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1 Grundlagen des Marketing

Ergebnis des 1
Marketing

1.1 Warum Marketing?

Peter Drucker, einer der groBen Vordenker der
Wirtschaft und des Marketings brachte es folgen-
dermalien auf den Punkt:

e Kunden an das
,Marketing ist so grundlegend, dass man es nicht Unternehmen zu binden

als separate betriebliche Funktion sehen darf.
Marketing umfasst das gesamte Unternehmen, und
zwar vom Endergebnis her betrachtet, d.h. vom
Standpunkt des Kunden!”

und

* neue Kunden zu gewinnen

Marketing umfasst somit viel mehr als nur die Be-
reiche Verkauf und Werbung. Am Beginn muss ge-
klart werden, welche Kundenwiinsche vorhanden
sind und welche Kundenprobleme es zu |6sen gilt.

Auf diesen Kundenwiinschen basierend miissen

Losungen erarbeitet werden, die

e die Kunden zufrieden stellen bzw. begeistern
sowie

e dem Anbieter ausreichend Gewinn bringen.

Erfolgreiche Unternehmen haben eines gemeinsam:

gutes und wirkungsvolles Marketing, um

e Kunden durch Neuheiten, Verbesserungen, Qualitét und Kundendienst siehe Glossar
an das Unternehmen zu binden und

e ausreichend neue Kunden hinzu zu gewinnen.

Einer der Marketing-Leitspriiche:

,Jedes Unternehmen hat solange die Berechtigung am Markt zu bestehen,
solange es fiir eine bestimmte Zielgruppe eine bestimmte Leistung innerhalb
einer bestimmten Zeit besser erfiillt als der Mitbewerb!”

Gutes Marketing ist keine Garantie fiir einen groen Markterfolg, die
Wahrscheinlichkeit, erfolgreich zu sein, erhoht sich jedoch ungemein!

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT MARKETING — 1T GRUNDLAGEN 3
(WK /O =



Zwei von vielen moglichen
Definitionen fiir Marketing:

Begriffsdefinitionen

Marketing ist marktgerichtete und damit
marktgerechte Unternehmensfihrung.
Marketing stellt den Kunden und seine Be-

»Marketing ist diirfnisse in den Mittelpunkt, mit gleich-
marktgerichtete und zeitiger Gewinnausrichtung fiir das Unter-
damit marktgerechte nehmen.

Unternehmensfiihrung.“

Marketing bedeutet,

»Marketing stellt die Bedurfnisse der Kunden zu befriedigen
den Kunden und seine und gleichzeitig
Bediirfnisse in den Gewinn fiir das Unternehmen
Mittelpunkt, mit gleichzeitiger zu erwirtschaften.

Gewinnausrichtung fiir
das Unternehmen.”

s 5

Folie 2 1.2 Voraussetzungen fiir erfolgreiches Marketing

e Grundlegende wirtschaftliche Kenntnisse:
ein ausreichendes Basiswissen in den Bereichen Rechnungswesen, Orga-
nisation, Mitarbeiterfilhrung, Recht u.s.w. stellt eine wichtige Vorausset-
zung daftir dar, marktorientiert denken und handeln zu kénnen. Dieses
Wissen allein ist fiir den unternehmerischen Erfolg jedoch zuwenig.

Beispiel: Kennen Sie jemanden, der als Tischler viel Geld allein damit verdient, weil
er weils, wie man eine formal richtige Kostenrechnung im Unternehmen erstellt? Es
gibt jedoch eine ganze Menge Tischlereibetriebe, die durch marktorientiertes Den-
ken viele Kunden gewonnen haben und so ihren Betrieb rentabel und erfolgreich
fiihren.

* Bereitschaft, sich mit Markt und Menschen zu beschiftigen:
Gutes Marketing wird erst moglich, wenn man sich mit den Fahigkeiten
des eigenen Unternehmens sowie mit dem Umfeld des Unternehmens in-
tensiv beschaftigt. Die Fragen nach den Kundenbedirfnissen, nach einem
ausreichenden Markt fiir meine Leistungen, den Aktivititen der Mitbewer-
ber etc. stehen hier im Mittelpunkt.
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Beispiel: Eine Friseurin eroffnet einen Salon speziell fir Kinder (eine an sich gute 1
Idee). Leider hat sie sich nicht um die Marktsituation in ihrer Region gekiimmert und

musste nach 2 Jahren ihr Geschift wiederum schliefen. In unmittelbarer Nihe gab

es bereits 2 Friseure, die sich zwar nicht als Kinderfriseure bezeichneten, die sich je-

doch erfolgreich und intensiv zusitzlich zum ,Normalbetrieb” um die Haarpflege

junger Kunden kiimmerten.

Ausrichtung des eigenen Unternehmens am Nutzen fiir den Kunden:
Denken aus Sicht des Kunden bedeutet unter anderem sich zu fragen:
Warum sollte ein Kunde meine Leistungen kaufen? Welche Vorteile bieten
wir im Vergleich zum Mitbewerb? Wenn uns als Unternehmer keine guten
Antworten und Argumente einfallen, wieso sollte es beim Kunden dann
der Fall sein?

Beispiel: Auf die Frage eines Beraters, warum Kunden bei ihm einkaufen, meinte ein
bekannter Biacker: , Das miissen Sie meine Kunden fragen!”

Was der Berater darauf auch tat. Erstaunliches Ergebnis: Viele Kunden des Backers
kamen mit Linienbussen zur Arbeit in die Stadt und diese Busse hielten just vor der
besagten Backerei.

2 Jahre spater wurde die Bushaltestelle um ca. 500 m verlegt. Raten Sie, wie sich das
auf die Geschafte des Backers — der sich wenig um die Bedurfnisse seiner Kunden
gekiimmert hat — ausgewirkt hat.

Bereitschaft, sich mit Aufgaben abseits des Tagesgeschiftes auseinander
zu setzen:

Unternehmerischer Erfolg erfordert Planungs- und Umsetzungsarbeit.
Wenn ein Unternehmer auf die Frage, wo sein Betrieb in 3-5 Jahren ste-
hen soll, keine detaillierte Antwort geben kann, so ist der zukiinftige Er-
folg bestenfalls Gliickssache (aber nicht ausgeschlossen).

Beispiel: Ein Gastwirt renovierte seinen Betrieb um teures Geld. Um (laufende) Kos-

ten zu sparen, stand er tagtaglich mehr als 12 Stunden hinter der Schank, sorgte fiir

Nachschub aus dem Lager, bediente zeitweise Gaste u.s.w. Ergebnis: Er sparte sich

das Geld fur eine Hilfskraft. Als nun zusehends Gaste ausblieben (2 Lokale mit gro-

Ben Gastgarten eroffneten in unmittelbarer Ndhe), intensivierte unser Wirt seine Ar-

beitsleistung.

Eines Tages lud ihn ein Stammgast — der sich dieses Schauspiel oft angesehen hatte —

zu spéater Stunde ein, sich zu ihm zu gesellen. Der Gast war Wirtschaftsberater und

machte folgenden Vorschlag:

Der Wirt solle sich 4 Wochen lang je 2 Halbtage aus seinem Betrieb zurtickziehen

und dafiir seine neuen Konkurrenten als Gast beehren, sich mit seinen tibrigen

Stammgadsten tber sein Lokal unterhalten, sich neue Angebote tiberlegen u.s.w.

Nach diesen 4 Wochen wurde gemeinsam mit dem Berater ein kurzes Konzept ver-

fasst, das neben der Einstellung von 2 neuen Teilzeitkréften folgendes vorsah:

- Waihrend der Mittagszeit sollten die Géaste (fast ausschlieBlich Mitarbeiter der um-
liegenden Burogebdude) von der Bestellung bis zur Rechnungslegung max. 45 Mi-
nuten benotigen.

- Abends (viele Familien des Ortes besuchten das Lokal) wurde ein Babysitting-Ser-
vice (kostenlos, wenn beide Eltern im Lokal speisten) ins Leben gerufen.

- Das bestehende Speisenangebot wurde gestrafft, dafiir wurden Themenschwer-
punkte mit Spezialititen aufgenommen.

Unser Wirt konnte den Nettoerls innerhalb eines Jahres um 70% steigern, der Cash

FlowSE stieg sogar um mehr als 80%. Aber das Beste daran: Seine Hauptaufgabe

sieht der Wirt nun darin, seine Gaste zun begriiRen, sich mit ihnen zu unterhalten

und sich konkrete Strategien und MaBnahmen fiir die Zukunft seines Betriebes zu
tberlegen!
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(1) siehe Quellen-
angaben S. 89

e Mut, Neues anzudenken und umzusetzen:
Analyse, Planung und die Umsetzung kundenorientierter Mallnahmen
sind wichtige Bestandteile des modernen Marketings. Markterfolge brau-
chen jedoch auch neue Ideen und vor allem neue Problemlosungen! Was
passieren kann, wenn Unternehmen ausschlieflich das tun, was Kunden
derzeit wiinschen und nicht in Problemlésungen denken, soll folgendes
Beispiel aus der Vergangenheit aufzeigen:

Beispiel: In den 40er Jahren konkurrierten zwei Hersteller von Haarnetzen in einem
intensiven Wettbewerb. Beide Hersteller ermittelten durch Marktforschungen die
Wiinsche der Kundinnen, die Haarnetze bentitzten, um ihren Frisuren nach dem Fri-
seurbesuch Halt zu geben. Die Produktanforderungen waren (scheinbar) klar: diin-
ne, strapazierfdhige, unsichtbare und lang haltbare Haarnetze in verschiedenen Far-
ben. Die zwei Konkurrenten entwickelten immer diinnere, strapazierfihigere, un-
sichtbare und langer haltbare Haarnetze verschiedenster Formen und Farben in ei-
nem beinahe ruintsen Wettbewerb. Doch keiner der beiden Hersteller war sich des
eigentlichen Kundenproblems bewusst. Die Wiinsche der Kundinnen waren nur die
Spitze eines Eisberges, die dahinter steckenden Probleme wurden nur oberflachlich
gelost. Als ein findiger Chemiker einen Haarspray entwickelte, der das Problem
,Halt der Frisur” entscheidend besser |16sen konnte, wurden die Hersteller von Haar-
netzen fast von einem Tag auf den anderen aus dem Markt gedrangt. (1)

Marktorientierung im gesamten Unternehmen durchzusetzen:

Marketing ist nicht nur Aufgabe des Unternehmers oder — in grolReren Be-
trieben — einer Marketingabteilung. Die wichtigste unternehmerische Auf-
gabe besteht darin, die Rahmenbedingungen dafiir zu schaffen, dass jeder
Mitarbeiter im Unternehmen im Sinne der Kunden denkt und handelt.

Beispiel: Eine kleine Druckerei am Stadtrand einer Landeshauptstadt lebte in erster
Linie von vielen Kleinauftragen privater Kunden. Die Spezialisierung auf diese Ziel-
gruppe ermoglichte dem Unternehmen seit Jahren ein zufriedenstellendes Betriebs-
ergebnis.

Das Unternehmerehepaar (beide mit gutem Branchen- und Wirtschafts-Know-how)
verfasste ein Leitbild fiir seine Druckerei, auf dem unterem anderem zu lesen stand:
,Der Kunde steht im Mittelpunkt unserer taglichen Arbeit” oder: ,Der Kunde stort
nicht, sondern ist vielmehr der einzige Inhalt unserer Arbeit”.

Die beiden Unternehmer ,lebten” ihr Leitbild und die Kunden schitzten den kom-
petenten, serviceorientierten Umgang.

Auch im Betrieb wurde das Leitbild in simtlichen Bereichen (Produktion, Lager,
Biiro) ausgehangt.

Eines Tages betrat ein (keuchender) Kunde, dem zuvor gerade seine (mehrere Kilo
schweren) bestellten Druckwerke ausgehandigt wurden, den Kassenraum. Nachdem
ein groBer Auftrag gerade ausgeliefert werden sollte, fand sich im gesamten Biiro
kein Platz, damit der Kunde seine erhaltene Ware hitte abstellen konnen.

Der Mitarbeiter an der Kasse starrte derweil in seinen Computer und meinte nur kurz
angebunden: ,Ich bin sofort bei lhnen, ich muss nur noch die letzten Rechnungen
fur einige Kunden ausdrucken!”

10 Minuten spéter, der Schweils stand unserem Kunden ob seiner schweren Last be-
reits auf der Stirn, bemerkte er ein grolles Schild genau gegentiber der Kassa. Auf
dem stand: ,Der Kunde stort nicht, sondern ist vielmehr der einzige Inhalt unserer
Arbeit”.
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1.3 Modernes Marketing

Im Zentrum des Marketing steht

Traditionelles versus Beziehungsmarketing®

also der Kunde als Ausgangs-

Transaktionsmarketing

Beziehungsmarketing

Kurzfristigkeit

Langfristigkeit

punkt aller betrieblichen Uber- Kriterium
legungen. Der Kunde ist Partner. Zeitraum
Nur eine partnerschaftliche Be-

Bezug auf

Leistung

Leistung und Kunde

ziehung, die auf win-win-Situa-
tionen aufgebaut ist, hat lang-
fristige Erfolgschancen.

Marketingziel

Kundenakquisition

Kundenakquisition,
Kundenbindung,
Kundenriickgewinnung

Strategie

Information

Dialog

In den folgenden Kapiteln wer-
den die 4 Ps des Marketing dar-
gestellt. Modernes Marketing

Erfolgsgrofien

Gewinn,
Deckungsbeitrag,
Umsatz, Kosten

Zusatzlich:
Kundendeckungsbeitrag,
Kundenwert

setzt aber zusatzlich eine aktive
Gestaltung der Kundenbezie-

hungen voraus, die auf Vertrau-
en und Zufriedenheit basieren.

1.3.1 Kundenorientierung

5

Folie 3

Kundenorientierung stellt eine wichtige Voraussetzung fiir die Schaffung von
Kundenzufriedenheit und die nachfolgende Kundenbindung dar. Dies wie-

derum fihrt dazu, dass Kunden oft einen hoheren Preis fiir Leistungen bereit

sind zu zahlen und der Gewinn des Unternehmens gesteigert wird(3).

1.3.2 Kundenzufriedenheit

So gut wie jeder Unternehmer gibt an, zufriedene
Kunden haben zu wollen:
Nur wodurch entsteht Kundenzufriedenheit?

Kundenzufriedenheit entsteht durch einen
Vergleichsprozess:

Es werden vom Kunden die Erwartungen vor dem
Kauf mit der wahrgenommenen Leistung nach dem
Kauf verglichen(®). Waren die Erwartungen hoher
als der empfundene Nutzen, so entsteht Unzufrie-
denheit, entspricht die empfundene Leistung den
Erwartungen, so wird der Kunde zufriedengestellt
sein. Ziel eines Unternehmens sollte jedoch sein,
die Erwartungen der Kunden zu tbertreffen, um
Kundenbegeisterung zu erzeugen.

Folie 4

.

Kundenorientierung

als Voraussetzung fiir den
unternehmerischen Erfolg

Kundenorientierung

o

Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung

ht

Preisbereitschaft der Kunden

h

Gewinn fur das Unternehmen

WIK[Of=
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Wodurch entsteht Kundenzufriedenheit? LGB D

mit dem Slogan: ,Wir sind immer
fur Sie da!” Die Kundenerwartung

Erwartungen vor dem Kauf wird daher sein, dass dieser Be-

trieb auch auRerhalb der Normal-

- arbeitszeit z.B. telefonisch er-
Vergleich reichbar ist. Wird diese geweckte

Erwartungshaltung nicht erftillt,

Nutzen nach dem Kauf

so werden Kunden enttduscht ab-

wandern.
Erwartungen Erwartungen Erwartungen
nicht erfallt erfullt tbertroffen
Daher:
Y ¥ Y Keine Versprechungen, die
Unzufriedenheit Zufriedenheit Begeisterung nicht gehalten werden kdnnen!
‘.‘ ‘\)ﬁc’

Folie 5 P*CY\

Auch zufriedengestellte Kunden kénnen abwandern, namlich dann, wenn
sie die Leistung des Unternehmens als austauschbar wahrnehmen.

Beispiel: Ein Kunde bringt seit Jahren seine Wasche zur selben Kleiderreinigung. Er
ist grundsatzlich mit der (Basis-) Leistung (d.h. die Wasche ist sauber, der Preis ist in
Ordnung etc.) zufrieden. Mehr wurde ihm jedoch nie geboten. Als eines Tages eine
neue Kleiderreinigung unweit seiner Wohnung aufsperrt, wandert unser Kunde um-
gehend ab = er geht davon aus, dass diese Leistung auch vom neuen Anbieter in
der gleichen Form erbracht werden kann.

1.3.3 Kundenbindung

Kundenorientiertes Verhalten und die Schaffung von zufriedenen Kunden
sollen letztlich zur Bindung der Kunden an das Unternehmen fiihren.

Vorteile von zufriedenen Kunden:

e Sie bleiben dem Unternehmen meist eher treu.

e Sie sind eher bereit, hohere Preise zu zahlen = hohere Unternehmensge-
winne.

e Einen bestehenden Kunden zu halten ist deutlich billiger, als einen neuen
Kunden zu gewinnen.

e Durch die positive Mund-zu-Mund Propaganda kénnen einfacher neue
Kunden gewonnen werden.

e Das Image des Unternehmens wird deutlich verbessert.
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1.3.4 Strategien im modernen Marketing

Zusammenfassend die grundlegenden Strategien
des modernen Marketing: Strategien
. . ) im modernen Marketing
¢ Dialog mit Kunden fiihren:
Durch einen unaufdringlichen und professionel-
len Dialog mit potenziellen Kunden wird die
Kundenakquisition deutlich erleichtert (siehe
z.B. Kapitel Kommunikationspolitik)

¢ Dialog mit Kunden fiihren
durch einen unaufdringlichen
und professionellen Dialog
mit potenziellen Kunden wird
die Kundenakquisition
deutlich erleichtert

¢ Kundenzufriedenheit steigern

¢ Unzufriedene und gefdhrdete Kunden an der

Abwanderung hindern ¢ Kundenzufriedenheit steigern

e Unzufriedene und gefdhrdete
Kunden an der Abwanderung

hindern
1.3.5 Erfolgsfaktor Kundennutzen ‘
Folie 6
Eines der grolsten Hindernisse fir erfolgreiches Marketing besteht in der
Schaffung von klaren Nutzenangeboten fiir die Kunden (siehe Voraussetzun-
gen fur erfolgreiches Marketing).
Marketing muss als Prozess verstanden werden, der
Folie 7
e alle Bereiche eines Unternehmens betrifft und '
¢ von allen Mitarbeitern praktiziert werden muss.
Die oft verschiedenen Denk-
haltungen zwischen Unterneh-
o : ing(5)
men und Kunde kénnen, wie in Problematik des Marketmg
Folie 7 abgebildet, dargestellt
werden:
| Unternehmen | | Kunden |
denken in... denken in...
Funktionen Nutzen
(Einkauf, (Preis,
Herstellung + Produktion, Wartung, Garantie,

Verkauf, ...) Lieferzeit,...)

‘WWI
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Die sogenannte Nutzentheorie
Produkt Grundnutzen | Zusatznutzen | Psychologischer (Zu- geht von drei verschiedenen
satz-, Erlebnis-) Nutzen Nutzenkategorien aus:
Radio- tragbar Super Sound | Gefuhl, das Topmodell e dnut
Recorder Musik dhnlich wie unter den Tragbaren zu rundnutzen,
héren HiFi haben e Zusatznutzen und
¢ psychologischem (Zusatz-,
Misli-Riegel | essen gestinder bewusst leben Erlebnis-) Nutzen.
erndhren ,Ich bin ich”
Coke- Durst schmackhaft |jung zu sein und zur
Getrank |6schen neuen Generation zu
gehoren Die Chance fir ein Unter-
: nehmen, sich eindeutig zu profi-
Auto fahren sportlich 'Gefuhl,'elegant'und lieren und Stellung zu beziehen,
innovativ zu sein, . . .
2ur Elite zu gehoren sprich sich am Markt zu positio-
nieren, lauft hauptsachlich tber

s 5

Folie 8

den Zusatz- und den psycholo-
gischen Nutzen. Wichtig ist, ein

Profil anzustreben, das die Zielgruppe der Leistung und dem Unternehmen

zutraut, das sie erwartet und das glaubwiirdig wirkt.

1.3.6 Marketing im neuen Jahrtausend

Die Situation fiir Unternehmen im neuen Jahrtausend kann folgendermalen
beschrieben werden:

e Der Wettbewerb zwischen den Anbietern wird noch schneller und aggres-
siver.

e Die Vorteile gegentiber der Konkurrenz werden immer kurzlebiger.

e Was heute unsere Kunden zufrieden stellt oder begeistert, wird morgen
als selbstverstiandlich erachtet werden.

e Kunden werden immer schwerer einschatzbar.

e Internes Marketing (gegeniber ,internen” Kunden wie z.B. Mitarbeitern)
gewinnt immer mehr an Bedeutung.

UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT _
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1.4 Markt und Marktbegriffe
1.4.1 Markt

Der Markt ist der Ort des Zusammentreffens von
Angebot und Nachfrage. Der Markt bzw. die Markte
bilden die wirtschaftlich wichtige Umwelt, in der
sich das Unternehmen befindet. Aus der Umwelt
nimmt der Unternehmer Leistungen, Informationen,
Kapital und Energien entgegen und an die Umwelt
gibt der Unternehmer die erzeugten Marktleistun-
gen wieder ab. Diese Umwelt ist fiir die Existenz
des Unternehmens entscheidend.

e

W
,Nicht Kunden bzw. Mirkte sollen fiir Produkte

eines Unternehmens gefunden werden, sondern
Problemlosungen fiir potenzielle Kunden.”

