Losungen

D7 Marketingiiberblick

Das Unternehmen ist mit dem Beschaffungs- und dem Absatzmarkt in Kontakt. Das Marketing
betrachtet jedoch nur den Absatzmarkt.

Fir die Nachfrage eines Gutes (Ware oder Dienstleistung) miissen drei Voraussetzungen erfiillt
sein: Zum einen muss ein Mangel wahrgenommen werden. Zum anderen muss das Verlangen
vorhanden sein, diesen Mangel durch den Kauf eines Gutes zu beseitigen. Schliesslich miissen
die finanziellen Mittel verfiigbar sein.

Der Begriff des Marketings ist zweideutig. Zum einen wird darunter eine Fiihrungsphilosophie ver-
standen. Thr zufolge soll die Fithrung des gesamten Unternehmens auf den Markt und somit auf die
Kundenwiinsche ausgerichtet werden. Andererseits ist Marketing auch eine Unternehmensfunktion,
die den Strom von Produkten und Dienstleistungen vom Hersteller zum Konsumenten oder Nutzer

sicherstellt.

Ein Marketingkonzept ist ein ganzheitlicher Handlungsplan, der Ziele und geeignete Strategien ent-
halt, um die Ziele zu erreichen. Bestandteile des Marketingkonzepts sind die Marktanalyse, die
Marketingstrategie und der Marketing-Mix. Das Marketingkonzept ist auf der strategischen und der
operativen Ebene des Marketings angesiedelt.

Phase Beschreibung mobil telefonieren

1 Entstehen eines Bedarfs Bediirfnis nach stidndiger Erreichbarkeit

2 Unterschiedliche Entscheidungs- Preisvergleich, Leistungsvergleich verschiede-
prozesse, Informationsaufnahme ner Mobilfunkanbieter
und -verarbeitung

3 Auswahl eines Produkts / Kaufab-  Entscheid fiir ein bestimmtes Angebot eines
sicht Mobilfunkanbieters

4 Einkaufsverhalten Abschluss eines Vertrags

5 Nutzung und Informationszu- Inanspruchnahme der Dienstleistung des ge-
wachs wihlten Mobilfunkanbieters

6 Entsorgung -
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Individuelle Lésung. Lésungsvorschlag:

Produkt Kaufmotiv
MP3-Player rational: Qualitdt, Preis
emotional: Marke, Geltungsbediirfnis
Snowboardjacke rational: Qualitét, Preis, die vorhandene Jacke war zu klein oder kaputt

emotional: Marke, Prestige

Coiffeur rational: Qualitét, Preis, die Haare waren zu lang, Coiffeur-Salon an be-
vorzugter Lage
emotional: Schonheit, Freude

Bahnabonnement rational: Qualitit, Preis, das Abonnement musste erneuert werden
emotional: Eisenbahnfan

Marktgrosse Beispiel: Schweizer Markt fiir Zahnpasta

Marktkapazitit Die Gesamtheit der Bewohnerinnen und Bewohner der Schweiz

Marktpotenzial Die theoretisch hochstmogliche Absatzmenge aller Zahnpastaherstel-
ler, die den Schweizer Markt bedienen, unter Beriicksichtigung der
Kaufkraft

Marktvolumen Tatséchliche Absatzmenge, die Unternehmen auf dem Schweizer

Markt fiir Zahnpasta realisieren

Marktanteil Prozentualer Anteil der Absatzmenge eines Unternehmens (z.B. El-
mex) am Marktvolumen

Das primére Ziel jedes Unternehmens besteht darin, den Umsatz kontinuierlich zu steigern. Ein
wachsender Umsatz kann entweder durch die Gewinnung zusétzlicher Marktanteile erreicht wer-
den oder dadurch, dass ein konstanter Marktanteil bei steigendem Marktvolumen gehalten wird.
Marktanteil erhhen: Die Gewinnung von Marktanteilen kann durch die Verdrangung der Kon-
kurrenz auf dem Markt erreicht werden. Dies geschieht entweder durch die Lancierung erfolg-
reicher Werbestrategien und -aktivititen oder durch einen Qualitédtsvorteil der eigenen Produkte
gegeniiber denjenigen der Konkurrenz.

