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Kundenverstandnis KIAID

Unternehmensentwicklung

Zentrale Aufgabe des Marketing ist die Transaktion
von Wissen uber den Kunden in Netto-Umsatze!

Diese Schlagworte zeugen keineswegs davon, dass Marketing mit jahrzehntelanger
Verspatung ,,Kénig Kunde™ entdeckt hat, sondern von der Sehnsucht nach einem

tieferen Kundenverstandnis.

Das Marketing geht auf Tuchflihlung.
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Marketingverstandnis KIAID

Unternehmensentwicklung

Marketing besteht aus Kimme und Korn und dient
dem Erreichen unternehmerischer Ziele

Zeitschrift ,ABSATZWIRTSCHAFT" 08/2008, Seite 38
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Unternehmensentwicklung
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Marketingprozess und Marketingpolitik KIAID

Unternehmensentwicklung

Marketing

Marketing Prozess || Marketing Politik
Oberziel Kommunikation |~
Strategie Preise/Konditionen | —
Unterziele Produkt —

—| Produktlebenszyklus Distribution  |_
Portfolio-

Management
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Unternehmensentwicklung
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Ziele des Marketing KIAID

Unternehmensentwicklung

Primarziele: Sicherung des Absatzes
Sicherung der Zukunft des Unternehmens

Sekundarziele: interessante Zielgruppen erreichen
interessante Produkte anbieten
unternehmens-erfolgsfordernde Marktpreise realisieren
hohen Bekanntheitsgrad und hohe Akzeptanz erreichen

Diese Ziele sind die Basis fir das Entwickeln einer Unternehmens- und Marketing-
Strategie.

Bitte beachten Sie zu den Zielen auch das Kapitel

,Marketing-Ziele und Marketing-Strategie™
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Entstehung des Marketing

Die ersten Aktivitaten dessen, was wir heute dem Marketing zuordnen entstehen
|:> mit der zunehmenden industriellen Produktion. Also weg von der handwerklichen
Versorgung und der Eigenversorgung hin zur Verwendung von Massengutern.
Folgen: Entwicklung von Markierungen (also Marken) zur Kennzeichnung von
gleich bleibender Qualitat und einheitlichen Preisen

Entstehung von WerbemafBnahmen zur Kommunikation von Qualitat,
Kompetenz und Erhaltlichkeit

~Marketing" befasst sich mit Marktprozessen zwischen der Ebene der Produktion
:> und der Ebene des Konsum. Die Gestaltung der Marktprozesse dient der
Uberwindung von Spannungen zwischen den beiden Ebenen. Sie beziehen sich auf:
Warenstrome
Kommunikationsstrome
Wertstrome
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Funktion der Vermittlung von Waren (Steuerung von Warenstromen)

Die Bedeutung des Handels war um 1900 Uberragend. Er war handwerklich orientiert

|:> und musste oft physische Veranderungen an den Produkten vornehmen, um sie
verkaufsreif zu machen — meist in Abstimmung auf individuelle Bedlrfnisse der Kaufer.

Im Verlauf der Industrialisierung fand eine zunehmende Verwendung kapitalinten-
:> siver Massenproduktion statt. Die Folge war eine Konzentration der Produktionen.

Auswirkung: An weniger Orten wurden groBere Mengen produziert,
die Wertschopfung am Ort der Produktion stieg an,
wertvollere Produkte wurden Uber groBere Entfernungen
an zunehmend anonyme Kaufer geliefert.

In dieser Zeit entwickelten sich heute selbstverstandliche Industrien:

:> Bekleidungsindustrie auf der Basis von Konfektion
Nahrungsmittelindustrie, Beispiele:
Suppenwirfel
Puddingpulver
Arzneimittel (Apotheke — Pharmaindustrie)
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Funktion der Ermittlung von Angebot und Nachfrage
(Steuerung von Kommunikationsstromen)

Die Angebots- und Nachfrageermittlung beinhaltet die Beschaffung von Informationen
|:> uber die Beschaffungs- und Absatzmarkte. Mit der Industrialisierung und der Entsteh-
ung von Massenmarkten wurde diese Funktion immer dringlicher flr die Hersteller.

Marktforschung. Damit verschiebt sich dieses Aufgabenfeld vom Handel Gber den

Erfahrung und Intuition werden schrittweise ersetzt durch systematisch betriebene
[ Hersteller hin zu Marktforschungsinstituten.

Notwendig wird die Angebots- und Nachfragelenkung, deren wesentlicher Bestandteil

:> die Angebots- und Nachfrageprasentation ist. Neben der personlichen Warenprasen-
tation wurde mit der Werbung ein adaquates Instrument der unpersonlichen
Warenprasentation entwickelt.

Eine wesentliche Aufgabe der Werbung war die Erziehung der Menschen zu

Konsumenten. Industrialisierung fluhrte zu neuen Lebenssituationen fir die Menschen

Der traditionelle Rahmen mit seinen traditionellen Lebens- und Konsumgewohnheiten

|6ste sich langsam auf und schuf die Grundlage fur die Bereitschaft der Menschen zu
:> neuen Gewohnheiten.

In den Jahren ab 1910 dominierte Werbung mit der Hervorhebung von Qualitat und

Gebrauchsfunktion. Schon ab ca. 1920 wurden in den USA vor allem die symbolischen

Qualitaten von Produkten hervorgehoben.
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Funktion der Vermittiung von Werten der Produkte
(Preisermittiung)

=)

=)

Die Preisermittlung war vor der Industrialisierung eine wesentliche Aufgabe des
Handels. Der Handel hatte gegenliber anderen Marktteilnehmern Informationsvorteile,
vor allem wegen seiner Sachkenntnis liber Produkteigenschaften, Bezugsquellen und
Absatzmdglichkeiten.

Die Marktbedeutung des Handels wurde aber insbesondere durch den Ausbau des
Kommunikationssystems eingeschrankt. Hersteller verschafften sich durch Marktfor-
schung die notwendigen Marktkenntnisse flir eigene Preisbildung und versuchten,
diese bis hin zum Verbraucher durchzusetzen.
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Industrialisierung und Veranderung der Handelslandschaft

ZahlenmaBige Entwicklung
|:> e Anwachsen der Betriebszahlen von 1882 — 1907 um 76%
e Zunahme der Handelsdichte, d.h. Handelsbetrieb pro 10.000 Einwohner von
113, 1 (1875) auf 152,4 (1925)
e Trend zu gréBeren Betriebseinheiten (Zwischen 1875 und 1925 wachst die
Anzahl der Betriebe pro 10.000 Einwohner um 35%. Dagegen die Anzahl
der Mitarbeiter pro Betrieb um 200%

Vertikale Stufenteilung und horizontale Branchenteilung
|:> e Wegen wachsender Uberbriickungsaufgaben vom Ort der Produktion zum Ort
des Konsums entsteht die Hintereinanderschaltung von GroB- und Einzelhandel.
» Differenzierungen in Warenangebot und —verwendung fuhren zu unterschied-
licher Funktionserfiillung einzelner Marktteilnehmer fiir spezifische Produkt-
gruppen. Dadurch Durchbrechung alter Branchengliederungen: Wahrend 1882
15 Gewerbeklassen des Warenhandels vorlagen, gab es 1907 bereits 48.
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Industrialisierung und Veranderung der Handelslandschaft

=)

=)
=)

Entwicklung der neuen Betriebsform des Handels ,Warenhaus"

1876 Georg Wertheim in Stralsund

1879 Leonard Tietz (spater Kaufhof) in Stralsund

1881 Rudolph Karstadt in Wismar

1882 Hermann Tietz (spater Hertie) in Gera

1885 Theodor Althoff (1920 Fusion mit Karstadt) in Dilmen

Das Warenhaus bildete eine wichtige Nahtstelle zwischen Massenproduktion und
Massenkonsum. Als erste Betriebsform des Einzelhandels war es auf die Distribution
industriell produzierter Massenwaren abgestellt. Das Ziel bestand in der ErhOhung der
Umlaufgeschwindigkeit der Produkte und der Gewinnrealisierung bei relativ niedrigen
Handelsspannen.

Damals innovative Ideen:
e breites und mitteltiefes Sortiment nach dem Prinzip ,Alles unter einem Dach"
o offene Warenprasentation erlaubt dem Kunden den direkten Kontakt zum
Produkt.
e ausgepragte Preiskonkurrenz, im Widerspruch zum zunftmaBigen Geist des
damaligen Einzelhandels
e Festpreissystem mit Preisauszeichnung und Umtauschrecht

e Zentraler Standort im Stadtkern , , ,
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Entwicklung einer industriellen Absatzlehre aus der Betriebswirtschaftslehre

=)

=)
=)
=)

Fir die Behandlung von Absatzfragen ergab sich in den 1920er Jahren in Deutschland
folgende Situation: Die BWL hatte sich im wesentlichen auf Produktions- und Kosten-
probleme industrieller Unternehmen konzentriert.

Flr die Absatzseite industriellen Wirtschaftens gab es noch keine bemerkenswerten
Untersuchungsergebnisse. Allerdings hatten die Handelswissenschaften erste Ansatze
zu Absatzfragen erarbeitet. Die waren wegen der Handelssicht allerdings nur sehr
bedingt fur die Industrie nutzbar.

Das Fehlen einer industriellen Absatzforschung wurde in den 1930er Jahren erkannt.
Grund waren die sinkenden proportionalen Kosten bei Ansteigen der Fixkosten.
Wahrend in USA die Unternehmen ihre Absatzprobleme durch verstarkte und inten-
sivere Marktbearbeitung zu I6sen versuchten, zeigte sich in Deutschland eine andere
Tendenz: Der Absatz sollte mittels Rationalisierung der Produktion und dadurch
erreichbare Kostensenkungen gesteigert werden.

Konkurrenz wurde in erster Linie als Preiskonkurrenz betrachtet!

In Deutschland wurde erst nach dem zweiten Weltkrieg der grundlegend neue Gedanke
entwickelt, der die Abhangigkeit der Unternehmen von den Markten betont.
Erst jetzt wurde die Frage gestellt, was denn uberhaupt produziert werden soll.
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Entwicklung einer industriellen Absatzlehre aus der Betriebswirtschaftslehre

Geburtsstunde des Marketing in Deutschland war das Erscheinen der
|:> ,Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre®, Bd. 2 ,Der Absatz" von
Erich Gutenberg im Jahr 1954.

:> Unter dem Begriff ,,Absatz" wurde die Schlussphase des gesamtbetrieblichen
Prozesses verstanden.

Die Begriffe ,Absatz" und ,Marketing" werden auch heute noch vielfach
|:> synonym verwendet.

Absatz wurde als betriebliche Teilfunktion verstanden, ausgerichtet auf die
Beziehungen zu Abnehmern und Absatzmarkten

Ab Beginn der 1960er Jahre war das Angebot groBer, als die Nachfrage. (Kdufermarkt)
Diese Situation flihrte in Verbindung mit dem Wandel zur ,Konsumgesellschaft®™ zur
Verfeinerung der Marketingtechniken
o Weiterentwicklung der Teilfunktionen , Nachfrageermittiung und
[:j> -lenkung
« Ubertragung von Absatzfunktionen des Handels auf Hersteller und
Konsumenten
o Umorientierung vom technologisch-produktorientierten Denken zum
Absatzdenken
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Weiterentwicklung der Teilfunktion ,Nachfrageermittiung"

Diskussion
der
Motivforschung

Ausbau
der
Marktforschung

Mit psychologischen und psychoanalytischen Verfahren wurden erstmals Ver-
suche unternommen, die wirklichen Beweggriinde zum Kauf eines Produktes zu
erforschen. (Tiefeninterviews und Assoziationstests) Vorteile dieser qualitativen
Verfahren, die in der Anfangsphase in Deutschland entwickelt worden sind:
¢ erreichen unterbewusste Ebenen flir das ,Warum®
¢ sind kostenglinstiger, als quantitative Verfahren (Umfragen)
e wurden von Unternehmen besonders positiv aufgenommen, vor allem
weil der psychologische Ansatz in der publizistischen Offentlichkeit stark
kritisiert worden ist. (Vance Packard; ,Die geheimen Verflihrer")

Die wachsende Bedeutung von geschmacklichen und sozialen Zusatznutzen
fUhrte zur breiteren Anwendung der Marktforschung. Im Fokus der Mafo steht
nicht mehr nur die Entwicklung von Verkaufsstrategien (einschlieBlich Werbung),
sondern auch Preispolitik, Standortplanung und Produktplanung

Der starke Bedarf an gesicherten Marktforschungsdaten fiihrte zur Griindung
vieler Forschungsinstitute, die schon friih mit umfassenden Daten wie
Haushaltspanels oder Kaufkraftkarten eigene Dienstleistungsprodukte im Markt

etablieren konten.
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Marketing-Einfithrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Weiterentwicklung der Teilfunktion , Nachfragelenkung"

Werbung als Eine Losung des Absatzproblems versprach die Intensivierung der Werbung als
Instrument der Instrument der Nachfragelenkung. Dadurch sollte eine Anpassung der Nach-
Nachfrage- frage an das Angebotmaoglich werden.

lenkung Nach Schatzungen vervierfachten sich fast die Werbeausgaben in den USA

zwischen 1950 und 1960 auf fast 20 Mrd. US-Dollar. In Deutschland hatte sich
die HOhe der Werbeausgaben zwischen 1952 und 1962 auf nahezu 3 Mrd. DM
verfunffacht.

