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1 Grundformen des Marketing

1.1 Konsumgutermarketing

Das Konsumgiitermarketing richtet sich an die Endstufe des Wirtschaftsprozesses, an private Konsu-

menten und Verwender. Dabei ist zwischen Verbrauchs- und Konsumgutern zu unterscheiden.
Verbrauchsguter Diese werden im Normalfall im Laufe eines oder einiger weniger Ver-
wendungseinsatzen konsumiert. Kennzeichnend fir diese Giter ist ei-
ne hohe Kauffrequenz und eine breite Distribution.
Beispiel: Milch — Seife — Zigaretten - usw.
Gebrauchsguter Dies sind Guter mit einer langeren Lebensdauer. Sie Uberleben im
Normalfall zahlreiche Verwendungseinséatze.
Beispiel: Kamera — Auto — Fernsehgeréat — usw.

Lange Wiederkaufszyklen begriinden besondere Massnahmen zur Sicherung der Markentreue. Garan-

tieleistungen, Kundendienst, Beratung und personlicher Verkauf sind wichtige Elemente.

Immaterielle Giter

Materielle Guter (Arbeitsleistungen,

(Sachgiiter) Dienste)
Investitionsguter
(dienen der Produktion von Dienstleistung

anderen Gtern)

Konsumaguter
(dienen der direkten Be-
durfnisbefriedigung)

Verbrauchsguter
(einmalige Verwendung)

Gebrauchsguter
(mehrmalige Verwendung)
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1.2 Investitionsgutermarketing

Es befasst sich im weitesten Sinne mit der Vermarktung von dauerhaften Gitern, die in Industriebe-
trieben oder Organisationen zum Einsatz gelangen. Das breite Spektrum reicht von einfachen Teilen
Uber Roh- und Einsatzstoffe, Anlagen, Maschinen bis zu schlusselfertigen Fabriken. Je komplexer In-
vestitionsguter sind, umso bedeutender wird meist der Dienstleistungsanteil und der Einsatz eines
spezifischen Know-hows zur Lésung von Kundenproblemen. Die aus dem Computerbereich stammende
Unterscheidung zwischen Hardware und Software wird dabei analog auf Investitionsgiter Ubertragen.
Unter Hardware ist die materielle Leistung (Maschinen), unter Software die fiir den Einsatz notwendige

immaterielle Leistung (Wissen, Erfahrung und Hilfestellung) zu verstehen.

Merkmale des Investitionsmarketing
Geringere Zahl von Bedarfstragern
Meist kollektiver Kaufentscheidungsprozess

Besondere Schwerpunkte beim Einsatz von Marketinginstrumenten, z.B. personlicher Verkauf,

Kredite, Finanzierungshilfe, Leasing usw.

Darliber hinaus sind fir das Investitionsgitermarketing ein stérkerer Zwang zur Rationalitat beim
Kaufverhalten, ein hoheres Mass an Bedarfsspezialisierung und in der Regel eine langere Dauer der

Kaufverhandlungen typisch.

1.3 Dienstleistungsmarketing

Mit dem starken Wachstum des tertidaren Sektors und dem Anspruch an Dienstleistungen hat das

Dienstleistungs- oder Servicemarketing in letzter Zeit besondere Bedeutung erlangt.

Dienstleistungen sind selbstandige, marktfahige Leistungen, die auf die Bereitstellung (z.B. Versiche-

rungen) und den Einsatz von Potentialfaktoren (z. B. Fahrschulen) gerichtet sind.

Damit ist in der Regel ein breites Spektrum immaterieller Leistungen angesprochen. Es erweist sich als

zweckmassig, zwischen konsumtiven und investiven Dienstleistungen zu differenzieren.
Erstere werden an Konsumguterhaushalte veraussert (z.B. Friseur-Leistungen), letztere gehen als

Wiedereinsatzfaktoren in Produktionsprozesse ein. Dabei kdnnen ein und dieselben Leistungen (z.B.

Versicherungen) sowohl konsumtiv als auch investiv Verwendung finden.
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Merkmale im Angebot von Dienstleistungen

abstrakte, immaterielle Leistungen (z.B. Kenntnisse eines Unternehmensberaters, Theaterauffiih-

rungen)
nicht lagerfahige Leistungen (z.B. leer stehende Hotelzimmer)
haufig personalintensive Leistungen (z.B. Unternehmensberatung, Rechtsanwalt)

schwer standardisierte Leistungen (z.B. &rztliche Untersuchungen)

Zu diesen Merkmalen kommen weitere Besonderheiten, welche die Nachfragerseite betreffen. Im We-

sentlichen sind dies:

Kundenbeziehung: direkte und intensive Beziehung zum Kunden (z.B. Arzt, Rechtsanwalt, Friseur)

Leistungsbeteiligung: Die Empfénger der Dienstleistungen sind héaufig an der Erstellung der Leis-
tung beteiligt (z.B. Ausfiillen von Uberweisungsformularen, Einnahme von Medikamenten, Aus-

kunft und Ausfihrung bei Unternehmensberatungen)

Das Dienstleistungsmarketing nimmt somit eine gewisse Mittelstellung ein, als konsumtive Dienstleis-

tung mehr in Richtung Massenmarketing und als investive Dienstleistung mehr in Richtung Individual-

Kommerzielles Marketing
{Profit-Organisationen)
| 1
KonsumgUter | Dtenstleistungen I | Investitionsgliter I
|:= [ 1 1
Verbrauchs- || | Gebrauchs- Roh- und
glter glter

marketing.

Einsatzstoffe

| Martstng | I I
I I I I
| I I l I
I I I I |
I | I I I
| l Gemel Berelch : l
indirekt meinsamer Sera direkt
prochimang : I e I : =m
markating | | | | | | | marketing
<— 1' +—— : : —>
Zgaretten  Automobile Versicherungen = Datenbank- Schilsselfertige Elektromotoren  Chemiefasern
Zahnpasta Personal Computer| Autoreparatur | gysteme Fabriken Einspritzpumpen Rohdl

Ferighuser Untemehmensberatung Personal Computer
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Eine Reihe von Gemeinsamkeiten zwischen den verschiedenen Grundformen ist feststellbar. So reicht
das Dienstleistungsmarketing vor allem in Form begleitender Dienste in mehr oder weniger alle Teilbe-
reiche des Marketings hinein. Dabei wird deutlich, dass eine eindeutige Abgrenzung allein auf Grund
von Goods- oder Leistungscharakter zum Investitions- oder Konsumgitermarketing haufig nicht még-
lich ist. So kann zum Beispiel die Anschaffung eines PC-Computers fur die private Nutzung dem Kon-

sumguterbereich und bei gewerblicher Nutzung dem Investitionsguterbereich zugeordnet werden.

1.4 Marketing-Organisation

Die Marketing-Organisation ist jener Teil der Unternehmungsorganisation, der die Grundstrukturen,
Beziehungs- und Prozess-Strukturen aller marktbezogenen und marktgerichteten Organisationstrager

umfasst.

Aufbauorganisation Die Aufbauorganisation beschéftigt sich in erster Linie mit Problemen
der Gliederung der Unternehmung in funktionsféhige Teileinheiten und

deren Koordination.

Stellenwert der Marketingorganisation im Organigramm
Fuhrungs- und Organisationsstruktur
Abteilungsbildung

Kontrollspanne usw.

Ablauforganisation Die Ablauforganisation untersucht die organisatorische Gestaltung ein-
zelner Arbeitsprozesse, die Ordnung des Geschehens- und Handlungs-

ablaufe.