1.4.2 Marktpartner

Wir haben gerade festgestellt, dass der Markt aus
Menschen besteht. Und sie alle haben ihre eigenen
Wiinsche, Bediirfnisse und Probleme.

Wenn man dieser Vielfalt am Markt auf wirtschaft-
liche Weise nadherkommen will, ist es notwendig,
bestimmte Kategorien zu bilden.

Eine Art von Kategorienbildung ergibt sich aus der
Klassifizierung nach verschiedenen Marktpartnern:

Beschaffungsmarktpartner

Das sind

- Lieferanten

- Kapitalgeber
- Arbeitnehmer

Absatzmarktpartner
Als Absatzmarktpartner stehen dem Unternehmen
Einzelpersonen gegentber, die als Entscheidungs-

trager auftreten.

Sie beeinflussen direkt oder indirekt das Unter-
nehmen und seine Sortiments-/Programmgestaltung.

,Der Markt

des Unternehmens sind jene

die die Kaufentscheidungen fiir

Menschen,

bestimmte Produkte

treffen oder beeinflussen

...positiv oder negativ.”

Folie 10 ‘
' Folie 9
Marktpartner

| Beschaffungsmarktpartner|

sind

Arbeitnehmer

Lieferanten

Kapitalgeber

Konkurrenz,
Mitbewerber

Unternehmen

Uberbetriebl.
Institutionen

Eigentiimer

Kaufer, Verwender,

Absatzmittler

Absatzhelfer

sind

Absatzmarktpartner

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
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Zu ihnen zihlen:

- Kaufer und Verwender (= Nutzer),
- Absatzmittler,

- Absatzhelfer.

Kdufer und Verwender

sind meistens in einer Person vereint. Manchmal fallen sie auseinander, so
beim Geschenkkauf, beim Kauf fiir Angehorige und beim institutionalisier-
ten Einkauf fir Unternehmen durch Angestellte.

Absatzmittler

sind jene Absatzpartner, die Absatzfunktionen im oder fir das Unternehmen
tbernehmen. In der Regel handelt es sich hier um ,Handelsagenten*,
»selbstindige Vertreter” usw.

Absatzhelfer (Meinungsfiihrer oder Opinion-Leader)

sind Personen, die den Absatz eines bestimmten Produktes fordern, z.B.:
empfehlen Zahnarzte eine spezielle Zahncreme oder der ORF fordert die
Aktion ,Nachbar in Not”.

e Weitere Marktpartner
Konkurrenten, Mitbewerber
Sie haben oftmals exakt dieselbe Zielgruppe und dieselben Lieferanten wie

das Unternehmen selbst.

, Uberbetriebliche Institutionen”
Sie beeinflussen das Marktgeschehen in Form von

- gesetzlichen Interessenvertretungen und Verbinden, wie Wirtschaftskam-
mer, Arbeiterkammer,

- politischen Institutionen (bei Gesetzgebung, raumplanerischen Auflagen,
Wettbewerbsregelungen),

- wissenschaftlichen Institutionen (bei Elektronisierung, Miniaturisierung,
Telekommunikation usw.),

- Umweltschutzbewegungen (bei Steigerung des Umweltbewusstseins,
Bewusstmachen der Abfall- und Energieproblematik),

- Automobilverbianden u. v. a. m.
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1.4.3 Marktsegmentierung

Jede abgegrenzte Kundenuntergruppe kann als
Zielmarkt angesehen werden und soll mit einem
bestimmten Marketing-Mix (Kombination der Mar-
keting-Instrumente) erreicht werden.

Eine Hauptaufgabe fiir den Unternehmer ist es, sei-
ne Zielgruppe zu bestimmen. Aus dieser Entschei-
dung ergibt sich der Zielmarkt. Der Unternehmer
kann darauf seinen Betrieb ausrichten.

Merkmale zur Marktsegmentierung

Folie 12 enthilt eine Auswahl an Segmentierungs-
kriterien. Bei Unternehmen, die selbst wieder Un-
ternehmer als Kunden haben, werden die Branche,
die Betriebsgrofe (nach Umsatz und Mitarbeitern),
die Kunden und die Angebotsstruktur u. &. als Un-
terscheidungsmerkmale herangezogen.

D. h., die Auswahl der Segmentierungskriterien
richtet sich nach der Art des Unternehmens und
dem Zielmarkt bzw. der Zielgruppe.

Personen-/Unternehmensbezogene Merkmale:
Alter, Geschlecht, GroRe der Familie, Beruf, Ein-
kommen, Ausbildung, Nationalitit, Religion ...
Rechtsform, GrolRe des Unternehmens, Branche,
Umsatz ...

Geographische Merkmale:
Region (Land, Ort), SiedlungsgroBe ...

Personlichkeitsbezogene Merkmale:
Leistungsmotivation, Innovationsbereitschaft,
Risikobereitschaft, Geselligkeitsstreben ...

Merkmale des Kaufverhaltens:
Kaufkraft, Qualidtsbewusstsein, Werbe-
empfianglichkeit, Markentreue, Kauffrequenz,
Preisbewusstsein ...

Die Auswahl des Zielmarktes:

Die potenziellen Marktpartner und spadteren Ab-
nehmer der Produkte eines Unternehmens zeich-
nen sich durch verschiedenartigste Bediirfnisse,
Wiinsche und damit Nutzenvorstellungen aus.

Marktsegmentierung
ist die Aufteilung eines
Marktes
in klar abgegrenzte
Untergruppen

von Kunden

Zielgruppen.

Folie 12 ‘

Folie 11

Merkmale zur
Marktsegmentierung

e personen-/unternehmens-

bezogene Merkmale

e geographische Merkmale

e personlichkeitsbezogene

Merkmale

e Merkmale des

Kaufverhaltens

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
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Zielmarktauswahl
(am Beispiel einer Tischlerei)

Marktsegmentierung
Bezirk/

Markte (Kundengruppen) Region Bundesland Osterreich  Ausland

Regionale Gliederung

Ladenbau

Biiroeinrichtung

”“'IIII

Untersegmentierung

Familieneinkommen

unter €15.000 -  €30.000- iiber
€15.000 € 30.000 €50.000 € 50.000

Kinderzimmer

Wohnzimmer

fchen -

.

Folie 13

Durch die Abgrenzung einzelner Zielgruppen oder
Marktsegmente wird es einem Anbieter erst mog-
lich, seine Tatigkeit marktgerecht zu gestalten. Der
Einsatz der Marketinginstrumente wird bewusst auf
Linteressante” Marktsegmente, das heilst Teilmarkte,
ausgerichtet.

Wie lassen sich Kundengruppen beschrei-
ben?

Haufig werden personenbezogene Merkmale zur
Marktsegmentierung (= Unterteilung in Teilmarkte)
herangezogen. Wenn es darum geht, Nachfrager
verschiedener Marken innerhalb derselben Produkt-
kategorien zu unterscheiden, muss auch das Kauf-
und Kommunikationsverhalten berticksichtigt wer-
den.

Personenbezogene und geographische Merkmale
sowie die Segmentierung nach der Personlichkeit
haben meist Giltigkeit fiir samtliche Produkte (vor
allem Konsumgtterbereich). Die Merkmale des
Kauf- und Kommunikationsverhaltens kénnen sich

hingegen je nach Produktgruppe wesentlich unterscheiden.

Weitere Beispiele fiir Marktsegmentierungen:

Materialien

1 4 MARKETING — 1T GRUNDLAGEN
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1.4.4 MarktgroRen

L X J
Um in einer so schnelllebigen, umkampften und Ma rktg rO Be n

anspruchsvollen Wirtschaftswelt erfolgreich zu sein,
ist es Voraussetzung, den Markt genau zu kennen,
auf dem man tétig ist oder titig sein mochte.

Marktpotenzial

Die genaue Marktkenntnis bringt den Unternehmer Marktvolumen
in die Lage, die angestrebte Marktorientierung zu
erreichen.

Um den Markt effizient zu beobachten und in der
weiteren Folge analysieren zu kénnen, ist es hilf-
reich, gewisse KerngrofRen zu berechnen. Sie
driicken das Geschehen auf dem Markt in Zahlen
aus.

Die folgenden drei MarktgroRen stellen jene Kern-
grolen dar, die jeder Unternehmer fur seine taglich
zu treffenden Entscheidungen benotigt.

\C"\‘\O

Das Marktpotenzial ... stellt die denkbare Aufnahmefihigkeit ‘
eines Marktes dar, Folie 14
... ist die theoretische Absatzmenge innerhalb
eines bestimmten Teiles der Bevolkerung.

W

Summe aller Bedarfstrager
X
Marktpotenzial= Durchschnittsbedarf pro Bedarfstrager
X
Durchschnittspreis des Gutes
X
Kaufkraft

Die Kaufkraft ist der relative Anteil an Verbrauchsausgaben. Sie ist regional
von Gemeinde zu Gemeinde, von Bezirk zu Bezirk und von Bundesland zu
Bundesland verschieden. 100 stellt den Durchschnittswert der 6sterreichi-
schen Kaufkraft dar und ist der Ausgangswert, an dem andere Regionen ge-
messen werden. Die Kaufkraftdaten werden laufend, zumindest jahrlich ver-
offentlicht (Nielsen, Statistisches Jahrbuch).

Das Marktvolumen ... ist der erreichte oder vorausberechnete
tatsachliche Umsatz (bzw. Absatzmenge) eines
Gutes oder einer Dienstleistung pro Periode auf Materialien
einem geographisch abgegrenzten Markt bzw.
innerhalb einer Branche.

(WIK[Of=
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Marktvolumen = Summe aller Unternehmensumsétze fir ein
Gut/eine Dienstleistung auf einem Markt.

Der Marktanteil ... ist der prozentuelle Anteil des Unternehmens-
umsatzes am Marktvolumen eines Marktes.

Unternehmensumsatz x 100

Marktanteil =

Marktvolumen

Gesattigte/stagnierende Markte:
Das Marktvolumen bleibt stabil. Kein Wachstum. Hoher Sattigungsgrad des
Marktes.

Riicklaufige Markte:
Das Marktvolumen eines riicklaufigen Marktes wird im Laufe der Zeit
geringer. Der Absatz (und auch Umsatz) geht zuriick.

Steigende Markte:
Markte mit einer positiven (wachsenden) Entwicklung.

p Explodierende/boomende Markte:
Folie 15 Uberproportional hohes Wachstum, meistens verursacht durch Produktinno-

' vation oder Trends.

Marketingplanung 1.5 Marketingplanung
Die in der Ubersicht dargestellte Reihenfolge sollte
| Analyse | eingehalten werden, wenn ein Marketingkonzept
+ erstellt wird:
| Diagnose |
Materialien
Ziele -
| 1.5.1 Analyse
| Strategien |<— In der Analyse werden detaillierte Fragen zum
Markt, zur Branche, zur Konkurrenz und zum
0 = hmen gestellt. Das Ziel ist, sich ein klares
Einzelpline |<— Unterne 5 :
| P Bild zu machen und die verschiedenen Unterschie-
de, gerade im Hinblick auf die Konkurrenz, heraus-
| Ausfiihrung |«— zuarbeiten.
Die wichtigsten Ergebnisse der Analyse werden in
Kontroll —
| T einem Starken-/Schwiachenkatalog und in einem

Chancen-/Gefahrenkatalog festgehalten.
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1.5.2 Diagnose

Diagnose ist die Einschatzung des Ist-Zustandes.
Informationen fiir eine aussagekréftige Diagnose
erhalten Sie aus den Ergebnissen der Branchen-,
Markt- und Konkurrenzanalyse. Auf Grundlage die-
ser Diagnose werden die weiteren Schritte der Mar-
ketingplanung aufgebaut.

1.5.3 Ziele

Als Nichstes werden die Ziele festgelegt, die nur
zum Teil in Geld ausgedriickt werden kénnen. Die
Ziele kénnen sich auf unterschiedliche Bereiche
des Unternehmens und verschiedene Kerngrolien
beziehen. Sie sehen daraus, dass diese Zieldimen-
sionen zusammenhingen und einander bedingen.
Ziele stellen einen angestrebten Sachverhalt dar.

Bei Zielsetzungen ist es erforderlich, einen Rahmen
festzulegen hinsichtlich:

- Inhalt,

- angestrebtes Ausmal (messbhare Quantitit),

- zeitlichen Bezug (langfristig/mittelfristig/kurzfristig).

Beispiele fir strategische Ziele eines Unternehmens:
- Marktposition,

- Wachstum,

- Vermogen/Rentabilidt/Liquiditat,

- Gewinn.

1.5.4 Strategien

Mit der Marketing-Strategie legen wir fest, WIE wir
unsere Marketing-Ziele erreichen wollen.

Fir die Strategieformulierung kénnen unterschiedli-
che Ansidtze gewdhlt werden. Einer der gebrauch-
lichsten Ansitze bezieht sich auf die Wachstums-
strategien in verschiedenen Produkt-/Marktkombi-
nationen.

Marktdurchdringung/Penetration
= Ausschopfen des vorhandenen Marktpotenzials

Marktentwicklungsstrategie
= Entwicklung und Aufbau eines neuen Marktes

Beispiel eines Starken-/Schwichen-

Kataloges

Starken

Schwichen

+++ sehr viel Spezialwissen
+ gutes Team
+ billige Startvoraussetzungen

+ einige Kontakte zu potenziellen
Kunden

--- kein Verkaufsgeschick

- keine kaufmannische
Ausbildung

Beispiel eines Chancen-/Gefahren-

Kataloges

+++ Chancen

Gefahren ---

+++ Flexibilitit ermoglicht Ein-
gehen auf Kundenwiinsche

+ Markt ist wachsend

+ Herzeigekunden

--- Mitbewerber reduziert
den Preis

- fehlende Bekanntheit

Folie 17

D

.

Folie 16

Ziele

kiinftig zu
befriedigende
Bediirfnisse

Maérkte und
Marktsegmente

Umsatz, DB,
Marktanteil

kiinftig
anzubietender
Leistungs-Mix

Positionierung

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
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Produkt-/Marktstrategien

Produktentwicklungsstrategie
= Neue Produkte werden fiir bestehende Markte

m 4 XA C OO0 =R T

entwickelt
Markte Diversifikation
= Neue Produkte in neue Markte (Risikostrategie)
bisherige neue
- 1.5.5 Einzelpldne
i |Marktdurchdringungs-| Marktentwicklungs-
S Strategie/ Strategie . . . .. ..
2 Penetration El.nzelplane sollen, in Konkretls.lerung dgr fixierten
r Ziele, den genauen Weg zum Ziel und die notwen-
é = natirlichste Strategie = relativ sichere digen EinzelmalRnahmen inkl. der Termine be-
e Strategie schreiben. Sie weisen das hochste MaR an Detail-
Produktentwicklungs- Ausbruchs- Ilerung auf.
n Strategie Strategie/
€ Diversifikation
u .o
e 1.5.6 Ausfiihrung
= Innovationsstrategie = Risikostrategie
In der Ausfiihrung erfolgt, von Zielen und Pldanen

abgeleitet, der direkte und bestmogliche Einsatz
aller absatzpolitischen Instrumente.

.

Folie 18

Entscheidend ist das Umsetzen. Hier zeigt sich, ob
das in den Zielen, Strategien und Planen Festgelegte von den Mitarbeitern,
den Kunden und den tbrigen Marktpartnern angenommen und durchgeftihrt
wird.

1.5.7 Kontrolle

Ein Marketingplanungsprozess kann erst dann sinnvoll abgeschlossen sein,
wenn die Ziele und die Einzelmalnahmen wihrend der Leistungserbringung
oder/und zu einem fixierten Endpunkt kontrolliert werden. Festzulegen ist,
wer fur diese Kontrolle verantwortlich ist und nach welchen KontrollmaR-
staben (Leistung, Quantitat, Qualitat) zu kontrollieren ist. Aus der Kontrolle
und den moglichen Abweichungen zu Zielen und MalBnahmen ergeben sich
wieder weitere Ansdtze.

Das Unternehmen hat die Moglichkeit, die Produkte und Dienstleistungen
zu verbessern, um so noch kundengerechter am Markt zu agieren.

1 8 MARKETING — 1T GRUNDLAGEN
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Beispiel (Auszug) einer Marketingplanung

Ein Osterreichisches Familienunternehmen beschaftigt sich mit Verpackungslosungen

fur Konditoreien.

Das Angebot umfasst

e Standardverpackungen (Bander, Kartons, etc.)
e Kreativverpackungen (Sonderanfertigungen)

Analyse Markt und Mitbewerb:

Die Zielgruppe des Unternehmens sind samtliche Konditoreien in Osterreich. In
letzter Zeit wurde zusitzlich versucht, Kunden in der Backereibranche auf die Pro-
dukte des Unternehmens aufmerksam zu machen (Werbebriefe, Aullendienstbesuche

etc.)

Zu den wichtigsten Kunden zihlen jene Konditoreien, die selbst innovative Produkte
anbieten. Innovative Produkte verlangen aus Sicht des Unternehmens innovative

Verpackungen.

Innerhalb Osterreichs hat das Unternehmen rund 10 Mitbewerber erkannt. Die meis-
ten davon sind mittlere und groBe Unternehmen.

Die Marktbearbeitung der Konkurrenz wird als aggressiv eingestuft, einige Kunden
des Unternehmens wanderten zu Mitbewerbern ab.

Ein zusatzliches Problem stellt die Konditoreibranche dar. Einige Betriebe wurden
bereits geschlossen, die wirtschaftlicher Situation vieler Betriebe ldsst zu wiinschen

tbrig.

Diagnose:

Die Einschétzung des IST-Zustandes wurde in Form eines Starken/Schwéchen- und
eines Chancen/Risiken-Profils vom Unternehmen erarbeitet:

Starken

Schwichen

e hochmotiviertes, kompetentes Team
e langjahrige Markterfahrung

e konkurrenzfihige Produkte

e klare Zukunftsvorstellung

e gute, personliche Kundenbetreuung
e Offenheit gegentiber Neuem

¢ hoher Stammkundenanteil

e kleine Betriebsgrofe

e schlechte Fixkostenverteilung

e geringe Gewinne in den letzten Jahren
e kostenintensiver Vertrieb

Chancen

Risiken

¢ Innovative Produkte,
Probleml6sungen fiir die Branche

e Moglichkeit, sich von der
Konkurrenz zu differenzieren
(z.B. Uiber Kreativprodukte)

e Konkurrenz agiert aggressiv und
teilweise unprofessionell
(z.B. Werbung)

e Leistungen des Unternehmens (krea-
tive Verpackungen) kénnen auch in
andere Branchen verkauft werden

e Derzeitige Zielgruppe befindet sich in
schwieriger Marktsituation

e Derzeitige Zielgruppe erkennt die
Leistungen als nicht besonders
wertvoll

e Geld fir Kommunikationsmanahmen
(Werbung etc.) ist sehr beschrankt

e Kunden haben geringe Preisbereit-
schaft bei Standardprodukten
(,das billigste Angebot wird gekauft”)

Ziele des Unternehmens fiir das kommende Jahr

e Der Umsatz des Unternehmens soll bis Ende nachsten Jahres (im Vergleich zu

heuer) um 10% steigen.

e Die Gesamtkosten diirfen in ndchsten Jahr um max. 5% steigen.
e Der Marktanteil in ndchsten Jahr soll sich um 3% vergrolern.

UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
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e Der Cash-Flow des Unternehmens soll um 10% gesteigert werden, um notwendige
Investitionen im tbernachsten Jahr finanzieren zu kénnen.

¢ Die Kundenzufriedenheit (jdhrliche Umfrage bei 50 Kunden) soll um 10% gestei-
gert werden.

e Samtliche Ziele sollen mit demselben Mitarbeiterstand wie heuer erreicht werden.

e Der zusatzliche Umsatz (10%) soll aus dem Verkauf von Produkten in neuen Bran-
chen erreicht werden.

Strategien des Unternehmens

¢ Marktdurchdringungsstrategie: Zum einen soll die Marktdurchdringung (bestehen-
de Branche = Konditoreien und bestehender Markt = Osterreich) erhoht werden.

¢ Markterweiterungsstrategie: Zusatzlich sollen die bestehenden Produkte in neue
Branchen verkauft werden (z.B. Bander fur Floristen, Kreativverpackungen wie
Betthupferl an Hotels etc.).

¢ Produktentwicklung: Zusatzlich sollen ab ndchsten Jahr auch Dekorationen
(= neue Leistung) fiir bestehende Kunden angeboten werden.

Beispiele fiir Einzelpline (MaBnahmen)

e Durchftihrung einer Kundenanalyse

e Kostensenkungsprogramme erarbeiten (teure AuBendienstbesuche ersetzen durch
gezieltes Direct Marketing)

e ABC-Analyse nach Kundentypen durchfiihren

e Neue Medien fiir die Kommunikation mit den Kunden einsetzen (Website etc.)

e Marktbearbeitungskonzepte fiir neue Branchen erarbeiten

e Leistungen und Preisgestaltung im Bereich der Dekoration festlegen etc.

Kontrollfragen:

e Stellen Sie die wichtigsten Voraussetzungen, um Marketing im Unter-
nehmen anwenden zu konnen, dar.

¢ Was versteht man unter dem Begriff Marketing?

e Erkldren Sie, warum es wichtig ist, zu Kunden aktive Beziehungen auf-
zubauen.

e Erklaren Sie, welche Vorteile sich aus der Kundenorientierung ergeben.
e Wodurch entsteht Kundenzufriedenheit?
* Was sind die Strategien im modernen Marketing?

e Wodurch kénnen sich die Sichtweisen von Unternehmen und Kunden
unterscheiden?

e Erkldren Sie das Nutzenkonzept.
* Was versteht man unter den Begriffen Markt und Marktpartner?
e Wie konnen Markte segmentiert werden?

e Erkldren Sie die Begriffe Marktpotenzial, Marktvolumen und Marktan-
teil.

e Nennen Sie die Schritte in der Marketingplanung.