Marktvolumen steigern: Es ist schwierig fiir das einzelne Unternehmen mit Hilfe von Marketing-
aktivititen das Marktvolumen zu steigern. Die Nachfrage nach Zahnpasta (und somit das Markt-
volumen) konnte sich z.B. infolge von Forschungsergebnissen erhohen. Ein Hersteller von Zahn-
pasta konnte dementsprechend in die Forschungsarbeit auf dem Gebiet der Mundhygiene inves-
tieren und so die Nachfrage nach seiner Zahnpasta nachhaltig steigern.

Primérforschung: Durch die Primérforschung gelangt das Unternehmen an sehr genaue und
aktuelle Informationen, die auf die Informationsbediirfnisse des Unternehmens angepasst sind. Die
Primérforschung verursacht jedoch hohe Kosten, weil die interne oder externe (durch Marktfor-
schungsinstitute) Erhebungsarbeit bezahlt werden muss. Ferner ist fiir die Erhebung von Daten me-
thodisches Fachwissen notwendig.
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Sekundérforschung: Der Hauptvorteil besteht darin, dass sich die Kosten fiir die Datenerhebung mi-
nimieren lassen. Allerdings decken die Informationen méglicherweise nicht das aktuelle und spezi-
fische Informationsbediirfnis eines Unternehmens ab. Ausserdem sind die Daten oft komprimiert und
dadurch weniger aussagekraftig.

Der Marktanteil entspricht dem prozentualen Anteil der Absatzmenge am gesamten Marktvolu-
men. Da es um die Ermittlung von Zahlenwerten geht, betreibt ,,Jocaba“ quantitative Marktfor-
schung. Die Absatzmenge kann aus bereits vorhandenen Informationen aus dem Unternehmen
selbst ermittelt werden. Fiir die Ermittlung des Marktvolumens kann das Unternehmen unter Um-
stainden auf bereits vorhandene Daten zuriickgreifen. Damit wiirde das Unternehmen Sekundérfor-
schung betreiben. Kann ,,Jocaba“ jedoch nicht auf bereits vorhandene Daten zuriickgreifen, muss
es Primérforschung betreiben und das momentane Marktvolumen selbst erheben.

Um herauszufinden, welches Verpackungsdesign die Kunden mehr anspricht, sollte die Zweifel
Pomy-Chips AG idealerweise eine quantitative und qualitative Marktforschung betreiben. Hierfiir
kann das Unternehmen nicht auf bereits vorhandene Daten zuriickgreifen, sondern muss die Daten
selber erheben oder erheben lassen (Priméarforschung). Die Zweifel Pomy-Chips AG kdnnte eine
Befragung (quantitative Erhebung oder qualitative Kundengespriche) oder ein Experiment durch-
fithren.

Individuelle Losung. Losungsvorschlag:

Soziodemographisches Segmentierungskriterium: Alter

Kundengruppe  Maoglichkeiten fiir das Unternehmen

Jiingere Leistung: moglichst viele Funktionen, stindige Neuerungen, indivi
Personen duelles und auffilliges Design, Handy-Zubehdr anbieten
Preis: tiefes Preissegment
Werbung: jugendliche Gestaltung, technische Details
Personen mittle- Leistung: Gerite, welche die Grundfunktionen anbieten, wie Telefo
ren Alters nieren, SMS, MMS, einfache Bedienung
Preis: mittleres Preissegment
Werbung: aufzeigen, dass Mobiltelefone in gewissen Situationen seh

hilfreich (vielleicht lebensrettend?) sein konnen, versucher
Widerstinde abzubauen, Schwerpunkt auf Emotionen, we
niger auf technischen Details

Altere Leistung: einfach zu bedienende Geréte mit grossen und nur wenigei
Personen Tasten anbieten, Kurzwahlmoglichkeiten, keine Ziffern
sondern Bildwahlmdglichkeit
Preis: eher tiefes Preissegment
Werbung: Altersgerechtigkeit des Produkts hervorheben, keine tech

nischen Details erwidhnen, einfache Sprache wéhlen
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Soziodemographisches Segmentierungskriterium: Geschlecht