Regelung wichtiger, wiederkehrender Marketingprozesse
Informationsfluss

Regelungen von Projektablaufen usw.
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2 Marketing-Mix

Mittels der Marketinginstrumente kann die Unternehmung auf die Marketingziele ausgerichtet werden.
Die Marketinginstrumente, die in der Fachliteratur auch ,Absatz-Mittel* oder ,,absatzpolitisches Instru-

mentarium“ genannt werden, lassen sich im Marketing-Mix wie folgt zusammenfassen:

Leistungs-Mix
Kommunikations-Mix

Distributions-Mix

Marketing-Mix

Leistungs-Mix Kommunikations-Mix Distributions-Mix

1. Produkt und Sortiment 1. Werbung 1. Vertrieb

2. Preis und Konditionen 2. pers. Verkauf 2. Standort

3. Zusatz- und Neben- 3. Verkaufsforderung 3. Logistik
leistungen

= Angebotswert = Bekanntheit = Verflugbarkeit

Operative Marketingentscheide haben mittlere Reichweite, d.h. sie werden fiir 3 — 5 Jahre gefallt. Es
geht bei diesen Entscheidungen um die Art, Gestaltung, Intensitat, Kombination und das , Timing“ des

Instrumenten-Einsatzes.
Jedes Unternehmen muss fir sich eine optimale Mischung (MIX) der Instrumente herausfinden. Weil

aber aus Kostengriinden nie alle Instrumente gleich intensiv eingesetzt werden kdnnen, sind Schwer-

punkte zu bilden (= Konzentration der Krafte).
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2.1 Der Leistungs-Mix

Der Leistungs-Mix umfasst das Gesamtangebot aller Leistungen, die eine Unternehmung erbringt. Zum
Leistungs-Mix werden alle Produkte und Dienstleistungen gezahlt, die auf dem Markt angeboten wer-

den. Zur Dienstleistung gehoren auch die Planung des Sortimentsrahmens und die Preisfestlegung.

In der Gestaltung des Leistungs-Mix hat jede Unternehmung vier verschiedene grundséatzliche Moglich-

keiten.

bisherige neue
bisherige 1 3
neue 2 4

1. Die Strategie der Marktdurchdringung zielt darauf ab, Umsatz und Gewinn zu erhéhen und zwar
mit den bestehenden Produkten auf den bereits vorhandenen Markten. Spatestens bei Annahe-

rung der Marktsattigung muss nach neuen Markten Ausschau gehalten werden.

2. Bei der Produktentwicklung oder Marktleistungsentwicklung versucht man mit neuen Produkten
eine bessere und differenzierte Befriedigung der bestehenden Abnehmer zu erreichen. Mittel dazu

ist die Sortimentserweiterung sowie das Aufspuren von Marktlicken.

3. Die Strategie der Markterschliessung (Segmentierung oder Differenzierung) versucht, fir ein be-
stehendes Produkt neue Verwendungsmdglichkeiten zu finden. Vorwiegend kleinere Unternehmen
bemduhen sich, durch Erfullung spezifischer Winsche, eigene Marktsegmente oder Marktnischen zu

sichern.

4. Die Strategie der Diversifikation ist schliesslich dadurch gekennzeichnet, dass ein Unternehmen

sowohl ein vollig neues Produkt als auch einen véllig neuen Markt bearbeitet.
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2.2 Marktlicken /7 Marktnischen

Im Rahmen der Wahl der zu bearbeitenden Mérkte interessieren vor allem die Begriffe Marktlicken

und Marktnischen.
Marktlicke Deckung des angemessenen Bedarfs, Wettbewerb vorwiegend Uber
Preis und Massenabsatz. Schliesslich Verdrangung der unrationellen

und innovationsarmen Anbieter.

Marktnische Deckung von Spezialbedarf, vorwiegend Wettbewerb Uber Innovation
und Qualitat.
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3 Leistungsgestaltung

3.1 Produkte und Dienstleistungen

Diese besteht aus Produkt- und Dienstleistung- sowie aus der Sortimentsgestaltung.

Zielsetzung Leistung, die moglichst viele Bedurfnisse des Marktpartners abdeckt,

d.h. einen moglichst grossen Nutzen stiftet.

Bedurfnis

Fur den Kunden zahlt nur jene Leistung, durch die er seine Bedurfnisse befriedigen kann. Leistungen,

die fur ihn keinen persdnlichen Nutzen stiften, sind irrelevant.

Von Bedeutung ist nicht ein ,,objektiver* Nutzen, sondern nur derjenige, der vom Kunden subjektiv

wahrgenommen wird.

Die Marktleistung besteht aus dem eigentlichen Produkt und den dazugehdrigen Dienstleistungen.

Bezlglich Dienstleistung kann folgendes festgehalten werden:

Im Ausdruck ,,Dienstleistung” ist enthalten, dass ein Mensch eine unmittelbare Leistung fur einen

anderen erbringt.
Dienstleistungen kénnen flexibel gestaltet und an Kundenbedirfnisse angepasst werden.
Dienstleistungen sind von Kunden schwerer zu erfassen und zu beurteilen als materielle Produkte.

Im Konkurrenzkampf gewinnt die Komponente Dienstleistung innerhalb der Marktleistungsgestal-

tung zunehmend an Bedeutung.
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Entscheidungen im Bereich Markleistungsgestaltung

Bestimmung der Art von Produkt, Dienstleistung oder Sortiment
Umschreibung von Typenprogramm, Sortiment, Produktelinien
Fixieren des Leistungsmix nach Qualitat der:

Grundleistungen — Zusatzleistungen — Nebenleistungen

Mengenfestlegung nach:
Ausstoss — Packung — Verpackung

Umschreibung der Neuheitspolitik, insbesondere nach:
Neuheitskadenz — Neuheitsgrad

Umschreibung der Standartpolitik
Dienstleistungspolitik

Kreditpolitik

Leistungs-Mix

Produkt- Grundleistung
gestaltung

—— Zusatzleistung Verpackung
Allg. Zusatzleistung

— Qualitat Design
Reparaturkosten
Kratzfestigkeit
Dauerhaftigkeit

Dienstleistungs- Beratung Schulung

gestaltung Anwendungsberatung
Einflhrungsunterstiitzung

—— Unterhalt Garantie
Service
Reparaturdienst
Ersatzteildienst

— Kreditleistung Konditionen
Abzahlung
Kreditierung

—— Distributionsleistung Lieferdienste
Bestelldienste
Expresslieferungen

L Spezialisierung Ladendéffnungszeiten
Hilfsdienste (z.B. Parking)

Sortiments-
gestaltung ——— Breite/Tiefe Dimensionierung
Zusammensetzung
Veranderungen
Koordination
Kontrolle
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3.2 Preisgestaltung

Der Preis ist das Entgelt, das der Unternehmung fiir ihre Leistung zu bezahlen ist. Grundsatzlich wird
jede Unternehmung bestrebt sein, die Preise so zu gestalten, dass sie einen angemessenen Gewinn

erzielt. Diesen bendtigt sie, um langfristig ihr Uberleben zu sichern.

Bei der Gestaltung des Preises eines Produktes haben die Verantwortlichen sich ausserdem an zwei
Aspekten zu orientieren: einem internen, durch die Kostenstruktur gegebenen und einem externen,

durch die Marktverhéltnisse gegebenen Aspekt.