2 0 MARKETING — 1T GRUNDLAGEN
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2 Marktforschung

Unter Marktforschung verstehen wir die Beschaffung und Darstellung von
Informationen, die zur Entdeckung und Analyse von Marketingproblemen
sowie zur Durchftihrung von Marketingentscheidungen benétigt werden.

Je genauer die Daten sind, die in der Marktforschung tiber den Markt und

seine Besonderheiten erhoben werden, desto prazisere Aussagen kénnen 2
getroffen werden.

2.1 Methoden der Marktforschung

Wir unterscheiden: Die Feldforschung (Primdrforschung), bei der eine eige-
ne Datenerhebung durchgefiihrt wird. Die Schreibtischforschung (Sekun-
darforschung oder Desk Research), die bereits vorhandene Unterlagen aus-
wertet. Klein- und Mittelbetriebe arbeiten bevorzugt mit den Mitteln der
Schreibtischforschung.

Quellen sind:

Informationen aus dem eigenen Betrieb, wie die eigene Erfahrung, Wissen
der Mitarbeiter, Umsatzstatistiken, Rechnungswesen und Inventurdifferenzen.
Informationen von auferhalb, wie Medien, Kundenkontakte, Statistiken und
Konkurrenzunterlagen.

Speziell bei Unternehmensgriindungen konnen folgende Informationen ein-
geholt werden:

- Kundenbefragungen (im Vorfeld, z.B. Bekannte und Verwandte)

- Beobachtung (z.B. auf Messen und in Geschiften)

- Branchenverzeichnisse

- Firmenveroffentlichungen (z.B. PR-Berichte, Prospekte, Preislisten)

- Internet, Datenbanken

- Statistik Austria, Institut fir Gewerbeforschung

- Fachzeitschriften, Tageszeitungen, regionale Presse

- Fachgruppen der Wirtschaftskammer

Vorteile der Schreibtischforschung/Sekundarforschung:
- Relativ glinstig und schnell verfiigbar
- Oft die einzige vorhandene Informationsmoglichkeit

Grenzen der Schreibtischforschung/Sekundarforschung:
- Freie Verfligbarkeit der Daten

- Verzerrung der Ergebnisse

- Problem der Vergleichbarkeit der Daten

- Geringer Aussagewert

WIK O UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT MARKETING — 2 MARKTFORSCHUNG 2 1
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Beispiele fiir Sekundarmarktforschungen

e Ein Jungunternehmer tibernimmt von seinen Eltern ein Wirtshaus direkt an einer
BundesstralRe in der Obersteiermark. Als er sich tiber Gastefrequenzen Gedanken
macht, mochte er wissen, wie viele Fahrzeuge im Schnitt diese Stralle entlang fah-
ren. Nach einigen Recherchen bekommt er aktuelle Daten aus der Verkehrszih-
lung von der Statistik Austria.

Ein Tischler geht in Pension und macht seinem besten Mitarbeiter das Angebot,

den Betrieb zu Gibernehmen. Dieser wollte sich ohnehin selbstandig machen und
tiberlegt sich, welche Informationen er nun brauchen wiirde. Unter anderem inter-
essiert ihn, welche Konkurrenzbetriebe sich im Umkreis von 50 km zum Betriebs-
standort befinden. Diese Daten erhielt er prompt von seiner Wirtschaftskammer.

Eine Friseurin mochte sich selbstandig machen und fragt sich nun im Detail, wie

viel Umsatz und Gewinn sie denn durchschnittlich mit 2 Mitarbeitern machen
konnte. Auch interessieren sie die Kosten, die dadurch entstehen werden. Nach-
dem sie sich umgehort hatte, fand sie viele Branchendurchschnittswerte bei der
Fachgruppe der Wirtschaftskammer bzw. erhielt viele wertvolle Informationen von
einem groRen Unternehmen, das Friseurbedarf an Salons verkauft.

TIPP: Viele wesentliche Informationen zur Unternehmensgriindung kénnen ohne
grolbe Kostenaufwand vom Jungunternehmer/von der Jungunternehmerin selbst erho-

ben werden.

Die gebrauchlichen Methoden der Primarmarktforschung sind nachstehend

angefihrt:

Methoden

Definition

Methodenziel:
Aussagen uber ...

Befragung

Umfrage unter tatsachlichen
oder moglichen Kaufern im
Testmarkt, Experten-
befragungen usw.

Kundenreaktion und
Griinde, Einstellung

Beobachtung

Erfassung und
systematische Registrierung
von Verhaltensweisen/
Reaktionen

Kundenverhalten, Zeitpunkt
des Umsatzes; Kunden-
reaktion auf bestimmte
Argumente

Labortest

Abtestung von
Verhaltensreaktionen
mit Versuchspersonen
im Labor

Verpackung,
Werbemittelwirkung,
Produktnamen

Markttest

Beurteilung des Kaufver-
haltens (Umséatze, Verkaufs-
geschwindigkeit usw.) in
(stark eingegrenzten)
Testmarkten

Wirkung von Marketing-
konzepten und einzelnen
MaRnahmen; Kauf-/
Ablehnungsgriinde,
Kundeneinstellungen

2 2 MARKETING — 2 MARKTFORSCHUNG
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Primarerhebungen (Feldforschungen) sind dann notwendig und sinnvoll,
wenn Fragestellungen der Marktforschung durch Auswertung von bestehen-
den Daten nicht beantwortbar sind.

Die Befragung ist eine hdufig eingesetzte Methode im Rahmen der Primér-
forschung. Sie dient zur Befragung von Konsumenten, Kunden, Zwischen-
handlern, um einige Beispiele zu nennen.

Aussagekriftig sind Befragungen hinsichtlich folgender Informationen:
- bisheriges Verhalten,

- beabsichtigtes/zukiinftiges Verhalten,

- Meinungen und Einstellungen.

Wir unterscheiden folgende Arten der Befragung:
- Das miindliche Interview (face to face)

- Das schriftliche Interview

- Das telefonische Interview

Materialien

Die einzelnen Befragungsarten im Vergleich

Folie 19

.

Befragungsarten: Vor- und Nachteile

schriftliche Befragung

telefonische Befragung

personliche Befragung

Kosten

geringe Kosten

im allgemeinen preiswert

eher hohere Kosten

Stichprobe (= Teil der
Grundgesamtheit, jene
Personen, die auf der
Befragungsliste stehen)

zum Teil schlechte Aus-
schopfung; deshalb
schwierige Interpretation

gewisse Bevolkerungskreise
sind untervertreten
(Erreichbarkeit/berufstatig)

gewisse Bevolkerungskreise
sind schwer anzusprechen
(Junge)

Fragestellung

nur einfachste, klar ver-
standliche Fragen;
moglichst Faktenfragen
ohne Erkldrungsbedarf

einfache Fragen; bei geschlos-
senen Fragen beschriankte Zahl
von Antworten; kein Zeige-
material (d. h., das Produkt
kann nicht vorgezeigt werden)

alles moglich;
héchste Qualitit

Fehler durch
Aulieneinfluss

unkontrollierbarer
Einfluss durch Dritte

geringerer Interviewereinfluss;
sehr gute Kontrollmoglichkeit

hoherer Interviewer-
einfluss; beschrinktere
Kontrollmoglichkeiten

@FI
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Checkliste fiir den Ablauf einer Primdrmarktforschung

¢ |ST-Analyse des Betriebes (siehe Marketingplanung)

e Zielsetzung der Marktforschung (Einstellung der Kunden, Kundenzufrie-
denheit erheben etc.)

e Problemdefinition

e Erfassung der bereits vorhandenen internen und externen Informationen

e Bestimmung des Informationsdefizits (was weils ich aufgrund der vorlie-
genden Unterlagen noch nicht?)

e Termin- und Kostenplanung (bis wann sollen Ergebnisse vorliegen, was
darf die Marktforschung kosten?)

e Entscheidung, ob die Marktforschung selbst durchgefiihrt wird, oder ob
diese von einem Marktforschungsinstitut ilbernommen wird

e Festlegung der Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortlichkeiten

e Bei externer Durchfiihrung: Welche Informationen braucht das Marktfor-
schungsinstitut vom Unternehmen?

e Detailplanung der Marktforschung

e Durchfiihrung

e Kontrolle

e Auswertung der Ergebnisse

2.2 Praxisbezogene Marktforschung

Die Schwerpunkte in der angewandten Marktforschung liegen fiir jeden
Klein- und Mittelbetrieb in der Erforschung der Bediirfnisstrukturen seiner
Kunden und der genauen Analyse seiner wichtigsten Konkurrenten und Mit-
bewerber. Die Ergebnisse werden, wie vorher erwdhnt, in Starken/
Schwachen- und Chancen/Risiken-Profilen aufgelistetet. Sie sind, neben
ihren Auswirkungen auf die Ziel- und Strategieformulierung, wichtige An-
satzpunkte fir die Gestaltung der Marketing-Instrumente. Je besser und je
genauer ,analysiert” und ,gefragt” wird, umso einfacher ist es fiir den Un-
ternehmer, aus der Marktforschung heraus die richtigen Entscheidungen fur
sein Unternehmen zu treffen.

2.2.1 Analyse von kritischen Erfolgsfaktoren
Beispiel:

Ein Autohdndler mochte wissen,

- welche Leistungen, die er anbietet, seinen Kunden besonders wichtig
sind,

- wie die Leistungen, die er anbietet, bei seinen Kunden ankommen (ob sie
,gut” erbracht werden),

- ob er in seinen Leistungen dort gut ist, wo es von seinen Kunden hono-
riert wird (und ob er sich nicht an Nebenfronten profiliert).
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20 Kunden bekommen folgenden Fragebogen vorgelegt:

Unsere Leistungen WICHTIG QUALITAT
Wie wichtig ist Wie gut erbringen
lhnen diese Leistung? | wir diese Leistung?

01 Arbeit gleich beim 1. Mal richtig ausgefiihrt

02 Schnelle Reaktion auf Beschwerden

03 Unverzogerte Garantieleistungen bei Bedarf

04 F&hig, alle notigen Arbeiten zu leisten

05 Service ist dann da, wenn man ihn braucht

06 Hoflicher und freundlicher Umgang mit Kunden
07 Auto ist zur versprochenen Zeit fertig

08 Nur notwendige Arbeiten werden ausgefiihrt

09 Niedrige Servicepreise

10 Kostenloser Busdienst, giinstige Mietwagen

Bitte benoten Sie nach der Vierstufenskala: WICHTIG: QUALITAT:
4 = sehr wichtig 4 = sehr gut
3 = ziemlich wichtig 3 = ziemlich gut
2 = weniger wichtig 2 = weniger gut
1 = unwichtig 1 = schlecht

Die Auswertung, in der die Notendurchschnitte eingetragen werden, konnte
so aussehen:

Unsere Leistungen WICHTIG QUALITAT
Wie wichtig ist Wie gut erbringen
lhnen diese Leistung? | wir diese Leistung?
01 Arbeit gleich beim 1. Mal richtig ausgefiihrt 3,8 2,6
02 Schnelle Reaktion auf Beschwerden 3,6 2,7
03 Unverzogerte Garantieleistungen bei Bedarf 3,6 3,1
04 Fiahig, alle notigen Arbeiten zu leisten 3,5 3,0
05 Service ist dann da, wenn man ihn braucht 3,4 3,0
06 Hoflicher und freundlicher Umgang mit Kunden 3,4 3,3
07 Auto ist zur versprochenen Zeit fertig 3,4 3,0
08 Nur notwendige Arbeiten werden ausgefiihrt 3,4 3,1
09 Niedrige Servicepreise 3,3 2,0
10 Kostenloser Busdienst, giinstige Mietwagen 2,0 3,3

Bewertung auf Vierstufenskala: 4 = sehr wichtig/sehr gut
1 = unwichtig/sehr schlecht

Auswertung:

Idealerweise missten die Werte fur ,Wichtigkeit der Leistung” und ,Qualitét
der Leistung” nahe beieinander liegen — nur dann ist die Leistung gerade so,
wie der Kunde sie wiinscht.

@FI
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Im Bereich 01, ,Arbeit gleich beim ersten Mal richtig ausgefiihrt”, musste
sich der Autohdndler auf eine Verbesserung der Leistung konzentrieren; im
Bereich 10, ,Kostenloser Busdienst”, wird Geld fuir etwas verschenkt, was
vom Kunden nicht als sehr wichtig beschrieben wird.

2.2.2 Umwelt-Analyse

Die Umwelt-Analyse hat das Ziel, Risken und Chancen fir die Unterneh-
mensentwicklung aufzuzeigen. Sie bildet die Grundlage fir das Festlegen
von zukunftsorientierten Strategien.

Agieren statt Reagieren.

Die Umwelt-Analyse umfasst folgende Bereiche:
e Branchen-Analyse

e Markt-Analyse

e Konkurrenz-Analyse

Beispiele fir Umweltfaktoren, die fir die kiinftige Unternehmensentwick-
lung von Bedeutung sein konnten, sind:

- Okologische Entwicklung (Umweltgedanke)

- Technologische Entwicklung (Neue Technologien)

- Wirtschaftliche Entwicklung (Wirtschaftspolitische Entscheidungen)
- Demographische Entwicklung (Bevolkerungsstruktur)

- Sozialpsychologische Entwicklung (Werte, Einstellungen)

- Politische Entwicklung

- Rechtliche Entwicklung

Die Branchen-Analyse

Wie sieht die Entwicklung der gesamten Branche aus? Die Branchen-Analy-
se bezieht sich auf Branche und Faktoren, die Einfluss auf die Unterneh-
mens-Entwicklung nehmen.

- Branchenstruktur: Anzahl der Anbieter, Art der Anbieterfirmen

- Kundenstruktur: Anzahl der Kunden, Kundentypen

- Beschiftigungslage

- Wettbewerbssituation

- Wettbewerbsinstrumente: Qualitit, Sortiment, Preis, Kommunikation
- Distributionsstruktur: Absatzkandle, Vertriebsentscheidungen
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Die Markt-Analyse

Aufgabe der Markt-Analyse ist es, tiber zahlenmilige, quantitative und qua-
litative Entwicklungen des Unternehmensmarktes Auskunft zu geben.

Quantitative Daten: Marktvolumen, Marktsattigung, Marktwachstum,

Marktanteile, Stabilitiat des Bedarfs.

Qualitative Daten: Bediirfnisse der Kunden, Kaufmotive, Kaufprozesse,

Marktmacht/Image der Mitbewerber. 2

Aus der Markt-Analyse konnen wir Informationen tiber die Entwicklung des
Zielmarktes ableiten. — Wie sieht die voraussichtliche Nachfrage-Entwick-
lung nach unseren Produkten aus? Wie werden Kaufentscheidungen getroffen?

Die Konkurrenz-Analyse

Um die Chancen, Entwicklungsmoglichkeiten aber auch Risken fiir das eige-
ne Unternehmen besser abschitzen zu kénnen, ist es notwendig, genaue In-
formationen Uber die Konkurrenz und ihre Aktivitaten zu haben. Vorteilhaft
ist es, die Konkurrenz-Analyse nach festgelegten Kriterien und in regelmafi-
gen Zeitabschnitten durchzufiihren. Die Konkurrenz-Analyse soll einen
Uberblick tiber die wesentlichsten Unterschiede zwischen den wichtigsten
Konkurrenten und dem eigenen Betrieb geben. Fillt die Gesamtbewertung
fur den eigenen Betrieb im Vergleich niedriger aus, so gilt es Entscheidun-
gen zu treffen, um die eigenen Schwachen zu beseitigen bzw. zu verringern.

WIK[Of=
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Beispiel: Der Fleischer analysiert sich und seine beiden Hauptkonkurrenten

Fleischer Konkurrent | Konkurrent Eigener
A B Betrieb
11213 11213 112 (3

Zugang/Zufahrt X X X
Parkplatz X X
Vorplatz zum Geschiftseingang X X
Aulenfront/bauliche Gestaltung X X
Schaufenster (AuRenwerbung) X X
Eingang zum Geschaft X
Kundenbewegungsraum im Geschift | x X X
Fullboden (Zustand, Pflege) X X X
Wainde (z.B. Fliesen) X X X

Folie 20 | Decke, Beleuchtung (Naffa-Lampen) X X X
Innendekoration X X
Warenprasentation X X
Begriilung der Kunden X X X
aufmerksame Bedienung X X X
Aussehen des Verkaufers X X X
Warenauszeichnung X | x X
Wurstauswahl X
Sonderangebote, Aktionen X
Preis-Leistungs-Verhdltnis X
Standort X X
Kaufatmosphére X X
Summe 8x1|9x2[4x3 | 8x1[10x2|3x3 | 11x1|8x2 [2x3
Quersumme 38 37 33

Beurteilungspunkte:

3 = sehr gut, 2 = befriedigend, 1 = schlecht

Auswertung:

Der Fleischer schneidet im Vergleich zu seinen Hauptkonkurrenten schlech-
ter ab. Beide haben ihm gegeniiber Wettbewerbsvorteile, die es aufzuholen
gilt (bauliche Gestaltung, Auswahl). Die Starken des Fleischers sind in der
Kundenorientierung (Bedienung, BegriiRung) zu orten, die noch weiter aus-
zubauen sind. Unter diesem Blickwinkel sind auch die eigenen Schwachen
in der Einrichtung, dem Aussehen und Erscheinungsbild des Geschiftes
ehestens zu korrigieren.
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Kontrollfragen:
e Erklaren Sie die Begriffe Primar- und Sekundarmarktforschung.

e Welche Datenquellen bestehen fiir Priméar- und Sekundarmarkt-
forschungen?

e Nennen Sie die wichtigsten Methoden der Primarmarktforschung.
e Nennen Sie Vor- und Nachteile der einzelnen Befragungsarten.

e Was versteht man unter kritischen Erfolgsfaktoren?

e Welche Bereiche beinhaltet eine Umfeldanalyse?

e Erklaren Sie die Vorgangsweise im Rahmen einer Konkurrenzanalyse.
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3 Produkt- und Sortimentspolitik

Die Produkt- bzw. Sortimentspolitik ist fiir Unternehmen von zentraler Be-
deutung und umfasst alle Entscheidungen, die sich auf die marktgerechte
Gestaltung der Produkte und/oder Leistungen eines Unternehmens bezie-
hen.

Sie beinhaltet die Betreuung und Verbesserung bestehender, die Entwick-
lung neuer sowie die Ausschaltung veralteter Produkte.

Ziele der Produktpolitik 3

- Wachstumssicherung

- Gewinnsicherung

- Erhohung des Firmenwertes

- Verbesserung der Wettbewerbsposition
- Risikostreuung/Sicherheit

- Ausnutzung von Kapazitaten

Extra Value Proposition

Der Trend zur EVP (Extra Value Proposition) ist in der Produktpolitik von zu-
nehmender Bedeutung. Unternehmen bieten vielfach Produkte kombiniert
mit zusatzlichen Dienstleistungen an. Das kommt einerseits Kundenwiin-
schen entgegen, andererseits ist der direkte Preisvergleich mit dem Mitbe-
werb schwer bis tiberhaupt nicht moglich.

Das Produkt und seine Ausprdgungen:

Produkt

reine Sachleistung | |Sachleistung +Dienstleistung Dienstleistung

\N\C‘\‘\O

Produkte, also Sach- und/oder Dienstleistungen, bringen dem Kaufer dann
einen Nutzen, wenn sie seinen Bedurfnissen entsprechen.
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In vielen Fallen befriedigt ein Produkt gleichzeitig mehrere Bediirfnisse. Bei
einem Auto sind dies beispielsweise folgende Bedirfnisse:

- Fortbewegung

- Sicherheit

- Bestandigkeit/Dauerhaftigkeit

- Kostengtinstigkeit

- Prestige

- Design

Beispiele fiir nutzenorientiertes Denken

Branche Produktorientiertes Denken | Marktorientierung (Nutzen)

Kosmetikhersteller | Wir stellen Kosmetika her Wir verkaufen Hoffnung auf
Schonheit

Tischler Wir verkaufen Holzprodukte | Wir bieten IThnen Behaglichkeit
und sorgen fiir Wohlbefinden in
lhrem Heim

Florist Wir verkaufen Blumen und | Wir zaubern ein Lacheln auf das

Pflanzen Gesicht Ihrer Lieben

Friseur Wir schneiden Ihre Haare Wir machen Sie rundherum

schon

Besonderheiten von Dienstleistungen(®)

e Zur Erbringung von Dienstleistungen ist es oft erforderlich, sich selbst
(z.B. Restaurantbesuch) oder ein Produkt (z.B. defektes TV-Gerat wird zur
Reparatur gebracht) in den Leistungserstellungsprozess einzubringen.