Kundengruppe  Méglichkeiten fiir das Unternehmen
Frauen Leistung: schones, spezielles Design der Geréte, auffallige Farben,
frauengerechte Bedienung (z.B. Tastatur so anlegen, dass
auch Frauen mit langen Fingerndgeln das Gerét problem-
los bedienen konnen)
Preis: alle Preissegmente
Werbung: emotionale Werbung, Individualitit hervorheben
Miinner Leistung: unauffilliges Design, Praktikabilitit, Handyzubehor an-
bieten (z.B. spezielle Handytaschen), viele Funktionen
Preis: alle Preissegmente
Werbung: technische Details hervorheben, viele Funktionen beto-

nen, eher informative als emotionale Werbung

Individuelle Losung. Losungsvorschlag: Zweidimensionales Positionierungsmodell

jung
Alter
att
maénnlich weiblich
Geschlecht
Produkt Preis Distribution Kommunikation
- breite Produkt-palette - gutes Preis-Leis- - direkter Absatz- - informative Wer-
(PC, Notebook, Server, tungsverhéltnis weg (Kunden bung mit Fokus
Handhelds, Drucker, - Preisvorteil durch konne direkt tiber auf technische
MP3-Player, Fernse- Direktvertrieb das Internet oder Details
her) - Aktionen und Spe- per Telefon/Fax - Newsletter iiber
- hohe Qualitét zialangebote eine Bestellung aktuelle Ange-
- Mobilitédt und Individu- abgeben) bote
alitit der Produkte
- Vorinstallation von
Software
- Beratung
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Individuelle Losung. Losungsvorschlag:

Produkt Preis Distribution Kommunikation
- E-Mountainbikes fiir - Oberes Preisseg- - Indirekter Absatz- - Werbung: Bereit-
maximalen Fahrspass ment weg: Belieferung stellung von La-
in jedem Geldnde von diversen Fahr- destationen entlang
- Zubehor (z.B. Repa- radgeschiften in beliebter Bike-Stre-
raturwerkzeug fiir un- der ganzen cken
terwegs, Klickpeda- Schweiz - Offentlichkeitsar-
len, Helme) - Direkter Absatz- beit: Werkbesichti-
- Serviceleistung: Kon- weg: Am Produkti- gungen fiir Fahr-
figurator auf der onsstandort befin- radvereine

Website, damit Kun-
den bereits schon zu
Hause ihr E-Moun-

tainbike zusammen-
stellen konnen (Mo-

det sich ein
Showroom. Dort
werden die E-Bikes
direkt an die Kun-
den verkauft.

dell, Rahmengrosse,
Farbe, Motor, Schal-

tung etc.)

- Serviceleistung: - Rabatte auf Teil-
Bike-Technik-Kurse nahmegebiihren fiir
in verschiedenen Re- Kurse und Touren
gionen bei Kauf eines E-

- Serviceleistung: Mountainbikes

Durch einen ausgebil-
deten Bike-Guide ge-

fithrte Touren fiir
Kunden
Beispiel Markt Begriindung
Biichermarkt Kéaufermarkt Das Angebot an Biichern ist riesig und zwischen
den Anbietern besteht ein harter Wettbewerb.
Markt fiir Senioren Verkdufermarkt ~ Das Angebot an Altersheimen ist im Gegensatz
betreuung in Altershei- zur Nachfrage klein. Viele Senioren warten Mo-
men nate auf einen Platz im Altersheim.
Markt fiir frisches Kéaufermarkt Das Angebot an frischem Obst ist gross, so dass
Obst harte Konkurrenzbedingungen vorherrschen.
Markt fiir Anwilte o-  Verkdufermarkt =~ Das Angebot an Anwélten und Herzchirurgen
der Herzchirurgen ist knapp. Das Wissen und die Féhigkeiten ver-
setzten die beiden Spezialisten in eine Position,
bei welcher der Kéufer iiber eine minimale Ver-
handlungsmacht verfiigt.
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