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Marketing

«Wer die Werbung einstellt, um Geld zu sparen, handelt wie jemand, der die
Uhr anhalt, um Zeit zu gewinnen.»

Kein Produkt verkauft sich von selbst. Die Kunden wollen tGber die Produkte
und Dienstleistungen informiert werden. Meistens versuchen die Unterneh-
men, eine Marke zu férdern, mit der zum Beispiel modernes Design, gute
Qualitadt und Zuverlassigkeit verbunden wird. Daraus abgeleitet kbnnen die
Sortimente gestaltet und die einzelnen Produkte angeboten und verkauft
werden. Um dies zu erreichen, werden aufeinander abgestimmte Marketing-
massnahmen geplant und durchgefihrt.
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1. Marketingkonzept

1.1.4.1.1 Méarkte und Kunden in der Branche (K4)
Ich analysiere die Kundengruppen und Mérkte meiner Branche und stelle ihre Beson-
derheiten dar.

In vielen Markten wachst das Angebot schneller als die Nachfrage. Grund daflr
sind die Massenproduktion, der technische Fortschritt, die Offnung der Markte
und die grosse Konkurrenz unter den Anbietern. In einem solchen Marktumfeld
ist es fir ein Unternehmen wichtig, die Bedlrfnisse der Kunden zu kennen und
sich marktgerecht auszurichten, um seine Produkte Giberhaupt verkaufen zu kon-
nen.

Der Begriff Marketing leitet sich
vom englischen Verb «to mar-
ket» ab, was so viel wie «Handel
treiben» bedeutet. Heute ver-
steht man unter Marketing alle
Tatigkeiten, um einen Markt zu

Bevor die verschiedenen Marketingmassnahmen festgelegt werden kdnnen,
bearbeiten.

muss ein ganzheitliches Marketingkonzept erstellt werden, das sich an den Kun-
denbedirfnissen und den Unternehmenszielen orientiert.

Bei der Erstellung des Marketingkonzepts werden 7 Phasen unterschieden:

Situationsanalyse

Marketingziele

Marketingstrategie

Marketinginstrumente / Marketingmix

Marketingbudget

Marketingrealisation

Marketingkontrolle

Abb. 1: Marketingkonzept
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1.1 Situationsanalyse

Ein Unternehmen muss seine Markte kennen, um die eigenen Produkte danach
zu gestalten. In einem ersten Schritt werden deshalb die Bedurfnisse der tatsach-
lichen oder méglichen Kunden abgeklart.

Marktinformationen bilden die Basis fir alle Marketing-Entscheidungen. Die
Marktforschung versorgt das Unternehmen mit Daten Uber das Marktvolumen,
die Marktsegmente und die Konkurrenz. Diese Informationen erhalt man durch

Kunden werden zu Kundengrup-
pen gegliedert, z.B. Firmenkun-
den, Privatkunden oder Gross-
unternehmen und Kleinunterneh-
men.

die Primér- und Sekundarforschung.

N e

Primérforschung
(Field Research)

Das Unternehmen beschafft sich die In-
formationen selbst und nutzt dabei die
Dienste von Marktforschungsinstituten
und Beratungsfirmen.

Befragungen
— Miuindlich (direkt oder telefonisch)
— Schriftlich (Formular, E-Mail, Internet)

Beobachtung
— Einkaufsverhalten

Warentests

— Reaktion auf verschiedene Werbe-
massnahmen, Produktprobe

Eigenschaften

— Liefert sehr aktuelle und klare Ergeb-
nisse

— Individuelle Erhebungen
— Teuer und relativ zeitaufwandig
— Fachwissen notwendig

Juni 2017

Sekundarforschung
(Desk Research)

Das Unternehmen verwendet zur Marktein-
schatzung bereits vorhandenes Datenmate-
rial aus anderen Untersuchungen

(z.B. Hochschulen, Interessenverbande,
Bundesamt fur Statistik)

Innerbetrieblich

— Umsatz der Produkte

— Umsatz der Kunden

— Haufigkeit der Einkaufe

— Rechnungsdaten

— Preisverlaufe

— Deckungsbeitrdge und Gewinne

— Alte Marktforschungsunterlagen

Ausserbetrieblich

— Statistiken (z.B. von Behérden,
Verbanden)

— Prospekte und Kataloge

— Geschaftsberichte

— Fachpublikationen

— Internet

— Messen und Ausstellungen
Eigenschaften

— Liefert z.T. veraltete Ergebnisse
— Geringe Kosten

— Sofort verfligbar
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1.2 Marketingziel

Das Marketingziel wird aus den Kundenbedrfnissen und den Unternehmenszie-
len abgeleitet. Typische Marketingziele beziehen sich auf den Umsatz, den
Marktanteil, die geografischen Markte, die Produkte oder die Kunden.

Qualitative Marketingziele Quantitative Marketingziele
- Image - Marktanteil
- Bekanntheit - Umsatz
- Kundenbindung - Margen
- Innovationsgrad - Deckungsbeitrag
- Qualitat der Produkte - Lieferbereitschaft

- Service-Standard

Das Marketingziel kann folgendermassen prazisiert werden:

— Was wollen wir erreichen? Wohin wollen wir? Welche Kundenbedirfnisse
wollen wir abdecken? Wollen wir Marktfiihrer werden oder uns auf eine
Marktnische konzentrieren?

(konkrete Zielbeschreibung mit Marktanteil, Umsatz)
— Wie wollen wir das Ziel erreichen? (Weg)
— Bis wann wollen wir es erreichen? (Zeitpunkt)

Aufgrund der Marktanalyse ergeben sich Informationen, wie gross der Markt ist,
wie der Markt gegliedert ist und welche Mitbewerber auf dem Markt aktiv sind.

Beispiel eines Marketingziels

Die Firma Hotsolutions AG will im Tiefklihl-Bereich mit einem Spezial-Brot bis in
3 Jahren in der Schweiz einen Marktanteil von 60% erreichen (aktueller Marktan-
teil ist 40%).

Das Marktvolumen wird meis-

aktuelles Marktvolumen tens in Geldeinheiten oder
Backdfen (Schweiz) ..
70 Mio. CHF = 100% Stiickzahlen angegeben.

aktueller Marktanteil

Hotsolutions i

aktueller Marktanteil
| Mitbewerber

N 28 Mio. CHF Das gesamte Marktvolu-
= 40% men entspricht 100%, und
426?‘;{?- CHF der Marktanteil wird als pro-

zentualer Teil des Marktvo-
lumens angegeben.

