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Def

Ablauf

1. Problemformulierung

2. Sichtung von 
Sekundärdaten

3. Setzen von Zielen

4. Wahl der 
Forschungsmethode

5. Spezifizierung 
der Daten

6. Stichprobenwahl

7. Durchführung Feldarbeit

8. Daten analysieren

9. Bericht erstatten

Marktforschung

Systematische Beschaffung, Verarbeitung und Analyse von Daten 
zum Zweck der Beantwortung von Marketingfragen

Briefing

Je präziser, desto zielgenauer

Sekundärdaten

Daten ursprünglich für andere Zwecke 
gesammelt, verarbeitet & analysiert

Schreibtischforschung

Interne Quellen

Rechnungswesen

Einzelberichte

Kundenkarteien, DB
M Cumulus

Externe Quellen

Publikationen

Allg. Schriften

Dir. Konkurrenzinfo.

Datenbanken

VS. Primärdaten Daten fürs aktuelle Projekt

Schriftlich

Nicht sakrosankt

Typische 
Situationen

Info.manko

Neuigkeit

Gründe für Entwicklungen

Kosten der Marktforschung
Nie grösser als potentieller Nutzen

Persönliche Befragung

Pers. Kontakt, tiefer Einblick in Kundensituation

Verzerrung Ergebnisse duch Interviewer

Standardisiertes Interview Wort genau 
vorgegeben

Strukturiertes Interview Leitfaden

Nicht strukturiertes Interview Thema

Tiefeninterview

Satzergänzungstest

Wortassoziationstest

Zuordnungstest

Profilaufnahme

Schriftliche Befragung

Billig

Rücklaufquote Oft 10-20%

Missverständnisse

Neu online-Fragebogen

Telefonische Befragung Schnell, Rel. billig

Wenige, einfache Fragen

Test

Experimental- & Kontrollgruppe

Labor, Blindtest

Minitest-Märkte

Beobachtung
Man sieht nur, was sichtbar ist

Labor

Feld

Panels

Befragung bestimmter, gleichbleibender 
Kreis von Auskunftpersonen

Rel. billig

Handelspanel

Einzelhandelpanel von Nielsen 
für Nahrungs- & Genussmittel

Befragung von 
Geschäften

Einkäufe

Verkäufe

Lagerbewegungen

Preise

Hausrats-, 
Verbraucherpanel

IHA

Befragung von 
Konsumenten

Produkt

Grösse

Preis

Einkaufsort

Probleme
Panelsterblichkeit

Paneleffekt

Omnibusumfrage
Umfrage über + Firmen

Kosten geteilt

Gruppendiskussion Qualität der Moderation entscheidend

Überlegen, welche Daten gesammelt werden sollen

Mögliche Antworten durchdenken

Genaue Fragestellung formulieren

Klare Wortwahl treffen

Einfache Fragen

Kurze Sätze

Spezifische Fragen

Eine Frage pro Mal

Suggestivfragen

Fragebogenstruktur

Warum Befragung?

Ist der Interviewte überhaupt 
die richtige Person?

Anwärmfragen

Spezifische & direkte Fragen

Fragen zur Person

RepräsentanzÜbereinstimmung zw. Stichprobe 
& Grundgesamtheit (GG)

Vergrösserung 
der Stichprobe

Kleinere Fehlaussagen

Grössere Eintretwahrscheinlichkeit

Auswahl-
techniken

Einfache ZufallstwahlZufallauswahl 
aus der GG

SchichtungZufallauswahl aus jeder Schicht

Quotenauswahl

Berücksichtigung von best. 
Merkmalen nach ihren Mengeanteil

Kriterien
Beruf

Alter...