Auch qualitativ veranderte sich die Werbung bis in die heutige Zeit. Griinde:
¢ Technische Mdglichkeiten und Verbreitung der Medien
e Das Vertrauen in die Leistungsstarke der Werbung wuchs:
eKommunikation der Unternehmensziele, losgelost vom Produkt
eKommunikations-Mix, zur Ansprache des Konsumenten auf ver-
schiedenen Ebenen
eKommunikation durch méglichst kreative Gestaltung und Aufbau
von Scheinnutzen
e Konzeptionelle Entwicklungsfortschritte durch Konsumentenforschung
fuhrt zu kommunikativen Strategien, losgelost von Produkt und Eigen
schaften. Mittelpunkt ist die Dokumentation sozialer Umfelder und Stel-

lungen durch Verwendung bestimmter Produkte.
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Marketing-Einfithrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Ubertragung von Absatzfunktionen des Handels auf Hersteller und
Konsumenten

g4 44

Massenkonsum fuhrt zur Notwendigkeit einer effizienten Form des Verkaufsprozesses.
Die Selbstbedienung im Handel entsteht.

Funktionsverlagerung auf den Konsumenten:
Das selbstdndige Auswahlen der Ware und das Transportieren der Ware zur Kasse.

Funktionsverlagerung auf den Hersteller:

Ubernahme von Verkaufsfunktionen durch Verpackungsgestaltung, mit dem Ziel der
Beratungsreduzierung. Damit wird der Kommunikationspolitik der Hersteller eine
Aktionsplattform gegeben. Die Ware wird so ,vorverkauft."

Flr den Handel entstehen so Kosteneinsparpotentiale.

K|A|D Unternehmensentwicklung Dipl.-Oec. Holger Kadgiehn



Marketing-Einfithrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Umorientierung vom technologisch-produktionsorientierten Denken zum
Absatzdenken

|:> Verfeinerte Marketingtechniken kénnen nicht verhindern, dass jeder Markt Grenzen
der Aufnahmefahigkeit hat.

:> Nicht das angebotene Produkt definiert den zu bearbeitenden Markt, sondern der zum
Produkt zugehdrige Bedarf aus der Sicht der Konsumenten. Erst relativspat erwachte
ein Verstandnis daflr, dass Eisenbahngesellschaften nicht Eisenbahnfahrten verkaufen,
sondern Beférderungsmoglichkeiten. Und Fabrikanten von Rechenschiebern, die
ausschlieBlich den Markt fir Rechenschieber im Auge haben, (ibersehen ganz einfach
die Entstehung des Marktes fir Taschenrechner und Folgeprodukte.

Mit Unterstitzung der Marketingwissenschaft fand eine allmahliche Umorientierung
statt, die sich auf den Rahmen bezieht, in dem die Marketinginstrumente ihre
Ausrichtung und Anwendung finden. Das technologisch-produktionsorientierte Denken
wurde ersetzt durch das Denken in Markten und Marktchancen.

a

So entwickelte sich das Marketingdenken als Filhrung vom Markt her.

4
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Marketing-Einfiihrender Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Inhaltlicher
4 Focus des
] Marketing
Be_ZIef!ungS- Netzwerke >
orientiert

Umwelt- Umwelt

orientiert

W_ettb_ewerbs- Wettbewerber ettbewerber
orientiert

Handels- Handel Handel Handel

orientiert

Verbraucher- Verbraucher Verbraucher >>Verbraucher>>Verbraucher
orientiert

Distributions- | ynternehmung nternehmung>>UnternehmungS>Unternehmung>Unternehmung
orientiert ’

1950er 1960er 1970er 1980er 1990er

v

Marketing Marketing als”~ Marketing ~~ Strate- Markt-
als dominante als gisches orientiertes Anspruchs-
Distributions- ~~ Engpass- Flihrungs- Marketin Flhrungs- spektrum des
funktion funktion funktion konzept Marketing

ENTWICKLUNGSSTUFEN DES MARKETING
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Marketing-Definitionen KIAID

Unternehmensentwicklung

Marketing wird als eine unternehmerische Tatigkeit betrachtet, mit der Austauschbeziehungen
zwischen Produzent und Abnehmer gestaltet werden, sei es, dass die Unternehmensprozesse

marktgerecht gesteuert werden oder dass flr die Vermarktung von Gutern und Dienstleistungen
Marktbildung und —beeinflussung betrieben wird. URSULA HANSEN/MATTHIAS BODE

Marketing bedeutet Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen
Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitaten. Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kunden-
bediirfnisse sollen die Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen Gliterversorgungsprozess
verwirklicht werden. HERIBERT MEFFERT

Marketing hat eine unternehmensinterne und eine unternehmensexterne Facette.

a.) In unternehmensexterner Hinsicht umfasst Marketing die Konzeption und Durchfiihrung markt-
bezogener Aktivitaten eines Anbieters gegeniber Nachfragern oder potentiellen Nachfragern
seiner Produkte oder Dienstleistungen. Diese marktbezogenen Aktivitdten beinhalten die syste-
matische Informationsgewinnung lber Marktgegebenheiten sowie die Gestaltung des Produktan-
gebots, die Preissetzung, die Kommunikation und den Vertrieb.

b.) Marketing bedeutet in unternehmensinterner Hinsicht die Schaffung der Voraussetzungen im
Unternehmen fiir die effektive und effiziente Durchfiihrung dieser marktbezogenen Aktivitaten.
Dies schlieBt insbesondere die Flihrung des gesamten Unternehmens nach der Leitidee der Markt-
orientierung ein.

c.) Sowohl die externen als auch die internen Ansatzpunkte des Marketing zielen auf eine im Sinne
der Unternehmensziele optimale Gestaltung von Kundenbeziehungen ab.

CHRISTIAN HOMBURG/HARLEY KROHMER
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Perspektiven des Marketing KIAID

Unternehmensentwicklung

Marketing

Konzeptionelle Marketing-
Grundlagen Instrumente

- Kommunikationspoliti
- Produktpolitik

- Preispolitik

- Distributionspolitik

-Konsumentenverhalten
- Marktforschung
- Strategieentwicklung

Subsysteme des
Marketing-Management

- Vertrieb
- Marketing-Controlling
- Personalmanagement im Marketing
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Unternehmensentwicklung
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Marketingprozess und Marketingpolitik KIAID

Unternehmensentwicklung

Marketing

Marketing Prozess || Marketing Politik
Vision Kommunikation |~
Ziele Preise/Konditionen [—
Strategie Produkt [
—| Produktlebenszyklus Distribution  |_
Portfolio-
Management
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Marketing-Strategien

L
KIAID

Unternehmensentwicklung

Definition:
Marketing-Strategien sind das Verbindungselement zwischen Unternehmens-
und Marketing-Zielen einerseits und den Marketing-Instrumenten andererseits.

Ziele
Strategien zunehmende
Konkretisierung
Marketing-Mix bzw. Detaillierung.

Marketing-Strategien dienen dem zielgerichtetem Einsatz der einzelnen Marketing-Mix-Instrumente.
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Marketing-Ziele -
KIAID

Unternehmensentwicklung

Sind von Menschen gewollte zukiinftige Zustande

Basieren auf Motiven

Auch Ziele von Unternehmen werden von Menschen formuliert
Unternehmensziele sind somit von autorisierten Entscheidungstragern
entwickelte und fir verbindlich erklarte zuklinftige Zustande

Unternehmensziel

traditionell < » modern und aktuell

e Gewinnmaximierung Drei Kategorien von Zielen kbnnen unter-
e Das Unternehmensziel wird schieden werden:
allein durch die Interessen der o Wertziele (Ergebnis-/Liquiditatsbezogen)
Eigenkapitalgeber bestimmt Basis sind Sachziele
e Sachziele (Bezug zum kiinftigen Tatig-
keitsfeld) Produkte; Dienstleistungen;
Definition der Markte; Kundenwiinsche
e Sozialziele (Bezug zu Mitarbeitern/

Umwelt)
K|A|D Unternehmensentwicklung Dipl.-Oec. Holger Kadgiehn



Marketing-Ziele Zweck, Ziele und Rahmenbedingungen

. <4

der Unternehmung in der Gesellschaft o JAD
S . n S .
. I - [ I
E Soziale | o t?rei?en . Innovative, |
. Marktwirtschaft | . beherrschbare |
| (Wettbewerbs- Lieferanten- Staats- ' Technologien
: Wirtschaft) i interessen Erhaltung a~Anteressen : |
L e | und erfolg_ L |

Fremdkapital- reiche Weiterent- | Mitarbeiter-
geberinteressen wicklung der interessen
Unternehmung
............................. . Fiihrungskrafte- e
! : Eigenkapital- : ! :
i baitlich- | , interessen i !
| Frelheltl}ch i geberinteressen | Umweltschutz i
. demokratische | | und i
I Gesellschafts- : | Umwelt- :
E ordnung ; Vision . verbesserung |
o i Leitbild e i
®

Sach- bzw. Leistungsziele = Wertziele bzw. monetare Ziele Sozial- bzw. Humanziele
(= Produkt- und Dienstleis- -Uberschuf-/Gewinnstreben -Mitarbeiterorientierung

tungsprogramm mit spez. -spezifische Gewinnverwendung -Gesellschaftsorientierung

Qualitatszielen) -Liquiditatssicherung -Umweltorientierung

Flexibilitat
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Marketing-Ziele

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

A

Unternehmens-
zweck

Unternehmens-
Ziele

Funktionalziele
(Ort der Ansiedlung der Marketingziele)

Konkretisierung der Ziele
Mittel-Zweck-Beziehungen

SGE-
Ziele

v Instrumentalziele (z.B. die 4 P des Marketing)

Zielsystem des Unternehmens
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Marketing-Ziele

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

Unterteilung der Marketingziele in: - potentialbezogene Marketingziele
- markterfolgsbezogene Marketingziele
- wirtschaftliche Marketingziele

Potentialbezogene
Marketingziele

« Bekanntheitsgrad des
Unternehmens

e Bekanntheitsgrad des
Leistungsangebots

« Image des Unternehmens

» Image des
Leistungsangebots

 Einstellung der Kunden
zum Unternehmen/zum
Leistungsangebot

« Kundenzufriedenheit

Markterfolgsbezogene —) Wirtschaftliche
Marketingziele Marketingziele
e Absatz e Umsatz
» Marktanteil (absolut oder » Marketingkosten
relativ) » Deckungsbeitrag

 Zahl der Kunden

« Kundenloyalitat

» Kauffrequenz

e Kundendurchdringung
 Preisniveau

e Gewinn
o Umsatzrendite

Systematisierung der Marketingziele des Unternehmens
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KIAID

Unternehmensentwicklung
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Marketing-Strategien

.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Entwicklung von Marketingstrategien unterteilt sich in
. planerische Komponenten

J kreative Komponenten

Planerische Komponenten: SWOT-Analyse
Lebenszyklusanalyse
Portfolioanalyse

Kreative Komponenten: Die planerischen Komponenten ergeben
einen Aktivitatsrahmen. Innerhalb dieses
Rahmens werden Alternativen und inno-
vative Losungen erarbeitet.
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Marketing-Strategien KIAID

Unternehmensentwicklung

Segmentierung einzelner
Zielmarkte

e Umweltanalyse

e Unternehmensanalysen

Zuordnung der Marketing-Methoden
zu den identifizierten Zielmarkten

¢ undifferenziertes Marketing

o differenziertes Marketing

e konzentriertes Marketing

Positionierung

Strategische Ausgangsposition
o Marktflhrer

e Herausforderer

e Mitldufer

* Nischenbesetzer
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Strategische Planung KIAID

Unternehmensentwicklung
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Strategische Planung KIAID

Unternehmensentwicklung
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Die 4-Felder Portfolio-Matrix

.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Aufgabe der Portfolio-Analyse:

o Sie soll eine ausgewogene Struktur aller Geschaftseinheiten eines Unternehmens
ermoglichen und dessen integrierende Steuerung.

e Sie dient der Entwicklung geeigneter (Wachstums-)strategien. Damit zielt sie auf
die Beurteilung der Ertragserwartungen und Risiken.

e Im Zusammenhang mit der Analyse lassen sich Normstrategien ableiten, die eine Auswahl
der umzusetzenden Strategie erleichtern kann.

Sie bezieht sich auf die Produkte oder die strategischen Geschaftseinheiten in den
Produkt-Markt-Kombinationen nach ,,ANSOFF".

Sie erfahrt ihre Rechtfertigung durch die PIMS- Studie, die einen Zusammenhang zwischen
Marktanteil und Unternehmensprofitabilitat nachweist. Sowie einen Zusammenhang
zwischen der Position im Lebenszyklus und der Marktattraktivitat. Markte in der Wachstums-
phase sind attraktiv.
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Die 4-Felder Portfolio-Matrix (BCG) .
Marktwachstum,
in % 15%
. Question- Stars
HOCH 10% marks
5%
. Dogs Cash-Cows
NIEDRIG 07 : :
S | | | r*
0.1 0.5 | 5 5 10 relativer Marktantaeil
NIEDRIG HOCH
l. Offensivstrategien
. Investitionsstrategien
lll.  Defensivstrategien

V. Desinvestitionsstrategien
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Die 4-Felder Portfolio-Matrix

L
KIAID

Unternehmensentwicklung

L. Offensivstrategien (Question-Mark)
Alle Chancen zur Steigerung des eigenen Marktanteils miissen genutzt werden.
Bestehen allerdings keine Aussichten auf Erfolg der Bemiihungen, ist es im allgemeinen
angebracht, dieses Produkt aufzugeben.

II. Investitionsstrategien (Star)
Produkte mit hohen rel. Marktanteilen und Wachstumsraten von > 10% erfordern i.d.R.
zur Sicherung des Marktanteils mehr Investitionsmittel, als sie selbst in Form von
Deckungsbeitragen hervorbringen kénnen. Diese Produkte sollen den Cash-flow der
Zukunft bringen.

III. Defensivstrategien (Cash-cow)
Hier werden die gegenwartigen Einnahmeuberschiisse erwirtschaftet.. Ein Anteil von
40-60% am Gesamtumsatz ist eine gute Basis flir die langfristige Sicherung des Finanz-
bedarfs fir die Wachstumsprodukte. Dar Marktanteil muss gehalten, aber nicht ausge-
baut werden.