Abb. 2: Marktvolumen und Marktanteil
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Fir die Beschreibung des Marketingziels werden oft die Kennzahlen der Markt-
gréssen benutzt:

Markt-
kapazitat

Markt-
potenzial

Markt-

volumen

Abb. 3: Marktgrossen
Beschreibung Beispiel

Marktkapazitat Das theoretisch maximale Aufnahmevermdgen des Beispiel: Anzahl Konsumentinnen und
Marktes auf der Bedarfsseite ohne Berlicksichti- Konsumenten, die im kommenden Jahr
gung der Kaufkraft. Die Marktkapazitat gibt nur sel- Frischteigwaren im Plastikbeutel essen
ten auch die tatsachliche Marktchance fiir ein Pro- maochten. Inkludiert auch diejenigen, die es
dukt an, denn es werden nie alle Menschen ein und sich nicht leisten kénnen, das Produkt zu
dasselbe Produkt konsumieren wollen. kaufen.

Marktpotenzial Das Marktpotenzial wird von der Marktkapazitat ab- Beispiel: Anzahl Konsumentinnen und
geleitet, indem man zusatzlich die Kautkraft berlick- Konsumenten, die im kommenden Jahr
sichtigt. Damit ist das Marktpotenzial identisch mit Frischteigwaren im Plastikbeutel kaufen

der theoretischen Nachfrage. mochten.

Marktvolumen Das Marktvolumen entspricht dem effektiven Absatz Beispiel: Anzahl Konsumentinnen und
fiir eine bestimmte Produktegruppe in einem be- Konsumenten, die im letzten Jahr Teigwa-
stimmten Zeitraum. ren oder Frischteigwaren im Plastikbeutel

gekauft haben.

Marktanteil Der Marktanteil driickt als Prozentwert aus, wel- Beispiel: Anteil der Spinat-Ravioli der
chen Anteil eine einzelne Firma am gesamten Firma XY am Marktvolumen an Frischteig-
Markt eines bestimmten Produktes besitzt. waren im letzten Jahr.

Sattigungsgrad Den Sattigungsgrad eines Marktes berechnet man, Beispiel: Der Markt von Frischteigwaren ist

indem man das Marktpotenzial (mdgliche Nach- zu 80% gesattigt. Das Angebot aller Pro-
frage) mit dem Marktvolumen (Angebot) in Bezie- dukte in diesem Bereich entspricht 80% der
hung setzt. Ein Markt ist dann gesattigt, wenn das theoretischen Nachfrage (Marktpotenzial).
Marktvolumen das Marktpotenzial erreicht hat.
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1.3 Marketingstrategie

Nachdem die Marketingziele festgelegt worden sind, wird der Weg zur Erreichung
der Ziele bestimmt. Dies erfolgt mit einer Marketingstrategie.

Im Vordergrund stehen dabei folgende Fragestellungen:

— In welchen Markten wollen wir tatig sein?

— Welche Produkte und Dienstleistungen wollen wir anbieten (Angebot)?
— Welchen Nutzen wollen wir unseren Kunden bieten (Leistung)?

— Wie verhalten wir uns gegeniiber unseren Mitbewerbern (Konkurrenz)? ; o
— Welche Zielgruppen wollen wir erreichen (Kunden/Markte)? “—l * L
Unique Selling Proposition (USP)

Mit der Marketingstrategie sollen Wettbewerbsvorteile gegeniiber den Kon- Mit USP wird das herausra-
kurrenten aufgebaut und am Markt durchgesetzt werden. Man spricht in die- gende Leistungsmerkmal be-
sem Zusammenhang von einer USP (Unique Selling Proposition, Alleinstel- zeichnet, mit dem sich ein
lungsmerkmal). Eine USP muss vom Kunden wahrgenommen werden, ihm Produkt oder eine Dienstleis-
bedeutsam (kaufentscheidend) erscheinen und eine gewisse Dauerhaftigkeit tung deutlich vom Wettbe-
besitzen. Moglichkeiten, eine USP zu erreichen, liegen beispielsweise in einer werb abhebt: zum Beispiel
hohen Produktqualitat, in einer konsequenten Markenpolitik, in regelmassigen beste Qualitit oder niedrigs-
Innovationen, in einem exklusiven Image oder einem besonders niedrigen ter Preis.

Preis.

Um die richtigen Produkte und Dienstleistungen auszuwahlen, wird zum
Beispiel die Portfolio-Analyse eingesetzt.
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Portfolio-Analyse

Mit der Portfolio-Analyse werden Produkte nach bestimmten Kriterien verglichen.
Werden die beiden Kriterien Marktanteil und Marktwachstum je mit der Auspra-
gung "hoch" und "gering" in ein Achsenkreuz eingetragen, entstehen vier Felder.

™

Question Mark
Einflhrungsphase

neues Produkt auf dem Markt
Strategie: entwickeln zu Star
oder Rickzug des Produktes

hoch

Produkt-
lebenszyklus

Cash Cows
spate Wachstumsphase

Marktwachstum

Produkt ist im Markt
etabliert

Strategie: halten oder
leicht senken

gering

N

gering gross /hoch
Marktanteil

Abb. 4: Portfolio-Analyse Marktanteil und Marktwachstum

Aus der Darstellung lassen sich zum Beispiel die Ist-Situation und die Entwick-
lungsmoglichkeiten ableiten. Zudem kénnen die Marketingverantwortlichen die
Produkte aufgrund der Phase im Produktlebenszyklus zuordnen und deren kiinf-
tige Chancen beurteilen (siehe Kapitel 2).

Beispiele

Hersteller von TK-Backwaren: Anwendung in der Gemeinschaftsgastronomie for-
dern, Verkauf im Detailhandel nicht mehr weiterverfolgen.

Schokolade-Produzenten: Férderung der Absatzkanale im Export und im Duty-
Free Bereich, Reduktion des Halbfabrikate-Segments fiir Konditoren.

Juni 2017
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1.4 Marketinginstrumente

Sind die Marketingziele und die Marketingstrategie festgelegt, stellt sich nun die
Frage: Wie kénnen wir die Vorteile unserer Produkte und Dienstleistungen an
unsere Zielgruppe vermitteln?

Um den Verkauf zu férdern, wird nun das zur Verfiigung stehende Marketing-
budget auf verschiedene, sinnvoll aufeinander abgestimmte Marketinginstru-
mente aufgeteilt (siehe Ziffer 2).

1.5 Marketingbudget

Mit der Festlegung der Marketinginstrumente und der einzelnen Massnahmen
kann nun ein Marketingbudget erstellt werden. In einem Marketingbudget mus-
sen die gesamten Werbekosten bericksichtig werden. Folgende Punkte sollten
nicht vergessen werden:

- Reisekosten

- Gestaltungskosten (Entwurf fir die Werbemittel)

- Herstellungskoten (z.B. Produktion der Plakate)

- Medienkosten (z.B. Schaltungskosten TV-Spot, Inserat, etc.)
- Bildrechte, Fotoaufnahmen

- Werbeartikel / Give-Aways

- Reserve (10 % vom Marketingbudget)

Wie hoch ist ein angemessenes Marketingbudget? Dies ist sehr stark abhangig
von der Branche und den Unternehmenszielen. Befindet sich die Marke im Auf-
bau, muss mehr investiert werden. Setzt die Firma den Fokus auf Markenartikel
wird mehr investiert, als wenn nur Handelsmarken hergestellt werden. Hier einige
Richtwerte:

- Dienstleistungsbereich 8-10 % vom Umsatzvolumen
- Red Bull 30 % des Umsatzes

1.6 Marketingrealisation

Die eigentliche Umsetzungsphase kann beginnen. Die geplanten Massnahmen
werden am Markt umgesetzt. Das Inserat erscheint in der Zeitung, der TV-Spot
wird ausgestrahlt, an den Strassen sind die Plakate ausgehangt, online wird un-
ser Banner geschaltet und in den Verkaufsstellen laufen die Aktionen auf unseren
Produkten.