Ermittlung der Voraussetzung jedes preispolitischen Handelns ist die genaue Kenntnis

Kostenstruktur der Kostenstruktur in der Unternehmung. Die Kosten einer Einzelleis-
tung (eines Produktes) werden mittels der Kalkulation bestimmt. Dazu
stehen verschiedene Kalkulationsverfahren zur Verfligung. Zweck die-
ser verschiedenen Kalkulationsverfahren ist die Feststellung, ob die
Kosten eines Produkts durch den Preis gedeckt werden, ob ein positi-
ver oder negativer Erlds aus dem Produkt erzielt wird. Es lasst sich
weiter eine von der Kostenseite gesehene, untere Preisgrenze fur das

Produkt bestimmen.

Diese untere Preisgrenze ist langfristig gesehen der Punkt, an dem die Unternehmung weder einen
Gewinn noch einen Verlust erzielt. Die Unternehmung muss also grundsétzlich darauf bedacht sein,

ihre Preise mindestens kostendeckend anzusetzen.

Ermittlung der Neben der Kostenstruktur muss die Unternehmung bei der Preisbe-

Marktverhaltnisse stimmung auch marktwirtschaftliche Gesichtspunkte beachten. Aus
nachfolgender Abbildung wird ersichtlich, dass jede angebotene Ge-
samtmenge zu einem bestimmten Preis abgenommen wird (= Nach-
fragekurve). Anderseits ist zu berlicksichtigen, dass sich die angebote-
ne Menge mit abnehmendem Preis vermindert, denn immer weniger
Produzenten werden es als interessant erachten, bei abnehmendem
Preis zu offerieren. Aus diesen Uberlegungen resultiert die Angebots-

kurve.
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Werden Angebots- und Nachfragekurve in ein Diagramm eingetragen, so resultiert als deren Schnitt-

punkt der Marktpreis.

Preis
A Angebot

Marktpreis

Nachfrage

»

abgesetzte Menge

Da sich der Marktpreis immer aus einer Gegenuberstellung von Gesamtangebot (eigene Unterneh-
mung und Konkurrenz) und Gesamtnachfrage ergibt, werden die Kosten der eigenen Unternehmung
bei einer Marktform, in der viele Anbieter vorhanden sind, nicht bertcksichtigt. Demnach ist méglich,
dass der Marktpreis nicht kostendeckend ist. Allerdings kann er auch betrachtlich Uber den eigenen

(Selbst-) Kosten liegen.

In vielen Branchen ist der Verkaufspreis von dusseren Faktoren viel stéarker abhéngig als von den

Selbstkosten des Betriebes.

Bestimmte Anforderungen kénnen von solcher Bedeutung sein, dass die Unternehmung zum Teil un-
rentable Produkte herstellen muss. Verschiedene (unrentable) Produkte missen aus verkaufspoliti-
schen Grunden hergestellt werden, etwa um das Sortiment zu vervollstandigen oder um grossere Auf-
tréage hereinzuholen. Allerdings muss die Gefahr, dass der Absatz sich auf unrentable Produkte verla-

gert, stets im Auge behalten werden.

Preispsychologie In der Vorstellung der Kaufer ist jedem Produkt eine bestimmte Preis-
klasse zugeordnet. Ein Produkt darf dann einfach nicht mehr kosten
als erwartet wird. Wo nun die Kalkulation diese Erwartungswerte -
berschreitet, kann das Produkt trotzdem unter dem kalkulatorischen
Preis verkauft werden, wenn dafiir als Ausgleich z.B. diverses Zubehor
separat zu hohem Preis verkauft wird. Oft praktiziert wird weiter die

Abrundung von Preisen, etwa auf Fr. 990.--; Fr. 89.50 etc.
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Ubung zur Preisfestsetzung

Kurzfallstudie

Ein Kosmetik-Hersteller mdchte ein neues Haar-Shampoo auf den Markt bringen. Der Forschungs- und
Entwicklungsabteilung ist es gelungen, eine besonders wirksame Substanz zu entwickeln, die hundert-
prozentig Schuppen beseitigt und fir einen Monat das Haar nicht nachfetten lasst. Dieser einzigartige

Verbrauchernutzen konnte bisher von keinem anderen Konkurrenzprodukt erfiillt werden.

Der zustandige Produkt-Manager soll nun der Marketing-Leitung einen konkreten Vorschlag hinsichtlich
der Preisstellung fur das neue Produkt unterbreiten. Wie wirden Sie in der Rolle des Produkt-

Managers vorgehen, um den optimalen Preis zu finden?

Lésung:
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4 Kommunikations-Mix

Von zentraler Bedeutung im modernen Marketing ist die Kommunikation. Ihre Aufgabe lasst sich wie

folgt formulieren:

a) Die Kommunikationsmassnahmen ermdglichen eine sachliche Information tber die Markt-

leistungen (Argumente)

b) Sie helfen den psychologischen Abstand zwischen dem Bedtirfnis und dem Produkt zu vermin-

dern, wobei zu diesem Zweck oft emotionale Appelle verwendet werden.

Der Kommunikations-Mix enthalt die Instrumente, mit welchen ein Unternehmen das Marktgeschehen

direkt beeinflussen kann. Dazu gehéren Massnahmen, mit denen wir den Markt bearbeiten:

@ der personliche Verkauf
@ die Verkaufsforderung
@ die Werbung

@ die Public Relations, vor allem in Form der Produktpublizitat (PPR)

Aufgabe des Kommunikations-Mix
Systematische Kontaktpflege, mit der die Nachfrage erfillt wird.

Die Nachfrage Uber die Marktleistung, ihre sachlichen Eigenschaften sowie funktionellen, sozialen

und personlichen Dimensionen zu orientieren und auf diese Weise den Absatz zu stimulieren.

Im Gegensatz zu friher legt man heute Wert darauf, die einzelnen Instrumente nicht mehr unabhén-
gig voneinander, sondern innerhalb einer systematisch ausgearbeiteten Kommunikations-Konzeption
einzusetzen. Darin legt man fest, welche Zielgruppen, tber welchen Kanal, mit welchen Mitteln, wel-

che Botschaften und welchem Zweck informiert werden soll.
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4.1 Werbung

Die Aufgabe der Werbung besteht darin, mittels dynamischer, meist unpersodnlicher Kommunikation
die Nachfrage nach einem wirtschaftlichen Angebot zu stimulieren. Werbung ist ein Kommunikations-
akt zwischen Angebot und Nachfrage. Werbung will mittels Kommunikation der Marktleistung den Weg
in den Markt ebnen. Ihr Zweck kann z.B. die Vorbereitung, die direkte Unterstiitzung, die Provokation,

die Bestatigung eines Kaufaktes oder die Erinnerung an einen Kaufakt sein.

Auch die beste Werbung kann ein schlechtes Angebot nie besser machen. Im Gegenteil, negative Er-
fahrungen und Einstellungen einem wirtschaftlichen Produkt gegeniiber kénnen durch allzu aggressive

Werbung noch verstérkt werden.

Bei jedem Werbeeinsatz muss man sich immer darlber klar sein, dass dieses Marketing-Instrument
nur eine Teilfunktion innerhalb der Marketing-Aufgaben ibernehmen kann. Die beste Wirkung erzielt
eine optimale Marketing-Mix-Kombination. Wenn die ndtigen Voraussetzungen fehlen, also z.B. die
Produktqualitét nicht optimal ist, die Preispolitik nicht funktioniert, die Verkaufsorganisation nicht

klappt usw., dann wirkt die Werbung héchstens als Strohfeuer, statt als Dauerbrenner.