* Im Unterschied zu Sachgiitern werden Dienstleistungen nicht selten zeit-
gleich produziert und konsumiert, wie es im o.a. Beispiel des Restaurant-
besuches (Dienstleistung durch das Servicepersonal) der Fall ware.

e Der Kunde kann das Ergebnis beeinflussen: Das bedeutet, dass sowohl
der Dienstleistungserbringer als auch der Dienstleistungsnachfrager das
Leistungsergebnis entscheidend beeinflussen kénnen.

e Kaufunsicherheit: Dienstleistungen sind in der Regel immateriell. Der
Nachfrager kann das Angebot nicht anhand von Farbe, Geschmack oder
Design beurteilen. Daraus resultiert eine groflere Kaufunsicherheit.

e Eine Dienstleistung ist nicht lagerfahig: Ein nicht besetzter Tisch in einem
Restaurant verursacht einen Umsatzentgang fiir den Unternehmer, der nie
mehr aufgeholt werden kann.

e Eine Dienstleistung ist im Regelfall nicht transportfahig: z.B. kann ein Ur-
laub nur an Ort und Stelle konsumiert werden.
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3.1 Festlegung des Leistungsprogramms(?)
Orientierungsfragen fiir Unternehmensgriinderinnen:

¢ In welchen Varianten oder Ausfiihrungen bieten Sie lhre Leistungen an?

e Wie stellen Sie Ihr Angebot dem Kunden gegeniiber dar: z.B. Verpackung,
Name, mit oder ohne Service/Kundendienst, mit Zusatzleistungen etc.

e Sind lhre Leistungen umfassend oder haben Sie sich spezialisiert?

¢ In welcher Qualitét bieten Sie lhre Leistungen an?

¢ Wie lange werden Sie die Leistungen in der jetzigen Form anbieten kon-
nen?

3.1.1 Grundsitzliche Fragen
a) Wie einzigartig ist Ihr Produkt, lhre Leistung?

Grundlage ist ein einzigartiger Kundennutzen, der durch das Produkt oder
Dienstleistung geschaffen werden muss. Dies vor allem deshalb, um sich
von den Leistungen der Konkurrenz abzuheben. Mehr zu diesem Thema fin-
den Sie im Teil Kommunikationspolitik unter USP.

Beispiele:

e Auf den Azoren befindet sich ein Hotel, das rund 300 Tage im Jahr im Nebel liegt.
Gerade aus diesem Grund fahren tausende Touristen Jahr fiir Jahr hin.

e Ein Schlossereibetrieb bietet perfekte und kompetente Beratungsleistungen fir Pri-
vate und Gewerbebetriebe an und hebt sich so klar vom Mitbewerb ab.

e Ein Fahrradbotendienst garantiert schnellste Zustellung innerhalb eines Stadtgebie-
tes.

e Eine Autoreparaturwerkstitte holt Thr Auto zum Service bei lhnen zu Hause ab und
liefert es anschliefend wieder frei zu Hause ab.

b) Gestaltung des Produktes, der Leistung

Wie gestalten Sie lhr Produkt, z.B. Namensgebung, Design, Verpackungsge-
staltung etc.?

c) Festlegung von Serviceleistungen

Serviceleistungen erhohen im Regelfall den Kundenutzen eines Produktes
(siehe auch Beispiele im Punkt a)

Weitere Beispiele:

e Ein EDV-Handler bietet ein kostenloses Vor-Ort-Service.

e Ein Tischer verldngert seine Garantieleistung fur gelieferte und eingebaute Mobel.

e Ein Masseur bietet neben seiner eigentlichen Dienstleistung noch wertvolle Tipps
gegen Verspannungen in der Muskulatur in Form von Gratisbroschiiren.
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3.1.2 Ablauf der Sortimentsgestaltung

Die Sortimentsgestaltung verlauft in folgender Reihenfolge:

1. Sortimentsidee = Idee fir die Zusammenstellung

2. Sortimentsstrategie = Festsetzung einer langfristigen Struktur des
Angebotes

3. Sortimentspolitik = Entscheidungen treffen, damit die Angebotslinie
gewahrt bleibt

4. Sortimentstaktik = Moglichkeiten zur kurzfristigen Korrektur des Angebots

1. Sortimentsidee

Das ist die Grundidee, die hinter der Sortimentszusammenstellung steht,
z.B. ,Mode und Schonheit”, ,Der gesunde und gepflegte Korper”, ,Alles fir
den Mann”, ,Die gesamte Inneneinrichtung aus einer Hand”.

2. Sortimentsstrategie

Basierend auf der Sortimentsidee wird die langfristige Struktur des Angebots
festgelegt.

Gliederungskriterien sind:

- Art des Warenkreises (z.B. klassische Herrenkonfektion)

- Niveau des Warenkreises (Preise, Qualitat): hochpreisig, hochmodisch

- Deckungsbeitrdage: z.B. hoch (im Durchschnitt 70 %)

- Sortiments-/Programmprofil (Breite, Tiefe)

Sortimentsbreite und -tiefe

Jeder Hersteller hat sich die Frage zu stellen, wie weit er seine Produktpalet-
te ausbauen und in welchem Marktsegment das Unternehmen prasent sein
soll. Soll er beispielsweise nur seine Standards oder auch Produkte und
Dienstleistungen mit hoherer technischer Ausstattung und Qualitat, die fur
den professionellen Einsatz tauglich sind, anbieten?

Das Produktionsprogramm kann nach Produktlinien und nach Programm-
breite und -tiefe strukturiert werden:

< BREITE > T

Produkt- Produkt- Produkt- Produkt-
linie A linie B linie C linie D T
|
AT B CT D1 E
A2 B2 D2 F
A3 D3 E
A4 l

‘ WIFI
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Produktlinie: Die Hauptgruppe von Produkten, die aufgrund bestimmter
Kriterien (z.B. Bedarfszusammenhang, Produktionszusammenhang) in enger
Beziehung zueinander stehen.

Programmbreite: Sie gibt Auskunft dartiber, wieviel Produktlinien im Pro-
duktionsprogramm enthalten sind (z.B. Tischlerei: Bliromobel, Kiichen,
Wohnzimmer, Schlafzimmer).

Beispiel Tischlerei: Produktgruppe 1: Bliromobel
Produktgruppe 2: Kichen
Produktgruppe 3: Wohnzimmer
Produktgruppe 4: Schlafzimmer

Programmtiefe: Sie gibt Auskunft tiber die Anzahl der verschiedenen Aus-
fuhrungen innerhalb einer Produktlinie (z.B. Tischlerei: Schlafzimmer, rusti-
kal bis hochmodern)

Beispiel Tischlerei: Innerhalb der Produktgruppe Schlafzimmer:
Ausfiihrungen von rustikal bis hochmodern 3

3. Sortimentspolitik

Die Sortimentspolitik besteht aus vielen Einzelentscheidungen. Das Ziel ist
die Umsetzung der Sortimentsstrategie.

Die Instrumente der langerfristigen Sortiments-(= Produkt-)politik sind: Folie 21

D

Produktvariation

- ein bestehendes Produkt wird leicht verdandert;

- Versuch der Profilierung mit einem neuen, leicht
veranderten Produkt gegeniiber der Konkurrenz;

- Verdnderungen in Form-, Farb- und Namensge- Instrumente del‘
bung, V kung. . o e
ey EIPACEEnS Sortimentspolitik
Ziel: starkere Marktdurchdringung
e Produktvariation

Produktdifferenzierung

- hier wird nicht alternative, sondern erginzende
Produktpolitik gemacht;

- mit dem ,alten” Produkt wird der bestehende
Kundenstamm weiter bedient;

Produktdifferenzierung

- neue Segmente werden mit dem ,neuen” Produkt * Produktdiversifikation
bedient;

- wichtig: klare Abgrenzung vom bestehenden Pro- ¢ Produktelimination
dukt.

Ziel: Markterweiterung

WIK[Of=
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Produktdiversifikation

Einfihrung vollig neuer Produkte und Dienstleistungen in neuen Markten;
sinnvoll, wenn

- das Ertragspotenzial (mit Marktpotenzial) ausgeschopft ist;

- der Marktanteil standig sinkt;

- eine starke innere Position (z.B. Finanzen) vorhanden ist.

Ziel: Der Wachstumsaspekt steht im Vordergrund.

Produktelimination
Artikel-/Sortimentsbereinigung

Eliminationskriterien:

quantitative: - Deckungsbeitrag
- Absatzmenge
- Umsatz
- Marktanteil
- Umschlagshaufigkeit
- Rentabilitat

qualitative: - Image
- gesetzliche Vorschriften
- Anderung der Bedarfsstruktur
- Veralterung des technischen Standards
- Konkurrenzprodukte

Ziel: Aktualitat des Sortiments sichern (veraltete Produkte werden ausge-
schieden).

Praktische Malnahmen zur Sortimentsbearbeitung

Stehen bei der Sortimentsstrategie und Sortimentspolitik planmaBiges Vorge-
hen und das Agieren des Unternehmens im Vordergrund, so ist das Ziel der

Bearbeitung das rasche Reagieren auf (Markt-)Verdnderungen. Sie bietet die
Moglichkeit zur kurzfristigen Korrektur des Sortiments, die nicht von langer

Hand (vor-)geplant ist.

Entscheidungen konnen sein:

- kurzfristige Sonderaktionen

- plotzlich notige Umplatzierungen

- Einzelartikelzukauf

- lieferantentaktische Entscheidungen
- Kontrastsortimente

- Konkurrenztaktik
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3.2 Sortimentsoptimierung

Das Kernproblem des jeweiligen Verantwortlichen ist die richtige Auswahl
von Produkten oder Leistungen. Der Zweck samtlicher Entscheidungen, so-
wohl auf strategischer (langfristiger) als auch auf mittelfristiger und kurzfris-
tiger (taktischer) Ebene, ist, unter Berlicksichtigung bestimmter Auswahl-
kriterien des Unternehmens, ein optimales Sortiment zu gestalten.

,Optimieren” heilst, das Sortiment so zu gestalten, dass die gesetzten Ziele
erreicht werden kénnen.

Wann ist ein Sortiment optimal?

- wenn die gesetzten Unternehmensziele erreicht wurden;
- wenn die Ertragskraft der Produkte/Leistungen im Zeitablauf richtig einge-
schatzt und zu einer gewinntrachtigen Kombination zusammengesetzt 3
werden konnten;
- wenn geniigend Produkte vorhanden sind, die dem Unternehmen Image
und damit Kunden bringen. Das sichert das Wachstum von heute und den
Gewinn von morgen;
- wenn genligend ,Nachwuchsprodukte” vorhanden sind, die tbermorgen
Gewinne abwerfen kénnen.

Analysemethoden zur Sortimentsoptimierung

¢ Produktlebenszyklusanalyse
e ABC-Analyse
¢ Portfolio Analyse

3.2.1 Produktlebenszyklusanalyse

Produkte haben eine gewisse Lebensdauer.

Dabei durchlaufen sie, unabhangig davon, ob ihre Lebensdauer Jahrzehnte,
mehrere Jahre oder nur wenige Monate betragt, bestimmte Phasen, die
aneinandergereiht den ,Produktlebenszyklus” ergeben.

Grunde fir das , Aussterben” von Produkten sind:

Bessere Produkte kommen auf den Markt.

- Neue Angebote bieten den gleichen oder hoheren Nutzen zum gleichen
Preis.

Die Einstellungen der Konsumenten dndern sich.

Neue Fertigungsverfahren ermoglichen eine bessere Produktion.
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Der Produktlebenszyklus weist, wie aus der Grafik
ersehen werden kann, mehrere ,Lebensphasen”
PI‘OdUkt-LEbEhSZYklUS auf. Preise, Umsadtze und Cash-flow unterliegen
s grolleren Verinderungen, die jedoch immer wieder
A bestimmte GesetzmiRigkeiten aufweisen, die von
Einfiihrung| Wachstum|Reife |Séittigung|R'Lickgang | der Phase in der Produktlebenskurve abhingen. Die
Lebenszyklusanalyse soll helfen, ein Produkt in die
Preis jeweilige Phase einzuordnen und darauf basierend
die richtigen Sortimentsentscheidungen zu treffen.

Einfithrungsphase

Neue Produkte oder Dienstleistungen werden am
Markt eingefiihrt. Hohe Investitionen stehen nur ge-

ringen Umsdtzen gegentiber.
Umsatz

Wachstumsphase
Zeit

Das Produkt bzw. die Dienstleistung wird bekann-
Cash-flow (= Gewinn + Abschreibung) .. Cly.
Y Bargeldriickiluss ins Unternchmen ter und es werden iiberdurchschnittliche Umsatzzu-
wdachse erzielt. Meist wird in dieser Phase die Ge-
winnzone erreicht.

‘ Reifephase

Folie 22

In der Reifephase nehmen die Umsatzzuwachsraten ab. Die Umsatzrentabi-
litat (Verhidltnis Gewinn zu Umsatz) steigt. Der Cash-Flow ist in dieser Phase
tendenziell am hochsten.

Sattigungs- und Riickgangsphase

Auf die Reifezeit folgt eine Phase der Marktsittigung. In dieser Phase sta-

gniert die Umsatzkurve. Steigerungen sind keine mehr moglich.
Materialien

Die Riickgangsphase beschliefit die Lebenszeit des Produktes.

Ursachen konnen sein:

e technischer Fortschritt

e wirtschaftliche Uberholung

e gesetzliche und wirtschaftliche Mallnahmen
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3.2.2 ABC-Analyse

Die ABC-Analyse ist fir einen Unternehmer ein
sehr brauchbares Instrument zur Durchfiihrung
einer Unternehmensdiagnose. Der Aufwand fur die
Erstellung ist relativ gering.

Die ABC-Kurve

Die ABC-Analyse kann fur folgende u
Untersuchungsgegenstinde eingesetzt werden: % 100
a 90 C
t
- Sortiment z 80p
a
- Produkte a0
t 60 A
- Kunden e 50
- Kosten : 40 L
u.a. m. 30 e
i 20 |-
. . . e - " o e
Die ,A-Kategorie” ist anzahlmaRig in der Regel w ol

sehr gering ausgeprigt, wertmilig jedoch sehr
hoch (das bedeutet z.B., dass mit sehr wenigen
Kunden ein relativ hoher Anteil des Umsatzes oder
des Deckungsbeitrages erwirtschaftet wird).

Die ,Klasse B” ist ein mittlerer Wert, wobei Anzahl

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Anteil der Artikel in %

und Gewichtung sich hier meist die Waage halten.

Die ,C-Kategorie” ist anzahlmaRig meistens sehr hoch ausgepragt, wert-
malig aber sehr gering (also geringe Umsitze, geringe Deckungsbeitrige).

Beispiel:

A-Kategorie: ca. 20 % der Produkte bewirken ca. 60 % des Umsatzes
B-Kategorie: ca. 20 % der Produkte bewirken ca. 20 % des Umsatzes
C-Kategorie: ca. 60 % der Produkte bewirken ca. 20 % des Umsatzes

So gehen Sie vor:

1. Artikel nach Umsitzen oder Deckungsbeitrdgen ordnen:
Die Liste beginnt mit dem Artikel mit dem hochsten Umsatz oder Deckungs-
beitrag.

2. Klassen bilden:

Man bildet nun Klassen in der Form, dass beginnend beim Artikel (Sorti-
mentsbereich) mit dem hochsten Umsatz die danach absteigend folgenden
Umsatze pro Artikel solange aufaddiert werden, bis z.B. 20 % des Umsatzes
erreicht sind. Dies entsprache dann der Klasse A; Klasse B umfasst dann die
Artikel, die wieder absteigend aufsummiert die nachsten 20 % Umsatzanteil
ergeben. Klasse C ist der Rest.

Ob die Klassenbildung in 20% oder in anderen Spriingen erfolgt, kann vol-
lig individuell festgelegt werden. Ein einmal fixiertes Schema sollte aber fir
Vergleiche in langeren Zeitraumen beibehalten werden.

.

Folie 23
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Praxis-Hinweis:

Die ABC-Analyse zeigt sehr deutlich die Problematik des Sortimentsverbun-
des auf. Man konnte anhand des Zahlenmaterials z.B. feststellen, dass 40%
der Artikel 90 % des Umsatzes erwirtschaften. Die restlichen 10 % Umsatz
wirden dann in einem volligen Missverhaltnis zur Anzahl der Artikel

(60 %), zum gebundenen Kapital und der gebundenen Flache stehen. Rein
theoretisch konnte das Gesamtergebnis des Unternehmens deutlich verbes-
sert werden, wenn die restlichen 60 % einfach nicht geftihrt werden.

Ein radikales Auslisten jener 60 % Artikel, die nur 10 % des Umsatzes er-
wirtschaften, konnte den Zusammenbruch des Unternehmens auslésen, weil
die positiven Verbundwirkungen verlorengingen.

3.2.3 Portfolio Analyse

In den vier Feldern der Portfolio-Matrix werden Produktgruppen bzw. strate-
gische Geschiftseinheiten zugeordnet. Die Zuordnung erfolgt entsprechend
der Marktanteile und dem Marktwachstum. Diese Analyse bietet eine Zu-
sammenschau der gesamten produktpolitischen Situation eines Unterneh-
mens und hilft dabei, Felder aufzusptiren, die Handlungsbedarf darstellen,
z.B. Einfiihren neuer Produktgruppen, Erganzungen und Variationen.

Question Marks: Produkte in dieser Gruppe haben eine hohe Chance auf
Folie 24 Marktwachstum und derzeit einen niedrigen Marktanteil (z.B. Produkte in

' der Einfiihrungsphase).

Stars: Marktwachstum wird als hoch beurteilt, der
aktuelle Marktanteil ist hoch.

Portfolio Analyse Cash Cows: Produkte in diesem Feld weisen eine
geringe Chance auf Marktwachstum auf. Der Mark-
tanteil ist jedoch sehr hoch.

Marktwachstum
Poor Dogs: In dieser Gruppe finden wir Produkte,
hoch die frither einmal Cash Cows waren, oder aber
auch Produkte nach einer missgliickten Einfiihrung,
? die sich nicht erfolgreich entwickelt haben. Viel-
fach sind in diesem Feld auch ,Ergdanzungs-“ oder
[ Serviceartikel zu finden.

niedrig pow m‘*‘:
niedrig hoch

.
'

Marktanteil
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3.3 Produktentwicklung

Die Entwicklung und Vermarktung neuer Produkte
hat stark an Bedeutung zugenommen, da die Le-
benszyklen der Produkte kiirzer geworden sind.
Ein Unternehmen kann es sich heute kaum mehr
leisten, die eigene Innovation und/oder Produktak-
quisitionen zu vernachlassigen. Die Unterneh-
mensumsdtze werden zunehmend mit
Produkten/Artikeln erzielt, die noch keine 2 Jahre
alt sind. Die Entwicklung und Vermarktung von
Produkten

durchlauft etwa die folgenden acht Stadien, die
sich in der Praxis nicht immer eindeutig unterschei-
den lassen:

3.3.1 ldeensuche, Ideenfindung
Quellen fiir Ideen

Bei den Ideenquellen unterscheiden wir unterneh-
mungsinterne und unternehmungsexterne Quellen:

unternehmungsinterne Quellen:
- betriebliches Vorschlagswesen

- Marketingabteilung (Verkauferstab, Marktforschung, Produktmanager usw.)

- Produktionsabteilung
- Forschungs- und Entwicklungsabteilung
- Patentabteilung

unternehmungsexterne Quellen:

- Konsumenten/Kunden

- GroRB- und Einzelhandel

- Erfinder

- Forschungsinstitute

- Lieferanten

- Konkurrenzunternehmungen

- Marktneuheiten auf anderen Markten
- Produkte anderer Branchen

- Hersteller von erganzenden Produkten

- Marktforschungsorganisationen, Werbeagenturen und andere Absatzhelfer

Produkt(neu)entwicklung

Ideensuche,
Ideenfindung

Vorauswabhl

Entwickeln
und Testen
des Produkt-
konzeptes

Wabhl der
Marketing-
strategie

Wirtschaft-
lichkeits-
priifung

Produkt-
entwicklung

Testen des
Produkts

Einfiilhrung

- Wirtschaftsverbiande, Ministerien und andere staatliche Institutionen

- Unternehmensberater

.
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3.3.2 Die Ideenvorauswahl

Ideenproduktion beruht auf Versuch und Irrtum.

Mit logischem Denken werden nur selten Ideen gefunden! Es missen daher
viele untaugliche Ideen produziert werden, damit die Chance besteht, auf

eine gute ldee zu kommen.

Untersuchungen haben bewiesen, dass von 60 Ideen ein erfolgreiches Neu-
produkt tGbrigbleibt!

3.3.3 Entwicklung und Test des Produktkonzeptes

Als Produktkonzept bezeichnet man das Bild, das die Konsumenten vom
Produkt haben sollten. Dabei geht es um die Schlisselvorteile des Produktes
und um die Uberlegung, wie diese gegeniiber den Konkurrenzprodukten
hervorgehoben werden sollen.

\G
\C“\‘
Schlisselvorteile: Die wesentlichen Elemente des Produktes miissen klar,
prazise und eindeutig angegeben werden kénnen.

3.3.4 Wahl der Marketingstrategie

Fir die moglichen Produktvarianten werden jeweils Marketingstrategien
entwickelt.

3.3.5 Wirtschaftlichkeitspriifung

Betrachtet werden z.B. Deckungsbeitrag, Umschlagshaufigkeit oder Absatz-
menge des neuen Produktes.

3.3.6 Produktentwicklung

Die Weiterentwicklung des Produktes wird in Richtung technische Ausge-
reiftheit, Name, Farbe, Preis usw. fortgefiihrt.

3.3.7 Testen des Produkts

Testpersonen werden mit dem neuen Produkt konfrontiert und ihre Reaktio-
nen beurteilt (siehe auch: Marktforschung).
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3.3.8 ElnfUhrung Zuverlissigkeit
] Ferrari gute Verarbeitung, Qualitit
. . P T
Das neue Produkt wird mit ent- % 0 Soliditt
sprechenden Werbemalinahmen Mercedes-Benz
. . Jaguar O BMW
eingefihrt.
. Rover

3.3.9 Prosigkt-. Prestnlge_ . o Preis-Leistungs-

Positionierung Personlichkeit verhaltnis

I]Eelst.un% Wirtschaftlichkeit
aszination
Die Aufgaben der Produktpolitik
leisten, in Abstimmung mit den Alfa-Romeo
Instrumenten der Kommunikati- Skgda
ons- und Preispolitik, einen malR- o
geblichen Beitrag zur Produktpo- - ,Neue Wettbewerber”
Sitionierung (z. B. Hyundai, Daewoo, Kia)
o . Ein Beispiel fiir Produktpositionierung 3

Z.'elu'St es, das P'roduk.t ab seiner in der Autoindustrie, nach Meffert, H.: ‘
Einfiihrung zu einer eigenen Pro- Marketing, 9. Auflage, Wiesbaden 2000. Folie 26

duktpersonlichkeit mit einem ei-
genen, klaren und unverwechsel-
baren Profil zu machen.