Häufig

Klumpenauswahl

Unterteilung der GG in natürlichen 
Untergruppen (Klumpen) und 
vollständige Erhebung dieser

Haushalte, Regionen, Betriebe

Häufig

Konzentration
Absichtliche Beschränkung 
auf einen Teil der GG

Typische Stadt für ganzes Land

Einfachste Abwicklung

Gründliches Austesten

Zielgerichtete Auswahl der Interviewer

Genaue Instruktion

Gewissenhafte Überwachung

Datenüberprüfung

Datenkodierung

Dateneingabe

Zusammenfassung

Ausgangslage

Methode

Erkenntnisse

Anhang
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Konsumenten-
verhalten-
forschung

Kaufprozess-
entscheidung

Umfeldeinflüsse

Marketings-
anstrengungen

Momentansituation

Persönliche
Faktoren

Entscheidungsfindung

Konsumenten-
verhalten

Frage, wie Konsumenten Entscheidungen 
über ihre Ressourcen fallen

Mehrdimensionale Erklärungen +Ursachen

Objektive Meinungsbildung Sehr schwierig zu ergründen

Richtige Fragen stellen Voreingenommenheit

Kultur

Nationalität, Religion, Rasse, geo. Herkunft

Globaler Ansatz
Gleiches Angebot für alle

VS individueller Ansatz

Subkulturen Appenzeller...

Diffusion

Art & Weise, wie sich eine Innovation im 
Markt durchsetzt

Gruppen

Innovatoren

Frühaufnehmer

Frühe Mehrheit

Späte Mehrheit

Nachzügler

Soziales Umfeld

Freunde, Verwandte, Mitbürger, 
Nachbarn, Experte

Soziale Klassen
Gruppen mit ähnlichen 
Wertvorstellungen, Lebensstil, 
Interessen & Verhalten

Faktoren Beruf, Einkommen, Vermögen, 
Ausbildung, Werte

Techniken für 
Werbung & Verkauf

Hinweis auf "Mehrheit"

Hinweis auf qualifizirte Personen "Experte"

Einschaltung von 
Meinungsführer

Trainer

Mund-zu-Mund-
Reklame

Sehr wirkungsvoll

Vertrauen

Glaubwürdigkeit

Niedrigere Skepsis

Familienumfeld

Nachhaltigste Wirkung

Entscheidungsprozess

Komplex

Einfluss des Ehemannes
Gebrauchgüter ausserhalb Haus

Technisch komplexe Produkte

Einfluss der Ehefrau Gebrauchgüter im Haus

Gemeinsame Entscheidung Produkte für gemeinsame Nutzung & mit 
grosser Bedeutung

Einfluss der Kinder
Süssigkeiten, Spielzeuge, Fastfood

Gruppendruck

Segmentierung

Vorfamilie

Dinky Double income no kids yet

Sehr interessant

Viel Geld

Marken wichtig

Kleinverpackungen

Schnellgerichte

Jungfamilie
Keines Kind

Wenig fin. Mittel

Grosspackungen

Vollfamilien

Kinder älter

Mehr Einkommen

Zweitartikel

Qualität

Nachfamilie
Leeres Nest

Seniorenmarkt Weniger Ausgaben

Organisationsumfeld

Entscheidung über + Personen Rational

Sachliche Kriterien

Interpersonale Einflüsse

Organisatorische Umstände

Beziehungen, Gegegeschäfte

Individuelle Faktoren

Psychographische Einflüsse

Subjektiv, nicht messbar und eher 
beschreibend

VS demographisch
Objektiv messbar und definierbar

Gesamtangebot
An Bedürfnisse & 
Wünsche der 
Konsumenten angepasst

Verkäufereinfluss
Gross

POS
Point of sale

Ort wo Entscheidungen 
getroffen werden

Sehr schwierig zu erfassen

Motivationselemente

+ & unbewusst

Bedürfnishierarchie 
nach Maslow

Physiologische Bedürfnisse

Sicherheit, Ordnung

Beziehung, Freundschaft

Anerkennunf, Erfolg

Selbstverwirklichung

Persönlichkeitsmerkmale
16 sozio-kulturelle Typen

Weg der Schweiz

Individuelle Wahrnehmung

Aufnahme von Info

Selektive 
Aufmerksamkeit

Platzierung

Kontraste

Farben

Selektive 
ZusammenfügungStimuli

Selektive Interpretation
Preis = Leistung (?)