Kommunikationsprozess Darunter versteht man in der Werbung die Ubermittlung einer Bot-
schaft in Wort, Bild oder Ton. Die Schwierigkeit besteht darin, die Bot-
schaft so zu verpacken, dass sie via Werbemittel und Werbetrager an
den Empfénger gelangt und von diesem auch richtig verstanden wird.

Dies sieht wie folgt aus:

™N
(i —> Botschaft > Kodierung
=
SENDER B
Werbetrager |«
Werbemittel <
N
- -
»  Dekodierung > Botschaft > g
\ )Q\

¢ EMPFANGER
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Die Hauptaufgabe der Werbung besteht in der Ubermittlung von Informationen an bestimmte Ziel-

gruppen, mit der Absicht, eine Motivation oder eine Handlung auszultsen. Konkret heisst das:

Bekanntmachen

Erh6hung des Bekannt-

heitsgrades

Ausweitung des Marktes

Intensivierung der

Kauffrequenz

Nivellieren (ausgleichen)

von Absatzschwankungen

Neutralisieren von

Konkurrenzaktivitaten

Imageaufbau und

Imageveranderung

eines Produkts / Dienstleistung /

eines neuen Unternehmens

bestehender Produkte des Unternehmens

Gewinnung neuer Absatzgruppen

Erschliessen neuer Markte

Erhohung des Verbrauches bei einer bestimmten

Zielgruppe

Ausgleichen saisonaler Schwankungen

Die Aktivitaten der Konkurrenz beobachten und wirksame

Aktionen gegenuberstellen

Marktfreundliche Aktivitaten (Umwelt, Kultur, Mitarbeiter-

forderung usw.) nach aussen bekanntmachen
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Die Werbeplanung

Marketing-Ziel

gt

Marketing-Strategie

Marketing-Plan

Positionierung

Werbezielplan Zielgruppen
Wirkungsziele

Schwergewichtsbildung

Werbekonzept Alternativen
Reserven
strategisch
taktisch
Werbeplan
A\ 4 A 4

Kreative Strategie Media-Strategie

Copy-Plattform Media-Plattform

Werbeplattform

Wem, was, wann, wo, womit, wie, wie viel, wodurch

Die Werbeplattform Die Werbeplattform ist eine konzentrierte Zusammenfassung aller fur
die Werbeplanung wichtigen Elemente. Die Werbeplattform beinhaltet
6 Frageworter, die mit ,W* beginnen. Bei richtiger Konzeption der
Plattform beeinflussen sich alle acht ,W*’s gegenseitig und stehen in
einem kausalen Zusammenhang. Vor jeder werblichen Aktivitat sind

diese acht Fragen zu beantworten.
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Wie
wird Ubermittelt?
Form und Stil,

Prasentation und
Tonalitat der Botschaft

Womit
wird Ubermittelt?

Werbemittel und
Werbetrager

Die Werbemittel

k ZURICH
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Wer
soll angesprochen werden?
Zielgruppen

Was
wird Ubermittelt?
Informativer Gehalt
der Botschaft
Wann
wird Ubermittelt?
Zeitlicher Einsatz

Wo

wird Ubermittelt?

Raumlicher Einsatz

Als Werbemittel bezeichnen wir die kodierte Botschaft in Wort, Bild und/oder Ton. Zu den wichtigsten

Werbemitteln gehdéren:

Inserat

Fernsehspot

Radiospot

Werbebrief

Plakat

Schaufenster-Werbung

Hinweise auf Produkte, Dienstleistungen, Aktionen, Stellenangebote,

Veranstaltungen (meistverbreitetes Werbemittel).

Hinweise auf Produkte und Dienstleistungen, wenn ein méglichst brei-

tes, Uberregionales Zielpublikum erreicht werden soll.

Hinweise auf Produkte und Dienstleistungen, wenn ein moglichst

regionales Zielpublikum erreicht werden soll (Lokalradio).

Hinweise auf Produkte und Dienstleistungen, die wir ,personlich”

Uberbringen méchten.

Das klassische Werbemittel fur die Aussenwerbung, aber auch im La-

deninneren und fur Schaufenster geeignet.

Hinweise auf Produkte u. Dienstleistungen, Aufhédnger oder Blickfang.
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Die Werbetrager
Werbetrager sind Medien, durch die die Werbemittel zum Zielpublikum gebracht werden:

Die Presse Sie umfasst alle gedruckten Periodikas wie Tageszeitungen, Wochen-
zeitungen, Anzeiger und Zeitschriften. Die Presse eignet sich vor allem

fur Inserate und Beilagen.

Fernsehspot In der Schweiz sind es drei Programme, von denen jedes im Jahres-
durchschnitt nicht mehr als 50 Minuten am Tag Wirtschaftswerbung

ausstrahlen darf.

Das Fernsehen Neben der klassischen Spotwerbung kénnen auch Sendungen gespon-
sert werden. Diese missen am Anfang oder am Ende klar als solche
kenntlich gemacht werden und dirfen keine gezielten Aussagen wer-
benden Charakters Uber Waren und Dienstleistungen des Sponsors

beinhalten.

Das Radio Radiowerbung (Spot) sind wie folgt erlaubt: SRG 8% der taglichen
Sendezeit, Lokalradios 15 % der taglichen Sendezeit. Sie sind beliebte

Werbetrager fir lokale Angebote und Sonderaktionen.

Die Plakatsaule Sie werden durch private Gesellschaften verwaltet. Der Platz wird an

den Kommunikator vermietet.

Der Kalender Er gehort nach wie vor zu den beliebten Werbetréagern und wird dort
eingesetzt, wo z.B. wéhrend eines ganzen Jahres auf eine Firma, auf
ein Produkt oder auf eine Dienstleistung aufmerksam gemacht werden

soll.
Die Post Sie befordert tagtaglich grosse Mengen an Werbemitteln. Sie eignet

sich speziell dort, wo eine Botschaft persdnlich Uberbracht werden soll,

z.B. ein Werbebrief.
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4.2 Verkauf

Zweck Kunden von einer Marktleistung Uberzeugen und einen Kaufabschluss

herbeifihren.

Das Verkaufsgesprach ist ein personlicher, zwischenmenschlicher Prozess mit hoher Wirkung. Die Ele-

mente der Verkaufstéatigkeit sind:

Informieren
Uberzeugen

Beraten

Im Gegensatz zur Werbung, welche eine Beeinflussung durch unpersénliche Mittel darstellt, wird unter

»Verkauf* die Beeinflussung der Kunden durch Personen verstanden.

Verkaufspolitik Die Verkaufspolitik wird in der Regel durch den marketingverantwortli-

chen entschieden. Vorgeschlagen wird sie durch den Verkaufsleiter.

In mittleren und kleinen Unternehmungen sollte die Verkaufspolitik
durch den Verkaufsleiter ausgearbeitet und der Unternehmensleitung

zum Entscheid vorgelegt werden.