IV.  Desinvestitionsstrategien (Poor Dog)
...far Produkte mit niedrigem Marktanteil und niedrigen Wachstumsraten. Allerdings er-
wirtschaften manche Unternehmen in dieser Situation gute bis sehr gute Betriebsergeb-
nisse, weil Sie: - die Bedrfnisse bestimmter, spezieller Zielgruppen erfillen
- eine gezielte Innovationspolitik betreiben.
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Einige Definitionen erleichtern das Themenverstandnis KIAID

Unternehmensentwicklung

Strategisches Management:
BewuBte Gestaltung des Unternehmens zur Begegnung und Ausnutzung von

Umweltverdnderungen, verbunden mit der Absicht, das langfristige Uberleben
zu sichern.

JJUmweltorientiertes Management

Unternehmensstrategien:
Bringen zum Ausdruck, wie ein Unternehmen seine Schwachen abbaut und

potentielle Starke einsetzt, um den Chancen und Risiken aus den Umwelt-
veranderungen zu begegnen.

"1Gesamtunternehmen / Langfristigkeit / hohe Entscheidungsebene

Strategische Unternehmensplanung:
Prozess, in dem eine Analyse der Situation und der Zukunft zur Formulierung

und schriftliche Niederlegung von Absichten/Zielen, Strategien und
MaBnahmen flhrt.

[1Schriftliches Festhalten der langfristigen Unternehmensentwicklung
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Strategie und MaBnahmen

zur Verbesserung des Ergebnisses i
Umsatz- : Auﬂ)gu strat.egischer- Wettbeva'/erbs-
steigerung |:> Marketing |:> Vortelle.(Pre1s, Quahtéi.t, Serv1ce-, '
Y Y Innovation, Technologie, Organisation)

Verbe(:jsesserung  Struktur- - Durchl.a}lfgeschwindigkeiit
. optimierung - Kapqzitatsnutzung/Engpasse
Ergebnisses - - Qualitédtskosten
- Technologie
Kosten- Struktur- - Overheads
senkung dnderung - Instandhaltung
\___________________/ \___________________/ - Logistik (Lager, Vorrite, Riistkosten)
- Fertigungsstrategie/Markt
Strategie- - Make-or-buy
inderung - Kgndgn/ .Sortlmentslfomplex.
L - Distributions-/Vertriebseffizienz
- Vorschlagswesen
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Strategie und MaBnahmen
zur Verbesserung des Ergebnisses s

o e

Verbesserung

des
Ergebnisses
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Defining the business

N |
UnlemtﬁrLQJnEicklung
Levitt: Abell:

« Produkt- durch Funktionsdenken  Nachfrage-, Zielgruppe:

ersetzen. ~Who is being served?"
e Transport statt Eisenbahn e Kundenbedurfnisse bzw. -funktionen:

,What need is being satisfied?"
e Information statt Tageszeitung
e Technologie bzw. Rohstoffe:
e Diagnhose statt Rontgenapparat ,How customer functions are being
satisfied?"

Fazit: Eigene Geschaftsfelder konnen dreidimensional definiert werden
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Abgrenzung Strategie und Taktik

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

Strategie = Grundsatzregelungen
(grundsatzliche Pradisposition)

Taktik = Operative Handlungen
(laufende Disposition)

Merkmale:

e Strukturbestimmend

e Echte (Wahl-) Entscheidungen

e Mittel-/langfristig orientiert

e Verzdgert bzw. in Stufen wirksam
e Schwer korrigierbar

Merkmale:

e Ablaufbestimmend (situativ)

e Routineentscheidungen (habituelles Verhalten
o Kurzfristig orientiert

e ,Sofort" wirksam

e Leicht korrigierbar

Entscheidungssituation:

o Komplexes, schlecht strukturiertes
Entscheidungsfeld

e Heute werden (Grundsatz-) Entschei-
dungen flr morgen getroffen

e Ganzheitliches Denken gefordert
(Unternehmen als Ganzes umfassend)

e Makro-betonte, eher qualitative
Betrachtungsweise

Entscheidungssituation:

o Uberschaubares, gut strukturiertes
Entscheidungsfeld

e Heute werden Entscheidungen fir heute
getroffen

e Partikulares Denken steht im Vordergrund
(einzelne Aktionsbereiche des Unternehmens
betreffend)

e Mikro-betonte, eher quantitative
Betrachtungsweise

Grundsatzorientierung insgesamt
Effektivitatskriterium: ,Die richtigen Dinge
machen."

Grundsatzorientierung insgesamt
Effizienzkriterium: ,Die Dinge richtig
machen."
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Fallstudie: PEST- und SWOT-Analyse KIAID

Unternehmensentwicklung

e PEST-Analyse:
Welche Entwicklungen im Unternehmensumfeld gibt es, die
Auswirkungen auf logistische Dienstleister / eine international
ausgerichtete Branche haben werden?

e SWOT-Analyse:
- Zu welchen Chancen und Risiken werden diese Entwicklungen flihren?
- Welche Starken und welche Schwachen werden die deutschen logistischen
Dienstleister / die deutschen Unternehmen der international ausgerichteten
Branche bei der Reaktion auf die Chancen und Risiken haben?

v
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SWOT-Analyse

Unternehmen

Unternehmensentwicklung

KIAID
Umwelt
Opportunities Threats
1. 1.
2. 2.
3. 3.
Strengths
1. SO - Strategien ST - Strategien
2.
3.
Weaknesses
1. WO - Strategien WT - Strategien
2.
3.
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Es gibt viele Unternehmens- und Marketingstrategien KIAID

o Wettbewerbsstrategien
- Kostenfihrerschaft
- Differenzierung
- Konzentration auf Schwerpunkte

o Integrationsstrategien
- Ruckwartsintegration
- Vorwartsintegration

e Marktbeeinflussungsstrategie
- Praferenzstrategie
- Preis/Mengen-Strategie

Produkt-Markt-Strategien
- Marktdurchdringung

- Produktentwicklung

- Marktentwicklung

- Diversifikation

Portfolio-Strategien
- Investieren

- Abschopfen

- Desinvestieren bzw.
- Ausbauen

- Selektieren

- Abstossen
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Marketing-Strategien

Strategie-
ebenen

Marktstimulierungs-

Art der strategischen

Festlegung

Art und Weise der

Strategie-
auspragungen

Marktdurchdringung —
Marktentwicklung —
Produktentwicklung —
Diversifikation

Praferenzstrategie —

strategien Marktbeeinflussung | Preis/Mengenstrategie
Marktparzellierungs- | Art bzw. Grad der Massenmarkt —
strategien Marktbearbeitung Marktsegmentierung
Marktareal- raumliche lokal — regional —
strategien Einteilung Uberregional — national -

multinational — inter-
national - Weltmarkt

Mdgliche Marketing-Strategien

KIAID

Unternehmensentwicklung
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Ansoff’s Produkt/Markt Matrix

.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Produkt
vorhanden neu
Markt
vorhanden Marktdurchdringung Produktentwicklung
neu Marktentwicklung Diversifikation
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Marktwachstumsstrategien

Marktdurchdringung

e ErhOhung der Verwendung
bei Kunden

e Gewinnung von Kunden
der Konkurrenz

e ErschlieBung von
Nichtverwendern

|

|

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

Haarshampoo flir jeden Tag

e Mild

e Abbau von Angsten vor téglicher
Haarwasche

Duplo ,die langste Praline der Welt"

Deos, flir Leute mit empfindlicher
Haut

Marktentwicklung

e Schaffung neuer Verwendungszwecke =%

e Gewinnung neuer Verwender

Turnschuhe: urspriinglich nur zum
Sport, jetzt Freizeitschuh, fur kurze
Zeit sogar zum Anzug

Elektrowerkzeuge: vom Profi als
Nutzer zum DIY “er
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Marktwachstumsstrategien R s
Produktentwicklung
e Echte Innovation — Sofortbildkamera, Fax, Handy, CD,

3M , postit®
e Ausgepragte Grundlagenforschung

e Quasi - Neue Produkte — Digtmargarine, Fahrrad mit Federung
Cabrios mit elektrischem Verdeck
e me-too - Produkte — Das siebente Waschmittelkonzentrat
der neunte Waschvollautomat mit
Pullover-Waschtaste
Diversifikation
 Horizontale Diversifikation — Adidas: vom Turnschuh bis zur Uhr/ Duschgel u.a.
Tankstellen mit umfassenden Shop-Angebot
Tchibo / Eduscho [1Hausgerate
» Vertikale Diversifikation Salamander hat eigene Schuhgeschafte
-> BAYER nicht nur Farbrohstoffe sondern mit Herberts
auch Farbe
HIPP baut eigenes Gemiise an
e Laterale Diversifikation m—> Z.B. VW hat in den friihen 80ern

Triumph-Adler gekauft
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-

Marktstimulierungsstrategien /Marktbeeinflussungsstrategien

S0g.
> Marken-
Kaufer

. S0g.
Preiskaufer

KIAID

Unternehmensentwicklung

Praferenz-
strategie

. Preis-Mengen-

~/

Strategie
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Marktstimulierungsstrategien / Marktbeeinflussungsstrategien
KIAID

Unternehmensentwicklung

Praferenzstrategie

Wie kann es gelingen, bei Kunden Praferenzen aufzubauen, die zu einer Bindung des
Kunden an mein Produkt flihren?

Ansatzpunkt: Marke
— Transparenz in der Marktvielfalt

—) Wiedererkennbarkeit und Vertrauen
— Also: Einzigartigkeit / USP

Einzelmarke z.B.: Henkel mit Persil, Der General, Pril,
z.B.: Nestlé mit Alete, Nescafé,
Buitoni und Barenmarke

Familienmarke Nivea oder Milka

Dachmarke Dr. Oetker mit Pudding, Pizza, Kuchen, Suppen
ADIDAS: Bis zum Sport T-Shirt noch Familienmarke;
ab Uhr und Duschgel: Dachmarke

Priferenzstrategie heiBt: QUALITATSWETTBEWERB
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Marktstimulierungsstrategien

Praferenzstrategie

|
KIAID

Unternehmensentwicklung

Qualitatswettbewerb beinhaltet die Unterentwicklung in

- oberer Markt und

- mittlerer Markt

1. Schaffung neuer Marken a) Whiskas
b) Iglo
2. Personifizierung bestehender a) DUB
Marken b) Séhnlein
3. Entwicklung neuer Linien a) Siemens
b) Betrix
4. Kauf bzw. Lizenz a) Ford

b) Schéller

1 Sheba
] Bistro

1 Brinkoffs Nr. 1
'] Furst Metternich

ITOP Line
"1Exclusive Line

1Jaguar
[1Mdvenpick

Effem
Langnese Iglo

Dortumder Union
S6hnlein + Henkel

Siemens
Betrix
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Marktstimulierungsstrategien

—
KIAID

Unternehmensentwicklung

Praferenzstrategie

Kriterien, die bei der Praferenzstrategie fuir beide Marktbereiche von
Bedeutung sind:

« Herkunftsnachweis und Qualitdtsgarantie
e Image und Verkehrsgeltung

e Ubiquitit
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Marktstimulierungsstrategien

Preis-/Mengen-Strategie

Wie konnen Kunden mit einer aggressiven Preispolitik und entsprechendem
Preis-Leistungs-Verhaltnis von einem Preisvorteil Giberzeugt werden?

Preis-Mengen-Strategie bedeutet nicht den Verzicht auf jegliche
Markierung. Typisch ist lediglich der primare bis ausschlieBliche Einsatz
des Preises als Wettbewerbsmittel

VALUE FOR MONEY

Beispiele sind:
eKlassische Handelsmarken,als Eigenmarken des Handels
eDiscounter ,Handelsmarken®

*No Names (Gattungsmarke)
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Marktparzellierung

U mt;lAlel
Marktparzellierung
|
| |
Massenmarktstrategie Marktsegmentierungs-
strategie
a) — Totale Marktabdeckung
c) — Totale Marktabdeckung
b) — Partiale Marktabdeckung d)|  Partiale Marktabdeckung
Mehrere Lauder
Pflegeserien
a) NIVEA Universal Creme ) Ecten Lader
- Clinique
- Aramis
- Prescriptives
- Origins
b) Atrix Handcreme d)

Vichy Pflegeserie
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KIAID

Unternehmensentwicklung
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Das Verhalten der Kunden KIAID

Unternehmensentwicklung

Der Kaufentscheidungsprozess

Stufen des Kaufentscheidungs-
prozesses

Typen des Kaufentscheidungs-
prozesses

e Anregungsphase
(Mangelzustand)

e Suchphase
(Alternativen finden)

e Optimierungsphase
(Auswahl weniger Alternativen)

e Kontrollphase
(Uberprufung nach dem Kauf)

Kauferkategorien

e Privatkunden

e gewerbliche Kunden
e Einzelkaufer

o Kaufergruppen

Produktkategorien

e Neuprodukte — eingeftihrte Produkte

o Glter des tagl. Bedarfs — langlebige Haushaltsprodukte

e Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe — Investitionsglter —
Handelswaren

Intensitat des Denkens in der Kaufentscheidung
e extensiv

e begrenzt

e habitualisiert

o affektgesteuert
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Das Verhalten der Kunden KIAID

Unternehmensentwicklung

Involvement
Wie intensiv beschaftigt den
Kaufer das Thema?

|

17 Emotion = Erregungsmuster + (k) Wahrnehmung
17 Motivation = Emotion + (k) Zielorientierung
Einstellung = Motivation + (k) Gegenstandsbeurteilung
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Das Verhalten der Kunden KIAID

Unternehmensentwicklung

Psvchologisch orientierter Ansatz: ,EMOTION"

Emotion bezeichnet den inneren Zustand eines Individuums, die das Aktivitatsniveau des
Organismus erregen (Freude/Interesse) oder reduzieren (Trauer/Zufriedenheit).
Begriffe wie ,,Geflhl oder ,Affekt" werden synonym gebraucht.