Schrift

Lernvorgang

Durch Erfahrung

Qualität

Produktumfeld

Marke

Positive Stimulierung
Design, Geste

Figur

ConditioningEinfacher positive Einstellung hervorrufen 
als negative korrigieren

Bedürfnisse aktivierenProblem lösen

Latente Bedürfnisse aktivieren

Info.suche unterstützenErinnerung

Konsumenten-
bewertung

Qualität, Verpackung

Preis, Lieferbarkeit

KompensationsregelSumme der gewichteten 
Bewertungen entscheidet

PrioritätsregelKonsument betrachtet nur für 
ihn wichtigste Eigenschaft

Mindestanforderungs-
regelMinimale Voraussetzung

Analyse

Bewertung nach dem Kauf

Unzufriedene Kunden 
streuen stark ihre Meinung

Vorbeugen

Vor- & Nachteile ehrlich darstellen

Richtige Produktverwendung sicherstellen

Garantieversprechen abgeben & einlösen

Konsumenten nach Kauf betreuen
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Produkt- & 
Sortimentspolitik

Umfassender 
Produktbegriff

Veränderungen am 
formalen Produkt

Veränderungen am 
erweiterten Produkt

Veränderungen von 
Produktmix & -linie

Produkt- & 
Sortimentspolitik

Eckpfeil jeder Marketingstrategie

Kernprodukt Kaufmotiv
Bedürfnisse

Güter

Formales Produkt Konkrete physische Einheit, die 
unmittelbar als Kaufobjekt erkannt wird

Erweitertes Produkt Gesamtheit der Vorteile

Produktqualität an 
Bedürfnisse anpassen

Kunde entscheidet, ob Eigenschaften 
eines Produktes neu & positiv sind

Rentabilitär eines Unternehmens 
korreliert mit rel. Produktqualität

Methoden

Neue Technologien

Andere Materialien

Konstruktive Veränderungen

Attraktives Design 
festlegen Aspekte

Technische Elemente

Ökonomische Aspekte

Wahrnehmungswertungen

Andere Aspekte

Vorteile der Marke 
evaluieren

Nicht verbal wiedergebbares  Zeichen

Nutzen

Bekanntheit

Vertrauen

Differenzierung

Identifikation

Prestige

Generische Produkte

Markenlose Produkte

Rund 30% billiger
Werbung, Verpackung

Billigere Rohstoffe & Prozesse

Handelsmarken Name des Händlers

Eigenmarken Produktion des Händlers

Markenfamilien + Produkte unter selber Marke

Markendiversifikation
+ Produkte unter gleichen Marke

Over-exposure Zuviel

Kundengerechte 
Verpackung

Muss-Funktionen

Schutz

Haltbarkeit

Gesetzliche Auflagen

Verkaufsförderungs-
funktionen

Benutzerfreundlichkeit

Informationsträger

Aufmerksamkeit wecken

Umweltverträglichkeit

Ökonomische Funktionen
Transport & Lagerung

Strichcode

Gründe

Nivellierung technischer Produkte

Variantenvielfalt

Komplexität techn. Systeme

Individualisierung der Nachfrage

Neue Technologien

Gestaltungsmöglichkeiten

Technischer Service

Installationen

Informationsdienst

Schulung & Beratung

Gesamtgarantien

Instandhaltung & Ersatzteile
Ersatzteilemarkt

An Strategie anpassenDienstleistungen

Kundenbindung

F=(erwartete Leistung / 
wahrgenommene Leistung)

Bessere bestehende Kunde zu erhalten, 
als neue Kunden anzuwerben

Service recovery
Wiederherstellung von 
Kundenzufriedenheit nach 
Servicefehlern

ProduktlinieProdukte mit ähnlichem Charakter 
oder Verwendungszweck

Produktmix
Gesamtheit aller angebotenen 
Güter oder DL eines 
Unternehmens oder Division

Periodische Überprüfung 
des Produktmix

Länge und Position einer 
Produktlinie definieren

Lange & tiefe 
ProduktlinieStarker Umsatz, 

lange Sicht

Kurze ProduktlinieOhert Gewinn, 
kurze Sicht

Risiken der 
Andehnung nach 
unten

Gegenoffensive

Abbröckeln des Qualitätsimage

Abwehr der Absatzmittler

Risiken der 
Ausdehnung nach 
oben

Konkurrenzreaktionen

Verkaufsprobleme

Skepsis der Kunden

LösungZweite Produktlinie
VW -> Audi

Toyota -> Lexus
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Neues Produkt