Der Unternehmer muss diese Positionierung klar und eindeutig formulieren
und konsequent verfolgen.

Ein Produkt ist gut positioniert, wenn

- ein wichtiges Kundenbedirfnis befriedigt wird,

- wenig Konkurrenz vorhanden ist,

- die Produktvorteile dem Kunden leicht verstandlich sind.
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Kontrollfragen:

e Erkldren Sie die grundsatzlichen Handlungsfelder im Rahmen der
Produktpolitik.

e Warum miussen Produkte und Dienstleistungen immer einen konkreten
Nutzen fur den Kunden erfullen, um gekauft zu werden?

* Was sind die wesentlichen Unterschiede zwischen einem Produkt und
einer Dienstleistung?

¢ Welche grundsitzlichen Fragen sind fiir jede Unternehmensleistung
abzuklaren?

e Wie gestaltet sich der Ablauf der Sortimentsplanung?
e Erkldren Sie die Analysemethoden zur Sortimentsoptimierung.
e Erkldren Sie die Vorgangsweise bei einer Produktneueinfihrung.

¢ Was versteht man unter Produktpositionierung?
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4 Preispolitik

Unter Preispolitik verstehen wir alle Entscheidungen des Unternehmens, die
Einfluss auf die Preise nehmen. Der Preis wird beeinflusst von

Marketingzielen,
Kosten,
Wettbewerb usw.

Der Preis richtet sich immer nach Angebot und Nachfrage.

Orientierungsfragen im Rahmen der Preispolitik:

- Welchen Einfluss haben Preisanderungen (Erhohung/Senkung) auf die

Absatzmenge?

- Wie bestimme ich den Preis fiir neu aufzunehmende Produkte?

- Welchen Preis hat die Konkurrenz?

- Welchen Preis sind die Kunden/Konsumenten bereit zu zahlen?
- Wie hoch sind die fixen und variablen Kosten im Unternehmen?

- Wie sind die Leistungsanforderungen meiner Kunden?

Wir befinden uns heute in einem so genannten Kdufermarkt (mehr Angebot
als Nachfrage). Zentrales Ziel eines Unternehmens muss sein, sich von den

Leistungen des Mitbewerbs unterscheidbar zu machen.

o
e

Je weniger vergleichbar die Leistungen, desto unab-

hingiger kann die Preisgestaltung erfolgen.

4.1 Die Ziele der Preispolitik

- Erreichen eines hohen Marktanteils mit der
Folgewirkung, giinstige Einkaufspreise zu erhal-
ten (Bedarf groller Mengen);

- ,Marktabschopfung” mit dem Ziel, bei nicht
vorhandener oder sehr schwacher Konkurrenz
den hochstmoglichen, vom Kunden gerade noch
akzeptierten Preis zu erzielen;

- Erwirtschaftung eines hohen Cash-Flows mit dem
Ziel, die Investitionen so schnell wie moglich
tber den Verkauf in das Unternehmen zurtick-
flieRen zu lassen;

- Erwirtschaftung einer befriedigenden Rendite;

- Bildung eines bestimmten Preisimages. Dabei
nimmt man kurzfristig keine Riicksicht auf die
Rendite.

Folie 27

. *

Ziele der Preispolitik

* hoher Marktanteil

* Marktabschopfung

e hoher Cash-flow

e befriedigende Rendite

* Preisimage

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
(WK /O =

MARKETING — 4 PREISPOLITIK 4 5



.

Folie 28

Diskont

4.2 Malnahmen der Preispolitik

4.2.1 Das preispolitische Spektrum

Die Ziele der Preispolitik werden erreicht durch:

von neu in das Programm aufzunehmenden Lei-

von Produkten im bestehenden Leistungsprogramm;

eines Produktes, das heil3t die Ansetzung unter-
schiedlichster Preise des gleichen Produktes ftir
verschiedene Marktsegmente mit dem Ziel einer
besseren Ausschopfung der Marktmoglichkeiten;

Preispolitische
MafBBnahmen
Diskont S
P Preisbestimmung
r
e stungen;
i R
S a Preisinderungen
ﬁ mein b
a
; Markt : Preisdifferenzierung
o e
n
e
n
Abverkdufe
Preisabsicherung
gegeniber der Konkurrenz.

4.2.2 Die Schwerpunktmafnahmen der Preispolitik:

- Tiefpreise das ganze Jahr hindurch

Aktionen

- Zugaben

- Geschenke

- Probierpreise

- ausgewdhlte Preishits

- Einftihrungspreise

- Multipack/3 fur 2

- inkl. Montage, Anderung, Anpassung
- Angebot des Monats

- Eintausch

Rabatte

- Kreditkarten

- Skonto

- Treuepramien

- Mengen-/Mitnahmerabatt

- Monatsrechnung

- Natural-/Stammkundenrabatt
- Scheckannahme

- Abzahlungskauf
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- Miete/Mietkauf
- Rabattmarken
- Setrabatt

Abverkaufe

- Restposten

- Teil- und Totalliquidation

- Aus- und Sonderverkaufe

- Preisabschriften/Verbilligungen

- Artikel mit kleinen Schaden/Fundgrube usw.

Beispiel:
Am Ausverkaufsende werden nochmals 30 % Rabatt auf alle Waren gewdhrt.

Eine falsche Preispolitik, die sich ausschlieBlich am Endpreis des Produktes
orientiert, berlicksichtigt leider allzuoft diese Gestaltungsmoglichkeiten
nicht.

4.2.3 Wahl der Preislage

Die Wahl der Preislage kann zwischen der

- Festlegung von Bandbreiten,

- verschiedenen Maoglichkeiten zur Preisdifferenzierung und
- Sonderangebotspolitik stattfinden.

Festlegung der Bandbreiten:

- Hauptpreislagen
definieren, innerhalb welcher Bandbreite sich der GroBteil der Einzelarti-
kel bewegt.

- Nebenpreislagen (oben/unten)
definieren die Bandbreiten, innerhalb welcher sich das tibrige Sortiment
bewegen soll.

Aufgaben und Ziele von Nebenpreislagen

- Abbau von Preis- und Ausgabehemmungen beim Konsumenten,
- Darstellung der Preiswirdigkeit,

- Lockvogelfunktion,

- Abbau von Schwellenangsten,

- optische Verbesserung des Preisniveaus der Hauptpreislage.

WIK[Of=

UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT MARKETING — 4 PREISPOLITIK 4 7



Preisdifferenzierung:

- personell
Differenzierung nach Kundengruppen: Neukunden — Stammkundenrabatte

- raumlich
unterschiedliche Preise in Wien und Vorarlberg (z.B. Wohungsmarkt)

- zeitlich
Differenzierung in Vor- und Nachsaison (z.B. Urlaubsangebote)

- nach Abnahmemengen
Differenzierung nach Mengen; sehr hiufig in der Praxis (Mengen- bzw.
Naturalrabatte)

Sonderangebotspolitik:

Zu den Grundsatzentscheidungen gehort auch die Entscheidung tber die
Bedeutung der Sonderangebotspolitik. Unter Sonderangebot versteht man
die zeitlich begrenzte Preisreduktion mit dem Ziel, dem Kunden gegentiber
das Preis-/Leistungs-Verhiltnis besonders herauszustreichen.

4.3 Preisfestsetzung
Die Preisbildung hdangt von mehreren Faktoren ab:

- unternehmensspezifische Kosten,
- Nachfragesituation,

- Konkurrenzsituation,

- Zielsetzung des Unternehmens,

- gesetzliche Preisvorschriften usw.

4.3.1 Methoden zur Preisfestsetzung

- Kostenorientierte Preisfestsetzung
Basis: prozentueller Aufschlag auf die Sttickkosten;
Vorgabepreise (Renditen, Absatzvolumen).

Die Kostenorientierung ist am ehesten zweckmalig fiir einen Marktfihrer,
der die glinstigste Kostenstruktur aufweist.

- Nachfrageorientierte (= Kundenorientierte) Preisfestsetzung
Basis: Wie schatzt der Verbraucher das Produkt ein?
Image des Herstellers, Handlers,

Preisvorstellung und Preisbereitschaft der Nachfrager,
Preisoptik: gebrochener/runder Preis (Euro 9,98 = Euro 10,-).
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Die nachfrageorientierte Preis-
politik ist umso zweckmaRi-
ger, je konstanter das Konkur- 3 Ansatzpunkte der

renzverhalten am Markt ist. .
Sie gilt hauptsachlich fur PrelsgeStaltung

Firmen mit dominanter Markt-

osition. L
P Kostenorientierte
— . Preisbil
- Konkurrenzorientierte Preis- o reisbildung o
festsetzung Konkurrenzorientierte + Nachfrageorientierte

Basis: Leitpreis, das ist die Preisbildung \ /
Orientierung am Marktfihrer
durch Vergleiche. Bei starker
Vergleichbarkeit der Produkte

und Transparenz der Marktver-
hiltnisse ist die Orientierung

Preisbildung

an Konkurrenzpreisen erfor-

derlich. ‘

Folie 29

Erfolgreiche Unternehmen beriicksichtigen alle 3 Ansatzpunkte der Preis-

gestaltung:

Kostenorientierte Preisbildung,
Nachfrageorientierte Preisbildung,
Konkurrenzorientierte Preisbildung.

4.3.2 Psychologische Faktoren der Preisbildung

Marketing bedeutet, aus Sicht des Kunden zu denken. Hier einige wichtige

Ansatzpunkte aus dem Bereich Preisgestaltung:

e Wenn Kunden die Produkte eines Unternehmens als austauschbar wahr-
nehmen (,das bekomme ich bei anderen Anbietern auch”), dann ist der
(glinstigere) Preis meist der Kaufgrund.

e Ansonsten entscheidet der ,Nettonutzen” eines Produktes. Der Kunde
wagt ab: Was bringt mir der Kauf dieses Produktes (oder Dienstleistung)
und wie hoch ist der zu zahlende Preis?

Einige Tricks der Preisbildung:

e Gebrochene Preise: € 9,90

o Aktionspreissenkungen: Preise, bei denen der ,normale” Listen- oder bis-
herige Verkaufspreis durchgestrichen ist und ein tieferer dariiber geschrie-
ben wird

e Schlisselworte: Preisangebote mit Worten wie ,Jetzt” oder ,Nur noch...”
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Griinde, warum Kunden hohe Preise bezahlen (8):

- Kunden konnen die Qualitit eines Produktes/einer Dienstleistung nicht
beurteilen, somit wird davon ausgegangen, dass ein hoher Preis auch
hohe Qualitidt bedeutet.

- Kunden halten die Produktionskosten fiir den Haupteinflussfaktor des
Preises. Auch hier wird unterstellt: hohe Kosten = hohe Qualitat.

- Kunden wollen beim Kauf kein Risiko eingehen, also wird oft auf ein teu-
reres Produkt zurlickgegriffen, denn teuer = gute Qualitat.

Beispiele fiir hochpreisige Angebote:

e Ein Tischler konnte argumentieren, dass das Holz, aus dem die neue Einbaukiiche
fur seinen Kunden besteht, ein ganz Besonderes ist und daraus einen héheren
Preis ableiten.

e In einem steirischen Thermenort bot ein Masseur seine Dienste fast zum doppelten
Preis der Konkurrenz an und war wahrend der Hauptsaison ausgebucht.

e Eine innovative Weinhandlung bietet umfangreiche Weinberatung fir Laien an.
Kunden, die sich unsicher bei der Weinwahl waren, konnten sich hier ihre Kau-
funsicherheit nehmen lassen. Der durchschnittliche Preis pro Flasche lag um mehr
als 20% tber der Konkurrenz.

4.4 Die Preisstrategien

Die Strategie, die das Unternehmen am Markt verfolgt, hat eine besondere
Auswirkung auf den Preis.

4.4.1 Hochpreispolitik

Produktqualitat, Image und Reichweite ermoglichen es dem Unternehmen,
fur ein Produkt hohe Preise festzulegen. Wir unterscheiden in der Praxis:

- Bei Einfiihrung eines Produktes wird ein hoher Preis verlangt, und ein
groller Werbeaufwand getatigt, um so die Entwicklungskosten schnell ab-
zudecken und einen Preisabstand zu schaffen. Vorteilhaft, wenn Konkur-
renten nicht unmittelbar vergleichbares Produkt bringen kénnen.

- Qualitat, Image, Vertriebssystem ermoglichen es dem Unternehmen einen
hoheren Preis zu verlangen. D. h. durch die Betonung der Marketingin-
strumente im Marketing-Mix kann dauerhaft ein hoherer Preis am Markt
durchgesetzt werden.
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4.4.2 Niedrigpreispolitik

Mit der Niedrigpreispolitik hat das Unternehmen die Moglichkeit seine
Marktstellung zu verstarken. Mogliche Ziele: Zuriickdrangen der Konkur-
renz (Marktfihrerschaft des eigenen Unternehmens), Behaupten der Markt-
position und damit Abwehren von neuen Anbietern, Verkauf groRer Men-
gen, um geringere Stiickkosten und Kapazititsauslastung zu erreichen. Wir
unterscheiden in der Praxis:

- Speziell in der Einfihrungsphase soll durch den niedrigeren Preis eine
hohe Marktdurchdringung, der Verkauf groRer Mengen erreicht werden.
Nach der Einfiihrungsphase wird der Preis angehoben.

- Hier wird fiir ein Produkt ein dauerhaft niedriger Preis festgelegt, um so
gegentiber den Mitbewerbern Verkaufsvorteile zu erzielen.

Kontrollfragen:

e Welche grundsatzlichen Fragen sollten im Rahmen der Preispolitik
beantwortet werden?

e Nennen Sie mogliche Ziele der Preispolitik.

e Welche sind die wichtigsten MaBnahmen im Rahmen der Preispolitik?
e Unter welchen Gesichtspunkten sollte ein Preis festgelegt werden?

e Nennen Sie psychologische Faktoren bei der Preisbildung.

e Welche Preisstrategien kennen Sie?

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
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5 Kommunikationspolitik

»Man kann nicht nicht kommunizieren.*
Paul Watzlawick

Ziel der Kommunikationspolitik ist es, die Leistungen des Unternehmens zu
vermarkten. Das Unternehmen muss mit dem Kunden Kontakt aufnehmen
und in einen Dialog eintreten. Es verwendet dazu im Rahmen der Kommu-
nikationspolitik folgende wesentliche Instrumente:

Werbung,

Offentlichkeitsarbeit (Public Relations),
Verkaufsforderung,

personlicher Verkauf.

Der Begriff ,Kommunikation” steht fur die ,Botschaftstibermittlung”.
Die Kommunikationspolitik hat somit die Aufgabe, das Unternehmen und
seine Leistungen den relevanten Zielgruppen und Kunden niher zu bringen.

5.1 Werbetipps

Folgende Tipps fiir effiziente und wirkungsvolle Werbung zu Beginn dieses
Kapitels(9):

TIPP 1: Sagen Sie was — tun Sie was: Etwas Werbung ist besser als gar kei-
ne Werbung!

TIPP 2: Kontinuitdt geht vor Kreativitit: Immer alles &ndern bringt wenig.
Lieber weniger kreativ, aber dafiir konsequent.

TIPP 3: Denken Sie nicht an den eigenen Vorteil — denken Sie an den Vor-
teil fir lhre Kunden. Erst dann, wenn jemand in lhrem Produkt, Ih-
rer Dienstleistung oder in der Werbeaussage, die Sie tiber lhre Pro-
dukte verbreiten, einen Vorteil fur sich erkennt, wird er auch zum
Kunden.

TIPP 4: Anders als die anderen. Versuchen Sie nicht, sich dhnlich wie lhr
Konkurrent zu verkaufen oder zu prasentieren. Sie sind doch
schlielllich auch .... einzigartig

TIPP 5: Wenn Sie der richtigen Zielgruppe das richtige Produkt anbieten,
dann ist es nicht so wichtig, ob die Gestaltung lhrer Werbung gut
oder schlecht ist.

TIPP 6: Werbekontrolle ist Bargeldkontrolle: Uberpriifen Sie stindig, wo
lhre Werbung funktioniert und wo nicht. Besser konnen Sie Ihr
Werbebudget nicht verwalten.
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5.2 Werbung

\N\C‘\‘\G

Unter ,Werbung” verstehen wir alle MaBBnahmen, die dazu dienen,
mogliche Kunden iiber das eigene Angebot zu informieren und von
dessen Vorteilen zu iiberzeugen.

Im taglichen Leben werden wir mit einer Fille von Eindriicken bombardiert.
Allein durch die Werbung treffen den Konsumenten pro Tag etwa 1.500 bis
2.000 Kommunikationsimpulse. Nur Teile dieser Informationen wahlen wir
als Grundlage unseres Handelns aus. Der Rest prallt wirkungslos ab, wird
tibersehen und/oder tiberhort. Aus verschiedenen Studien wissen wir, dass
nur 10-15 % der Werbeimpulse wahrgenommen werden.

Damit Werbung wirkt, gilt es, Aufmerksamkeit beim Konsumenten zu erzie-
len. Die schonste, ansprechendste Werbung niitzt nichts, wenn der Kunde
sie nicht wahrnimmt, wenn sie den Kunden nicht aktiviert.

Die AIDA-Regel beschreibt einen Stufenvorgang, den die Werbung im Ideal-
fall beim Konsumenten einleiten soll. Dieses Ergebnis ist nur durch sorgfalti-
ge Planung erreichbar:

Wahrnehmungswirkung der Werbung

Folie 30 Folgende Faktoren sind fiir Werbung und Kommunikationspolitik von be-
' sonderer Bedeutung:

Aufmerksamkeitsreaktion — verursacht durch in-
tensive Reize wie Farben, Lautstarken etc.

AIDA-RegeI - Schlisselreize - fUh.ren zu nahe.zu automatiscﬁ
ablaufenden Orientierungsreaktionen (,Kanniba-

lisierung” — z.B. Sex in der Werbung lenkt vom

Thema ab)

A ) - Denkmechanismus — sprachliche Lernprozesse

Attention = bewirken, dass sich Gewohnheiten entwickeln,

bestimmte Worte miteinander zu verbinden

- Informationsinterpretation — erfolgt nach subjekti-
ven Mustern. Jeder schafft sich seine eigene
Wirklichkeit.

Aufmerksamkeit erreichen

l Interest =
Interesse wecken

Desire =
Kaufwunsch wecken

A Action =

Handlung bewirken,
Kauf auslosen
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5.3 Prozess der Werbeplanung

Zur Planung des Werbekonzeptes ist folgende —>| Marketingziele
Struktur zu empfehlen:

Zielgruppe

Werbeziele

5.3.1 Marketingziele

Grundlage fiir die Werbeziele und Werbekonzepti- Werbekonzept
on bilden die Marketingziele des Unternehmens.
Aufgabe der Werbeaktivitaten ist es, die angepeil-

uspP
ten Marketing- bzw. Unternehmensziele zu errei- Werbebotschaft
chen, z.B. Steigerung des Marktanteils, verbesserte Werbemittel
Imagewerte etc Werbetrager
s ' Werbebudget

Ziel der jeweiligen Werbeaktivitdt kann sein:

- Bekanntmachen von Produkten, | Umsetzung |
- Information Uber Produkte, v
- Starkung des Vertrauens, _| Werbekontrolle |
- Imageverbesserung,
- Unterstlitzung/Steigerung der Absatzmoglichkei-

ten.

Folie 31
Die Zielgruppe
Die zentrale Frage lautet:
»Wer sind die Kunden, die ich ansprechen mochte?“
5
Die Definition der Zielgruppe kann nach Geschlecht, Einkommen, Alter,
Haushaltsgrofle und demografischen Aspekten, Stadter bzw. Landbewohner
erfolgen. Die psychologische Definition der Zielgruppe ist ebenso von ho-
her Bedeutung. Zu psychologischen Merkmalen gehoéren z.B. Verhaltensmu-
ster, wie qualitatsbewusst, mobil, markenbewusst, offen, aufgeschlossen,
starkes Interesse an Musik oder an Mode usw.
Die Werbeziele
Zentrale Frage:
»Welche Ziele verfolge ich mit meiner Werbung,
was genau soll erreicht werden?
‘WIFI
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Werbeziele legen fest (quantitativ und qualitativ), was mit der Durchfithrung
von Werbeaktivititen konkret fir das Unternehmen erreicht werden soll.

Es erfolgt eine Abstimmung mit dem Gesamtziel des Unternehmens bzw. die
Ableitung aus den Marketingzielen. Die Ableitung der Werbeziele knupft an
die Funktionen der Werbung an:

- Angebot bekannt machen und im Bewusstsein der
Zielgruppe aktuell halten,
- Aufbau eines unverwechselbaren Profils.

Fur die Kontrolle der gestellten Aufgaben ist eine moglichst exakte Definiti-
on des Zieles notwendig. Auch wenn eine Quantifizierung der Werbeziele
manchmal weder moglich noch sinnvoll ist, so sollte auf jeden Fall versucht
werden, die Ziele soweit wie moglich in Zahlen auszudriicken. Am Ende je-
des Planungsabschnittes (Monat, Quartal, Jahr) ist zu ermitteln, in welchem
Umfang die Ziele tatsachlich erreicht wurden. Nur so konnen realistische
neue Ziele fir die folgende Periode gesetzt werden.