Wichtig ist wahrend der Realisationsphase fur eine hohe Warenverflgbarkeit zu

sorgen. Mit unseren Marketingmassnahmen wollen wir erreichen, dass die Kon-
sumenten das Produkt kaufen und unsere Marke an Bekanntheit zunimmt.
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1.7 Marketingkontrolle

Das Marketing-Controlling umfasst den gesamten Prozess der Steuerung, Pla-
nung und Uberwachung des marktorientierten Unternehmensgeschehens.
Oberstes Ziel ist Effizienz ("doing things right") und Effektivitat ("doing the
right things*“). Das Marketing-Controlling sorgt somit fiir Ergebnistransparenz.

Strategische (langfristige) Elemente der = Operative (mittelfristige) Elemente der

Marketingkontrolle Marketingkontrolle
Produktlebenszyklus Umsatzanalyse
Marktwachstum-Marktanteil Deckungsbeitrags-Rechnung
Marktattraktivitat / Wettbewerb Break-Even-Analyse

Klassische Marketing-Kennzahlen

Kontrolliert werden die gesetzten Marketingziele. Die Marketingkontrolle er-
reicht ein friihzeitiges Erkennen von Zielabweichungen und kann dann notwen-
dige Massnahmen zur Korrektur in die Wege leiten.
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2. Marketing-Mix

LZ 1.1.4.2.1 Marketing (K5)

Ich gestalte fiir ein konkretes Produkt oder eine konkrete Dienstleistung aus der Bran-
che den Marketing-Mix. Dabei lege ich begriindet die Produkt- und Dienstleistungs-
sowie die Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik und die Instrumente der Ver-
kaufsférderung fest.

Nachdem das Unternehmen seine Marketingziele und die Marketingstrategie de-
finiert hat, missen die Marketingmassnahmen bestimmt werden, mit denen die
Ziele erreicht werden sollen.

Meistens werden die Marketingmassnahmen, die den Verkauf von Produkten
und Dienstleistungen férdern, in 4 Gruppen zusammengefasst (Marketingmix der
4 P). Wichtig fur einen wirksamen Marketing-Mix ist ein gut abgestimmter Einsatz
von strategischen (grundsétzlichen und langfristigen) und operativen (kurzfristi-
gen) Massnahmen.

Price (Preis)
Preisniveau
Preisdifferenzierung
Rabatte, Konditionen
Finanzierung

Zielmarkt

Place (Platzierung,
Distribution)
Markte und Zielgruppen
Distributionsarten
Standorte
Servicecenter

Abb. 5: Bundelung der Marketinginstrumente zu 4 P (Marketing-Mix)

Im Folgenden werden die einzelnen Marketinginstrumente vorgestellit.

Juni 2017

Marketingmassnahmen
festlegen
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2.1 Produkt — Product

Unter der Rubrik "Product” versteht man die Konzeption und Gestaltung eines Welche Eigenschaften
Produkts. Folgende Fragen mussen beantwortet werden: muss das Produkt oder die

Welchen Nutzen bringt das Produkt den Kunden? Dienstleistung haben?

Welche Eigenschaften zeichnen das Produkt im Detail aus?

Wie ist das Design des Produkts gestaltet?

Wie ist das Produkt verpackt, und welche Funktionen erfillt die
Verpackung?

Welche Serviceleistungen (Schulung, Inserate, Degustationen, Regalbe-
treuung) wollen wir anbieten?

Zusatzlich zu den eigentlichen Produkteigenschaften spielen die Form und die
Verpackung eine wichtige Rolle. In einigen Industriebereichen spielen Aspekte
wie Mode und Image, Handlichkeit und Betriebssicherheit eine wichtige Rolle.

Die Verpackung erfullt verschiedene Funktionen:

Das Produktangebot eines Unternehmens wird aufgrund der Marktbedurf-

n

Beschaffenheit eines Produkts oder einer Dienstleistung haben einen ent-

S

(siehe dazu die weiteren Kapitel).

Funktion Beschreibung
Produktschutz-Funktion - Schutz des Verpackten vor Substanzverlust
- Schutz der Umwelt vor schadlichen Wirkungen
des Inhaltes —
Umwelt-Funktion -  Die Verpackung muss recyclierbar sein W p
Rationalisierungs-Funktion - Eine zweckmassige Verpackung rationalisiert die Miﬂ
Ausrustungs-, Lagerungs- und Transportprozesse

’ p f
Identifikations-Funktion - Ermdglicht dem Kaufer, sich ein genaues Bild

Uber die Herkunft des Produktes zu machen

Display- und Verkaufsfunk- - Lenkt am Verkaufspunkt die Aufmerksamkeit des - wm@ I l
tion Kéufers auf sicrj - . i Sig L
-  Das Produkt prasentiert sich selbst, stellt sich zur —
Schau, verkauft sich!
Verkaufsférderungs- und - Verpackung Ubernimmt Promotionsaufgaben
Werbe-Funktion durch Beigaben (z.B: Rezepte), Zusagen (z.B.

Bons) oder On-Pack Stickers welche auf einen
Wettbewerb hinweisen

isse und der technischen Entwicklungen laufend angepasst. Die Art und

cheidenden Einfluss auf die Distribution, den Preis und die Promotion
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Die Produkte sind das Ergebnis des im Betrieb stattfindenden Herstellprozesses.
Die Gesamtheit aller Produkte bezeichnen wir als Sortiment. Dabei unterscheiden
wir 2 verschiedene Sortimentstypen:

Absatz- und Vertriebssorti- Gesamtheit aller Produkte, die ein Unternehmen auf
ment dem Markt anbietet.
Produktionssortiment Gesamtheit aller Produkte, die ein Unternehmen auf ei-

genen Maschinen herstellt.

Ein Sortiment zeichnet sich durch folgende Merkmale aus: Die Sortimentsbreite
(Anzahl der Produktarten, die im Sortiment gefiihrt werden) und die Sortiments-
tiefe (Anzahl der Ausfiihrungen/Sorten/Varietaten).

Um sich am Markt mit seinem Sortiment gegenliber anderen Anbietern durch-
zusetzen, muss ein Unternehmen ein grosses Gewicht auf eine klare Gestal-
tung der Produkte legen.