Im Sinne der Marketingziele einer Unternehmung ist eine Reduzierung des Aktivierungsgrades
ausgeschlossen.

Das Aktivierungspotential von Stimuli ist zu liberpriifen auf die
optimale Starke/Intensitat

Aktivierungen positiver Art Aktivierungen negativer Art
(Erwartungen, Bestatigungen) (Furcht, Wut)
Zielrichtung der Ublicherweise Marketinganwendungen z.B. von
in der Marketingpraxis verwendeten e Versicherungen
Stimuli. e Zahnpasta

o teilweise PKW-Werbung
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Das Verhalten der Kunden KIAID

Psychologisch orientierter Ansatz: ,,EMOTION"
Begrindung flr die groBe Bedeutung der optimalen Intensitat emotionaler Aktivierung:
Leistung %
>
Intensitat der emotionalen

die M - Hypothese -
Aktivierung

Ein euphorischer Zustand oder panikartige Furcht reduziert die Leistungsfahigkeit
der Menschen erheblich. Deswegen gilt es, die optimale Intensitat emotionaler
Aktivierung zu bestimmen.
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Das Verhalten der Kunden

.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Psychologisch orientierter Ansatz: ,MOTIVATION"

Definition ,Motivation™

Motivation ist auf das Handeln gerichtet.

Motive sind Beweggriinde menschlichen
Verhaltens, die im Organismus Energien
zum Erreichen bestimmter angestrebter
Und erwlinschter Zustdande auslosen.

Der Motivationsbegriff spiegelt in diesem
Sinne den Willen des Menschen, seine
Leistungsfahigkeit, die durch
geflinlsmaBige Erregung entsteht in eine
bestimmte Richtung zu nutzen.

Die Richtung, in die er motiviert ist.

Gewinnmotiv
Zeitersparnismotiv
Bequemlichkeitsmotiv

Sicherheitsmotiv

Unmittelbarkeit der Botschaft
Reaktionsmaoglichkeit des Empfangers
Themenrelevanz flir den Empfanger
Selbstvertrauen des Empfangers
Glaubwirdigkeit des Senders

Geltungsmotiv
Nachahmungsmotiv
Emotionsmotiv
Okologiemotiv

Abwechslungsmotiv
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Der rational denkende Kaufer KIAID

Unternehmensentwicklung

Es gibt keine rein rationalen Vorgange im
Denk- und Entscheidungsapparat.

Deshalb gibt es mehr als zwei Zugange zum Kaufer

Verkaufserfolg benotigt mehr als:

Produkt-  Produktnutzen-
beschreibung darstellung

in
bildlicher
Form

in
sprachlicher
Form
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Kommunikation und Kauferverhalten KIAID

Verkauferische Kommunikation ist vergleichbar mit zwischenmenschlicher
Kommunikation:

Das Nichtsprachliche macht die eigentliche Musik aus !

intendierte
Botschaft

C Les Botschaft wird die Codes vom durch die
beabsichtigte in verbalen und werden uber Empfanger  Entschlusselung
Botschaft nonverbalen einen Kanal entschlusselt ALLER
Codes ubertragen gesendeten Codes
verschlusselt entsteht die
Bedeutung

Die Bedeutung der Botschaft entsteht erst im Empfanger
— durch die Entschliisselung SAMTLICHER Codes !
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Kommunikation und Kauferverhalten— KIAID
ein hiufiger gemachter Denkfehler pm——

Verkauf ist, wenn ich liber Botschaften im Gesprach meinen Kunden von
meinem Produkt iiberzeuge.

Verkauf ist Kommunikation.
Bei der Kommunikation geht es nicht nur um den Austausch von Informationen,
etwa den Argumenten fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung.

FALLBEISPIEL.:
Die Aussage ,,Der Tank ist leer !“ Naturlich eine Aussage uber einen Zustand.

Die Bedeutung: ein Appell: ,Fiill" den Tank auf!“
ein Vorwurf: ,,Du hast vergessen, ... !
Eine Unzufriedenheit iiber den Verbrauch: ,,Der Tank ist schon wieder leer.*“

Die eigentliche Bedeutung einer Botschaft entsteht erst beim Empfanger.
Durch dekodieren der gesendeten, sprachlichen und nichtsprachlichen Codes.
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Kommunikation und Kauferverhalten— KIAID
ein hiufiger gemachter Denkfehler pm——

intendierte
Botschaft

,Bitte, full” ,,Der Tank ist leer !“; das Code- ,,...ich sollte
den Tank die Arme in die Muster wird schnell den
auf.“ Seite gestutzt, entschlusselt... Tank auffullen.“

Mundwinkel nach
unten, bestimmte
Stimme.

Die Bedeutung der Botschaft entsteht durch die Entschlusselung des
Codemusters.

e des verbalen (der Tank ist leer) und

e des nonverbalen (Mimik, Stimmlage, usw.)
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Kommunikation und Kauferverhalten KIAID

Unternehmensentwicklung

Ohne diese subtilen Codes konnten wir iberhaupt nicht kommunizieren ! Es
tiberrascht daher nicht, dass das Gehirn sich auf ihre effiziente Wahrnehmung
und Verarbeitung spezialisiert hat.

Fiir die Praxis des Verkaufers:

Bei1 unseren Kunden kommt nicht automatisch das an,
was wir als Botschaft senden wollen.

Was wollen wir denn senden?

* mein Angebot 1st gut, geeignet und richtig fiir ,,Dich*
* mein Angebot 1st besser. (...als das von Anderen.)
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Kommunikation und Kauferverhalten KIAID

Unternehmensentwicklung

FALLBEISPIEL:

Wenn ein Verkaufer ein Produkt beschreibt:

o PCMCIA Karte fur GPRS/UMTS/HSDA/WLAN mit feststehender Antenne

o Ubertragungsgeschwindigkeit: HSDPA bis zu 1,8 Mbit/S, UMTS bis zu
384 kb/s, GPRS bis zu 53,6 kb/s, Wlan bis zu 54 Mbit/S.

» Bedienung fur die Software TMCC, Version 2,5

Was will der Verkaufer kommunizieren?

» Die technische Leistungsfahigkeit.

Gefahr: Beim Kaufer kommt die Botschaft an ,,kompliziertes Gerat.
Besonders wenn er die Begriffe nicht entschliisseln kann.
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Kommunikation und Kauferverhalten KIAID

Unternehmensentwicklung

Ein wichtiger Aspekt:

Als Verkdufer kommunizieren wir immer mehr, als wir wollen.

Eine komplizierte Produktbeschreibung ist nicht nur kompliziert.
Sie transportiert implizit an den Kéaufer: ,,Dieses Produkt ist nur was fiir Experten.*

LOSUNGSANSATZ:

Wir miissen sicherstellen, dass Kunden genau die Botschaft entschliisseln, die
wir senden wollen !
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Kommunikation und Kauferverhalten KIAD

Unternehmensentwicklung

Moglichkeiten der Losung:

Wir miissen Fragen stellen ! Aber der Kaufer will nicht ,,ausgefragt™ werden.

Also miissen wir schnell etwas zeigen, von dem wir annehmen konnen, dass
der Kaufer es schon kennt. Zu seiner Entlastung !

Jetzt konnen wir Fragen stellen. (aber Interesse; keine Neugierde)

e Neubau oder Modernisierung?

* Warmeschutz oder Fenster kaputt?

e Warum kommt der Kunde selbst und 14sst nicht den Architekten entscheiden?
e Eile oder Zukunftsprojekt?

« Lattenrost mit einem Stiick Flachglas oder Visitenkarte des Hauses?
 Vorbehalte gegen Holz oder welche gegen Kunststoft?
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Die implizite Beeinflussung von Kunden KIAID

Unternehmensentwicklung

Spiegelneuronen; die unbewusste neuronale Grundlage nichtsprachlicher

Kommunikation:
...Leonardo DiCaprio und Kate Winslet stehen mit ausgestreckten

Armen am Bug der Titanic...

Wir erleben, was andere fiihlen, in Form einer spontanen, inneren Simulation

Dieser durch Spiegelneuronen vermittelte Vorgang lauft vorgedanklich,
vorsprachlich und implizit ab

Er 1st die neurobiologische Grundlage fiir intuitives Wahrnehmen und Verstehen
—und damit fiir die nichtsprachliche Kommunikation

So konnen im Verkaufsgesprach virtuelle Kauferlebnisse entstehen.
Die Spiegelneuronen sorgen dafiir, dass der Kunde das gezeigte nachempfindet
und so die Bedeutung fiir sich implizit lernt.
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Die Aufnahmefahigkeit des Menschen KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Gehirnforschung zeigt, wie unglaublich begrenzt unser Bewusstsein ist:

11 Mio. Informationseinheiten /s. erreichen das Gehirn tiber die funf Sinne

* Nur ca. 40 bis 50 Informationseinheiten/s. konnen vom Gehirn
verarbeitet werden.

 Die Differenz zwischen 50 Einheiten (Bits) und 11 Mio. Einheiten wird
auch verarbeitet. ABER UNBEWUSST !

Eine Ziffer wie ,, 7 ““ oder ,, 2 * entspricht etwa 5 Bits. D.h. wir konnen max.
acht Ziffern gleichzeitig in unserem Gehirn verarbeiten.
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Die Aufnahmefdhigkeit des Menschen KIAID

Unternehmensentwicklung

Warum ist Sprache in der Kommunikation so wenig effizient?

Ein Buchstabe entspricht ebenfalls ca. 5 Bits/s. 40 Bits entsprechen also acht
Buchstaben.

Echte Worte konnen wir zwar schneller verarbeiten, aber mehr als einen kurzen

Satz pro Sekunde schafft unser limitiertes Bewusstsein nicht.

Dazu das Beispiel auf der folgenden Folie.
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Die Aufnahmefahigkeit des Menschen KIAID

Unternehmensentwicklung

Was das Hirn alles kann!

Einfach drauflos lesen, auch wenn es komisch aussieht !

Afugrnud enier Sduite an enier Elingshcen Unvirestiit 1st es eagl, in wlehcer
Rienhnelfoge die Bcuhtsbaen in eniem Wort sethen, das enizg Wcihitge dbaei ist,
dsas der estre und 1zete Bcuhtsbae am rcihgiten Paltz snid. Der Rset knan ttolaer
Bolsdinn sein und du knasnt es torztedm onhe Porbelme Iseen. Das ghet dseahlb,
wiel wir nchit Bcuhtsbae fiir Bcuhtsbae enizlen Iseen, snodren Wroetr als Gnaezs.
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Die nichtsprachliche Kommunikation ist entscheidend .

Unternehmensentwicklung

Wenn also die Sprache fiir das Marketing so wenig effizient ist, was steht dann
noch zur Verfiigung?

10.999.950 Einheiten /s.

Die registriert das Gehirn allerdings unbewusst !

« Fallbeispiel ,,Ritter-Sport-Aktionspreis
« Fallbeispiel Visa & Co. im Restaurant

Schon minimale Signale reichen oft aus, unbewusste Verhaltensprogramme
in Gang zu setzen.

« Fallbeispiel ,,Zitrusduft®
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Die vier Zugange zum Kundenhirn KIAID

Unternehmensentwicklung

Es ist kein ,,Kaufknopf** entdeckt worden und niemand wird diesen jemals entdecken.

Der Grund fur diese Sicherheit:;

Die Botschaft wird stets erst im Empfanger entschliisselt. Niemand
wird je wissen, wie der jeweilige Kunde auf jedwede Ansprache reagiert.

Aber:

o Kommunikation wirkt auch, wenn Kunden sich nicht bewusst an die
Inhalte im Verkaufsgesprach erinnern.

« Das Unbewusste sind die impliziten, also nicht reflektierten
Vorgiange im Gehirn, die unser Verhalten massiv steuern, wie ein
Autopilot.
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Die vier Zugange zum Kundenhirn KA

Unternehmensentwicklung

Erfolgreicher Verkauf kommuniziert vor Allem mit dem Autopiloten !

Denken
Fakten reflektiertes
. . . Vernunft .
o Sprache verhalten
O
O
Gedachtnis
Wahrnehmung
Assoziationen . . . .

Einstellungen
Emotionen & Motive

AUTOPILOT

,unbewusst, implizit“
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Die vier Zugange zum Kundenhirn KIAID

Unternehmensentwicklung

,unser Verhalten zu rationalisieren
und zu rechtfertigen.

Eine wichtige Funktion des
Piloten ist:

s \\

Sehen Fuhlen/ Horen Riechen Schmecken
Tasten
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Die vier Zugdange zum Kundenhirn KIAID

Unternehmensentwicklung

 Fallbeispiel ,,Unilever® - Tiefkuhlkost

Analogie zu Giliterverkehrsleistungen:

 Ohne Innovationen in den innerbetrieblichen Prozessen keine
Leistungssteigerung und Kostensenkung.

« Wir suchen nach Moglichkeiten der impliziten Beeinflussung.

Neben der Sprache gibt es genau drei1 weitere Trager von Bedeutungen und
Botschaften:

* die Geschichte

* die Symbole
* die Ansprache der Sinne
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Die vier Zugange zum Kundenhirn

Die Sprache als Bedeutungstriger

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

Neben dem Expliziten und Offensichtlichen tibertragt auch die Sprache implizite

Bedeutungen durch
e Mimik und Gestik

* Tonlage und Tonality
» Wortwahl

Beispiele zur Wortwabhl:

e ,,Regeneration® ist besser als ,,Heilung®

» Verschonerung
e Entstehung Ihres Hauses

e oder das Wort ,,Energieeinsparung*

e Statt ,,Umbaqf‘ (das ,,U“ stenht fur ,,Schwere®) oder ,,Renovierung“
(stehen fur ,,Arger® und ,,Schmutz®) besser

Energie ist etwas schones und das soll eingespart werden?
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Die vier Zugdange zum Kundenhirn KIAID

Unternehmensentwicklung

Geschichten sind effiziente Bedeutungstrager

Jeder Mensch ,,ertappt® sich manchmal dabei, dass er bestimmte, fiir thn wichtige
Geschichten ,,immer wieder gerne* erzahlt.