Weitere Beispiele fur konkrete Werbeziele:

- Marktposition festigen (z.B. bestehende Kunden halten)

- Mehr Umsatz erreichen (z.B. Umsatzsteigerung um 10% innerhalb eines
Jahres)

- Neue Zielgruppe hinzugewinnen (Kernzielgruppe sind 40-50jdhrige, neue
Angebote fiir jingeres Publikum)

- Einheitliches Erscheinungsbild nach auRen gewahrleisten (Bekanntheits-
grad und Wiedererkennung des Logos, Bekanntheitsgrad des Slogans bzw.
der Werbeaussage etc.)

- Erfolgreiche Neuertffnung eines Geschaftes etc. (Anzahl der Besucher bei
Eroffnung, gewonnenen Kundendaten, Anzahl der Anfragen fur konkrete
Auftrage etc.)
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5.3.2 Das Werbekonzept

\C
W

Das Werbekonzept ist die Leitlinie fiir die Planung

konkreter Werbemalnahmen und die Gestaltung nique

konkreter Werbemittel. Es legt die beabsichtigte
Werbekampagne schriftlich fest, damit Klarheit
iiber die Aufgabenstellung besteht und alle

einzigartiger

Beteiligten nach einheitlichen Richtlinien arbeiten
konnen. S
elling
Verkaufs-
Die zentrale Werbeidee und Aussage — USP
Die zentrale Werbeidee ist die Kernaussage, die P
man zum Konsumenten transportieren will roposition
(z.B.: wir haben als Backer das breiteste Sortiment Vorteil
in Wels).

HINWEIS: Ohne klaren Kundenvorteil gibt es
keinen Werbeerfolg!

USP (Unique Selling Proposition)

Unique Selling Proposition ist der einzigartige Verkaufsvorteil eines Folie 32
Produkts oder einer Dienstleistung. Anders ausgedriickt: Was unterscheidet

uns von anderen Anbietern am Markt?

Es muss ein Vorteil sein, den die Konkurrenzprodukte nicht aufweisen.

Dieses Einzigartige kann in der Marke selbst liegen oder etwas sein, das auf

diesem speziellen Gebiet nirgendwo in der Konkurrenz-Werbung geltend 5
gemacht wird. Ublicherweise beschreibt der USP eine funktionelle Hochst-

leistung: beste Qualitit, bestes Service, niedrigster Preis, allerneueste Tech-

nologie. Viele Marken haben keinen USP, weil sie ,alles fiir alle” sein wol-

len.

Der Vorteil muss so stark sein, dass er neue Kunden zu dem Produkt
hertiberziehen kann. Er muss verkaufend sein. Ein zentrales Kundenmotiv
muss angesprochen werden.

Jede Ankiindigung sagt dem Adressaten:

Kaufe dieses Produkt, und du wirst den genannten spezifischen Nutzen
bzw. Vorteil daraus ziehen.

Der USP muss verstandlich, einfach und glaubwiirdig formuliert sein.
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Leitfaden, um einen USP zu finden

Folgende Fragen sollten gestellt werden, um einen USP fiir das eigene Un-
ternehmen zu finden (10):

- Was unterscheidet mein Unternehmen oder meine Dienstleistung von an-
deren Unternehmen oder anderen Dienstleistungen?

- Wo ist mein Unternehmen gegentiber der Konkurrenz unschlagbar?

- Wo bin ich anders als alle anderen?

Maogliche USP-Beispiele:

- Die teuerste Zahnpasta der Welt

- Die billigste Tankstelle

- Der einfachste Computer der Welt

- Das édlteste Hotel in Linz

- Der Spezialist fiir Golfreisen in Osterreich
- Der kinderfreundlichste Friseur

- Mauerentfeuchtung — kinderleicht etc.

Natiirlicher USP

ist aus dem Grund- oder Zusatznutzen ableitbar.

- ,Volvo - Sicherheit miissen Sie sich etwas kosten lassen”
- ,der Preis bei einem SEAT”

Konstruierter USP

ist im psychologischen (Zusatz-) Nutzen begriindet.
- ,Manner mag man eben”

- ,Crisan ist sauteuer, aber es wirkt”

Die Werbebotschaft

\G
.l
Die Werbebotschaft ist das, was die Zielgruppe iiber das Produkt, die
Dienstleistung wissen sollte. Sie ist der Inhalt der Werbung, der durch
Text, Bild, Bewegung und Ton ausgedriickt wird.

Beispiel:
,Ihr Friseur macht Sie rundherum schon”
,Wir sorgen fiir Behaglichkeit” als Beispiel eines Tischlereibetriebes
‘WWI
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Die Werbemittel

Visuelle Werbemittel
Sie sprechen die Augen an, z.B. Plakat, Anzeige.
Audio-Werbemittel

Die Werbung wird gehort, z.B. Radio-Spot, Werbe-Jingle.

Audiovisuelle Werbemittel

Sie werden gehort und gesehen und haben den grofSten Aufmerksamkeits-

wert, z.B. TV-Spot.

Anzeige

- aktuelle, informierende, argumentierende Werbung

- kombinierte Text- und Bildelemente
- hohe Breitenwirkung

- Zielgruppengerechtheit

- Mehrfachbetrachtung

Direkt-Werbebrief (Direct Mail, Mailing)
- direkte, personliche Ansprache
- geringe Streuverluste

Plakat

- Uberdimensionale Darstellung

- eindeutige, pragnante Gestaltung

- vorwiegend Bild, wenig Text

- grolRe Breitenstreuung

- erfordert unterstiitzendes Zusatzmedium

Prospekt

- Darstellung der Sortimentsbreite

- Unterlage bei Verkaufsgesprachen
- Information potenzieller Abnehmer

Horfunk-Spot

- rasche Bekanntmachung der Werbeaussagen

- motivierende Verstarkung von Handlungsbereit-
schaften, die andere Medien aufbauen

- Reaktualisierung vergessener Inhalte

- Uberzeugungskraft der menschlichen Stimme

- klare, unkomplizierte Inhalte

Kino-Werbung

- Uberdimensionale Darstellung

- intensive Ansprache durch Bild, Farbe, Ton,
Bewegung

- Imageaufbau

- Produktdemonstration

- junge Leute als Zielgruppe

Folie 33

D

Werbemittel

Plakat

Anzeige

Prospekt Mailing Display

( visuelle |

Katalog
Diaschau Gestaltung der

Geschiftsraume
Branchenwerbung

Verpackung

Fernsehspot
Horfunkspot Kinospot

( akustische )( audiovisuelle )

Werbedurchsagen (Stadion, sprechendes Plakat
Supermarkt) Video

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
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Fernseh-Spot

- Bild, Bewegung, Ton, Farbe

- Demonstration und Erklarung von Produkten
- starke Suggestivkraft

- Spotkonkurrenz und -kiirze

Werbung im Film (Product-Placement)

- keine bewusste Wahrnehmung als Werbung
- Imageaufbau

- Produktdemonstration

Werbung mittels elektronischer Medien: Internet
- Prasentation des Unternehmens

- Plazieren aktueller Angebote

- Informationsvermittlung

- Informationsserviceleistungen

Materialien

Praxistipps zur Gestaltung lhrer persénlichen Werbemittel(11):

Wichtig ist, dass lhre Kunden lhr Unternehmen wiedererkennen (ndheres
hierzu unter Corporate ldentity und Corporate Design).

o
Werbung = Wiedererkennung

Gestaltungstipps fiir lhr Logo
- Kombinieren Sie Schrift mit Bildern.

- Wenn Sie einen einprigsamen Namen haben, nutzen Sie ihn (Wolf,
Neunteufl etc.).

- Finden Sie Bilder, die zum Unternehmen oder zu lhrer Tatigkeit passen.

- Setzen Sie Zeichnungen ein (z.B. Graphiken).

- Farbe ist teuer: lhr Logo sollte auch in schwarzwei ,funktionieren” und
nicht an Auffilligkeit verlieren.

- Verwenden Sie nur leicht lesbare Schriften und Farben.

- Ihr Logo muss auch noch bei starker Verkleinerung ,erkannt” werden.

- Sie miissen mit lhrem Logo dauerhaft zufrieden sein (keine jahrlichen An-
derungen) — zeitloses Logo.

- Hohe Eigenstandigkeit lhres Logos: versuchen Sie nicht, Branchenkolle-
gen zu kopieren.

Gestaltungstipps fiir lhr Brief- und Geschiftspapier

- Platzieren Sie das Logo moglichst immer auf der rechten Blattseite oder in
der Blattmitte.

- Drucken Sie Logo und Adresse in kraftigen Farben.

- Nutzen Sie die gesamte Seite fur lhre Gestaltung.

- Briefpapier immer in NormgrofRe DIN A4
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- Setzen Sie wichtige Teile lhres Angebotes bzw. auch lhren Slogan aufs
Briefpapier.

- Briefkopf und Farben sollten auf allen Teilen der Geschiftspapiere gleich
sein.

- Ubrigens: lhr Briefpapier hat zwei Seiten: Nutzen Sie sie doch aus!

Tipps fiir Ihre Anzeigen

- lhr Anzeige muss den beriihmten Vorteil fiir den Kunden enthalten: also
Information!

- Kontrollieren Sie lhre Anzeigen immer auf ihren Erfolg!

- Verwenden Sie ausgefallene Formate (Auffalligkeit wird erhoht).

- Bessere kleinere Anzeigen, dafir 6fter schalten.

- Werbung ist nicht Kunst: Das Ziel hei8t Interesse wecken.

- Konzentrieren Sie sich in Ihrer Hauptaussage auf einen klaren Kundenvor-
teil.

- Bauen Sie ,Response-Elemente” ein (z.B. einen Antwortkupon).

- Sprechen Sie die Sprache lhrer Zielgruppe (Kinder missen anders ange-
sprochen werden als Senioren).

- Formulieren Sie die Hauptaussage lhrer Werbung in der Uberschrift kurz
und griffig.

Zauberworter in ihren Anzeigen kdnnen sein:

- NEU! (Werbung ist Neuheit)

- GRATIS!: erhoht die Aufmerksamkeit (z.B. Tischler liefert die Mobel gratis,
Schuster bietet Gratisberatung fiir Maschuhe etc.)

Beispiele fiir Slogans in einer Anzeige:

- Feinkostbetrieb: ,Gestern in Frankreich, heute bei lhnen”
- Friseur: ,Fix der Preis, fix der Schnitt”

- Boutique: ,GrolRe Grolken — kleiner Preis”

- Handwerker: ,Der Fixpreis-Installateur”

Direktwerbung (Direct Mail)

spricht spezielle Zielgruppen punktgenau an. Geringe Streuverluste, da die
Informationen sehr gezielt an Interessenten (Zielgruppe) gelangen.

Grundlage ist die Kundenkartei/-datei:

In ihr werden die Adresse und sonstige Informationen tiber den (potenziel-
len) Kunden erfasst/gespeichert:

Name, Vorname, Titel, Anrede, Ort, Postleitzahl, StraRe, Geburtsdatum, be-
sondere Wiinsche, Kunde auf Empfehlung von, Umsatz, letzter Einkauf usw.

Durch Direkt-Werbebriefe wird die Zielgruppe angesprochen:
Brief, Katalog, Poster, Karte, Gutschein.
Zweiwegkommunikation durch Kupon oder Antwortkarte moglich.

WIK[Of=
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In der Praxis sind haufig folgende Probleme zu l6sen:

- Adressbeschaffung: Preisausschreiben, Adressenverlage (gegen Entgelt:
zwischen Euro 0,30 und Euro 2,— pro Adresse), Kundenkarten konnen helfen;

- Erfolgskontrolle: Frage an den Kunden, wie er auf meinen Betrieb auf-
merksam wurde;

- Direkt-Werbebrief ,Ja oder Nein“: Sonderbriefmarke, damit der Kunde auf
den Brief aufmerksam wird, personliche Adressierung, kleine Geschenke
(Miinze, Anhédnger, Duftprobe ...);

- Kosten des Mailings in Griff bekommen (ohne Adressenbeschaffung
ca. Euro 1,—/Kunde).

Die Situation bei Directmailings: ca. 50%-70% aller Werbebriefe wandern
innerhalb von 20 Sekunden in den Papierkorb, iiber 90% der Werbebriefe
werden aber immerhin gedffnet. Daher: Der Kunde MUSS sofort mit einem
klaren VORTEIL konfrontiert werden!

Leseverhalten beim Werbebrief

Absender:
Der Leser fragt als erstes: Wer hat mir geschrieben (Logo)? Jetzt schon wird
entschieden, ob er uns akzeptiert.

Empfinger:

Wichtig ist die exakte Adresse mit Titel und Stellung. Bei Massenaussendun-
gen, die eine Adressierung im Adressenfeld nicht ermdéglichen, sollte in die-
sem Feld eine Kurzfassung des Vorteils/Headline stehen.

Uberschrift/Betreff/Headline:

Ohne Uberschrift darf kein Brief sein. Sie bietet den (potenziellen) Kunden
die erste Information tber seine Vorteile.

Was soll in der Uberschrift stehen? Eine Aufforderung, eine Erkldrung und
ein Vorteil des Kunden: (z.B. ,Tédglich eine Stunde Zeit sparen”).

Inhalt:

Unterstreichungen oder Fettdrucke stoppen das Auge. Es verbleibt eine Vier-
telsekunde auf dem unterstrichenen Wort. Das fiihrt zu einer besseren Ein-
pragsamkeit.

Grundsatzlich entscheidet nicht die Lange Ihres Direktwerbebriefes, son-
dern der klar kommunizierte Vorteil fiir den Kunden tber den Erfolg oder
Misserfolg.

Auf keinen Fall sollte der Inhalt des Briefes zu kompliziert geschrieben wer-
den: kurze Sitze, einfacher Satzbau, klare Aussage.
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Unterschrift:

Jeder Werbebrief sollte (falls es die Anzahl der Brie-
fe erlaubt) personlich unterschrieben werden. Es
muss aus Sicht des Empfangers klar sein, wer dieses
Schreiben an ihn gerichtet hat.

Nachsatz/Postscriptum/NS/P. S.:

In der Werbepsychologie ergaben die Studien der
Augenkamera, dass 9 von 10 Lesern sofort das P. S.
lesen. Und zwar Wort fiir Wort, sodass sich das

P. S. sofort einpragt.

Daher: Ein P. S. darf nie fehlen.

Im P. S. stehen:
- der grofte Vorteil als Wiederholung des Inhaltes;
- die Aufforderung, etwas Bestimmtes zu tun

(z.B. ,Am besten Sie wadhlen gleich:

Telefon Nr. ...").

TIPP: Antwortkarte oder Faxantwortblatt

Vergessen Sie niemals auf eine einfache Responsmoglichkeit. Die Angabe

Leseverhalten

Firmenlogo

Herrn
Mag. Georg Mustermann

GruberstraBe 15 <— Adresse

4020 Linz

Fiihren mit Verantwortung ~ <— Vorteil

Sehr geehrter Herr Mag g#fStermann!  <—— Name

Als Fuihrungskraft yffsen Sie, dass Management mit viel Verantwortung verbunden ist.
Das Training voff ihrungskriften, die zeitgemiRe Managementmethoden kennen
und beherrschefl, gewinnt immer mehr an Bedeutung.

Wir offerieren IM§en und lhren leitenden Angestellten den Topp-Lehrgang:

WIFI-Management-Kolleg®

Diese Ausbildung wurde bereits zweima Qs durchgefuhr( Ein wesentlicher
Bestandteil ist eine Projektarbeit, in der die Teilneh
lungen einbringen und Lésungsansitze erarbeiten. Der ErfSig dJeser Veranstaltung ist
nicht zuletzt durch unser bewahrtes Trainerduo Frau Dr. Fred®ygke Heinzel und

Dipl. Ing. Giinther Sonne garantiert.

Ein ausfiihrliches Programm finden Sie in beiliegender Broschiire. 1§
WIFI-Management-Kolleg mit beiliegender Anmeldekarte. Bei weitefen Riickfragen
stehe ich lhnen gerne zur Verfiigung.

 bis 5 Zeilen <

Mit besten Griifien

(i\z ﬂ/tmm

Thomas Wachter

ulte Fithrungskrifte prasentieren ein modernes Bild Ihres

.

Folie 34

einer Telefonnummer ist zuwenig. Ein Telefonanruf ist mit groBen Hemmnis-
sen beim Kunden behaftet — eine Antwortkarte oder ein Antwortfax wird viel
haufiger genutzt und macht daher den Werbebrief sofort erfolgreicher.

Weitere Tipps fiir lhr Direct Mailing(12)

- Ein Direct Mailing stellt die giinstigste Art, Werbung bei einem ausgesuch-
ten Personenkreis zu betreiben, dar. Nutzen Sie diese Chance.

- Bauen Sie eine professionelle Kundendatenbank mit folgenden Daten auf:
1. Personliche Daten der Kunden (Name, Adresse, Telefonnummer, E-Mail

etc.)

2. Kaufdaten (Erstkunde oder bestehender Kunde, wann wird gekauft, was
wird gekauft, wird zu Normalpreis oder nur bei PreisermdBigung ge-

kauft etc.)

3. Werbedaten: Welche Werbeaktionen wurden mit dem Kunden bereits
durchgefiihrt (z.B. Anzahl der Werbebriefe, die er bereits erhalten hat
etc.) und wie hat sich der Kunden auf diese Werbeaktionen verhalten

(Kauf, Besuch, keine Reaktion etc.)

4. Zusatzinformationen: Hat sich der Kunden in der Vergangenheit be-
schwert, gab es eine Losung des Problems, hat der Kunden bestimmte

Vorlieben etc.

@FI

_ UNTERNEHMER-TRAINING — TEXT
(WK /O =

MARKETING — 5 KOMMUNIKATIONSPOLITIK 6 3




- Vermeiden Sie allgemeine Floskeln. Nicht: ,Ich freue mich, die Eroffnung
meines Friseursalons bekannt zu geben”, sondern bieten Sie lhren Kunden
einen echten Grund an, zu lhrer Er6ffnung zu kommen: z.B. Gewinnspie-
le, Eroffnungsangebote, Gratis-Frisurberatung etc.

- Massensendung oder geringe Stlickzahl: Bei einer Massensendung muss
,Postgebiihr bar bezahlt” oder ,P.b.b.” auf dem Kuvert aufscheinen (ab
ca. 300 Stuick). Bei kleineren Stiickzahlen ist eine ,besondere” Briefmarke
zu empfehlen (allerdings pro Stiick bedeutend teurer).

- Nutzen Sie bereits das Kuvert fuir lhre Werbeaussagen (Slogan, Logo etc.)

- Verwenden Sie aufféllige Beilagen (z.B. ein Optiker legt eine Probe fir
eine neue Kontaktlinsenflissigkeit bei).

- Bieten Sie nicht mehr als einen Hauptvorteil, ein Produkt, eine Losung
pro Brief an (iberfordern Sie Ihre Leser nicht).

- Sagen Sie lhren Lesern klar und deutlich, was Sie von lhnen erwarten.
(z.B. ,Schicken Sie uns einfach die beiliegende Antwortkarte!“, ,Rufen Sie
Folie 35 gleich an!”, ,Senden Sie uns lhre Anmeldung und gewinnen Sie....” etc.)

D

- Vergeuden Sie keine Zeit und kommen Sie auf
den Punkt
(Beispiele: ,Sie haben Ubergewicht?”, ,Sie haben
rote Augen?” etc.).

Medienformen Medientitel (Beispiele)

Tageszeitung Krone, Kurier,
Der Standard, OON,
Die Presse, Neues

Volksblatt - Beginnen Sie lhren Brief immer mit dem Wesent-
Wochenzeitung 06. Rundschau, lichen (Hauptvorteil oder Problemlosung).
Das Kleine Blatt Beispiele: Handwerksbetrieb: ,Das erste Bera-
Hlustrierte BUNTE, Stern, Freizeit- tungsgesprach ist gratis, aber niemals umsonst”,
Revue, Quick Optiker: ,Nie mehr rote Augen”
Magazine Profil, Trend, News,
TV-Media
- Verwenden Sie die [IA-Methode:
Fernsehen ORF 1, ORF 2, SAT 1, . . - .
ARD, RTL, PRO 7, Interessieren: z.B. interessante Uberschrift, pro-
ZDF, Regionalfernsehen vokante Fragestellung, aussage-
Horfunk 510203 kréftiges Vorher-Nachher-Foto
Antenne Bayern, Informieren: Legen Sie ihre besten Argumente
Regionalradio dar und erkldren Sie lhre Vorteile
Branchenverzeichnisse | (Telefon-)Biicher, Aktivieren:  Sagen Sie dem Leser, was Sie als
Herold, CD-ROM nachstes von ihm erwarten
Film im lokalen Kino
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- Verwenden Sie ,Direct Mailing-Zauberworter”:
NEU — GRATIS — UNVERBINDLICH — KOSTENLOS - SIE SPAREN — GELD
— ENTDECKEN SIE — NEUEINFUHRUNG — LEICHT — GARANTIERT -
VORTEIL — GESUND — RECHT - SICHERHEIT — GEWINN - ZUVERLASSIG

Werbetrager

Die Werbetrager transportieren (wie ein Mobel-LKW) die Werbebotschaft
zur Zielgruppe. Man wahlt jene Medien aus, die die Zielgruppe am besten
erreicht, z.B. O3 héren die Jungen, Trend lesen die wirtschaftlich Interes-
sierten, spezielle Gratis- oder Regionalzeitungen erreichen die Hausfrau-
en...