Mit der Markenpolitik soll dem Produkt der eigenstandige Charakter eines Mar-
kenartikels verliehen werden. Damit kann sich das Unternehmen von Konkur-
renzprodukten abheben und beim Kunden eine méglichst hohe Markentreue auf-
bauen. Zudem sollen die Marke und die Verpackung den Absatz auf verschie-
denen Markten und Regionen férdern. Im Detailhandel werden oft neben Mar-
kenprodukten eigene Marken oder sogenannte «No-Name»-Produkte angebo-
ten.

CHocoLaTt B
SUGHARD

T
GRAND PRIX

Immer fein — fir grofi und klei

Camilll Bbock

N ¢
T.E0e

EIZ8PAILCH; CHOGOLADE

2.2 Preis — Price

Bei der Preisgestaltung wird entschieden, welche Preise fir die Produkte und
Dienstleistungen verlangt werden. Daneben muss aber auch festgelegt werden,
welche Rabatte, Spezialpreise und Zahlungskonditionen gewahrt werden. Je
nach Markt spielen diese Entscheide eine zentrale Rolle (z.B. Investitionsguter).

Fur die konkrete Preisfindung missen 3 Faktoren bekannt sein: die Kenntnis
der Nachfrage, die eigenen Kosten und die Konkurrenz. Diese 3 Faktoren fiih-
ren zur Festsetzung des Preises.

Juni 2017

Sortimentspolitik

Markenpolitik

Welchen Preis sind meine

Kunden bereit, fiir

das Pro-

dukt oder die Dienstleis-

tung zu bezahlen?
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Festsetzung des Preises

Konkurrenz

Eigene Kosten

Nachfrage

Bei der Preisgestaltung werden zudem folgende Aspekte beriicksichtigt:

Preisschatzung: Was kostet dieses Produkt lhrer Meinung nach?

Preisvorstellung: Was darf das Produkt kosten?
Preis-Leistungs-Verhaltnis: Welches Preis-Leistungs-Verhaltnis Uberzeugt

die Kunden?

Preisklassen: Lassen sich Hoch-, Mittel- und Niedrigpreiskategorien unter-

scheiden?

Der effektive Preis wird zudem beeinflusst durch:

Rabatte, Aktionen

Zahlungsbedingungen (Zahlungsfristen, Skonto).

Die Preisdifferenzierung

Bei der Preispolitik kennen wir zudem das Instrument der Preisdifferenzierung.
Das heisst, grundsatzlich gleiche Produkte zu unterschiedlichen Preisen anzu-
bieten (evtl. unter verschiedenen Marken).

Chancen

Besseres Auslasten von schwachen -
Umsatzzeiten _
Gewinnung neuer Kunden, die dann _
evtl. auch zu anderen Zeiten wieder-
kommen

Juni 2017

Gefahren

Verargerung einzelner Kunden
Verschenken von Mehrwert

Der Kunde erwartet das nachste Mal tie-
fere Preise als Standardpreise

Gute Preise sichern den
Gewinn, falsche Preise
fihren zum Konkurs.
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2.3 Distribution — Place

Die Distributionspolitik bestimmt wie, wann, wo, unter welchen Bedingungen
und in welcher Menge Produkte und Dienstleistungen vom Produzenten/ Her-
steller zum Kunden kommen. Bei der Distributionsgestaltung werden auch fol-
gende Aspekte bertcksichtigt:

— Wie gross ist die Zahl der potenziellen Kunden?

— Wie bekomme ich neue Kunden (Kundengewinnung)?

— Sind meine Kunden Unternehmen oder Privatpersonen (Konsument)?

— Welche Art des Einkaufens bevorzugen diese?

—  Wer trifft die Kaufentscheidung beim Kunden?

— Ist das Produkt erklarungsbedurftig?

— In welchem Preissegment liegt das Produkt?

— Habe ich die nétigen Vertriebskapazitaten dazu?

Distributionskanale

Um die Produkte abzusetzen, werden je nach Markt, Produkt und Zielgruppe
verschiedene Verkaufskanale (direkter oder indirekter Absatz) unterstutzt:

Direkter
Absatzweg

N

Warenlieferung

_

Grosshandler Detailhandler
Indirekter
Absatzweg

Hersteller

Juni 2017

Wie vertreibe ich das
Produkt oder die Dienst-
leistung am besten?
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Direkter Absatzweg

Beim direkten Absatzweg erfolgt die Warenlieferung direkt
vom Produzenten zum Konsumenten. Durch die zuneh-
mende Verbreitung des Internets gewinnt der direkte Ab-
satzweg immer mehr an Bedeutung:

— Verkauf ab Fabrik/Hersteller (eher selten)
— Verkauf Uber eigene Verkaufsstellen
— Verkauf Uber das Internet

Vorteile direkter Absatzweg

— Starkere Kontrolle des Absatzgeschehens

— Unmittelbare Kommunikation mit den Endabnehmern
— Keine Abhangigkeit von den Absatzmittlern (Handlern)
— Hoéhere Margen kdnnen erzielt werden

Nachteile direkter Absatzweg

— Hoher eigener absatzorganisatorischer Aufwand

— Keine Massendistribution mdglich

— Hoéheres Geschaftsrisiko, da Warenlager selbst betrie-
ben wird

— Hersteller muss den ganzen Distributionsservice anbie-
ten

Indirekter Absatzweg

Beim indirekten Absatzweg erfolgt die Lieferung tiber
Grosshandler, Detailhandler, Agenten usw.

Vorteile indirekter Absatzweg

— Der Hersteller muss nur einen beschrankten Distributi-
onsservice anbieten

— Der Hersteller hat nur mit wenigen Kunden zu tun

— Hersteller braucht kein Kapital zum Aufbau einer Ver-
triebsorganisation

— Wiederverkaufer erkennt wegen seiner Marktnahe die
Bedurfnisse der Kunden schneller

— Der Hersteller muss kein abgerundetes Sortiment an-
bieten

— Breite Massendistribution méglich

— Teilweise Ubernahme der Warenlagerung und damit
des Geschaftsrisikos durch Handler

Nachteile indirekter Absatzweg

— Geringere Kontrolle des Absatzgeschehens
(u.a. keine genaue Verkaufspreisbestimmung maoglich)

— Erschwerte Kommunikation mit den Endabnehmern
— Hersteller ist nur noch ausfiihrender Lieferant

— Der Hersteller erzielt tiefere Margen

— Abhangigkeit von den Absatzmittlern (Handlern)

Verkaufsstandort

Fir den Verkaufserfolg von Nahrungsmitteln ist der Verkaufsstand-
ort von grosser Bedeutung. Dabei sind vor allem Lagen mit grossen
Passantenstromen besonders interessant (Verkehrsknotenpunkte,
Einkaufsmeilen, Einkaufszentren, Orte mit Event-Charakter). Oft wer-
den die Verkaufsgeschafte so eingerichtet, dass ein spezielles Ein-
kaufserlebnis entsteht. Im Gegensatz dazu stehen die Discounter, bei
denen vor allem der glinstige Preis der Ware im Vordergrund steht.