* der erste Kuss

 die Abschlusspriifung

Geschichten bilden haufig die Basis fiir das Entstehen von Zusammengehorigkeits-
geflihlen.

Die Psychologie weil} heute, dass Geschichten starke Emotionen auslosen konnen.
,.Storytelling® ist deshalb im gesamten Marketing ein beliebtes Instrument.

FALLBEISPIELE:
e Merci-Schokolade
o Jack-Daniels straight Tennessee Whiskey
e ,,SKODA“-Werbung
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Die vier Zugdange zum Kundenhirn KIAID

Unternehmensentwicklung

Symbole, eine uralte Art, Bedeutung zu iibertragen

Erinnert se1 an das Beispiel mit den Rabattsymbolen, die den Piloten ausschalten
und den Autopiloten aktivieren.

FALLBEISPIEL ,,Beck "s*

o welche Bedeutung hat der Dreimaster in der Werbung? Eher nicht

., iradition
« welche Bedeutung hat das gebogene ,,M“ von McDonald "s?

Ansatzpunkte fiir die Nutzung von Symbolen bei der ,,Fenster- und Tiirenwelt*
» zwel oder dre1 Sicherheitsschlosser auf dem Schreibtisch des Verkaufers

* ¢in Buch iber BAUHAUS-Architektur in Sichtweite des Kunden
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Die vier Zugdange zum Kundenhirn KIAID

Unternehmensentwicklung

Das Sensuale — hier werden die Sinne angesprochen

Das wohl bekannteste Beispiel fiir einen sensualen Code 1st die Farbe Magenta
der ,,.Deutschen Telekom®. Dieser Code wird heute von 86 % der Deutschen richtig
der Marke zugeordnet.

Neben visuellen Codes, wie ,,weiches oder ,,hartes* Licht, bekommen eingesetzte

Gerausche eine immer hohere Bedeutung.
 Harley-Davidson Sound ist wesentlicher Bestandteil der Marke.

Oder die Verbindung von haptischen und optischen Codes:
* die neue Verpackung von Scholler Movenpick-Eis
(ersetzt die rechteckige Form durch eine wellenformig geschwungene,
mit 20 % weniger Inhalt zum gleichen Preis.
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Das Verhalten der Kunden .
ZUR ERINNERUNG
Involvement
Wie intensiv beschaftigt den
Kaufer das Thema?
17 Emotion = Erregungsmuster + (k) Wahrnehmung
17 Motivation = Emotion + (k) Zielorientierung

Einstellung = Motivation + (k) Gegenstandsbeurteilung
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Das Verhalten der Kunden KIAID

Unternehmensentwicklung

Psychologisch orientierter Ansatz

AKTIVIERUNG KOGNITION
e max. 50 Infor- * keine duBeren e klassische
mationseinheiten Stimuli Konditionierung
e geringe Wahrneh- e empirisch nicht be- || e Verstarkungsprinzip
mungsquote wiesene Faustregeln:
e Vorteil von Bildreizen -Neuheitsgrad
e Informations- -Produktwert
tberlastung -soziale Signalbe-
e Irradiationsphéno- deutung
m -Einkaufsfrequenz
en y
-tagl. Bedarf
* Halo-Effekt -nicht alltagl. Bedarf
e Aktualgenese -Hochwertprodukte
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Beim Umgang mit schwierigen Kunden — Ruhe bewahren )
KIAID

Unternehmensentwicklung

Dieser Beitrag ist fiir alle, die schon einmal mit unzufriedenen Kunden zu tun hatten. Eine
Auszeichnung gebuhrt der Angestellten von ,,United Airlines” in Denver fir den Umgang mit
einem Passagier, den man besser als Gepack hatte befordern sollen.

Ein vollbesetzter Flug wurde annulliert. Eine einzige Angestellte nahm die Umbuchung fiir eine
lange Schlange genervter Reisender vor.

Plotzlich drangelte sich ein argerlicher Passagier bis zu ihrem Schalter vor. Er knallte sein Flug-
ticket auf die Ablage und sagte: Ich MUSS diesen Flug bekommen und es MUSS Erster Klasse sein.

Die Angestellte erwiderte: , Tut mir leid Sir, ich werde gern behilflich sein, aber erst muss ich den
anderen Leuten helfen. Ich bin sicher, wir werden etwas fiir Sie finden.” Der Fluggast war davon
unbeeindruckt. Er fragte so laut, dass es die anderen Passagiere horen konnten: ,,Wissen Sie denn
uberhaupt, wer ich bin?“

Lacheld und ohne zu z6gern nahm die Angestellte ihr Ansagemikrofon: ,, Darf ich um lhre
Aufmerksamkeit bitten?“ begann sie und ihre Stimme klang durch das Terminal. ,Wir haben hier
einen Fluggast, der MICH FRAGT, WER ER ist. Falls ihm jemand behilflich sein kann, seine Identitat
heraus zu finden, komme bitte zum UNITED-AIRLINES-Schalter.”

Die Leute in der Schlang kreischten vor Lachen, der Mann starrte die Angestellte an und knirschte
mit den Zdhnen: , Fuck You!“

Unbeeindruckt lachelte sie und sagte: ,,Tut mir leid Sir, aber auch dafiir werden Sie sich anstellen
mussen.”
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KIAID

Unternehmensentwicklung
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Informationen fiir Marketing-Entscheidungen R e

Unternehmensentwicklung
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Datengewinnung — Die Methoden

Sekundar-
forschung

— intern

extern

Unt mt;@kl
Methoden der MAFO
Primar-
forschung
|
| |

Befragung Beobachtung
Experi- Nicht Experi- Nicht
mentell Experimentell mentell Experimentell
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Datengewinnung — Die Sekundarforschung

KIAID

Unternehmensentwicklung
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Datengewinnung — die Primarforschung KIAID

Unternehmensentwicklung

Folgende Verfahren werden unterschieden:
e Befragung

e Beobachtung

¢ Panel

Die Befragung stellt zweifellos die bedeutendste Methode der primaren
MAFO dar.

Die Beobachtung eignet sich dagegen langst nicht fiir jede Art von Produkt
oder jede Dienstleistung. Ein Panel wiederum ist kostspielig und erfordert
einen langeren Zeitraum der Datengewinnung, als die beiden erstgenannten

Verfahren.
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Marktanalyse als Aufgabenstellung der MaFo KIAID

Unternehmensentwicklung

Marktanalyse als Grundlage strategischer Entscheidungen bedeutet zunachst
die Erfassung grundlegender OrientierungsgroBen von Markten. Ziel ist die
Bestimmung der strategischen Ausgangsposition.

Informationen Uber folgende SchlisselgroBen werden bendtigt:

« Marktpotential (Verwender und potentielle Verwender)
« Marktvolumen (nhur Verwender)

« Absatzvolumen einzelner Unternehmen

« Marktanteil eines best. Unternehmens

Diese Informationen gewinnt ein Unternehmen durch Marktforschung, also
durch

» Befragung

» Beobachtung

* Panel
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Methoden der Marktforschung im Uberblick KIAID

Unternehmensentwicklung

Informationsgewinnung
Primarforschung Sekundéarforschung
|
| |
Marktanalyse Marktbeobachtung
(Einmalige Erhebung) (Laufende Erhebung)
|
| | |
Beobachtung Befragung Experiment
| |
| | | |
Verfahren: Taktik: Form: Typen: Versuchsan- Panel: Auswertung
- teilnehmend - direkt/indirekt || - personlich - Markttest ordnung: - Haushalts- bereits
- nicht teil- - Standardi- - telefonisch - Produkttest - Anzahl der panel vorhanden
nehmend siert/frei - schriftlich - Preistest Gruppen - Einzel- und allgemein
- Foto/Video - offen/ - Werbetest - Zeitpunkt der handelspanel verfligbaren
geschlossen Messung Datenmaterials
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Am haufigsten werden Informationen uber KIAID

die Befragung gewonnen

Unternehmensentwicklung

,,Konigsweg der Marktforschung*

Nach
Erhebungs-
art

B schriftlich

B telefonisch

» miindlich

Weitere
Methoden der

Nach
Personen-
Kreis

B Experten

2 Hindler

2 Verbraucher

Informationserhebung

» Beobachtung

» Experiment
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Personliche (mundliche) Befragung KIAID
Vorteile Nachteile
« Flexibilitat « Beeinflussung durch den
« Hohe Erfolgsquote Interviewer moglich
« Spontane Antworten, die nicht » Unuiberlegte Antworten
durch langes Uberlegen zu- « Relativ hohe Interviewkosten
ruckgehalten oder verfalscht

werden

e Schnelle Beseitigung von
Missverstandnissen (Feedback)

« Entstehen einer vertraulichen
Atmosphare, die eine Bereitschaft
zur Auskunft erhoht

» Moglichkeit der Erfassung der
subjektiven Bedeutung eines
Urteils

e Produktdemonstration moglich
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Schriftliche Befragung

Vorteile

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

« Wegfall des Interviewereinflusses

» Antworten sind in der Regel gut
uberlegt

e Auch schwer erreichbare Personen

(z.B. Schicht- und Vertriebsmitarbeiter

konnen befragt werden

» Keine Reisekosten

e Sicherstellung von Anonymitat

» Wegfall des Risikos der Antwortenver-
falschung durch den Interviewer

» Informationsmaterial (Prospekte,
Produktbeschreibungen) kann zu
Erlauterungszwecken mitversandt
werden

Nachteile

 Erfahrungsgemaf geringe Rucklauf-

quote

» Moglichkeit der Uberlegten und uber-
pruften Antworten kann im Einzelfall
ungunstig sein

e Befra

bei mundlicher Befragung
» GroReres Risiko von Missver-
standnissen
» Keine Flexibilitat innerhalb der
Befragung
« Sensible Ubersetzungen bei
Befragung auslandischer Probanden
erforderlich

gungsumfang eher limitiert als
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Telefonische Befragung

Vorteile

KIAID

Unternehmensentwicklung

« Geschwindigkeit

 Relativ geringe Erhebungskosten

» Erreichbarkeit der Interviewpartner

« GroRere Bereitschaft, an der
Befragung teilzunehmen

» Befragung auch auslandischer Pro-

banden relativ kostengunstig durch-
fuhrbar

Nachteile

» Anruf erfolgt moglicherweise zum
unpassenden Zeitpunkt

» Beschrankung des Kreises der
telefonisch erreichbaren Personen
(z.B. haufige Abwesenheit von Montage-
und Verkaufsingnieuren sowie Vertriebs-
mitarbeitern)

e Misstrauen gegenuber unsichtbarem
und unbekanntem Anrufer

» Kein personlicher Eindruck vom
befragten moglich

» Untersuchungsobjekt kann bei Bedarf
nicht demonstriert werden
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Beobachtung

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

Vorteile

« Der unmittelbare Vollzug der Geschehnisse bietet die Moglichkeit, nicht nur das Verhalten

bestimmter Personen, sondern gleichzeitig die Umgebung und andere situative Einfluss-
faktoren festzuhalten

» Wegfall des Intervieweinflusses

» Der Beobachter ist nicht auf die Auskunftsbereitschaft der beobachteten Person(en)
angewiesen

Nachteile

« Eintritt des Beobachtungseffektes
» Reprasentativitatsprobleme

e Problem der Erfassbarkeit der situativen Einflussfaktoren

» Subjektive Sachverhalte, Meinungen, Einstellungen usw. entziehen sich der Beobachtung

» Objektive Tatbestande (z.B. Alter, Funktion und Rolle im Unternehmen) sind
schwer einschatzbar

e (Un-) bewusster Einfluss der Wahrnehmung des Beobachters
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Der Markt der Guterverkehrsnachfrage weif3t KIAID
eine Besonderheit auf! R

Besonderhei> Abgeleitete Na@

| Keine originare Nachfrage!

|

| Die Nachfrage nach Verkehrsleistungen wird
von der verladenden Wirtschaft bestimmt.

Folge: I Das Volumen der zu verladenden Gesamtmenge
kann kaum/nicht von den Verkehrsunternehmen

durch ihr Angebotsverhalten beeinflusst werden.
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Auswirkungen abgeleiteter Nachfrage auf KIAID
die Marktforschung e

* Die Erforschung zukiinftiger Verkehrsentwicklung kann sich

- auf die von vielen Institutionen betriebliche Erforschung

- der Entwicklung der Gltermarkte/Wirtschaftszweige stiitzen
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Einige Quellen der Informationsgewinnung KIAID

Unternehmensentwicklung

A. Unternehmensinterne Quellen| |B. Unternehmensexterne Quellen

- betriebliches Rechnungswesen « Bundes- und Landesstatistiken

« interne Statistiken  Veroffentlichungen von Verbanden

« Kundendatenbanken e Firmen- und Branchenhandbucher

« Korrespondenz mit Kunden e Berichte von Marktforschungsinstituten

« Berichte von Akquisiteuren e Bucher und Fachzeitschriften

« Fahrerberichte  Veroffentlichungen von Fachhochschulen

und Universitaten

» Special-Event-Veranstaltungen
» Veroffentlichungen der Marketing-Service-

Abteilungen groBer Zeitschriften-Verlage

e elektronische Datenbanken
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Spezielle Bereiche der Marktforschung fiir Dienst- .
leistungsunternehmen im Transportsektor e
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1. Schritt: Definition des Problems KIAID

Unternehmensentwicklung

- Marketing- und Vertriebsleitung

- Telefonbetreuer und Akquisiteure

,yunter einen Hut® bringen (evtl. Workshop).
» Anzustreben: GroBtmogliche interne Klarheit!
» Kostenrahmen abstecken.