Die Auswahl der Medien hingt vom jeweiligen Werbebudget ab (bei Klein-
betrieben vielfach regionale Zeitungen und Branchenverzeichnisse).

Das Werbebudget

Das Werbebudget gibt die Hohe der finanziellen Mittel an, die innerhalb einer
Werbeperiode fiir Mallnahmen werblicher Art aufgewendet werden konnen.

Jetzt ist die Frage zu beantworten, welche Werbemoglichkeiten ich einset-

ze, um meine Werbeziele zu verwirklichen.

Wovon hingt die Hohe des Werbebudgets ab?

Grundsatzlich von 2 wesentlichen Faktoren:

¢ von den finanziellen Moglichkeiten des Betriebes (wie viel Geld kann be-
reitgestellt werden?)

und
e von den Zielen, die die Werbung erreichen soll.

WIK[Of=
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Nachstehend Moglichkeiten, meine Werbung zu platzieren:

Werbemedien Sinnvoll |Weniger | Gar nicht

Regionale Tageszeitungen

Uberregionale Massenblitter

Qualitatszeitungen (Standard etc.)

Gratiszeitungen

Wirtschaftszeitungen

Wochenzeitungen

Berufsfachzeitschriften (fast jede Berufsgruppe hat
eine eigene Zeitung)

Wochenmagazine

Ilustrierte

Frauenzeitschriften

Mannerzeitschriften

Special-Interest-Zeitschriften (Zeitschriften zu ver-
schiedenen Schwerpunktthemen)

Gelbe Seiten (Telefonbuchwerbung)

Buchwerbung (nur einige Verlage bieten diesen
Service)

Bessere und grollere Geschaftstafel am Eingang
Prospekt/Eigenprasentation

Firmenlogo

Visitenkarten

Kundenvorteilskarte
Internet-Banner-Werbung

E-Mail Werbung

Website oder sogar Internet-Shop

Public Relations-Aktionen

Direct Mailing-Aktionen (Briefwerbung)
Kuponheftwerbung

Verkehrsmittelwerbung (innen)
Verkehrsmittelwerbung (aullen)
Firmenwagenbeschriftung (auffilliger als bisher)
Beilagen in Medien

Rundschreiben

Flugblatter

Bandenwerbung auf Sportpldtzen
GroBplakate

Kleinplakate

Miniplakate (oder Aufkleber)

Biro-, Geschéftsausstattung (Cl-Linie)
Mitarbeiterkleidung oder Uniform
Veranstaltungen in eigenen Raumlichkeiten
Hausmessen

Verkostungen — Prasentationen
Hauszeitung/Firmenzeitung/Kundenzeitung
Eigene Seminare/Vortrige

Eigene Fachpublikationen

Fach- oder Publikumsmessen

Elektronische Medien/Radio

Elektronische Medien/TV

Elektronische Medien/Kino
Werbegeschenke und Werbeartikel
Sportsponsoring

Kunstsponsoring

(WIK[Of=
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5.3.3 Werbekontrolle

Durch die Werbekontrolle soll Gberpriift werden, ob die Werbeziele auch
wirklich erreicht worden sind. Dies ist in der Praxis nicht so einfach, da der
Werbeerfolg schwer in Zahlen zu erfassen ist.

Leicht zu kontrollieren sind: Schwerer kontrollierbar sind:
Umsatzwachstum®*) Image*)

Marktanteil*) hoherer Bekanntheitsgrad
grolerer Geschiftszulauf*) Soll-Positionierung
Rucklaufquote bei Antwortkarten Errichten der Kundenkartei

Telefonanrufe

*) Achtung: Diese Ergebnisse sind nicht nur auf Werbemalnahmen zurtickzufiihren, sondern auch
auf Produkt-, Preis- und Distributionsmallnahmen oder Veranderungen bei der Konkurrenz.

Tipps zur Werbekontrolle:

Verwenden Sie immer Response-Elemente in lhrer Werbung (Antwortkarten,
Kupons etc.). Erlauben Sie den Kunden auf einfache Weise, mit lhnen in
Kontakt zu treten und kontrollieren Sie, tiber welche Werbeaktionen wel-
cher Rucklauf erfolgt ist.

5.4 MalRRnahmen am Point of Sale (= POS)

Am Ort des Verkaufs (engl.: Point Of Sale) konnen besondere MalRnahmen
gesetzt werden, um den Verkauf der Produkte vom Handel zu den Konsu-
menten zu fordern.

Man unterscheidet
- Verkaufsforderung (engl.: Sales Promotion) und
- personlicher Verkauf

5.4.1 Die Verkaufsforderung (,Sales Promotion*)

G
e
Die Verkaufsforderung umfasst all jene Mallnahmen, die das Produkt/die
Dienstleistung durch spezifische Aktionen interessant macht. Ziel ist es, ver-
stirkende Verkaufsimpulse zu setzen und das Produkt/die Dienstleistung
zum Endverbraucher zu bringen.

WIK[Of=
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MaBnahmen zur Verkaufsférderung kénnen sein:

- Schulung der Mitarbeiter (Wissen tiber Vorteile der Leistungen, Umgang
mit Kunden, Gesprachsfiihrung etc.)

- Gut aufbereitete Verkaufsunterlagen (tbersichtlich, informativ, Vorteile
gegeniber der Konkurrenz etc.)

- Anreizsysteme fur Mitarbeiter und Verkdufer (Pramien, Sachleistungen)

- Handlerforderung (falls ein Hersteller seine Leistungen an den Handel
verkauft) wie z.B. Rabatte beim Einkauf, aussagekriftige Verkaufsunterla-
gen, Werbung beim Handler etc.

- Anreize fur Kunden: z.B. Verpackungsgestaltung, Gutscheinaktionen, Son-
derangebote etc.

5.4.2 Der personliche Verkauf

Der Verkauf tibernimmt tiblicherweise zwei Aufgaben:

e Kommunikationsaufgabe
die personliche Kontaktpflege zu den Kunden, den Informationsaustausch
und die Beratung;

e Distributionsaufgabe
die Vermittlung und die Ubergabe von Marktleistungen (Produkte, Dienst-
leistungen) an den Kunden.

Der grofRe Vorteil des Verkaufers ,an der Front” ist der personliche Kontakt
zum Kunden. Darum kann er dem Unternehmen wichtige Angaben tber
Kundenwiinsche, Einkaufsgewohnheiten, ungentigende Verfugbarkeit,
ungtinstige Preislage gegentber der Konkurrenz, Qualitaitsmangel, falsche
Verpackungseinheiten (Gewicht usw.), ungiinstigen Transport, Verbesse-
rungsvorschlage und bessere Standortwahl machen.

Etwa 20% des Verkaufsgespraches werden auf der rationalen Ebene und
80% auf der emotionalen Ebene gefuhrt. Fir den Verkaufer gilt als grofSte
Herausforderung, die emotionale ,Welle” des Kaufers zu erkennen, sich
darauf einzustellen und in den fur den Kaufer subjektiv wichtigen Vorteilen
zu argumentieren.

Das Verkaufsgesprach

Verkaufer ist derjenige, der mit dem Kunden in ein Verkaufsgesprach ein-
tritt, also auch der Leiter/Geschiftsfihrer eines Handwerks-/Dienstleistungs-
oder Industriebetriebes.

(\O
e
Der Verkdufer verkauft kein Produkt, sondern eine ideale Losung fiir den
Kunden!
‘WWI
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Die besten Eigenschaften eines
Verkaufers, Techniken und
Instrumentarien niitzen wenig,
wenn eine durchdachte Ver-
kaufsvorbereitung fehlt.

Der erfolgreiche Verkdufer von
heute bereitet sich auf seine
Kunden vor, tiberlegt also, wie
das Verkaufsgesprach ablaufen
konnte und sollte, und stellt sich
auf die Erwartungshaltungen
und die Bedtrfnisse des Kunden
ein.

Die AIDA-Regel ist auch beim
Verkaufsgesprdach sinngemaly
anwendbar.

Phase Gesprichs- Informations- | Argumentations- | Abschluss-
erdffnung phase phase phase

Ziel Aufmerksamkeit | Bedarfserhe- Vorteile des tatsachlicher
und Interessen- | bung, Wiinsche | Angebotes Kauf, Aktion
weckung erkennen, Ver- | hervorstreichen

trauen schaffen

Methode | kreativer, Fragetechnik Problemlosung Fragetechnik
personlicher und zielgrup-
Einstieg penorientierte

Vorteile anbieten
Zeitauf- 10 % 70 % 15 % 5%
wand*

*) Diese Zeiteinteilungen sind Richtwerte und jeweils vom Kunden/Verkaufer abhéngig.

Das Verkaufsgesprach umfasst grundsatzlich vier Phasen.

5.5 Weitere Moglichkeiten der Kommunikationspolitik

5.5.1 Offentlichkeitsarbeit — Public Relations (PR)

Die Arbeitsbereiche von PR konnen sein:

® Pressearbeit: Stellen Sie Kontakte zur Presse her
und versuchen Sie somit, |hr Unternehmen in
Zeitungen und Magazinen gratis zu prasentieren.

e Personliche Gesprache mit Meinungsfuhrern:
z.B. bekannte Firmen, Verbande, Fachgruppe,
Geldgebern, Personlichkeiten des offentlichen

Lebens etc.

e Sponsoring: z.B. im Bereich Sport und Kultur
(Wir pramieren den besten Bdckerlehrling etc.).

Aufgaben der PR kénnen sein:

e Bekanntheitsgrad und Image des Unternehmens

zu verbessern

e Vertrauen und Verstindnis in der Offentlichkeit

zu erreichen (externe PR)

e Vertrauen und Verstindnis der Mitarbeiter zu er-

hohen (interne PR)

.

Folie 36
Materialien

Folie 37

D

Aufgaben der PR

Bekanntheitsgrad und Image
des Unternehmens
zu verbessern

-

Vertrauen und Verstandnis
in der Offentlichkeit
zu erreichen (externe PR)

+

Vertrauen und Verstandnis
der Mitarbeiter zu erhohen
(interne PR)

WIK[Of=
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Beispiele fiir gelungene PR(13):

- Der Gartner gibt Tipps fiur die richtige Zeit fiir das Anpflanzen des Gem-
sebeets im Frihling.

- Der Autohiandler berichtet Giber die richtige Umriistung des Fahrzeugs vor
dem Winter.

- Der Friseur schreibt iiber die neuesten Modetrends aus London, Paris und
New York.

Wichtige Punkte fiir die Pressearbeit:

- Informieren Sie die Presse nur, wenn Sie etwas zu berichten haben, das
auch die Allgemeinheit interessieren konnte.

- Die Themen lhrer Presseaussendungen sollten aktuell, interessant, spekta-
kular, einmalig, wichtig, witzig oder originell sein.

- Nutzen Sie Sponsoring fiir PR-Zwecke (z.B. junge Kiinstler).

- Tu Gutes und sprich dartiber (Spenden fiir gute Zwecke etc.). Besser ist:
,Tue Gutes, und wenn, dann tu es bitte auch gern.”

- Waschzettel (einfachste Form der Pressemitteilung): Hier stehen lediglich
einige Daten und Fakten, die Sie an die Presse weitergeben (hochstens 20
Zeilen) = Der Journalist schreibt bei Interesse dann den fertigen PR-Arti-
kel.

- 6 wichtige Fragen fur Journalisten: Was? Wer? Wo? Wann? Wie? Warum?
— Bauen Sie lhre Mitteilungen an die Presse auf diesen Fragen auf.

- Das Wichtigste am Beginn: Der erste Satz jeder Presseinfo sollte bereits
alle wichtigen Informationen enthalten. Dann konnen ndhere Umstinde
und Details beschrieben werden.

- Pressefoto: Grundsitzlich sollten Farbfotos verschickt werden (nicht klei-
ner als Format 13x18 cm).

- Versenden Sie wenn moglich lhre Presseinformation per E-Mail, der je-
weilige Redakteur kann einzelne Passagen so digital tibernehmen, Sie er-
sparen ihm Zeit. Auch Pressefotos kbnnen per E-Mail versandt werden
(Achtung: Druckauflosung = 300 dpi).
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Beispiel: Presseinfomation

PRESSEINFORMATION Klammheimliche
SILBERKAR 2002 Begegnung

9. bis 13. Juli, Ramsau am Dachstein

Festival der Sinne und Emotionen

Seit 8 Jahren geben sich am stidostlichen Dachsteinmassiv einmal jahrlich zahlrei-
che Kiinstler, Interpreten und Gaste aus dem In- und Ausland ein Stelldichein. Uber
gesicherte Holzstege und Treppen, zwischen kargen Felsen und entlang tosender
Wasserfélle fihrt sie der Weg durch die wildromantische Silberkarklamm nach 25
Minuten zum Plateau mit der Silberkarhiitte. Wahrend des Sommers ist sie Ausflugs-
ziel und Labestation vieler Wanderer. Fiir die Klammheimliche Begegnung aber ver-
dndert sie sich 5 Abende lang zu einer imposanten Open Air-Biihne.

,1300 m oberhalb jeglicher Zivilisation entsteht ein Highlight der Festivalsaison”, so
Timna Brauer. Josef Hader konnte es nicht glauben, die Hardbradler empfanden es
als sehr eindrucksvolles, natiirliches Erlebnis und sind begeistert, wieder dabei zu
sein, Helmut Wittmann war trotz Wolkenbruch sagenhaft beeindruckt, fiir Aniada a
Noar bleiben die 2 Auftritte an diesem imposanten Ort unvergessen und einfach ge-
waltig und der Anarcho-Kabarettist Alf Poier kommt ob seiner besonderen Eindriicke
immer wieder.

Fest der Emotionen. Wihrend des Abstieges ins Tal verwandelt sich die Klamm in
ein mystisches Schauspiel aus Felsen, Wasser und Licht. Faszinierende Perspektiven
ergeben sich durch Unvorhergesehenes. Ungewohnt entfremdet durch Nacht und
Farbenspiele der Lichtinstallationen werden verschiedenste Facetten der Natur und
individuelle Welten der Mystik erweckt.

Fir Kinder ein unvergessliches Erlebnis und fiir Erwachsene ein Eintauchen in verlo-
ren geglaubte Phantasien.

Programm: Di, 9. 7., 19.00 h - Reise durch die Weltmusik mit Timna Brauer (speziell
fiir Kinder ab 6 Jahren), Mi, 10. 7. Timna Brauer & Elias Meiri, Do, 11. 7. Kabarett
,Mitsubischi” mit Alf Poier, Fr, 12. 7. Die Wellkiren, Sa, 13. 7. Zabine, B-Funk-Fa-
mily.

Alle Open Air-Abendveranstaltungen finden jeweils um 20.00 Uhr bei jeder Witte- 5
rung statt.

Infos: www.silberkar.com, tiber Tourismus Ramsau: 03687/81833 oder beim Veran-
stalter, Herwig Erlbacher: 0664/300 98 43

5.5.2 Corporate Identity (Cl)

- sagt und stellt dar, wie und als was das Unternehmen sich versteht,

- legt das Feld fiir die Positionierung des Unternehmens fest, grenzt es ab
und

- ist Basis und Steuerungselement jeder Art von Zielsetzung des Unterneh-
mens.

Das Selbstverstandnis eines Unternehmens bestimmt die Corporate Identity.
Diese steuert das Verhalten nach innen und aulRen.
PR sorgt fur Bekanntheit und einheitliches Auftreten.

2
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5.5.3 Corporate Design (CD)

- gestaltet den visuellen Auftritt des Unternehmens in Ubereinstimmung mit
der Corporate ldentity

- durch Zusammenwirken von Design der Marke, des Produktes, der Grafik
und der Architektur entsteht ein einheitliches optisches Gesamtbild

TIPPS fiir eine einheitliche CI-Linie(14)

Cl-Linie Sinnvoll |Weniger | Gar nicht

Logo
Briefpapier/Kuvert
Notizpapier
Visitenkarten
Terminblatter, Wiederbestellkarten oder dhnliche
Druckwerke
Geschiftspapiere allgemein
Firmen-, Lokal-, Kanzlei- oder Praxisschild
Biiro-, Geschiftseinrichtung konservativ
Biro-, Geschéftseinrichtung modern: z.B.
Einrichtungsstil
Farben
etc.
Geschifts-, Biiroausstattung in best. Farben oder
best. Stil:
Biiromaschinen
Telefone
Handys
Aktentaschen
Aktenmappen
Kugelschreiber
Terminplaner
etc.
Firmenwagen und Lieferwagen
Arbeitskleidung der Mitarbeiter (einheitliche Klei-
dung bzw. farbliche Abstimmung)
Hilfsmittel fir den Kunden
Tragetaschen
Kartons
etc.
Kunst in den Raumlichkeiten
Werbung allgemein
Anzeigen
Prospekte
Flugblatter
Plakate
Werbegeschenke
Messen
Verpackungen

(WIK[Of=
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Kontrollfragen:

e Welche Bereiche umfasst die Kommunikationspolitik?

e Nennen Sie die wichtigsten Schritte der Werbeplanung.

* Was versteht man unter einem USP?

e Nennen Sie die wichtigsten Werbemittel fir ein Kleinunternehmen.

e Worauf sollten Sie bei der Logo-Gestaltung achten?

* Welche Bestandteile muss ein professionelles Direct-Mailing aufweisen?

e Nennen Sie Moglichkeiten zur Verkaufsforderung lhrer Produkte bzw.
Dienstleistungen.

e Wie gestaltet sich ein professionelles Verkaufsgesprich?
e Welche Vorteile bietet Public Relations?
e Welche Punkte sind bei der Pressearbeit zu beachten?

® Was versteht man unter Corporate Identity und Corporate Design?
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6 Distributionspolitik

... oder wie man es schafft, Produkte und Leistungen zur richtigen Zeit, im
richtigen Zustand und in ausreichender Menge an den richtigen Ort zu
bringen.

6.1 Begriffe, Aufgaben und Entscheidungskriterien
der Distributionspolitik

\G
e
Die Distributionspolitik beschaftigt sich mit allen Entscheidungen, die im
Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes oder einer Leistung vom
Produzenten zum Endverbraucher oder Verwender gefillt werden miissen.

Wir unterscheiden zwei Hauptaufgaben fiir die Distributionspolitik:

- Festlegung der Absatzwege, d. h. auf welchen Wegen sollen die Produkte
vom Hersteller zum Verwender oder Verbraucher gelangen?

- Festlegung der physischen Verteilung, d. h. wie ist der Lieferservice, die
Lagerhaltung, der Transport usw. zu gestalten?

Die Anbieter von Leistungen haben zundchst Kontakte zu moglichen Nach-
fragern herzustellen.

Absatzkanile sind zu ergriinden und aufzubauen.

Sind die Absatzkanale bestimmt, die absatzmethodischen Entscheidungen
also gefallen, so gilt es, die optimale Bedienung dieser Kanale zu organi-
sieren.

Im Mittelpunkt der Uberlegungen stehen hier Probleme des Transports, der

Lagerhaltung, des Versandes, der Verpackung und damit auch des Liefer-

services. Wir sprechen von physischer Distribution bzw. Distributions-

logistik. 6

Vielfiltige Entscheidungskriterien sind bei der Festlegung der Absatzwege
und der physischen Distribution mitzuberiicksichtigen, und zwar:

- Umsatz, Marktanteil

- Vertriebskosten (Handelsspanne, Erlosschmalerung ...)
- Image des Absatzkanals

- Kooperationsbereitschaft

- Aufbaudauer und Flexibilitat
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6.2 Distributionspolitische Entscheidungen

Die Gestaltung des Distributionssystems ftihrt zu einer langfristigen Bindung
und zahlt damit zu einer der schwerwiegendsten Fragen im Marketing.

- Wahl des Vertriebssystems
Unter der Wahl des Vertriebssystems versteht man die Auswahl zwischen
zentralem und dezentralem Absatz.

- Wabhl der Absatzform

Ist die Wahl zwischen eigenen und fremden Verkaufsorganen.

- Wahl der Absatzwege

Darunter wird die Wahl zwischen direktem und indirektem Absatz ver-

standen.

6.3 Absatzwege

Mit der Festlegung des Absatzweges, d. h. der Art und Zahl von Institutio-
nen, die ein Produkt vom Hersteller bis zum Endabnehmer durchliduft, wird
eine Entscheidung getroffen, die kurzfristig nur schwer zu dndern ist.

Aus der Vielzahl der moglichen Absatzwege sind fiir einen Hersteller folgende
Folie 38 Absatzwege fiir Konsumgiter (Gebrauchs- und Verbrauchsgiiter) denkbar:

D

Absatzwege
Hersteller
1. 2. 3. 4. 5. 6.
Y
Reisende,
Handels-
vertreter V
Markt-
veran-
Y staltung
Reisende, \/ Y
Handels- Grof- || GroR-
vertreter handel || handel
\ Y Y
Einzel- || Einzel- | | Einzel-
handel || handel | | handel
\i Y \ Y Y Y
Verbraucher/Verwender

zu 1: Backer, Fleischer usw.

zu 2: Vorwerk-Elektrogerate; Avon; Pieroth;
Elektrolux

zu 3: Markenartikel; Lieferungen an GroR-
abnehmer (Warenhiuser, SB-Warenhiuser,
Versandhandelsunternehmungen)

zu 4: Beleuchtungsartikel; Sanitarartikel; Artikel,
die tGber Einkaufsgenossenschaften einge-
kauft werden

zu 5: Artikel, die von kleinen Herstellern ange-
boten werden

zu 6: Artikel, die auf Verbrauchermessen ange-
boten werden

Die endgliltige Wahl des Absatzweges basiert u. a.
auf folgenden Kriterien:

e Umfang und Art des Verkaufsprogramms

e Grolle des Unternehmens

e Konkurrenzsituation

e Anzahl und Struktur der Abnehmer

e Kosten- und Erldssituation
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6.4 Absatzorgane

6.4.1 Unternehmenseigene Absatzorgane

Der Reisende

Der Reisende ist Angestellter eines Unternehmens. Juristisch gesehen ist er
Handlungsgehilfe. Inwieweit der Reisende ein Unternehmen rechtlich ver-
treten kann, ist vertraglich im Einzelfall zu regeln.