Fir gewisse Produkte und Kundengruppen spielt der Kauf via Internet
eine zunehmend grossere Rolle (Blicher, Elektronikgerate usw.). On-
line-Anbieter kdnnen dank ihrer Logistik-Anbindung mit den Lieferan-
ten in ihrem Online-Shop mehrere 100’000 verschiedene Artikel an-
bieten — ohne einen Quadratmeter Ladenflache. Auch fir Lebensmit-
tel wird diese Verkaufsform wichtig (2016 wurden gemass Credit
Suisse 2 % des Gesamtschweizer Umsatzes mit Lebensmittel online
generiert).
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Verkauf im Verkaufsgeschaft Online-Verkauf im Internet

Sichtweise der Vorteile Vorteile

Kunden — Beratung durch Fachperson sehr grosse Produktauswahl

— direktes Ausprobieren des Produkts — umfassende Suchfunktionen
— Produkt in der Hand schnelle Abwicklung des Kaufs
— Qualitat, Materialien, Aussehen einfach

zu beurteilen
Nachteile Nachteile
— Produktauswahl begrenzt — keine Beratung
— Produktsuche kompliziert — kein Ausprobieren des Produkts
— Produkt nicht in der Hand
— Qualitat oft schwierig zu beurteilen
Sichtweise der — kompetente Beratung — kundenbezogenes, individuelles Marketing
Anbieter —  Zusatzverkaufe aufgrund von Benutzerprofil und bisherigen
— Einkaufserlebnis (Marktplatz) Kéufen

— stobern und erkunden
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2.4 Promotion (Kommunikation)

Unter Promotion versteht man die Art, wie mit den aktuellen und mdglichen
Kunden kommuniziert wird. Ziel der Kommunikation ist, zuerst die
Aufmerksamkeit des Kunden zu bekommen, um dann das Interesse fir das
Produkt zu wecken und schliesslich den Wunsch aufkommen zu lassen, das
Produkt zu kaufen. Dazu gibt es verschiedene Mdglichkeiten:

Public Relations Werbung Verkaufsforderung Personlicher Verkauf

(Offentlichkeitsarbeit)

— Fachvortrage — Kataloge — Messen und Ausstel- -
— Konferenzen — Prospekte lungen -
— Jahresberichte — Internet — Sonderangebote -
— Sponsoring — Plakate —  Wettbewerb
— Firmenausfliige — Inserate — Kostenlose Produkt-
— Tag deroffenen Tir ~ — Fachzeitschriften proben
- Hauszeitschrift - Radio, Fernsehen Gutscheine

—  Kino, Theater — Schulungskurse

Displays

— Veranstaltungen

Die verschiedenen Kommunikationsarten missen je nach Art des Produkts und
der Zielgruppe unterschiedlich ausgewahlt und aufeinander abgestimmt wer-
den.

Zum Beispiel macht es wenig Sinn, eine gross angelegte Kampagne im Fern-
sehen flr ein Produkt zu starten, welches nur wenigen Personen oder Unter-
nehmen nitzlich sein kann. Da ist ein persdnliches Verkaufsgesprach eher an-
gebracht, wobei das Interesse der Kunden vorgangig durch geeignete
Werbung geweckt werden kann.

Public Relations (PR)

Bei der Offentlichkeitsarbeit geht es in erster Linie um Informationen (iber das
ganze Unternehmen und dessen Tatigkeiten. PR erfolgt zum Beispiel bei Pres-
sekonferenzen zu den Geschaftszahlen, mit Firmenbroschiiren, Besichtigun-
gen oder auch Sponsoring-Aktivitdten. PR wendet sich an eine grosse Ziel-
gruppe, die von den Aktionaren, den potenziellen Kunden bis hin zur gesamten
Offentlichkeit reicht. Um diese Gruppen zu erreichen, werden oft Medienleute,
wie z.B. Journalisten, mit geeigneten Informationen bedient.

Mit PR-Massnahmen soll ein Image aufgebaut, das Vertrauen zur Unterneh-
mung geweckt und das Image gepflegt oder korrigiert werden.
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Verkaufsstellen
Vertretungen
Verkaufsprasenta-
tionen beim Kun-
den

Kommunikation ist das
Sprachrohr des Marke-
tings.

Wie kommuniziere ich
am besten mit meinen
Kunden?

Alles muss von
jemandem ins rechte
Licht geriickt werden.
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Werbung

Werbung ist die auffallendste Art der Kommunikation. Die Aufgabe der
Werbung ist es, Informationen und Emotionen tber Produkte und Dienstleistun-
gen zu vermitteln. Der potenzielle Kunde will wissen, dass es ein neues Produkt
gibt, wozu dieses benutzt werden kann, wo er es kaufen kann und wie viel es
kostet.

«Werbung ist die Kunst, auf den Kopf, das Herz und den Bauch zu zielen — und
doch die Brieftasche zu treffen.»

Jedes Unternehmen versucht durch ein sorgfaltiges Werbekonzept, die maximale
Wirkung bei den Kunden zu erzielen. Oft wird die Werbung nach dem AIDA-Prinzip

aufgebaut:

AIDA-Prinzip:

1 Attention  Aufmerksamkeit erregen

2 Interest Interesse wecken und informieren

3 Desire Bedurfnisse wecken und die Zielgruppen von den
Vorzigen Uberzeugen

4 Action Kaufhandlung auslosen
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Verkaufsférderung

Die Verkaufsférderung verfolgt generell 2 Ziele. Sie unterstitz beim Reinverkauf T
"Pull" und beim Rausverkauf "Push". Die Verkaufsférderung unterstiitzt das Ver- E \
kaufspersonal mit geeigneten Unterlagen und Hilfsmitteln: : .# /

—  Hilfsmittel zur Ergdnzung eines Verkaufsgesprachs, wie z.B. Broschiren,
Modelle, Vergleichswerte zur Konkurrenz, Argumentarien PULL PUSH
—  Stander oder Verteilboxen
—  Demonstrationen in Verkaufslokalen, an Messen oder beim Kunden . i
Die Verkaufsforderung um-
—  Durchfiihrung von Wettbewerben fasst eher kurzfristige Mass-
- Abgabe von Gutscheinen nahmen.

—  Schulung des eigenen Verkaufspersonals und der Wiederverkaufer.

Im Gegensatz zu PR und Werbung ist die Verkaufsférderung eher kurzfristig an-
gelegt. Die Massnahmen sollen zum Beispiel den Verkauf neuer Produkte ankur-
beln, damit die Entwicklungskosten mdglichst schnell gedeckt werden.