Die Anforderungen an die
Marktforschung gleichen
oft dem Wunsch nach der
eierlegenden
Wollmilchsau!
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2. Schritt: Design der Marktforschungsuntersuchung KIAID

Unternehmensentwicklung

P Fragebogen entwickeln (evtl. auch Interviewleitfaden):
- Anschreiben (Nutzen fur Empfanger)
- Statistischer Teil
- Fragen
- Schlussteil

» Dauer der Befragung definieren

» Auswertungsmoglichkeiten iiberlegen

K|A|D Unternehmensentwicklung Dipl.-Oec. Holger Kadgiehn



2. Schritt: Mogliche Fragenbereiche der Spedition KIAID

Unternehmensentwicklung

- Guterarten (Wert, Beschaffenheit, Transporteigenschaft)
- Sendungsstrukturen (GroBe, Gewicht, Haufigkeit)

- Mengenaufkommen einer Periode (Monat, Quartal, Jahr)
- vorgelagerte Gutermarkte (Rohstoffbezug, Zulieferung)

» Nachfragestruktur:
- Zahl der Versender (davon eigene Kunden, Differenzierungen nach Bedeutung A/B/C)

- Kundenfluktuation
- Nachfrageelastizitat (qualitats- oder preisorientiert)
- Bedeutung der Praferenzen

K|A|D Unternehmensentwicklung Dipl.-Oec. Holger Kadgiehn



2. Schritt: Mogliche Fragenbereiche der Spedition

KIAID

Unternehmensentwicklung

- Art der Preisfindung
- Rechtsgrundlage

- Vor-, Haupt-, Nachlauf
- Preisniveau

» Charakter des Teilmarktes:
- Marktposition

- Integrationsgrad der Transportkette
- Rentabilitat

- Entwicklungstendenz

» Prognose und Marketingkonsequenzen
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2. Schritt: Verschieden Fragearten KIAID

Unternehmensentwicklung

indirekte Frage Befragten Antwort erleichtern | Besitzt in Ihrem Haushalt jemand
Sachverhalt klaren ein Auto?

offene Frage Hintergrunde erfahren Wie stehen Sie zum Thema
schwer verwertbar Outsourcing?

geschlossene Frage Auswertung erleichtern Welche Farbe hat lhr Auto?

Antwortvorgabe moglich

eindimensionale Bewertung ermoglichen Wie zufrieden sind Sie mit |hrem
Frage Spediteur (Schulhoten)
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2. Schritt: Verschieden Fragearten

KIAID

Unternehmensentwicklung

Freundlichkeit etc., Schulnoten)

Konigsfrage Wesentliches herauslassen Wenn Sie einen Tag Konig der Werk-
statt waren, was wurden Sie verandern?

SERVQUAL-Fragen Aktuelle Bewertung von Kri- Das Personal ist freundlich! (Trifft zu,
terien und Klarung in ihrer Be-| trifft nicht zu/ist sehr wichtig, ist un-
deutung wichtig)

Rhetorische Frage Soll erwartetes Antwortver- Sie sind doch auch der Meinung, dass
halten provozieren Ihre Logistikkosten zu hoch sind?

Eisbrecher-Frage Soll Befragten auflockern Wie heilt der Bundeskanzler?
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3. Schritt: Daten erheben KIAID

Unternehmensentwicklung

» Versendung des Fragebogens vorbereiten und durchfiihren
- Adressaufkleber
- Versandumschlage frankieren
- Ruckantwortumschlag?

» Riicklauf erwarten (10-15%)

evtl. Feldarbeit an Institut vergeben
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Univariante Auswertung:

"TEinzelne Merkmale
1 Haufigkeitsauszahlung
1 %-Werte

) Gruppen/Cluster bilden

—

4.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Multivariante Auswertung:

[1Verknupfung mehrerer Merkmale

1 Statistische Methoden
- Faktorenanalyse
- Diskriminanzanalyse
-u.a.m

Basis: [ /Computergestiitzte Auswertung der Datenmatrix

" /Programme: SPSS
SAS

Befragte

Fragen

1
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5. und 6. Schritt: Dokumentation und Diskussion KIAD
der Ergebnisse

Dokumentati@ « Empféangergerecht!

» Histogramme, Kuchen, Spinnennetze, Profile etc.

* Aufbau: - Management Summary
- Uberwiegend verbale Erlauterungen und Empfehlungen
- evtl. Tabellen- /Datenteil separat

DiSkUSSi0n2> - Abschlussprasentation

* Folgen fur das Marketing

* Entscheidung Uber MalRnahmen
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Handel und Industrie haben die Logistik als KIAID
Wettbewerbsfaktor erkannt! e

- Termintreue
- Lieferqualitat.

P Die groBten Potentiale fur Kooperation liegen in der
- Distributions- und
- Beschaffungslogistik

Marktforschung Die Messung der Kundenzufriedenheit ermoglicht
und ie Identifikation von Schwachstellen und Verbesse-

Marketing rungspotentialen
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Grinde fur die Zusammenarbeit von Handel und R
Industrie mit Logistik/- Dienstleitstern

O Kostenreduzierung
® Konzentration auf das Kerngeschaft

® Erhohung der Flexibilitat

O Serviceverbesserung
© Nutzung von Spezialwissen

® Vermeidung von Investitionen
@ Personalabbau
O Bessere Steuerung und Kontrolle

© Verbesserte Ablaufe
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Probleme bei der Zusammenarbeit aus Sicht .
von Handel und Industrie

@ Zu hohe Preise

® Unzureichender Informationsfluss

® Unzureichender Service

@ Mangelnde Kostentransparenz

® Mangeinde Flexibilitat
O Fehlende Qualitat

©® Managementprobleme
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Erfolgsstrategien KIAID

Unternehmensentwicklung

Einsatz moderner Logistik bei Konzentration auf das CD
Kerngeschaft durch Verringerung der Fertigungstiefe.

@ Auf- und Ausbau globaler Beschaffungs-, Produktions-,
und Distributionsnetze.

Integration von Lieferanten und Logistikdienstleistern @
als Wertschopfungspartner

Erhohung der Reaktionsgeschwindigkeit am Markt durch
@ Informations- und Kommunikationssysteme.

Realisierung von Prozesskreislaufen durch die Integration @
von Entsorgungslogistik.
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KIAID

Unternehmensentwicklung
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Das Marketing-Mix

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

Grundlagen

Auf Basis der Erkenntnisse zum Konsumentenverhalten, der Marktforschung sowie von
Marketing-Zielen und —Strategien sind die Marketing-Instrumente zu bestimmen. Sie
stellen das Handwerkszeug des Marketing-Management dar.

Kerngegenstand ist die Frage: ,Womit kann der Markt beeinflusst werden?"

Die folgenden vier Sachverhalte bilden die wesentlichen Elemente des Marketing-Mix:
e das Leistungsangebot (bei produzierenden Unternehmen: das Produkt)
e die Preise (die Konditionen)
e die unpersonliche Kommunikation (Kommunikationspolitik)

e die Auswahl und Entwicklung der Vertriebswege (Distributionspolitik)
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Das Marketing-Mix

MARKETING-MIX

.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Produkt-/Leistungs-
angebote

Produkt-/L.-

positionierung

Produkt-/L.-

gestaltung

Distribution und
Verkauf

Markt-

segmentierung

Direkt oder
indirekt

Klassische-oder
Alternative
Vertriebswege

Preise Kommunikation
Preisformen Corporgte-

|dentity

Preis-
differenzierung Werbung
Konditionen Offentlichkeits-

arbeit
— Moderne

Medien

Distributions-
logistik

Kombinationen der Instrumente beeinflussen

Markt

MARKT
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KIAID

Unternehmensentwicklung
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Einfuhrung in die Produktpolitik KIAID

Unternehmensentwicklung

Produkte

Der wichtigste Indikator fur ein vitales Marketing ist nicht die gute
Konjunktur, nicht der heftige Preiswettbewerb und auch nicht die
gesteigerte Schlagkraft im Vertrieb.

Was Markte letztlich nach vorne bringt, sind produkt- und sortiments-
politische Weichenstellungen.

Innovation wird 2008 Kernthema
e 1. Prioritat: wachstumstreibende Produktideen
e Produktneueinfuhrungen und neue Ertragsquellen fur UN

Qualitat
Blockbuster in 2008 statt kosmetischer Veranderungen
Erarbeiten klarer Positionierungen
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Einfuhrung in die Produktpolitik KIAID

Unternehmensentwicklung

Instrumente der Produktpolitik

Das Produktmix umfasst alle Entscheidungstatbestande, welche sich auf
die Gestaltung der Absatzleistungen bezieht. Diese sind die Gesamtheit
der Guter und Dienste, die dem Kunden angeboten werden.

Das Produktmix nimmt Einfluss auf samtliche Marketing-Instrumente,

also auf das:
Kommunikationsmix

Preis- und Konditionenmix
Distributionsmix

Produktpolitik beinhaltet Entscheidungen uber

Produktinnovationen Funktionen/Verwendungszwecke
- Neuentwicklungen Materialien
- Verbesserungen/Anpassungen Design/Farbe

Eliminierungen
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Einfuhrung in die Produktpolitik KIAID

Unternehmensentwicklung

Produktpolitik und Kundenorientierung

Ist die Leistungsstarke und Komplexitat einzelner Produkte noch im
Sinne der Konsumenten?

« Konsumenten verarbeiten durchschnittlich 7 Informationseinheiten
gleichzeitig
« Am point-of-sale:
* hohe Informationsdichte
* hohe Produkt-Angebotsdichte
 bedingt fahiges Verkaufspersonal

Konsumenten verstehen schnell die Technologie nicht mehr

Folge: Konsumenten-Verwirrung und dann Konsumverzicht !
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Positionierungsmodell eines Bau-Dienstleisters KIAID

Unternehmensentwicklung

umfassendes
Angebot
an Bau- und
@ PlanungslAeistungen
Vertrauen Vertrauen
durch durch

Unternehmens- > individuelle

grofe @ Betreuung

v
Konzentration auf
einen Bauleistungs-
oder Anwendungs-
schwerpunkt
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Vor- und Nachteile der Kooperation

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

VORTEILE

NACHTEILE

e Erganzung der Leistungspalette

* Risikoverteilung bei der Entwicklung
neuer Dienstleistungen auf
mehrere Partner

e Ermdglichung flachendeckender
Leistungen

e Rationalisierung der Ablaufe und
bessere Kapazitatsauslastung

 Verbesserte Werbeargumentation durch
den Kooperationsgedanken

e Kundenverlustrisiko bei inkonsequent
vereinbartem Kundenschutz

e Abhangigkeit von einer gemeinsamen
Willensbildung (Diskussion, Zeitbedarf)

* Widerstande im eigenen Haus (Mitgesel-
Ischafter oder Flihrungskrafte)

e Einschrankung der unternehmerischen
Freiheit im kooperativen Arbeitsfeld

e Zuriickstellen der Firmenidentitat hin-
sichtlich des Kooperationsfeldes
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Forschung & Entwicklung KIAID

Unternehmensentwicklung

Unternehmen investieren mehr in F & E (Stand 2007)

* Weltweit haben Unternehmen ihre Investitionen zwischen
2005 und 2006 um 10 Prozent erhoht.

* Im Raum der Europaischen Union betragt die Steigerung 7,4 Prozent.

Spitzenreiter 2006: Spitzenreiter 2005

Pfizer (USA ) 5,8 Mrd. Euro DaimlerChrysler ( D ) 5,2 Mrd. Euro
Ford ( USA) 5,5 Mrd. Euro Glaxo Smith Kline ( USA ) 5,1 Mrd. Euro
Johnson & Johnson ( USA) Siemens (D) 5,0 Mrd. Euro

5,4 Mrd. Euro
Microsoft ( USA ) 5,4 Mrd. Euro
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Forschung & Entwicklung KIAID

Unternehmensentwicklung

,Wir konnen unsere F & E-Leistungen nur verbessern, wenn mehr
Unternehmen den Nutzen der Investition in die Forschung erkennen.“

(Zitat: Janez Potocnik, EU-Kommissar fur Wissenschaft und Forschung,
FAZ am 9. Okt. 2007)

Aktuelle F & E-Investitionstrends:

* Arzneimittelindustrie und Biotechnik entwickeln sich zu den Branchen
mit den meisten F & E-Investitionen

* Sie uberholen die Sparten Technologie-Hardware und -ausrustung.
die Chemiebranche ist zuruck gefallen
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Produkt und Dienstleistung KIADD

Unternehmensentwicklung

Heute liegt der Anteil von Dienstleistungen an der Brutto-Wertschopfung
bereits bei 70 Prozent.

Anteile 1998 Anteile 2002
W Agrarw. W Agrarw.
(1,3) (1,1)
® prod. G. ® prod. G.
(30,4) (28.8)
Dienstl. Dienstl.
(68.3) (70,1)

Beispiele fur die Bedeutung der Dienstleistung im Zusammenhang mit
Produkten:

* [T-Branche

* Automobilbranche

» Gesundheitswesen

* Lebensmittelbranche
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Markt und Produkt -
KIAID

Unternehmensentwicklung

Marktabgrenzung und Marktstrukturierung

Beispiele fur Marktdefinitionen:

- ,,der Bereich wirksamer Konkurrenz* (Kaufer 1980)

» ... der okonomische Ort, wo Angebot und Nachfrage zusammentreffen*
Gabler Wirtschaftslexikon

. ... the set of substitutes which are perceived to satisfy the needs of a
strategically distinct customer segment.“ (Day 1981)

. ,...die Beziehung zwischen Kaufern und Verkaufern einer bestimmten Ware
oder Dienstleistung (Freter 1983)

* Produktmarkte sind abgegrenzte Schauplatze auf denen Preise und Mengen
fur substituierbare Produkte und Leistungen von Kaufern begutachtet und

verhandelt werden und die durch eine Lucke in der Nachfrage abgegrenzt
sind von anderen Schauplatzen mit anderen Produktgruppen. (Rosa et al

1999)
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Markt und Produkt -
KIAID

Unternehmensentwicklung

Marktabgrenzung und Marktstrukturierung

Im Mittelpunkt der Marktdefinitionen stehen

KUNDENBEDURFNISSE

Aufgabe des Marketing-Managements ist es, diese Kundenbedurfnisse zu
erkennen oder zu lancieren. Durch effizienten unternehmerischen
Ressourceneinsatz zur Bedurfnisbefriedigung sollen

wertvolle Produkte

bereitgestellt werden, um langfristige Wettbewerbs-/Erfolgsvorteile zu
generieren.