Die Verkaufspolitik beinhaltet:

Bestimmung der H6he der gesamten Verkaufsausgaben. Dazu gehéren im Besonderen:
Zahl der Verkaufspersonen
Administrativkosten
Verkaufshilfen

Niveau und Standard der Verkaufer

Verwendung grundsatzlicher Verkaufsargumente und —appelle

Abstimmung der Argumente mit der Werbung
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Verkaufssystem

Bestimmung der

Operationsgebiete

Bestimmung des

zeitlichen Einsatzes

Wahl der

Verkaufspersonen

Forderung der

Verkaufsintensitat

Kundenpflege (After

Sales Service)

W TURICH
BLSIMESS SCHDOL

Einzelpersonen — Personengruppen
Verkaufer, Vertreter, Inspektoren
Verkaufsgesprach ohne Ware
Verkaufsgesprach mit Abbildungen
Verkaufsgesprach mit Warenmuster
Verkaufsgesprach mit Warenvorrat
Verkauf stationar oder mobil

Selbstbedienung — Vorwahl — Bedienung

Vertreterbezirkszuteilung (Feldgrdsse)
Fixierung und Abgrenzung der fir das Unternehmen interessanten
Mérkte

Kundenselektion und Produktselektion

Aufgrund des Verkaufszeitplans

Besuchszeiten vorgeben (Kontaktqualitat, Kontaktquantitat,
Kontaktperiodizitat)

Synchronisation mit der Werbung

Ausarbeiten von Verkaufstouren

Selektion der Mitarbeiter im Verkauf

Motivation, Leistungsanreize (Entléhnung)

Verkaufsausbildung

Beratung

Behandlung von Reklamationen

Umtausch (z.B. im Warenhaus bis 1 % des Umsatzes)
Wartung von Maschinen (Service)

Kundendienst
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Verkaufskonzept
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Das Verkaufsplanungs-Konzept

Primére Verkaufsplanung
Prozesse zwischen Kunde und

Sekundére Verkaufsplanung
Vorbereitung der Verkaufspro-

Unternehmen T zesse, Infrastruktur
I
|
I
Elrr?gat;?tl{aer;ung | | Organisations- Personal- Verkaufshilfen-
o ) Einsatzplanung lanun lanun lane
und kurzfristig | P g P g P
I
a) Mengen, Werte, Mérkte | a) welche Kontakte | Menschen Selektion Material
b) Kunden, Produkt, Artikel | b) zu welcher Zeit I Sachen Motivation Prasentations-,
¢) Jahres-, Quartal-, ¢) an welchem Ort Kommunikation Ausbildung Informations-,
Monatsplane d) wie oft | Transporthilfen
|
I
I
|
I
Streupléane Zeitplane [ Selektion Motivation Ausbildung
a) Markt - Markte Tourenplanung Anzahl Personen Lohnsystem Ziele
b) Kunden ABC —Analyse | Anforderungsprofil Pramiensystem Durchfuhrung
c) Kontakt — Quantitét NEU-Akquisition | Stellenbeschrieb Nicht finanzielle Hilfsmittel
d) Kontakt — Qualitat Anreize ort
(Verkaufsargumente) |
I
I
|
1
Kontrolle
Massnahmen
Ergebnisbewertung Ergebnismessung SOLL / IST
Kontrollobjekt Kontrolltermin Kontrollinstru- Kontrollart Analyse
ment Feedback

ABC Marketingpraxis AG, Tafernstr. 16a, 5405 Baden-Dattwil. Tel. 056 470 44 11 22



4.3 Die Verkaufsforderung
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Die Verkaufsforderung ist ein aktionsorientiertes Instrument und dient dazu, eine Nachfrage zu erwir-

ken, die der kurzfristigen Umsatzsteigerung dient. Die Verkaufsférderung kennt man vor allem im Kon-

sumguterbereich und bei Gebrauchsgitern. In der Investitionsgiterbranche gibt es ebenfalls Méglich-

keiten, das Instrument Verkaufsférderung einzusetzen. Ausstellungen und Messen sowie Schaurdume

und die Ausgestaltung von Eingangshallen in den Unternehmen kénnen diesem Bereich zugeordnet

werden.

Typische Verkaufsférderungsmassnahmen sind:

Investitionsguter

Konsumguter /

Gebrauchsguter

Engineering

Planung

Messen, Demo-Raume
Vorfuhrungen
Werkbesichtigung
Techn. Schulungen
Bemusterungen

Kundenevent

Wettbewerbe
Multipack (3 fur 2)
Mehrzweckpackungen
Combipack

Gutschein

Muster zur Probe

Zugabe
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Die Verkaufsforderungsmassnahmen kénnen auf finf Zielgruppen ausgerichtet sein. Sie richten sich

selten nur an eine einzelne Gruppe, sondern an mehrere.

Unternehmung

v

Eigene Verkaufs-
organisation

v v

Grosshandel —

v v

Detailhandel —

v v

Verbraucher <
Anwender

(1assnjjuieag) 1ajpyziesqy [«

4.3.1 Bereiche der Verkaufsférderung

Eigene Verkaufs- Die Unterstlitzung und Erhéhung der Schlagkraft der firmeneigenen
Organisation Verkaufsorgane bei Aktionen und Neueinfiihrungen
Verkaufspramien und Wettbewerbe
Verkaufshandbucher
Verkauferschulung

Immaterielle Anreize

Handel- Die Absicht, den Handel zum Partner zu machen, seine Mitarbeit zu
Hineinverkauf gewinnen (Dealer promotion). Eines der wichtigsten Anreizmittel
(Push-Strategie) sind Sonderkonditionen, die dem Handel wahrend der
Einflhrungszeit eines Produktes oder spater wahrend einer Aktionspe-
riode gewahrt werden (Sonderrabatte, Mengenrabatte, Pramiensys-
tem). Im weiteren werden eingesetzt:
Wettbewerbe fiir das Personal
Informationen und Tagungen
Besichtigungen

Geschenke usw.
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Handel-Abverkauf

Endabnehmer
(Consumer promotion)

Hinausverkauf
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Den Verkaufspunkt (Point-of-sale, POS) zu gestalten (Merchandising).
Durch besondere Prasentation, insbesondere durch Vergrdsserung der
dem Produkt zur Verfligung stehenden Verkaufsflache durch Regale,

Zweit-Display, Mass-Display, Schuttkdrbe usw. wird der Abverkauf der

Aktionsware geférdert.

Zusatzlich wird mittels POS-Werbematerial wie Fensterkleber, Stellpla-
kate, Regalschilder, Deckenhanger usw. auf die Ware aufmerksam
gemacht. Die Grenzen liegen in der Bereitschaft des Handels, solche
Aktionen anzunehmen und in der Tatsache, dass nur wenige Marken

und Produkte gleichzeitig herausgestellt werden kénnen.

Dem Produkt neue Verwender zuzufilhren oder auch unregelmassige
Kaufer zu treueren Kaufern zu machen; d.h. die Kaufintensitét zu
steigern. In jedem Fall muss zusétzlich zum Produkt und zur Werbung

ein besonderer Anreiz geboten werden.
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Zusammenfassung/Kontrollfragen (Teil Werbung)

1. Nennen Sie die 5 Hauptaufgaben der Werbung!

2. Uber welche 6 Fragen gibt die Werbeplattform Auskunft?

3. Wodurch unterscheiden sich Werbetrager von Werbemitteln?

4. Welche Mdglichkeiten der Ansprache von Werbeadressaten gibt es?

5. Welches sind die Hauptschwéachen des Tausenderpreises?
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Zusammenfassung/Kontrollfragen (Teil Verkauf)

1. Nennen Sie die wichtigsten Unterschiede zwischen Platz- und Feldverkauf.

K
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2. Was wird mit der Kundenselektion bezweckt?