Industriebetriebe liefern ihre Produkte hauptsachlich an andere Unternehmen
(B2B, B-to-B, Business-to-Business). Fur die Verkaufsforderung von Investitions-
gutern spielen Messen und Ausstellungen eine grosse Rolle. Da werden Produkte
vorgestellt und Kontakte zu Kunden gepflegt sowie neue geknipft. Die Messeteil-
nahme muss langfristig und exakt geplant werden.

Im Gegensatz dazu richten sich Konsumgtiter meistens an den Endkonsumenten
(B2C, B-to-C, Business-to-Consumer) und werden in Verkaufsstellen angeboten.
Dabei gewinnt der Online-Verkauf zunehmend an Bedeutung.

Gewisse Unternehmen betreiben zur Verkaufsférderung ein Call-Center. Die Mit-
arbeitenden des Call-Centers kontaktieren aufgrund von eigenen oder eingekauf-
ten Daten die entsprechenden potenziellen Kunden, um deren Interesse zu we-
cken. Auf diese Art kbnnen neue Kunden gewonnen und evtl. mehr Produkte und
Dienstleistungen verkauft werden.
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Personlicher Verkauf

Der personliche Verkauf ist ein direkter Kontakt mit dem potenziellen Kunden mit
dem Ziel, einen Verkauf abzuschliessen. Bei einem Verkaufsgesprach ist die
zweiseitige Kommunikation sehr wichtig: Der Kaufer kann Wiinsche und Beden-
ken aussern sowie Fragen stellen und die fir ihn wesentlichen Eigenschaften des
Produkts genauer kennenlernen.

Der Verkaufer muss in der Lage sein, ihm diese Informationen verstandlich zu
vermitteln. Dazu dienen ihm die von der Verkaufsférderung bereitgestellten Un-
terlagen. Im Verkaufsgesprach gewinnt der Verkaufer aber auch Informationen
Uber den Kunden und dessen Bedirfnisse wie auch Informationen tber die Kon-
kurrenz, dank denen die eigenen Produkte weiterentwickelt und verbessert wer-
den kénnen.

Der Kaufer seinerseits soll die Unterschiede zur Konkurrenz erkennen und dar-
aus seinen Kaufentscheid ableiten.

Beim Verkauf von Investitionsgiitern spielt die personliche Beziehung zwischen
Kunde und Verkaufer eine grosse Rolle. Investitionsgiter lassen sich praktisch
nur Uber den personlichen Kontakt verkaufen. Alle weiteren verkaufsférdernden
Aktivitdten des Marketings wirken unterstiutzend. Im Vergleich dazu kommt bei
Konsumgtitern wie z.B. bei Nahrungsmitteln der Kunde zum Verkaufer ins Ge-
schaft oder bedient sich selber. Zunehmend an Bedeutung gewinnt auch der di-
rekte Verkauf Gber das Internet.
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Verkaufer dienen dem
Unternehmen
und dem Kunden.
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3. Lebenszyklus von Produkten

In vielen Bereichen der Industrie, wie z.B. im Maschinen- und Geratebau oder
ganz besonders in der Elektronik haben die Produkte oft einen kurzen Lebens-
zyklus, d.h. sie werden rasch durch die technologische Entwicklung tberholt.

In der NM-Industrie ist dies nicht so ausgepragt. Es gibt sogar Produkte, die so
beliebt und einzigartig sind, dass sie Uber Jahrzehnte fast unverandert erfolgreich
bleiben (z.B. "Ovomaltine", "Ragusa", "Aromat"). Garantiert ist das aber auch hier
nicht. Nur wenige Produkte leben ewig — viele Produkte kommen und gehen.

Wird die Entwicklung von Produkten Uber die Zeit verfolgt, so kann man beobach-
ten, dass sich die Umséatze nicht kontinuierlich entwickeln. Aufgrund von ver-
schiedenen Einflissen (Neuheiten, Sattigung des Marktes, Trends) unterliegen
die abgesetzten Mengen grossen Schwankungen. Diese Darstellung zeigt ein
typisches Beispiel:

Entwicklung Markt- Wachstum Reifephase Riickgang
einfithrung

Umsatz

W

Zeit

3.1  Marktbediirfnis und Ideen

Jedes Produkt braucht Kunden, die
es regelmassig kaufen. Deshalb sind [ Zweiverdiener-Familien 7 ]
nur Produkte erfolgreich, die die Kun-
denbediirfnisse abdecken und dem [ 1-Personen-Haushalte 7 ]

I / [ alternde Bevélkerung/' J

Kunden einen echten Nutzen bringen. AN

Die Marketing- und Verkaufsabteilung [ Tiefkthitruhen ¥ JH W <—>[ TRy ]
nimmt die Winsche und Bediirfnisse — ’

des Markts auf und versucht sie mit /v

neuen ldeen, verbesserten Rezepten [ ey ] I [ "Gesunde” Enahrung ]
und optimierten Verpackungen zu

Kulturkreisen

Konsumenten aus anderen ]

kombinieren.

Die Trends, die die Nachfrage nach Nahrungsmitteln massgeblich beeinflusst
haben und immer noch beeinflussen, sind mannigfaltig.
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Wie die NM-Industrie auf solche Veranderungen reagiert, sei an 3 Beispielen auf-

gezeigt:

Marktbediirfnis

1-Personen-Haushalte
alternde Bevolkerung

Zweiverdiener-Familien

naturbelassene Lebensmittel
gesunde Lebensmittel

3.2 Produktdefinition

Produkte
(einige Beispiele)

Veranderungen /
Massnahmen

kleinere Packungen
portionierbare Inhalte

tiefgefrorener Spinat in Wurfeln
statt im Block

hoher Convenience Grad Fertigmenus

Teigwaren mit Fertigsaucen
Kuchenteige gerollt

gerustete und gewaschene Sa-
late

Kuahl-frisch-Produkte
Verzicht auf Zusatzstoffe
Reduktion des Salzgehalts

schonende Verarbeitung

Frischprodukte mit kurzer Halt-
barkeit

Bio-Produkte

zuckerfreie Getranke
"light"-Produkte aller Art

Bevor ein neues Produkt entwickelt wird, muss es genau definiert werden. Dabei stehen von An-
fang an die Bedurfnisse der Kunden im Mittelpunkt. In einem Team von verschiedenen Fachleuten
aus den Bereichen Marketing, F&E, Qualitdtssicherung und Produktion werden die unterschiedli-
chen Anforderungen zu einer Lésung zusammengefihrt. Dabei werden zum Beispiel folgende Fra-

gen beantwortet:

Fachbereich

Marketing

Technik
Lebensmittelrechtliche
Anforderungen

Design

Finanzen

Typische Fragestellungen

Welche Kundenbediirfnisse werden durch das neue Produkt abgedeckt? Fir
welche Kundengruppen hat das Produkt welchen Nutzen? Uber welche Ver-
triebskanale kénnen wir das Produkt verkaufen? Was ist der optimale Zeit-
punkt fur die Einfiihrung im Markt?