Voraussetzungen
fur gewunschte Erfolge neben den vorhandenen Bedurfnissen:
« Kaufbereitschaft
« Zahlungsfahigkeit
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Markt und Produkt

KIAID

Unternehmensentwicklung

Dimensionen der Marktabgrenzung

Sachliche Marktabgrenzung

Kunden Produkte
 Bedurfnis « generische Produkte
* Wunsch  Produktkategorie
* Nachfrage  Produktvarianten

« Marken
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Markt und Produkt

Dimensionen der Marktabgrenzung

KIAID

Unternehmensentwicklung

Alkoholische Getranke

Getranke
Alkoholfreie Getranke
Mineralwasser|| Fruchtsafte Limonaden
Cola-Getranke
Coca-Cola Pepsi-Cola

Coca-Cola-clas.

Coca-Cola-light

Produkthierarchie, dargestellt fur das generische Produkt ,,Getranke“
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Markt und Produkt

4
KIAID

Unternehmensentwicklung

Dimensionen der Marktabgrenzung

Raumliche Marktabgrenzung

Leitliche Marktabgrenzung

Raumliche lokal oder global

Mindestens zwei Personen/alle qualifizierten
Tauschpartner global

Verderblichkeit; Transportkosten; Verfug-
barkeit von Marktdaten

Veranderung von Nutzungsverhalten
* PC: Schreiben-Fotobearbeitung-Musik
 Turnschuhe: Sport-Freizeitschuh
Wettbewerbsaktivitaten
* Bildrohre-Flachbildschirm
 Kostenstruktur Handytarife
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Markt und Produkt
KIAID

Unternehmensentwicklung

Marktstrukturierung

Bei den Uberlegungen zur Marktstruktur geht es um das Ausmaf des
Wettbewerbs zwischen mehreren alternativen Anbietern.

Sind verschiedene Produkte nicht zumindest teilweise substituierbar, dann
gehoren sie nicht zum selben Markt.

Ansatz der Marktstrukturierung

NACHFRAGESEITE ANGEBOTSSEITE
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Leistungskern und marktorientiertes
Produktverstandnis KIAID

Unternehmensentwicklung

LEISTUNGSKERN
funktionale Eigenschaften

funktionale Eigenschaften/Gesamtleistung KOOPERATIONEN

Produktprestige MARKE/IMAGE
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Gestaltung des Leistungskerns KIAID

Unternehmensentwicklung

Ausgangspunkt fur die Gestaltung des Leistungskerns ist der Grundnutzen,
der durch die Funktionalitat des Produktes erreicht werden muss:

» Kernfunktionalitat ist technisch angemessen realisiert.

* Im Leistungskern muss das Produkt komplett sein. (auBer DIY-Produkte)
» Bedurfnis nach innerer und auBerer Sicherheit ist gegeben.

» Wirtschaftliche Nutzung ist gegeben.

« Ergonomische Anforderungen werden erfullt.

« Umweltfreundliche Produkte, die ressourcenschonend hergestellt
werden. Dazu Recyclebarkeit.
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KIAID

Unternehmensentwicklung

K|A|D Unternehmensentwicklung Dipl.-Oec. Holger Kadgiehn



Das ,,magische Dreieck" der Preispolitik KIAID

Unternehmensentwicklung

eigene
Kosten-
situation

eigene
Preisbildung

Preise Preisvorstellung
der der
Konkurrenz Nachfrage
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Produktpreis/Marktpreis KIAID

Unternehmensentwicklung

Preis

Es gibt kein Marketinginstrument, das mehr Emotionen freisetzt, als
der Preis. Trotz intelligenter Strategien hat sich an der Entstehung
des Preises seit Urzeiten wenig geandert.

Im Pricing-Prozess verschmelzen alle rationalen und irrationalen
Stromungen - Verhandlungsgeschick und Tauschungsmanover, die
hohe Kunst des Marketing und die verantwortungsvolle Fuhrung einer
ganzen Volkswirtschaft.

Wahrend der Vertrieb eine Entspannung an der Preisfront ortet,
signalisiert das Marketing bereits eine Trendwende. Die Marketingleiter
befurchten, dass die steigende Kaufkraft nicht ausreichen werde, um
die Teuerungswelle, die gerade im Lebensmittelbereich anhebt,
aufzufangen.
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P re i Sfo r m e n Unlemtﬁr%cklung

Die 3 wesentlichen Preisformen sind:

 Pauschalpreise
 Standardpreise
» Sonderpreise

Pauschalpreise
Werden individuell kalkuliert und enthalten uber den Transport hinaus weitere,

mit der logistischen Aufgabe verbundene Entgelte.

Standardpreise
Werden fur regelmalBig am Markt angebotene, gleichartige Leistungen in einer

Preisliste veroffentlicht.

Sonderpreise
Werden zeitlich begrenzt aus einem bestimmten Anlass heraus gewahrt.
Beispiele: - Einfuhrung einer neuen Leistungsart

- Verteidigung bzw. Ausweitung des eigenen Marktes
- Ausgleich von saisonalen Tiefpunkten
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Preisdifferenzierung mtfﬁ

Liele:

Preisdifferenzierung dient im Marketing fur logistische Dienstleister zur
Beeinflussung des Nachfrageverhaltens der Verlader. Erreicht werden soll:

 gleichmalfige Auslastung der Kapazitaten
» bessere Ausschopfung der Marktpotentiale

Raumliche Preisdifferenierung
Unterschiedliche Preise in einzelnen Regionen.

Zeitliche Preisdifferenzierung
Abhangig vom Termin der Auftragserteilung oder vom Zeitpunkt der

Inanspruchnahme.

Zielgruppenbezogene Preisdifferenzierung
Unterscheidung nach Kundengruppe, Nachfrageintensitat, Standort oder

Organisation des Einkaufs.

Mengenbezogene Preisdifferenzierung
Abhangig vom Auftragsvolumen.
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Preisdifferenzierung KIAID

Unternehmensentwicklung

Preisdifferenzierung bedeutet, dass Unternehmen gleiche oder sehr ahnliche
Produkte zu unterschiedlichen Preisen an verschiedene Kaufer oder Kunden-
segmente verkaufen.

Preisdifferenzierungsansatze beruhen auf der Erkenntnis, dass es unter-
schiedliche Preisbereitschaften in verschiedenen Segmenten gibt.

Fragen, die sich in diesem Zusammenhang stellen:

« Will man Uberhaupt Preisdifferenzierung betreiben und wie intensiv?
« Zielgruppenbezogene Differenzierung

« Raumliche Differenzierung

« Zeitliche Differenzierung

 Leistungsbezogene Differenzierung

« Mengenbezogene Differenzierung

 Preisblndelung
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Ko n d iti o n e n Unlemtﬁr%cklung

Instrumente der Kontrahierungspolitik

Das Kontrahierungsmix umfasst die Gesamtheit vertraglicher Vereinbarun-
gen uber das Leistungsangebot, also die Transaktionsbedingungen. Es sind
Entscheidungen uber die Preis- und Rabattpolitik, die Lieferungs- und

Zahlungsbedingungen sowie die Kreditpolitik, die getroffen werden mussen.

Preispolitik
setzt die Moglichkeit der Wahl zwischen alternativen Preisforderungen voraus.

Rabatte
Sind Nachlasse, die fur bestimmte Leistungen des Abnehmers gewahrt werden und

die mit der Ware zusammen hangen.

Lieferungs- und Zahlungsbedingungen
regeln die Flexibilitat und die Rechte hinsichtlich der Lieferbereitschaft und -zeit,

der Ruckgaberechte, der Verpackungs-, Fracht- und Versicherungskosten. Sowie
die Fristen hinsichtlich von Zahlungsfalligkeiten, die Zahlungsabsicherung und die

Skontoregelungen.
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Steigende Bedeutung der Preispolitik

.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Begrindung:

» Viele Markte neigen zu Sattigungstendenzen; Verdrangungswettbewerb
« In Wachstumsmarkten dient Preiswettbewerb dem Kampf um Marktanteile

* Globalisierung des Wettbewerbs; grenzliberschreitender Markteintritt
auslandischer Wettbewerber

 Produkte einzelner Anbieter gleichen sich qualitativ immer starker an;
der Preis dient dem Kaufer als Entscheidungskriterium

* Preistransparenz ist durch neue Informationsquellen auf vielen Markten
deutlich gestiegen; Europaische Wahrungsunion verstarkt die
Vergleichbarkeit von Preisen

6 Entscheidungsfelder umfasst das Spektrum der Preispolitik

K|A|D Unternehmensentwicklung Dipl.-Oec. Holger Kadgiehn



Die 6 Entscheidungsfelder der Preispolitik

KIAID

Unternehmensentwicklung

Preisbestimmung flr

neue Produkte
Durchsetzung der
Preise
Preispolitik
\_/
Gestaltung des Rabatt- Preisanderungen fiir
und Bonussystems Produkte
@iﬁerenzi@
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Preisbestimmung flr
das Produktprogramm




Beispiele fiir preispolitische Zielinhalte KIAD

Unternehmensentwicklung

« Erhdhung von Absatz und Umsatz
Unternehmens- « Erhbhung des Marktanteils
bezogene Ziele « Erhbhung von Deckungsbeitragen und Gewinn
* Verbesserung der Rentabilitat

« Erhbhung der Prasenz in den Distributionskanalen
Handels- * Verbesserung der Marktabdeckung
bezogene Ziele « Erh6hung des Distributionsgrades
* Sicherstellung eines angemessenen Preisniveaus in
unterschiedlichen Distributionskanalen

* Verbesserung der wahrgenommenen Preiswurdigkeit (Preis-
beurteilung in Relation zum Qualitatsnivea

* Verbesserung der wahrgenommenen Preisglinstigkeit (Preis-
beurteilung im Vergleich zu Konkurrenzprodukten)

* Beeinflussung der Preiswahrnehmung in eine bestimmte Richt-
ung (z.B. Preis als Qualitatsindikator, demonstrativ hohe
Produktpreise bei Exklusivmarken)

 Gestaltung der Preiserwartung ( z.B. Vermeidung der
Erwartung von zuklinftig sinkenden Preisen)

Konsumenten-
bezogene Ziele
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Preisbestimmung flir neue Produkte KIAID

Unternehmensentwicklung

Preisbestimmung wird unterschieden in:

- Skimmingstrategie

« Markteintritt mit vergleichsweise hohen Preisen
 dadurch Verzicht auf schnell realisierte hohe Absatzmengen
 Geeignet fur Produkte hohen Innovationsgrades

- Penetrationsstrategie

 Markteintritt mit relativ niedrigen Preisen
 unterstitzt das Ziel der schnellen Diffusion
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Preisanderungen fur Produkte KIAID

Unternehmensentwicklung

Preise unterliegen in starkem MaB3e dem Spiel der Marktkrafte. Bedingt
durch Anderungen der Nachfrage-, Wettbewerbs- und Kostenverhaltnisse
ergeben sich haufig Notwendigkeiten oder auch Chancen der Preisanderung.

Instrument zur ex-ante-Bewertung von Preisanderungen:
PREISELASTIZITAT

Die Preiselastizitat ( E ) des Absatzes ist ein MaB fir die Starke der Wirkung
Des Preises auf die Absatzmenge:

relative Absatzanderung
relative Preisanderung

Aus der Kenntnis der Preiselastizitat ergibt sich Kenntnis des Spielraums fir
preispolitische Entscheidungen. I.d.R. hat sich jedes Unternehmen ein gewisses

akquisitorisches Potential.