3. Was verstehen Sie unter Feldgrosse?

4. Welche 3 Gruppen von Verkaufshilfsmitteln unterscheidet man?

5. Weshalb ist die Selbstbedienung so erfolgreich?
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Zusammenfassung/Kontrollfragen (Teil Verkaufsforderung)

1. Wie heissen die 3, resp. 5 Zielgruppen der Verkaufsfoérderung?

2. Was versteht man unter Reinverkauf, was unter Rausverkauf?

3. Wieviel % aller Kaufentschliisse werden spontan gefasst?

4. Nennen Sie je 5 Beispiele fur Verkaufsforderung bei
- eigener Verkaufsorganisation

- Grosshandel

- Detailhandel

- Verbraucher/Anwender

5. Geben Sie je 3 Beispiele fur POS-Werbung und Display-Material-
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5 Distributions-Mix

Die Distribution umfasst eine zweifache Aufgabe:
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1. Wahl der Absatzkanale (vom Unternehmen zu den Verkaufsstellen oder zum Kunden)

2. Warenfluss im Unternehmen (vom Materialeingang Uber alle Fabrikationsstufen bis zur Fertigstel-

lung)

5.1 Absatzkanale

Die Wahl der Absatzkandle ist eine wesentliche Entscheidung fur jede Unternehmung. Grundsatzlich ist

zu entscheiden, ob nur an Fachgeschafte oder auch an Warenh&auser und Discounter geliefert werden

soll, oder ob eine eigene Verkaufskette aufgebaut werden soll. Die Abbildung gibt eine Ubersicht tiber

einige gebrauchliche Distributionsformen.

Beispiel verschiedener Distributionsformen

Produzent

v

Grosshandler

v

Agent

v

Detaillist

v

Produzent Produzent Produzent
Grosshandler
\ 4
Detaillist Detaillist
v v v
Konsument Konsument Konsument

Konsument

Logistik im Unternehmen

Auch der Fluss von Zwischen- und Fertigprodukten innerhalb der Unternehmung ist zu regeln (physi-

sche Distribution). Zu diesen Logistikfunktionen zahlen unter anderem:

die interne Materialbeschaffung

das interne Transportwesen

die Bestellungsabwicklung

die Lagerhaltung

der Versand zum Grossisten oder Detaillisten
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Als Transportmdglichkeiten stehen zur Verfugung:
Post
Bahn
Camion
Schiff

Flugzeug usw.

K
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Zu prifen ist ferner, ob ein eigener Fahrpark notwendig ist, ob Leasing eine attraktive Losung darstellt

oder ob mit anderen Firmen zusammen gearbeitet werden kann.

5.2 Distributions-Politik

Die Distributionspolitik sollte weitgehend aus der Marketingstrategie abgeleitet werden kdénnen. Sie ist

das Resultat einer tief greifenden Analyse von Marktverhéltnissen und firmeneigenen Zielsetzungen

und Mdglichkeiten. Die pragenden Elemente der beiden Bereiche Umwelt und Unternehmung sind:

Markt/Umwvelt

Unternehmung

Marktentwicklung
Potential/Séattigungsgrad
Struktur des Handels
Konsumentenverhalten
Konkurrenzverhalten

Umweltfaktoren

Behordliche Vorschriften

Marktleistung
Umfang (Sortiment)
Qualitat

Image

Preispolitik

Marktbearbeitung
Verkaufsorganisation
Werbestrategie
Verkaufsférderung
Merchandising (Regalarbeit)

Verteilmaglichkeit
Standort
Lagerkapazitat
Transportmittel

EDV — Kapazitat

Investitionspolitik
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Gegenseitige Abhangigkeit

sforderung

Information

Marketing Distribution

Markt Kundenservice
- Umwe

Das Festlegen der Distributionspolitik ist ein sehr heikler Unternehmensentscheid. Der Distributions-

aufbau ist muhsam, erfordert Zeit und Geld. Fehlverhalten wird oft nicht verziehen.
Die Distributionspolitik fuhrt oft zu langfristigen Verpflichtungen. Trotzdem ist sie rechtzeitig verander-

ten Bedingungen anzupassen. Uberschatzen wir unsere Starke und Bedeutung nicht. Distribution be-

sitzen wir nicht; sie ist eine Leihgabe.
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Zusammenfassung/Kontrollfragen (Teil Distribution)

1. Definieren Sie den Begriff ,,physische Distribution*

2. Erlautern Sie die Aufgabe der physischen Distribution durch das Aufzéhlen von mindestens vier Be-

dingungen.

3. Erstellen Sie ein einfaches Schema, das den Platz der Distribution in der Unternehmung aufzeigt.

4. Ein langer, d.h. vielstufiger Absatzweg hat fur den Hersteller Vor- und Nachteile. Umschreiben Sie je

3 verschiedene Hauptvorteile und Hauptnachteile des vielstufigen Absatzweges.
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6 Einsatz der Marketing-Instrumente

6.1 Die Wirkungsschwellen

Der Einsatz eines Marketing-Instrumentes lohnt sich nur, wenn auf dem Markt eine gewisse Wirkung
erzielt wird. Ein spurbarer Erfolg in der Marktbearbeitung verlangt einen entsprechenden Einsatz an

finanziellen Mitteln.

Absatzrelevante Wirkung
A

obere Wirkungsschwelle

untere Wirkungsschwelle

»
>

Intensitat des Instrumenteneinsatzes

6.2 Kombinierter Einsatz

Bis jetzt wurden die verschiedenen Marketinginstrumente einzeln behandelt. In der Praxis dirfen sie
jedoch nie isoliert, sondern mussen immer in ihrer Gesamtheit betrachtet werden. Werden diese In-
strumente geschickt kombiniert und richtig eingesetzt, so kénnen sie sich in ihrer Wirkung gegenseitig

verstarken, d.h. es kdnnen sogenannte Synergiewirkungen erzielt werden.

Beim Einsatz der Marketinginstrumente handelt es sich oft um ausgesprochene Ruckkoppelungspro-

zesse. Folgende Abbildung verdeutlicht diesen Zusammenhang.
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Die Leistungsverwertung als Regelkreis
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Unternehmensziele

U

>

Entscheidungs-
Instanz
FU:' 2 g (Marketingleiter)
s 3 @ 'y
= 0
2 2 2
= = a
3 5 7
® =, =z
1 O >
s = X
x P
s
X
Umwelteinflisse Markt Marktgeschehen >

Der abgebildete Regelkreis zeigt:

Das Marketinggeschehen wird erfasst (Istwert).

Aufgrund der Unternehmungsziele (Sollwert) kann ein Soll-Ist-Vergleich angestellt werden.

Werden Zielabweichungen festgestellt, so werden von der Entscheidungsinstanz Massnahmen ge-

troffen, welche die Zielabweichung beheben sollten, d.h. die absatzpolitischen Instrumente wer-

den zielkonform eingesetzt.

Die Wirkung der Massnahmen auf dem Markt kommen dann bei der erneuten Ist-Wert-Erfassung

Uber das Marktgeschehen zum Ausdruck, der Regelkreis beginnt von vorn.
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Schwerpunktbildung Aufgrund der beschrankt zur Verfugung stehenden Geldmittel, aber
auch aufgrund von einleuchtenden Sachzwangen ist es i. d, R. sinn-

voll, bei einem bestimmten Instrument ein Schwergewicht zu setzen.