Welche Verfahren brauchen wir fiir das neue Produkt? Verfiigen wir Gber diese
Technologie? Brauchen wir neue Anlagen (z.B. Verpackungsmaschinen)?
Kdénnen wir sie einkaufen oder miissen wir sie selber entwickeln?

Ist das geplante Produkt nach den geltenden Vorschriften verkehrsfahig?
Braucht es Zulassungsbewilligungen des BAG?

Wie soll das neue Produkt bzw. seine Verpackung aussehen? Mit welchen
Merkmalen wollen wir uns von den Mitbewerbern unterscheiden? Welche Ver-
packungsform und-grosse ist optimal?

Wie viel Geld sollen wir fur die Entwicklung und Vermarktung des neuen Pro-
dukts einsetzen? Wie viel Gewinn kénnen wir mit dem Produktverkauf erzie-
len? Bendtigen wir fur die Produktion neue Anlagen oder Materialien?

In dieser Phase sind neue Ideen gefragt. Das fachliche Kénnen, die spontane Kreativitat und der
unternehmerische Weitblick werden zu einer Gberzeugenden Losung kombiniert.
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3.3 Entwicklung

Das neue Produkt ist schon fast da: In den Képfen und auf dem Papier. Nun geht
es an die Umsetzung.

In der Versuchskiiche werden verschiedene Rezepte getestet, optimiert und in
einer Spezifikation festgehalten. Darin werden die Zusammensetzung und das
Produktionsverfahren umschrieben.

Eine erste Versuchsproduktion wird im Labor auf Haltbarkeit und Stabilitat getes-
tet. Die Erkenntnisse des Labors gehen zuriick an die Entwickler und fihren falls
erforderlich zu Anpassungen der Rezeptur, des Herstellprozesses oder der Ver-
packungsform.

Ein spezialisiertes Team degustiert die Probeproduktionen. Entspricht das Pro-
dukt bezliglich Geschmack, Konsistenz oder Verwendungszweck der urspriingli-
chen Zielsetzung?

Oft ist eine Idee gut, deren Umsetzung aber schwierig. Bei der Entwicklung neuer
Verfahren ist eine enge Zusammenarbeit mit den Hochschulen, insbesondere
den im Bereich der Nahrungsmittelindustrie tatigen Fachhochschulen hilfreich:
Zircher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften (ZHAW in Wadenswil);
Schweiz. Hochschule fur Landwirtschaft (SHL) in Zollikofen; Fachhochschule
Westschweiz (HES-SO) in Sion. Diese verfiigen tber gut ausgebaute Labors und
vielseitig einsetzbare Pilotanlagen. In Diplom- oder Semesterarbeiten kdnnen L6-
sungen fir konkrete Problemstellungen gesucht werden.

Uber das Netzwerk "Swiss Food Research", in dem die Hochschulen, For-
schungsanstalten und die Industrie vertreten sind, kann sich das Unternehmen
auch an europaischen Forschungsprojekten beteiligen (www.foodresearch.ch).

Sobald das Rezept, das Produktionsverfahren und die Verpackung definitiv fest-
gelegt sind, gilt es die lebensmittelrechtlich geforderte Kennzeichnung festzule-
gen: Sachbezeichnung, Zutatenverzeichnis, Datierung, Nahrwertkennzeichnung,
Loskennzeichnung. Dazu arbeiten die Versuchskiche, das Labor und die Quali-
tatssicherung eng zusammen. Bei Produkten fir die Endverbraucher geschieht
dies zusammen mit der graphischen Gestaltung der Packung, bei Halbfabrikaten
in Form eines Begleitblattes.

Ablaufschema einer Produktentwicklung:

Verkehrsfahigkeit abklaren
Ja /Nein?
Marktbedirfnis @ Produktidee @ Rezeptur ‘
1 erkennen entwickeln entwickeln
O Herstellverfahren @ Verpackungsform @ Packungsdeklaration und
austesten ‘ wahlen -gestaltung festlegen

Degustation: positiv

-
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3.4 Markteinfuhrung

Nun gilt es, das Produkt zum Kunden zu bringen.

Welche Massnahmen fur die Markteinfuhrung erfolgversprechend sind, hangt
vom Produkt und der bisherigen Prasenz der Firma im Markt ab.

Handelt es sich um ein neu entwickeltes Halbfabrikat, wird der Aussendienst die
bisherigen Kunden in personlichen Gesprachen vom zusatzlichen Nutzen zu
Uberzeugen versuchen. Das Produkt 6ffnet allenfalls auch die Tlren zu neuen
Kunden. Kenntnis der besonderen Bedirfnisse dieses Kundensegments ist ent-
scheidend. Werbung in einschlagigen Fachzeitschriften (z.B. "Panissimo" fur das
Backereigewerbe, "Hotel-Revue" oder "Gastrodournal" fiir das Gastgewerbe)
oder Mail-Ausséande an die bekannten Kundenadressen versprechen Erfolg.

Bei Neuheiten fir die privaten Haushalte fiihrt der Weg in der Regel (ber die
Einkaufsabteilungen der wichtigsten Grossverteiler und Lebensmittelhandelsket-
ten. Die Listung eines neuen Produktes muss hier meistens mit der Entrichtung
einer sog. "Listungsgebuhr" erkauft werden. Dies schmalert den Gewinn in der
Startphase, ist aber in der Regel eine unvermeidbare Investition. Mit flankieren-
der Werbung in Publikumszeitschriften oder im Fernsehen kann ein breiter Kon-
sumentenkreis auf die Neuheit aufmerksam gemacht werden. Dazu sind aller-
dings erhebliche Werbemittel erforderlich.

Bei Produkten, die fir Bevolkerungsgruppen aus anderen Kulturkreisen entwi-
ckelt werden, sind bereits friihzeitig, d.h. in der Projektphase Kenntnisse lber die
Einkaufsgewohnheiten dieser Konsumenten zu beschaffen.

Die Palette der moglichen Massnahmen flr eine erfolgreiche Markteinfihrung ist
so breit wie das Sortiment, das die NM-Industrie anbietet. In jedem Fall ist schon
zu Beginn der Markteinfuhrung ein Budget zu erstellen, das in einem guten Ver-
haltnis zum erwarteten Umsatz bzw. Gewinn mit dem Neuprodukt steht.

Jede Neueinfuhrung ist aber mit einem gewissen Risiko verbunden!

3.5 Wachstum

Die Produkte erreichen nur dann die Phase starken Wachstums, wenn sie in den
Verkaufsgestellen des Handels regelmassig prasent bleiben und die Kunden
nach einem ersten "Versuchskauf' vom Nutzen iberzeugt sind und zu regelmas-
sigen Kaufern werden.

Nur so wird das Produkt die Schwelle eines Nischenprodukts tberschreiten. In
dieser Phase kann der Preis in der Regel noch vom Hersteller bestimmt werden.
Die Marge muss so kalkuliert sein, dass die Entwicklungs- und Markteinfihrungs-
kosten gedeckt werden.

