der
Ebene der Produkteverwender.

Push-Strategie

Die Mittel werden auf den Handel konzentriert, von dem man hofft, dass
er das Produkt aktiv fordert und anbietet.

Man verzichtet weitgehend auf die direkte Bearbeitung der Verwender.

6. Marketing-Infrastruktur

Aufbau / Ablauf

Beispiel

Umfasst die Gesamtheit aller Instrumente und Hilfsmittel, die die Effi-
zienz des Marketingbereiches starken (Organisations-, Fihrungs-, Cont-
rollinginstrumente, bendtigte Mitarbeiter usw.)

Reorganisation Marketing:

Ziel: Marktbezogenheit, klare Kompetenzregelung
Rekrutierung 1 Produktemanager, 1 Keyaccount
Kosten 1. Jahr Fr. 180'000.—

Ertragssteigerung Produktelinie 1. Jahr Fr. 250'000.--




7. Marketing-Budget

Begriff Gegeniberstellung der zu erwartenden Erlose u. Kosten, die aus den
Marketing-Aktivitaten resultieren.

Betrag in Fr. Kostenstelle Kostentrager Betrag in Fr.
Leistung - Produktelinie Produkt / Leistung X

- Sortiment

- Zusatzleistungen
Kommunikation |- PR Verkauf:

- Werbung e Schulung

- Verkaufsforderung |e Verkaufshilfen

- Verkauf e AD-Wettbewerb Akquisitionen

Werbung:

¢ Inserate gehobene Zeitschriften

o Beilagesprospekt in Tageszeitungen
Verkaufsforderung:

e Schaufenster

e Showrdume

Distribution - Standort Lagerhalle
- Vertrieb Verkaufsraum
- Logistik

Infrastruktur:

Reserven:

Totalbudget

8. Marketing-Erfolgskontrolle

Begriff Ueberprifen der Marketing-Aktivitdten auf ihren Erfolg, bzw. auf den
Grad/Ausmass der Zielerreichung (Marketingaudit)