Mitglieder der Geschiftsleitung

Der Verkauf durch Mitglieder der Geschiftsleitung ist haufig in der
Investitionsgiiter- und Bekleidungsindustrie sowie bei vielen Zulieferunter-
nehmen anzutreffen.

Verkaufsniederlassungen

Viele groRe Unternehmen haben Niederlassungen (Verkaufsstellen) aufge-
baut, um direkt die verschiedenen Abnehmer im In- und Ausland in der
richtigen Form beraten zu kbnnen und ihre Produkte ohne Zwischenschal-
tung Dritter verkaufen zu kénnen.

6.4.2 Unternehmensexterne Absatzorgane

Handelsvertreter
Handelsvertreter ist ein selbstindiger Gewerbetreibender, der fiir einen an-
deren Unternehmer Geschifte vermittelt oder in dessen Namen abschliel3t.

Kommissionar
Der Kommissionar handelt als selbstindiger Gewerbetreibender im eigenen
Namen fiir Rechnung seines Auftraggebers.

Franchising

Franchising ist ein aus den USA stammendes Absatzsystem, das seit Ende
der sechziger Jahre in Europa Ful’ gefasst hat und zunehmend an Bedeutung
gewinnt.

Franchising ist in einer Vielzahl von Ausgestaltungen moglich. Die ge-
brauchlichste Variante ist das Betriebsfranchising.

Beim Betriebsfranchising tbertragt der Franchisegeber dem Franchise-
nehmer den Vertrieb seiner Produkte oder Dienstleistungen unter Verwen-
dung eines/einer

gemeinsamen Warenzeichens

gemeinsamen Symbols

gemeinsamen Namens

gemeinsamen Marke

gleichartigen Ausgestaltung von Verkaufsraumen
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AulRenstehenden Dritten erscheint der Betrieb des Franchisenehmers wie
eine Filiale des Franchisegebers. (z.B.: McDonald’s, Benetton, ...).

Der Franchisegeber verpflichtet sich, die fiir den Absatz der Waren oder
Dienstleistungen erforderlichen Kenntnisse, Erfahrungen und ,Betriebsge-
heimnisse” dem Franchisenehmer zu vermitteln, ihn zu beraten und zu
unterstitzen.

Dafiir zahlt der Franchisenehmer eine Verguitung, die meistens in Prozenten
vom Umesatz festgelegt wird.

Oft wird mit dem Abschluss des Franchisevertrages die Zahlung einer ein-
maligen Abschlussgebihr fallig.

Vorteile fiir den Franchisegeber Vorteile fiir den Franchisenehmer
¢ Schnellere Expansion ¢ Weitgehende Selbstandigkeit im
e Vermeidung von hohen Fix- Rahmen des Vertrages
kosten e Unterstiitzung und Beratung in
e Kontrollmoglichkeit des Ab- der Betriebsfiihrung
satzsystems ¢ Vorteile aus dem Image des
e Kein Konkursrisiko Franchisegebers
e Keine Haftung fur Schulden e Abzuftihrende Gebihren sind
des Franchisenehmers variable Kosten
e Umsatzabhingige Einnahmen

1992 wurde der Ehrenkodex des Osterreichischen Franchiseverbandes in
Wien beschlossen und in Abstimmung mit der EU-Kommission in Brissel er-
arbeitet:

e Begriffsdefinition des Franchising

e |eitsatze

e Pflichten des Franchisegebers

e Pflichten des Franchisenehmers

e Partnerwerbung und -gewinnung

e Auswahl der einzelnen Franchisenehmer

e Franchisevertrag

¢ Verhaltenskodex

® Erginzende Bestimmungen

Kooperation zwischen Marketing und Vertriebsleitung

Grundlage fir eine effiziente Aullendienststeuerung ist eine offene und pro-
duktive Zusammenarbeit bei der gemeinsame Marktanteils- und Verkaufs-
zielsetzung geklart werden. Aufgabe des Marketing ist es, eine realistische
Situationsdarlegung zur Entwicklung der Marke, der Leistungsfahigkeit (Pro-
dukt-/Preispolitik) und zur Konkurrenzsituation zu geben. Die Marktanteils-
zielsetzung und die Finanz-Ziele des Unternehmens sind darzulegen. Damit
sind fur die Vertriebsleitung die Basisinformationen gegeben, um die Ver-
kaufsziele und etwaige Ressourcenengpadsse abzuleiten.
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Instrumente zur AulRendienststeuerung
e Planung der Verkaufszielmenge (stiick- und wertmaRig)
e Kundenstrukturanalyse (auf Basis ABC-Analyse) und Kundenplanung

Beispiel:
Kundentyp Anzahl Besuchsfrequenz p. a.
A-Kunden 60 16x
B-Kunden 60 10x
C-Kunden 180 6X
Neukunden 40 12x

e Kennziffern im AuRendienst:
Mogliche Verkaufstage eines Reisenden pro Jahr:

Tage p. a. 365
52 Wochenenden - 104
Gesetzliche Feiertage -12
Gesetzliche Urlaubstage - 25
Sonderurlaub - 1
Krankheit -7
Interne Besprechungen -16
Mogliche Verkaufstage p. a. 200

Benotigte AuBendienstmitarbeiterzahl (ADMA)

Zahl der Kunden x Besuchsfrequenz
ADMA =

Tagesbesuchsrate x Zahl der Arbeitstage

6.5 Sonstige Distributionsmethoden
* Netzwerk-Marketing

Hier wird direkt vor Ort, also in den Haushalten selbst, verkauft oder es
erfolgt dort die verkaufsentscheidende Prasentation. Diese Distributions-
methode baut auf einem breiten Vertriebsweg von vornehmlich neben-
beruflichen Vermittlern mit starkem regionalen Bezug und Kontakten auf
(z.B. Amway, Tupperware, ConMeth ...).
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¢ Telefonverkauf

Der Telefonverkauf ist eine Distributionsmethode, bei der ein bestimmtes

Materialien . . N . .
Angebot mittels vorstrukturiertem Verkaufsgesprach von firmeneigenen
Mitarbeitern bzw. von Spezialfirmen an die Zielgruppe herangetragen wird.
Der Telefonverkauf gewinnt in der Praxis immer mehr an Bedeutung.
¢ Internet-Verkauf
Das Internet stellt eine Vertriebs- und Verkaufsplattform dar, die in den
nachsten Jahren zunehmend an Einfluss gewinnen wird. Uber die Homepage
des Unternehmens werden seine Produkte, Handelswaren und Dienstleistun-
gen angeboten. Der Interessent kann dann tber Fax oder E-Mail bestellen.
e TV-Verkauf
Diese Distributionsmethode steckt in Osterreich noch in den Kinder-
schuhen. Sie wird aber zunehmend an Bedeutung gewinnen.
e Ambulanter Handel/ambulante Dienstleistung
Beim ambulanten Handel bzw. bei der ambulanten Dienstleistung (z.B. bei
Frisorbetrieben) hat der Betrieb keinen fixen Standort, sondern begibt sich
selbst in grolitmogliche Ndhe zu seinen Kunden oder, direkt auf Anforde-
rung des Kunden, in seinen Betrieb oder in seine Wohnraume und erbringt
dort die Dienstleistung.
e Automatenverkauf
Unter Automatenverkauf versteht man die Abgabe gespeicherter Waren
nach Einwurf bestimmter vorgeschriebener Geldbetrage.
* Messen und Ausstellungen

Materialien Messen sind Veranstaltungen mit Marktcharakter, die ein umfassendes Ange-
bot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige bieten.
¢ Versandhandel
Der Versandhandel ist eine Form des Einzelhandels, bei der der Kunde die
Ware nach Katalogen, Prospekten bzw. Anzeigen unmittelbar oder bei Ver-
tretern bestellt. Die Ware wird durch die Post oder auf eine andere Weise
direkt zugestellt.
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6.6 Physische Distribution/Marketing-
Logistik Physische Distribution
Marketing-Logistik

Die Entscheidung tiber Absatzwege bestimmt die
Art der Verbindung zwischen Hersteller und En-
dabnehmer eines Produktes.

WO

W
Unter den Begriffen physische Distribution oder

Marketing-Logistik verstehen wir alle Titigkeiten,
durch die Transport- und Lagervorgdnge zur Aus-
lieferung der Fertigprodukte eines Unternehmens
an ihre Kunden gestaltet, gesteuert und iiberwacht \ r-/9
werden.

Die erforderlichen Tatigkeiten sind so zu koordi-
nieren, dass Kunden unter Berilicksichtigung der
entstehenden Kosten bestmoglich bedient werden 1B
konnen. |

Die sofortige oder baldmogliche Lieferung eines
Produktes kann fur den Verkauf oft die entschei-
dende Rolle spielen.

Die Erlangung eines Auftrages hiangt neben Qualitdt und Preiswiirdigkeit ‘
vielfach von der Schnelligkeit, mit der Produkte geliefert werden koénnen, Folie 39
ab.

Die zentrale Aufgabe der Marketing-Logistik besteht darin, zu sorgen, dass
die Produkte im richtigen Zustand, zur richtigen Zeit und am richtigen Ort
entsprechend der Kundennachfrage angeboten werden.

Die dabei entstehenden Kosten sollen so niedrig wie moglich gehalten
werden.

Marketing-Logistik, ein Thema, bei dem Unternehmen oft noch sehr viele

und stille Ressourcen schlummern haben. Der Trend geht dahin, die Marke-

ting-Logistik als innerbetrieblichen zentralen Schwerpunkt zu sehen, um

hier auf der einen Seite die Dienstleistung zu verbessern und auf der ande-

ren Seite das Kostenpaket zu reduzieren. 6

Trends in der Logistik:

Zunehmende Fremdvergabe der Logistikaufgaben (Outsourcing). Dienstleis-
ter (Speditionen) bieten umfassende Logistikpakete an. Logistikkosten stei-
gen aufgrund der Marktanforderungen. Die Okologisierung stellt steigende
Anforderungen an die physische Distribution.

Outsourcing = outside + resource.

Eine Auslagerung der Tatigkeiten erfolgt in guten Zeiten zur Entlastung bei
Kapazitatsengpass und in schlechten Zeiten, um Kostenballast abzuwerfen.
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Kontrollfragen:

Was bedeutet Distributions-Logistik?
- Welche Absatzorgane sind fiir Klein- und Mittelbetriebe typisch?
- Nennen Sie einige Absatzwege.

- Welche Distributionsmethoden kennen Sie?

(WIK[Of=
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7 Marketing-Mix
Marketing-Mix

So wie bei einer Sachertorte nicht von allen Zuta-
ten die gleiche Menge genommen werden kann,
missen auch die Marketinginstrumente unter- —
schiedlich eingesetzt werden! K Pr(_)dUktPOI't'k
Dieser unterschiedlich gewichtete Einsatz der o Produkt \Sortiment| Analyse /Marke
Marketinginstrumente heif3t ,Marketing-Mix". m

ﬂ PR Preis P

. r
Im Mittelpunkt steht der Markt oder das Marktseg- . \ / e
ment, der/das mit unterschiedlichen (daher ,Mix” a | personlicher Kredit ;
am Wort angehingt) Mitteln zu bearbeiten ist. i | Verkauf Mal‘kt't p
Es stehen zur Verfiigung: O [ Hrite segmen Rabatt 9

s :

1
e Produkt-Mix (II: Werbun Skonto :
e Kommunikations-Mix i Absatzwege | Marketing- k
* Preis-Mix t (oBreiteh
o . i Bistribution)
e Distributions-Mix k
Distributionspolitik
Die richtige Gewichtung erfolgt bei Klein- und
Mittelbetrieben meistens nach dem Abschluss der
MaBnahmenplanung zu den einzelnen Marketing-
instrumenten. Erst dann wird dem Unternehmer
bewusst, dass es auch hier gilt, Priorititen zu setzen. Manche Malknahmen ‘
sind zurtickzunehmen, manche zu eliminieren, wieder andere zu verstirken. Folie 40
Das Marketingkonzept
Das Marketingkonzept bildet den Uberbau und die Klammer des Marke-
tings. In ihm werden alle wesentlichen Grundsatztiberlegungen des Unter-
nehmens zu seinen Zielgruppen, zu seinen Marketinginstrumenten, zu sei-
nen Strategien und zu seinen UmsetzungsmaBBnahmen tberlegt und somit
die langfristige Richtung des Unternehmens festgelegt. Es pragt insbesonde-
re die Einstellung des Unternehmers und seiner Mitarbeiter zum Kunden.
Die folgende Checkliste ist ein Muster, das dem eigenen Betrieb nattrlich
angepasst werden muss. Sie zeigt aber auch, wie viele ,Elemente” bei Er-
stellung eines Marketingkonzeptes bertcksichtigt und entsprechend gewich-
tet werden konnten. Natirlich ist auch diese Liste nicht vollstindig. Weitere
Gestaltungsmoglichkeiten (Malknahmen) kénnen erginzend eingefligt
werden.
7
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Checkliste fiir den Marketing-Mix

Elemente

Gestaltungsmoglichkeiten

meine
Schwerpunkte

1. Zielgruppen/
Marktsegmente

Marktsegment und Zielgruppen
Kundenstruktur

2. Ziele und
Strategien

Marketingziele
Marketingstrategien

3. Produktmix
3.1 Produkte

3.2 Sortiment

3.3 Kunden-
dienst, Service

3.4 Marke

GroBe/Form/Farbe
Gewicht/Material
Modifikationen/Variationen
Garantieleistungen
Qualitétsstandard
Verpackung/Mengen

neue Produkte

Umfang des Sortiments
Breite und Tiefe

Umfang/Intensitat
kostenlos/-pflichtig
eigener Service/Dritte
Schnelligkeit/Verftigbarkeit

4. Preismix
4.1 Preise

4.2 Konditionen
(Kredite,
Rabatte,

Skonti)

Hochpreis/Niedrigpreise
einheitlich/differenziert
glatte/gebrochene
empfohlene/freie
Brutto-/Netto-System

branchentibliche/abweichende
freie/gebundene
individuell/angepasst
aktiv/passiv

5. Kommuni-
kationsmix
5.1 Werbung

langfristig/kurzfristig
Imagewerbung
Markenwerbung
Produktwerbung
Streuwerbung/gezielte Wbg.
informativ/kaufauslosend
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Elemente

Gestaltungsmoglichkeiten

meine
Schwerpunkte

5.2 Verkaufs-
forderung

5.3 PR

5.4 person-

licher Verkauf

Verkaduferforderung
Konsumentenforderung
Handlerforderung
Abverkaufsforderung

Medienkontakte
Messen

Vernissagen
Vereinsunterstiitzung

mix

6.1 Logistik,
Transport,
Lager

6. Distributions-

6.2 Absatzwege

Transportorganisation
Lagerorganisation
Lieferzeiten
Lieferwege

direkte/indirekte
Handelsvertreter/Reisende
Absatzhelfer/Absatzmittler

Kontrollfragen:

- Was heildt Gberhaupt Marketing-Mix?

- Welche Marketinginstrumente miissen im Rahmen des Marketing-Mix
beriicksichtigt werden?
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Glossarium Marketing

-4 Ps
(Produktpolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik, ...):

Product, Place, Promotion, Price
(Produktpolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik, Preispolitik)

-6 Ps
(Produktpolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik, ...):

Product, Place, Promotion, Price, Public Relations, Power

(Produktpolitik, Distributionspolitik, Werbung, Preispolitik, Offentlichkeits-
arbeit, Marktmacht)

- Corporate Identity (Cl = Unternehmensidentitat):

Sie sagt und stellt dar, wie und als was sich das Unternehmen versteht. Sie
ist das Selbstverstandnis eines Unternehmens, das so sein Verhalten nach
innen und nach aullen hin steuert.

- Corporate Design (CD):

Hier geht es um den visuellen Auftritt des Unternehmens, der sich in Uber-
einstimmung mit der Corporate Identity befinden soll. Es soll damit ein ein-
heitlich optisches Erscheinungsbild des Unternehmens geschaffen werden.
- Direct-Mailing (= Werbebrief):

Mit Werbebriefen wird versucht, den Kunden auf ein Produkt aufmerksam
zu machen, zum Kauf oder zu anderen Aktivititen, wie z.B. mit dem
Unternehmen in Kommunikation zu treten, anzuregen.

- Logo:

Darstellung des Firmennamens in Wort, Bild und Farbe.

- Marketing:

Marketing ist die marktgerichtete und damit marktgerechte Unternehmens-
fuhrung. Es stellt als Fihrungsinstrument den Kunden und seine Bediirfnisse
in den Mittelpunkt.

- Marketinginstrumente:

Marketinginstrumente ist die ,gebrduchliche” Bezeichnung fir diejenigen
Marketingmittel und -maBnahmen, mit denen ein Unternehmer eine Ziel-

gruppe anvisiert, nach deren Bedtrfnissen er seine Produkte/sein Sortiment
gestaltet, wie er mit seiner Zielgruppe kommuniziert, wie der Vertrieb zu
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geschehen hat usw. Die gebrauchlichsten Marketinginstrumente sind die
Produkt- und Sortimentspolitik, die Distributionspolitik, die Kommunika-
tionspolitik sowie die Preispolitik.

- Marketingkonzept:

Das Marketingkonzept bildet den Uberbau und die Klammer des Marke-
tings. In ihm werden alle wesentlichen Grundsatztiberlegungen des Unter-
nehmens zu seinen Zielgruppen, zu seinen Marketinginstrumenten, zu sei-
nen Strategien und zu seinen UmsetzungsmaBnahmen tberlegt und somit
die langfristige Richtung des Unternehmens festgelegt. Es pragt insbesonde-
re die Einstellung des Unternehmers und seiner Mitarbeiter zum Kunden.

- Marketing-Mix:

Marketing-Mix ist der unterschiedlich gewichtete Einsatz der verschiedenen
Marketinginstrumente (Produkt-, Kommunikations-, Preis- und Distributions-
politik).

- Markt:

Markt ist der Ort des Zusammentreffens von Angebot und Nachfrage. Dort
werden die Kaufentscheidungen fiir bestimmte Produkte getroffen oder
beeinflusst.

- Marktsegmentierung:

Marktsegmentierung ist die Aufteilung eines Marktes in klar abgegrenzte
Untergruppen von Kunden. Im Wesentlichen segmentiert man nach perso-
nenbezogenen, geografischen, personlichkeitsbezogenen und Merkmalen
des Kaufverhaltens.

- Nutzentheorie:

Die Nutzentheorie stellt die verschiedenen ,Nutzen”, die ein Produkt stiftet,
in den Mittelpunkt. Es wird hier in Grundnutzen, Zusatznutzen und psycho-
logischen (Zusatz-, Erlebnis-)Nutzen unterschieden.

- Physische Distribution (Marketing-Logistik):

Die physische Distribution befasst sich mit allen Lager- und Transportakti-
vitaten inkl. der Steuer- und Kontrollmechanismen, die notwendig sind, um
ein Produkt oder eine Dienstleistung eines Unternehmens physisch, also
korperlich, zum Kunden zu bringen.

- Point of Sale (= POS):
Als Point of Sale wird der Ort des Verkaufes gesehen, an dem besondere

MafBnahmen, wie der personliche Verkauf oder die Verkaufsforderung,
gesetzt werden.
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- Positionierung:

Als Positionierung bezeichnet man die im Vergleich zur Konkurrenz unter-
nehmensspezifische Gestaltung des Marketings. Auf einzelne Produkte oder
Dienstleistungen bezogen kann das die spezielle ,Charakterisierung” eines
Produktes und einer Dienstleistung bedeuten. Diese ,Charakterisierung”
dieses Produktes/dieser Dienstleistung muss vom Kunden erkannt und als
wesentlich beurteilt werden.

- Public Relations (PR):

Unter PR wird die Offentlichkeitsarbeit eines Unternehmens mit seinen
verschiedensten MaRnahmen verstanden.

- Qualitat:

Die Gesamtheit von Merkmalen eines Produktes bzw. einer Dienstleistung
beziglich ihrer Eignung, festgelegte und vorausgesetzte Erfordernisse zu er-
fullen.

Frage: Wie fit ist ein Produkt/eine Dienstleistung fiir den Gebrauch, fir den
es/sie bestimmt ist?

- Sales Promotion (= Verkaufsforderung):

Die Verkaufsforderung umfasst alle jene MalBnahmen, die das Produkt/die
Marke durch spezifische Aktionen beim Konsumenten, Einzelhandler und
Verkaufspersonal kurzfristig interessant macht.

- Strategien:

MaBnahmen zur Sicherung des langfristigen Unternehmenserfolges. Es geht
dabei darum, den grundlegenden Kurs eines Unternehmens fiir die ndchsten
Jahre zu bestimmen.

- USP (= Unique Selling Proposition):

Der USP ist der alleinstehende, einzigartige Verkaufsvorteil. Ziel ist es, bei
samtlichen Werbemalinahmen einen solchen ,natiirlichen bzw. konstruier-
ten USP” zu schaffen, damit aus dieser Alleinstellung ein Verkaufsvorteil
gegentiber der Konkurrenz erwiachst.

- Werbebriefing:
Das Werbebriefing ist ein in kurzer Form abgefasster Werbeauftrag. Er dient

der Werbeagentur als Informationsgrundlage ftir die Erarbeitung einer
Werbekonzeption.
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