Der Erfolg wird aber dazu filhren, dass Nachahmer in den Markt eintreten. Nun
missen die Vorteile aus dem steigenden Bekanntheitsgrad genutzt werden.
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In der Wachstumsphase
konnen hohe Margen erzielt
werden.
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3.6 Reifephase

Falls ein Produkt erfolgreich ist, bieten immer mehr Mitbewerber dhnliche Pro-
dukte an. Der Markt wird zunehmend gesattigt. Der Handel kann die verschiedenen
Hersteller gegeneinander ausspielen. Durch den verstarkten Wettbewerbsdruck
sinken die Preise und dadurch die Margen.

Das Produkt ist in der Reifephase und hat das Maximum des Umsatzes erreicht.
Ein weiteres Wachstum kann nur noch mit sehr hohen Anstrengungen der Ver-
kaufsforderung erreicht werden. In der Reifephase muss der Marktanteil gehalten
werden.

3.7 Rickgang und Ablésung

Falls das Produkt nicht zu einem "Klassiker" geworden ist, wird nach einer ge-
wissen Zeit der Absatz zurtickgehen.

Die Grunde sind vielfaltig: Veranderte Essgewohnheiten, neue Ausristung der
Haushalte und der Gastgewerbebetriebe, 6kologisches Bewusstsein etc.

Wie kann der Riickgang verzdgert werden? Moglichkeiten dazu sind neue Mo-
dellvarianten (z.B. Alubeutel statt Blechdosen), Rezeptverbesserungen oder die
Erschliessung neuer Kundengruppen.

Falls der Erlos aus dem Produkt unter ein wirtschaftlich vertretbares Niveau fallt,
wird das Produkt vom Markt genommen. Dies bedeutet allerdings nicht, dass alle
Produkte in der Rickgangsphase nicht mehr profitabel sein kdnnen. Gerade
wenn einige Wettbewerber bereits aus dem Markt ausgeschieden sind, kann der
verbliebene kleinere Markt noch effizient bedient werden.

In jeder Phase die richtige Strategie

Die einzelnen Phasen des Produktlebenszyklus sowie ihre Auswirkungen auf
strategische Entscheidungen sind in der folgenden Tabelle zusammengefasst:
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Entwicklung Markt- Wachstum Reifephase Riickgang

einfiuhrung

Cashflow
/
E ——

\—-/ Aufwand
Umsatz gering schnell wachsend langsamer wachsend ricklaufig
Gewinn negativ schnell wachsend stabil ricklaufig
Cashflow negativ steigend hoch sinkend
Marketing- aggressiver Ausdehnung des Gewinnmaximierung das Produkt «melken»
strategie Markteintritt ~ Marktanteils

Verkaufs- neue Nutzer Kosten senken

masshahmen gewinnen

Neue Marktseg-
mente gewinnen

Marktanteil verteidigen

Wett- wenige steigende Anzahl viele rlcklaufige Anzahl
bewerber

Differenzie- Produkt Marken Preis und Service Preis und evtl.
rung durch Modifikation

Diese Angaben gelten nicht fir alle Produkte gleichermassen. Je nach Markt-
situation sind Abweichungen moglich. Zum Beispiel ist in einem Markt mit vielen
Konkurrenten ein schnelles Umsatzwachstum nur durch sehr geringe Gewinne
zu erzielen. Dies gilt vor allem dort, wo das neue Produkt nicht eine einzigartige
Neuheit ist, sondern von Anfang an in Konkurrenz zu anderen Produkten steht
(Verdrangungswettbewerb), was in der NM-Industrie meistens der Fall ist.

Der Produktlebenszyklus zeigt aber, dass es fir jeden Abschnitt Erfolg verspre-
chende Strategien gibt. Deren konsequente Umsetzung birgt jedoch auch
Risiken, denn einige Fragen missen zuerst beantwortet werden:

— Wie lange dauern die einzelnen Phasen bei einem bestimmten Produkt?

— Wie viel soll in jeder Phase in das Produkt investiert werden?

— Wie entwickelt sich der Gesamtmarkt?

— Wie verhalten sich die Mitbewerber?

Daher ist es wichtig, neue Produkte moglichst rasch von der Einflhrungs- in die
Wachstumsphase hintiberzufihren und damit friihzeitig hohe Umséatze und Ge-
winne zu erzielen. Es kann fiir ein Unternehmen gefahrlich werden, wenn fast
alle Produkte in der Reifephase und daher bald vom Riickgang bedroht sind. Ein

Unternehmen sollte ein moglichst ausgeglichenes Angebot von Produkten in ver-
schiedenen Phasen des Lebenszyklus haben.
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Ein hoher Marktanteil muss
manchmal mit einer tiefen
Marge erkauft werden.

Richtige Fragen fiihren zur
erfolgreichen Strategie.

Ausgeglichenes Sortiment

Seite 27/28



Marketing

4. Repetition

Erstellen Sie zu diesem Kapitel eine Zusammenfassung. Gestalten Sie die
Zusammenfassung als Text, Kernaussagen, Lerngrafik, Mindmap usw.
Beantworten Sie die folgenden Repetitionsfragen:

1. Aus welchen Schritten besteht ein Marketingkonzept?

2. Was wird mit einem Marketingziel festgelegt?

3. Formulieren Sie fir ein Produkt lhres Betriebs ein Marketingziel.

4. Was bezweckt eine Portfolio-Analyse?

5.  Wie nennt man in der Portfolio-Analyse ein Produkt, das sich in der
Wachstumsphase befindet und den Markt erobert?

6. Welche Strategie eignet sich fur ein Produkt, das sich in der spaten
Wachstumsphase befindet und im Markt etabliert ist?

7. Mit welchem Produkt hat Ihr Betrieb den gréssten Marktanteil?

8. Welche Marktforschungsinstrumente kennen Sie? Welches sind die
jeweils wichtigsten Vor- und Nachteile?

9. Was versteht man unter den "4 P des Marketings"?
10. Welche Anforderungen muss ein Produkt erflillen?
11. Nennen Sie Beispiele von Serviceleistungen.

12. Welche Aspekte missen bei der Festlegung des Preises fir ein
Produkt beriicksichtigt werden?

13. Beschreiben Sie verschiedene Arten von Distributionskanalen.

14. Auf welche Art kdnnen Unternehmen der Nahrungsmittel-Industrie
mit ihren Kunden kommunizieren?

15. Erlautern Sie anhand eines selber gewahlten Inserates oder
Werbespots das AIDA-Prinzip.

16. Nennen Sie ein Produkt, das die Wachstums- und Reifephase tberschrit-
ten hat; durch was wurde es abgel6st?

17. In welcher Phase des Produktlebenszyklus ist der Gewinn am Hochsten?

18. In welcher Phase des Produktlebenszyklus ist der Umsatz am Hochsten?
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