Beispiel:

In Fachgeschaften angebotene Markenartikel miissen von hoher Quali-
tat sein. Eine saubere Prasentation und eine attraktive Verpackung
werden vom Kunden erwartet. Beim Discounter hingegen wird der

Schwerpunkt bei der Preisgestaltung liegen.

Synchronisation Ohne zeitlich richtig abgestimmten Einsatz der Instrumente verlieren
die Marketinginstrumente viel von ihrer Bedeutung, bleiben wirkungs-

neutral oder bewirken gar einen negativen Effekt.

Beispiel:

In einem TV-Spot wird fur ein neues Produkt geworben. In den darauf
folgenden Tagen verlangen Konsumenten dieses Produkt im Geschéft,
wo es noch nicht vorhanden ist. Die Kunden verlassen verargert das

Geschaft.

Dieses Beispiel verdeutlicht die Gefahr einer falschen zeitlichen Ab-

stimmung zwischen Werbung und Verkauf bzw. Distribution.

Harmonisierung Die gegenseitige, sachliche Abstimmung der einzelnen Marketingin-
strumente bringt einen Synergieeffekt. Das einzelne Instrument muss

sich sinnvoll ins Ganze einfiigen.

Beispiel:

Unharmonisch ist z.B. die Werbung, welche fiir einen gepflegten Ser-
vice in billiger und marktschreierischer Form wirbt. Unharmonisch ist
auch eine Billigst-Preispolitik fur ein Produkt, welches ein Image hoher

Qualitat ausstrahlen soll.
Diese Ausfiihrungen machen mit aller Deutlichkeit klar, dass der Einsatz der Marketinginstrumente nie

isoliert, sondern immer aus der Gesamtschau erfolgen muss. Dabei sind auch die Wirkungsschwellen

der einzelnen Marketing-Instrumente zu beachten.
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7 Internationales Marketing

Jede Unternehmung, die international tatig sein will, muss den fir sie optimalen Weg selber bestim-

men.

Fragen wie:
Auf welchen Markten méchten wir tatig sein?
Welche Lander kommen dafir in Betracht?
Wie ist die politische Stabilitat?
Welches sind die wirtschaftlichen und finanziellen Rahmenbedingungen?

Wie sind die Marktverhaltnisse?

Die Beurteilung der Marktverhaltnisse muss unternehmens- respektive produktspezifisch erfolgen. Im

Vordergrund der Abschatzung stehen etwa folgende Grossen:

Marktpotential:
Dieses wird mit Hilfe vorhandener publizierter Daten geschéatzt. Eventuell missen diese durch eine
eigene Primarerhebung erganzt werden. Allerdings ist die Marktforschung im Ausland schwieriger als

im Inland.

Probleme kdnnen entstehen:
Publizierte, statistische Daten sind h&dufig unzuverlassig
die Kaufer sind es nicht gewohnt, sich Interviews gegentber kooperativ zu verhalten
in einzelnen Staaten kdnnen instabile Regierungs- und Wahrungsverhaltnisse und

labile Gesetzgebung unerwartete Anderungen im Markt auslosen

Marktanteil:
Es muss geschatzt werden, wie der Kunde auf das Angebot des Importeurs im Vergleich zu dem der

inlandischen Konkurrenz reagieren wird.

Probleme kénnen entstehen:
Vorurteile gegenuber auslandischen Firmen
Hindernisse in Gestalt von Quoten
Zolltarifen
Steuern

Sonderbedingungen oder sogar Boykottmassnahmen
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Kosten und Gewinne:

Je nach Markteinstieg missen die entstehenden Kosten geschatzt werden. Bei Export- und Lizenzver-
tragen werden diese Kosten normalerweise aufgelistet. Werden im Ausland Produktionsanlagen errich-
tet, so sind die am geplanten Standort herrschenden Verhaltnisse in Bezug auf Steuern, Handelsprak-

tiken und Anstellungsbedingungen zu eruieren.

Kapitalrentabilitéat:
Diese wird gemass Investitionsrechnungsverfahren ermittelt. Das heisst, Einnahmen und Ausgaben
mussen fur die Zukunft geschatzt werden. Die anzustrebende Rentabilitdt muss so gross sein, dass

das Risiko und die Unsicherheitsfaktoren abgedeckt werden.

Als néchstes wird dann eine Vorauswahl aus den in Frage kommenden Landern getroffen. Die eigentli-

che Marktwahl erfolgt anschliessend mit Hilfe der Portfoliotechnik.

7.1 Die Einstiegsstrategie

Mit der Einstiegsstrategie legt das Unternehmen fest, wie es das Geschaft im fremden Markt betreiben
will. Vielleicht beginnt es mit Export, vergibt eine Lizenz oder lasst seine Produkte vorerst im Lohn her-
stellen. Dies alles sind Strategien, die wenig Kapital benétigen und daher keine grossen Risiken bein-

halten.

Grosser werden die Risiken erst, wenn mit einem lokalen Partner ein Joint Venture eingegangen oder

sogar eine eigene Produktionsstatte errichtet wird.
Internationales Franchising ist eine spezielle Form eines Lizenzvertrages. Der Franchisegeber ist aller-
dings viel starker involviert, behalt er doch Aufbau und Management des Erscheinungsbildes in seiner

Hand.

Unternehmen wahlen oft ein stufenweises Vorgehen, das wie folgt aussehen kdnnte:

Export Lizenzen Lohnherstellung Joint Ventures Eigene Produktion

= = = = =
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7.2 Marktanpassungen

Unternehmen haben zwei unterschiedliche Auffassungen, inwieweit sie ihre Marketingprogramme an

die Gegebenheiten auslandischer Markte anpassen sollen.

1. Unternehmen, die ihre Angebote so kundenorientiert gestalten, dass sie den Bedlrfnissen der
Konsumenten in den einzelnen Markten maximal entsprechen. Marketingspezialisten nennen dies

auch: ,Global denken, jedoch lokal agieren®.

2. Unternehmen, die ihre Produkte in nahezu unveranderter Weise weltweit verkaufen. Sie entwi-

ckeln ,Weltmarken* und nennen sich ,,Global-Marketer®.

7.2.1 Umweltanalyse

Bei der Wahl des Marketingprogrammes geht man normalerweise vom Heimmarkt aus. Man bestimmt,
inwieweit das Programm an die Gegebenheiten des fremden Landes angepasst werden muss. Ein glo-
bal operierendes Unternehmen lasst nur wenig Anpassungen zu. Sein Ziel ist es, weltweit mit dem
gleichen Erscheinungsbild operieren und dank Standardisierung, von Kostenvorteilen profitieren zu

kénnen.

Schlissel zur Festlegung der Marketingmassnahmen ist die Umweltanalyse. Diese ist umfangreich und

erfordert ausserste Griundlichkeit.

Die internationale Marketingumwelt ist ausserordentlich komplex. Es gibt eine Vielzahl von meistens
nicht kontrollierbaren Faktoren, die von Land zu Land sehr stark variieren kdnnen, missen daher stets

erfasst werden, bevor ein Markteinstieg erfolgt.
Ein international tatiges Unternehmen kann nicht fur alle Lander der Welt stets umfassend tber deren

Brauche, Normen, gesetzliche Vorschriften, wirtschaftliche Strukturen und Tabus im Bilde sein. Es

muss sich sowohl in der Anzahl der zu verfolgenden Markte als auch in der Analysentiefe beschréanken.
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Letzteres geschieht so, dass primar die Unterschiede zum Heimmarkt erfasst werden. Diese Unter-

schiede liegen hauptsachlich in folgenden Bereichen:

sozio-kulturellen

politisch-gesetzlichen

volkswirtschaftlich-demographischen

wirtschaftlich-technologischen

im eigentlichen Marktbereich.