In diesem Preisbereich muss das Unternehmen keine Reaktionen auf
Preisanderungen befltrchten
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Preisanderungen fur Produkte KIAID

Unternehmensentwicklung

Preiselastizitat hat i.d.R. negative Werte

 weil Preiserhbhungen meist zu Absatzminderung fuhrt
* Preiserhbhung + 20% und Mengenruckgang —40% = E -2
* bei E = -1 entspricht die Mengenanderung der Preisanderung

 bei E > 1 spricht man von preiselastischem Absatz, die Menge reagiert
Uberproportional auf den Preis

* bei E zwischen 0 und -1 spricht man von unelastischem Absatz. Hier ist die
relative Absatzanderung kleiner, als die relative Preisanderung
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Gestaltung des Rabatt- und Bonussystems KIAID

Unternehmensentwicklung

Rabatte sind Preisnachlasse, die Kunden mit Bezug zu Normal- oder Listen-
preisen gewahrt werden und mit der Rechnungsstellung wirksam werden:

« Mengenrabatte
« aktionsbezogene Sonderrabatte
 Einzelrabatte, die der AuBendienst vergeben darf

Boni sind ebenfalls Rabatte, die jedoch erst nach der Rechnungsstellung,
z.B. am Ende eines Jahres gewahrt werden:

 Treuebonus fir Erreichen bestimmter Absatzmengen
 Bonus fir Handler im Zusammenhang mit Produkteinfiihrungen

Rabatte und Boni sollten innerhalb eines Systems so gestaltet werden, dass
sie fur Kunden nachvollziehbar sind und damit auch einem Vergleich zwischen
verschiedenen Kunden standhalten
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Gestaltung des Rabatt- und Bonussystems

.
KIAID

Unternehmensentwicklung

Beispiel flur die Bedeutung von Rabatten und Boni bei einem Hersteller von
technischen Gebrauchsgutern:

- GRUNDPREIS 100,00
« normaler Handlerrabatt 21,50
« Mengenrabatt 5,00
 aktionsbezogener Sonderrabatt 2,50
« Einzelrabatte, vergeben durch AuBendienstler 3,00
« RECHNUNGSPREIS 68,00
« Bonus fur Erreichen von Absatzzielen 3,50
« Treuebonus 2,00
« Werbekostenzuschuss 2,50
« Exklusivitatsbonus 3,00
« Bonus flr Unterstltzung bei Produkteinfihrungen 2,00

« TATSACHLICH ERZIELTER PREIS 55,00
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Planungsprozess der Preispolitik

Kostenbezogen Nachfragebezogen Konkurrenzbezogen

Analyse des preispolitischen Spielraums

Preispolitische Ziele

Preispolitische Strategien

Festlegung der preis- und

produktpolitischen MaBnahmen

Preis- und Konditionensystem

Preise und Preis- Preis- Zielerreichungs-
-zugaben nachlasse zuschlage pramien
Preiskontrolle
Handelsabgabe- Endverbraucher- Konkurrenz-
preis preis preis

KIAID

Unternehmensentwicklung

ABSTIMMUNG IM MARKETINGMIX

Jec. Holg n



Analyse des preispolitischen Spielraums KIAID

GRUNDSATZLICHES:
« Der Preis ist der Austausch-Bereitschaftspunkt

« Der Markt entscheidet ob Austausch stattfindet bei gegebenem Preis

« Das Unternehmen muss hinsichtlich dieser Entscheidungshoheit
des Marktes seinen Spielraum ermitteln

Bezugspunkte und Aktivitaten

« Analyse des kostenbezogenen Spielraums
« traditioneller Ausgangspunkt der Preisplanung
 Basis sind Selbstkosten und geplante Gewinnzuschlage

« Analyse des nachfragebezogenen Spielraums
« Akzeptanz der Preisforderung bei Handel und Endabnehmer
« wie verandert sich die Absatzmenge bei Preisanderung

« Analyse des konkurrenzbezogenen Spielraums
« Auswirkungen von eigenen Preisanderungen auf das
Verhalten von Wettbewerbern
« Transparenz auf den Markten
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Analyse des preispolitischen Spielraums KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Bezugspunkte und Aktivitaten werden beurteilt unter Bertcksichtigung
der preispolitischen Ziele (I. — IV.):

 I. kurzfristige Gewinnmaximierung

 schatzen der voraussichtlichen Nachfrage und der voraussicht-
lichen Kosten flr jede Preisalternative

« Entscheidung fir den Preis, der den groBten kurzfristigen Gewinn
erwarten lasst.

» Risiko: Nachfrage- und Kostenfunktionen sind in der Praxis nur
schwer einzuschatzen

 Risiko: GegenmaBnahmen der Konkurrenz und andere Marketing-
Mix-Variablen bleiben unberucksichtigt

 II. kurzfristige Umsatzmaximierung
« wo klare Kostenstrukturen nicht erkennbar sind (z.B. bei
verbundenen Produktionen) wahlen Unternehmen oft Umsatz-
statt Gewinnmaximierung
« hier ist lediglich die Ermittlung der Nachfragefunktion erforderlich
« Moglichkeit der Beeinflussung der Nachfrage durch Anreize
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Analyse des preispolitischen Spielraums KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Bezugspunkte und Aktivitaten werden beurteilt unter Bertcksichtigung
der preispolitischen Ziele:

- III. maximales Absatzmengenwachstum
« Erhohung der Absatzmenge flhrt zu sinkenden Stiickkosten
« und damit zu hoheren Gewinnen
« im Fokus deshalb Niedrigpreisstrategie (Penetration)
« Chance: Kosten sinken durch Lerneffekt in Folge hoherer Mengen
« Chance: niedriger Preis wird zur Markteintrittsbarriere

- IV. maximale Marktabschopfung

 Voraussetzung ist eine ausreichende Anzahl von Kaufern, die
bereit ist, den hohen Preis zu zahlen

« die kleineren, hochpreisig absetzbaren Mengen reichen bei den
hoheren Stuckkosten aus, die gewlinschte Gewinndimension
ZU erreichen

« der hohe Preis darf nicht zusatzlichen Anreiz darstellen fir
Wettbewerbsaktivitaten
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Analyse des preispolitischen Spielraums KIAID

Unternehmensentwicklung

Die Frage nach dem ,richtigen™ Preis bildet das Zentralthema einer Theorie der
Preispolitik. Eine breit angelegte und verzweigte Theorie der einzelwirtschaft-
lichen Preistheorie muss der Fllle an Varianten gerecht werden, in denen
Unternehmen auf Markten agieren.

Unternehmen fassen ihre preispolitischen Entscheidungen i.d.R. unter
Unsicherheit. Die Theorie kann deshalb den besonderen Fragen nicht
ausweichen, die aus der Ungewissheit Uber das zu erwartende Verhalten der
Kaufer und Wettbewerber entstehen.

Markte sind hinsichtlich ihres Vollkommenheitsgrades zu unterscheiden in:

e vollkommene Markte
e unvollkommene Markte

und nach der Anzahl und GroBBe der Marktteilnehmer auf der Nachfrage-
und Angebotsseite (morphologische Einteilung)
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Marktvollkommenheit KIAID

Unternehmensentwicklung

Ein Markt wird als vollkommen bezeichnet, wenn folgende Merkmale
gegeben sind, bzw. als unvollkommen, wenn mindestens eines davon
nicht vorliegt:

« Alle Marktteilnehmer handeln nach dem Maximumprinzip, d.h.,
Kaufer streben nach Nutzenmaximierung, Unternehmer nach
Gewinnmaximierung.

« Es treten keine zeitlichen Verzdgerungen bei Preisanpassungen
auf (unendlich groBe Reaktionsgeschwindigkeit)

« Sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nachfrageseite fehlen
Ortliche, zeitliche, personliche oder sachliche Praferenzen
(Homogenitatsbedingung)

* Es herrscht vollkommene Markttransparenz, d.h., beide
Marktpartner sind stets vollkommen informiert
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KIAID

Unternehmensentwicklung
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Definition der Inhalte KIAID

Unternehmensentwicklung

Bestandteile der
Distributionspolitik:
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Veranderungsprozess im Distributionsmanagement «

Unternehmensentwicklung

Griinde fiur die Dynamik innerhalb der Distribution:

- heue Produkte
- verandertes Kauferverhalten
- Veranderung der Marktmacht
- Kaufer / Verkaufer
- Hersteller / Handel

- Wandel der Betriebsformen im Handel

- Kooperation zwischen Hersteller und Handel
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Konzeption des Distributionsmanagements KIAD

Unternehmensentwicklung

Die Managementinhalte beziehen sich auf

- Organisation
- Fllhrung
- Planung und Kontrolle.

Trotz der heute groBen Bedeutung ist Distributionsmanagement eine junge
Disziplin!
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Konzeption des Distributionsmanagements KIAD

Unternehmensentwicklung

Die Konzeption im einzelnen:

Berlicksichtigung aktueller und potentieller Chancen in den
verschiedenen Markten

Unterstitzung der Marktteilnehmer durch vorhandene oder
aufzubauende Kompetenz in distributionsrelevanten Feldern

Systematische Informationsgewinnung
Wirkungsvolle und zielorientierte Gestaltung distributiver

MaBnahmen in Abstimmung mit anderen Marketing-Mix-
Instrumenten

134181

Motivation der Mitarbeiter
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Akquisitorische Distributionssysteme KIAID

Unternehmensentwicklung

direkter indirekter
Absatzweg Absatzweg

LEGENDE: eigenstandige Handelskettenglieder (HK) * = z.B. Zentralgrossist;
Grosshandel 1. Hand

<:> Unternehmenseigenes HK (VN = Verkaufsniederlassung)
D Handelsvermittler (HV = Handelsvertreter
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Alternative Vertriebswege KIAID

Unternehmensentwicklung

Griinde fiir Initiativen des Aufbaus alternativer Vertriebswege:

Potentialeinschatzung:

Eine Prognose des Forschungsinstituts flr Absatz und Handel der Universitat St. Gallen
geht von einem Anteil zwischen 20 und 25% der ,alternativen Vertriebswege™ an den
Distributionsaktivitaten der Markenartikelindustrie bis zum Jahr 2010 aus.
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Alternative Vertriebswege KIADD

Unternehmensentwicklung

Die erwartete Entwicklung erfordert eine konsequente Neuorientierung des Marketing
und der Distribution bei Herstellern!

Neue Wege zum Kunden sollen dem Geschaft maBgebliche Wachstumsimpulse geben.

Produkt VERKAUFSORT

Kaufentscheidung

Verbrauchermarkte / SB-Warenhauser 2,1
Discounter 2
In einem Quartal vom Supermérkte 19
Haushalt genutzte D emark 1’5
Einkaufsorte. rogeriemarkte /
Quelle: AC Nielsen 1996 Kauf- und Warenhauser 1,2
Getrankeabholmarkte 1
,Restliche Geschafte" 4,5
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Alternative Vertriebswege KIADD

Unternehmensentwicklung

Richtungen des Konsumentenverhaltens:

¢ der hybride Konsument
e Convenience Shopping

e Smart Shopping

Die Multioptionsgesellschaft ermoéglicht Konsumenten zwischen einer uniberschaubaren
Vielzahl von Angeboten zu vergleichenund situationsabhadangig zuwahlen.
Keine langfristigen Bindungen!
Uneingeschranktes Wechseln!

Damit wird es unmdglich, Homogenitat innerhalb einzelner Kundengruppen zugrunde zu
legen.

Erfolg haben bedeutet flir Hersteller, den Konsumenten viele interessante Optionen zu
bieten.
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Alternative Vertriebswege R

Unternehmensentwicklung

Zusammenhang von Kauftypus und Nutzenkategorie:
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KIAID

Unternehmensentwicklung
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Ziel der Kommunikationspolitik KIAID

Unternehmensentwicklung

Grundsatzlich ist es die Aufgabe der Unternehmenskommunikation,
Zielpersonen zu beeinflussen!

Nach der Vergangenheit gewordenen Phase der Regulierung des Marktes fur logistische
Dienstleistungen, herrscht nun erheblicher Wettbewerb. Die vergleichbare Leistung
des physischen Transports tritt in den Hintergrund. Weitere logistische Leistungen sind
entwickelt worden und mussen Nachfrager am Markt finden.

Sollen aktuelle Kunden eines logistischen Dienstleisters gehalten und neue hinzuge-
wonnen werden, mussen auf Zielgruppenpotentiale zugeschnittene, attraktive
Angebote geschaffen werden und argumentativ positioniert werden.

Dem Kunden kann dadurch eine Praferenzbildung ermoglicht werden!

Einmal erzeugte Praferenzen, die sich in einer positiven Imageeinschatzung nieder-
schlagen, sind von Wettbewerbern schwer kopierbar.
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Der allgemeine Kommunikationsprozess KIAID

Unternehmensentwicklung

,Wir tun 5 Kia-
@ mehr!“ »DVZ Motors
sender . otscharc  JNCCHERIID) JEmprancer)

Feedback (z.B. durch Erfragung des Bekanntheits-
grades eines Dienstleisters)

Berucksichtigung des KISS-Prinzips:
Keep it short and simple
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Corporate Identity KIAID

Unternehmensentwicklung

Mit Hilfe des Corporate-ldentity-Konzeptes wird die Unverwechselbarkeit des
logistischen Dienstleisters und seines individuellen Angebotes angestrebt.

Bestandteile des Konzeptes:

Corporate Mission/Vision
Bringt zum Ausdruck, wohin sich der logistische Dienstleister generell entwickeln will.

Corporate Design
Bezieht sich auf gestalterische Elemente, wie das Logo, verwendete Schriftarten und
-grofen.

Corporate Behavior
Bezieht sich auf den einheitlichen Auftritt von Mitarbeitern gegenuber Kunden
und in der Offentlichkeit.

Corporate Communications
Bezieht sich auf die Art und Wiese, wie ein Unternehmen uber sich selbst spricht.
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Ziel und Aufgaben der Werbung

KIAID

Unternehmensentwicklung

Beispiele:

» Bekanntheitsgrad steigern

Werbeziele festlegen
* Image verbessern

* Direct-Mails versenden

Werbemalhahmen bestimmen “Werbeanzeigen schalten

Werbebudget ableiten » Kosten der Aktivitaten
ermitteln
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Die sechs ,W" der Werbung

L
KIAID

Unternehmensentwicklung

Bei der Erstellung eines Werbekonzeptes kann eine Orientierung an den
sechs ,,W* erfolgen:

» Wer (logistischer Dienstleister)

» Sagt was (Werbebotschaft)

» zum wem (Zielgruppe)

» unter welchen Bedingungen (Verdrangungswettbewerb)
» mit welchen Mitteln (Medien und Instrumente)

» und wie sieht die Wirkung aus (Werbewirkungsmessung)?
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AIDA-Regel KIAID
Das Verstandnis der Werbewirkung wird durch die AIDA-Regel erleichtert.
Kurzel Bezeichnung Werbewirkung

A - Attention - Aufmerksamkeit erregen

I - Interest - Interesse wecken

D - Desire - Wunschbildung fordern

A - Action - Zum Handeln auffordern
Vertragsabschluss/
Kauf
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Below-the-line-MafBnahmen KIADD

Unternehmensentwicklung

« Offentlichkeitsarbeit/PR
*Verkaufsforderung

* moderne elektronische Medien in der Kommunikationspolitik
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