7.2.2 Beispiele von unterschiedlichen Umweltfaktoren in einzelnen Landern

sozio-kulturell

Moslems essen weder Schweinefleisch noch trinken sie Alkohol.
Der Thailander insistiert darauf, dass Holz fur ein Gebaude aus dem glei-
chen Wald kommt. ,,Die Bretter kdnnten sonst miteinander streiten®.

politisch-gesetzlich

Indien verlangte 1978 von Coca-Cola u.a. die Offenlegung der Rezeptur,
was zum Auszug von Coca-Cola aus Indien fihrte.

Mexiko bietet Investitionsanreize fir auslandische Unternehmungen.

volkswirtschaftlich-
demographisch

Das Bruttosozialprodukt pro Kopf ist in Frankreich 7x grdsser als in Chile.
Der Italiener muss im Durchschnitt fur 1 kg Zucker 30 Min. arbeiten, der
Englander hingegen nur 9 Min.

wirtschaftlich-
technologisch

In Deutschland besitzen 53% aller Haushalte einen Tiefkuhler, in Spa-
nien 13%, in Frankreich 32%.

Nigeria schrieb Mitte der siebziger Jahre vor, dass alle Importguter dem
metrischen Masssystem geniigen mussen.

marktmassig

In Indien werden Lebensmittel fast ausschliesslich von Handlern auf
Markten lauthals verkauft. Supermarkte kennt man dort nicht.

Ein Toaster, der in Frankreich 22 US Dollar kostet, wird in den USA fir
15 Dollar verkauft.

Weiteres Beispiel:

McDonald’ s setzte sich in Europa zum Ziel, bis 1977 300 Restaurants zu erdffnen. Effektiv wurden im

entsprechenden Zeitraum nur rund 50 gegriindet. Man stellte zum Beispiel fest, dass der in einem

Vorort von Amsterdam eroffnete erste McDonald’ s sich nicht so durchsetzte, wie man dies aus den

Vororten der amerikanischen Grossstadte gewohnt war. Die Bedeutung von Stadtzentren ist in Europa

grosser; der Europder wohnt viel mehr in der Innenstadt und ist generell weniger mobil. Der Vorort

McDonald’ s von Amsterdam wurde spéater dann auch in die Innenstadt verlegt.
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7.3 Preis und Distribution werden zuerst angepasst

Betrachtet man international tatige Unternehmen, so stellt man fest, dass Anpassungen primdr in Preis

und Distribution, weniger im Produkt und der Werbung erfolgen.

Muss das Produkt variiert werden, so geschieht dies in erster Linie im erweiterten Produktebereich.

Die Preispolitik, Liefer- und Zahlungskonditionen, die Wahl von Absatzmittlern, Verkaufsforderungsak-

tionen und die Auswahl von Aussendienstmitarbeitern erfolgen in der Regel landerspezifisch.

Grundsatzlich kann man finf verschiedene Anpassungsstrategien unterscheiden, je nach den Instru-

mentearien, bei denen die Anpassungen erfolgen:

Anpassung in Strategie

A B C D E
Produktpolitik Nein Nein Nein Nein Ja
Kommunikationspolitik Nein Nein Nein Ja Ja
Distributionspolitik Nein Nein Ja Ja Ja
Preispolitik Nein Ja Ja Ja Ja

Streng genommen darf man nur die Strategie A als globale Marketingstrategie bezeichnen. Da aber
preisliche Anpassungen in einzelnen Absatzmérkten wenig interne Umtriebe und damit kaum Kosten-

auswirkungen haben, wird meistens auch die Strategie B, oft sogar C als global angesehen.

Die Strategie C erfordert Anpassungen in der Distribution. Dies ist meistens notwendig, da Marktkana-

le von Land zu Land variieren.

Man spricht nicht mehr von globalen Strategien, wenn Anpassungen in der Kommunikation und/oder

im Produkt gemacht werden.

Beispiele:

Identische Trockensuppen werden von den verschiedenen Herstellern, wie Knorr und Maggi, auf der
ganzen Welt vertrieben. Wahrend sie in Europa als ,fertige Suppe* propagiert werden, werden sie in
den USA als ,,Sauce” und in Brasilien als ,,Suppenbestandteile” lanciert. Die brasilianische Hausfrau
wurde als faul taxiert, wenn sie eine fertige Suppe servieren wirde. Es ist ihre Aufgabe, mit Gewirzen

und eigenen Zutaten ihre ,eigene* Suppe anzurichten.
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Das nachste Beispiel ist besonders interessant, zeigt es doch den eher seltenen Fall, dass Anpassun-
gen in der Produktpolitik ohne entsprechende Anderung in der Kommunikation erfolgen:
Die Zusammensetzung des Benzins ist von Land zu Land verschieden. Sie ist abhangig von klimati-

schen, topographischen und gesetzlichen Verhaltnissen. Die Werbung ist aber identisch: Esso bei-

spielsweise verwendet den ,,Tiger” heute noch auf der ganzen Welt.
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Repetitionsfragen

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Was verstehen Sie unter produktorientiertem Marketing? Geben Sie Beispiele.

Wie unterscheiden sich die Grundeinstellungen im produktions- bzw. bedurfnisorientierten Marke-
ting voneinander?

Erlautern Sie die Vor- und Nachteile eines extrem aktiven Marketings.

Nennen Sie Symptome, die auf ein bedurfnisorientiertes Marketing schliessen lassen.
Wovon héngt die Dimensionierung der Marktphilosophie einer Unternehmung ab?
Was verstehen Sie unter einem System?

Welche Elemente des Systems ,Marktgeschehen® kennen Sie?

Nennen Sie fir zwei konkrete Markte jeweils die wichtigsten ,,externen Beeinflusser”.
Welche Zwischenhandelskanale kennen Sie?

Was verstehen Sie unter:

- dem direkten Absatzweg und
- dem indirekten Absatzweg?
Geben Sie je ein Beispiel dazu.

Was versteht man unter einem Marktsegment? Geben Sie ein Beispiel dazu.

Nennen Sie zu lhrem oben genannten Beispiel eines Marktsegments einige Merkmale, mit deren
Hilfe Sie dieses Segment beschreiben.

Was verstehen Sie unter einem Teilmarkt? Geben Sie Beispiele.

Erklaren Sie den Unterschied zwischen ,Kaufer”, ,interne Beeinflusser” und ,Produktverwender”.
Geben Sie Beispiele.

Welche Marketinginstrumente kennen Sie?

Was verstehen Sie unter dem Marketing-Mix?

Beschreiben Sie einige typische Massnahmen/Instrumente des Teilmix-Zwischenhandels.

Aus welchen Grinden sind Teilmix-Produktverwender und Teilmix-Zwischenhandel zu trennen?
Was verstehen Sie unter der Marketingstruktur?

Welche Beziehungen und Abhéngigkeiten bestehen zwischen Marketing-Mix und Marketinginfra-
struktur?

Welche Merkmale interessieren uns bei den Elementen:
- Produkteverwender

- Externe Beeinflusser

- Zwischenhandel

- Konkurrenzunternehmen

Welche Bedeutung haben Umweltfaktoren fur das Marktgeschehen? Geben Sie Beispiele.

Welche marketingrelevanten Umweltfaktoren lassen sich unterscheiden?
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