Entwicklungs-
prozess

Erfolgsfaktoren

Neuentwicklung 
von Produkten

Relativer Begriff

Gategorien

Kostensenkung

Verbesserung bestehender Produkte

Neue Produktlinie

Repositionierung

Ergänzung

Weltneuheit

Lebenszyklus immer kürzer

F & E-Intensität

Pharma, Telekomm 20% der 
Wertschöpfung

LM, Textil, Papier 0,5%

Chancen VS Risiken

1. Ideen suchen

Arbeitsklima

Brainstormin etc.

Prämien

Quellen
Marktseite

Technologieseite

Aufgabe des Martekings

2. Frühe Auswahl treffen Selektion

Besser rechtzeitig

Unsere Strategie?

Technik vorhanden?

Markt gross genug?

Rentabel?

3. Produktkonzept 
entwickeln & testen Produktkonzept

Theoretische & subjektive Vorstellung, die ein 
Konsument vom Produkt haben sollte

Core Benefit Proposition

Vorteil aus Sicht des Kundes

4. Marketingstrategie wählen Positioniereung Je reifer der Markt, 
desto wichtiger

5. Wirtschaftlichkeit überprüfen

Schätzung über Umsatz, Herstellungs-, 
Verkaufs-, Verwaltungskosten, Investitionen

Minimal-, Maximalumsatz F(Preis)

Erst-, Wiederkäufer

6. Marketingsapekte beachten

Test bei Kunden

Wahl des Markennamens

Verpackungsform

7. Produkt austesten In repräsentativen Testmärkten

8. Über Produkteinführung entscheiden Fragen

Timing

Geographisches Vorgehen

Details Marketingmix

Frühaufnehmer

In Gesamtstrategie 
einbetten

Kein Produkt, das nicht 
in der Strategie passt

Schwierige Analyse

Mangelnde Kommunikation

Eigenleben von F & E

Rahmenbedingungen 
für Innovation 
schaffen

Weiche Faktoren

Führungsstil

Kommunikation

Unternehmenskultur

HR Management

Harte Fakten

Organisationsstruktur

Organisationsprozesse

Innovationsstrategie

Time to market beachten
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Einflussfaktoren

Festlegung der 
Preispolitik

Durchsetzung 
im Markt

Preispolitik

Extern

Angebot/Nachfrage

Konkurrenz

Gesetz

Konsumentenverhalten

Intern

Kostenstruktur

Produktlebenszyklus

Marketingziele

Preis

Preistheorie

Annahmen 
vollkommener 
Markt

Maximalprinzip

Freie Preisbildung

Reaktionsgeschwindigkeit

Markttransparenz

Homogenität

Preiselastizität 
der Nachfrage

Um wieviel % sich der Absatz verändert, 
wenn der Preis um 1% gesenkt wird

Elemente

Notwendigkeit der Produktes

Ausmass der Marktsättigung

Einkommensprofil der Kundschaft

Vorhandesein von Substitutionsprodukten

Abhängigkeit vom Hauptprodukt

Anzahl 
Marktteilnehmer

Monopol, Oligopol, Atomisation

Oligopol
Oft stabil

Preisleader

Kostenstruktur

Gewinnoptimum Grenzerlös = Grenzkosten

Break-even Umsatz deckt gerade Kosten ab

Economy of scale Skaleneffekte bei Produktion, 
Marketing & Administration

Gesetze
Kartellgesetze

Gesetze gegen unlauteren Wettbewerb

Psychologie

Preiserhöhung
Qualitätsverbesserung

Verklappung Angebot

Preissenkung
Mängel

Produkt wird ersetzt

Xxx.90 CHF

Alter Preis

Produktlebenszyklus

Marketingziele
Kleinbetrieb Anpassung an Leader

Grossbetrieb

Marktleader

VoraussetzungGünstige Kostenstruktur

Kosten plus 
Gewinnzuschlag-%Vorteile

Einfachheit

Berechenbarkeit

Verständigung

Erwartungshaltung

Überprüfbarkeit

Kosten

VollkalkulationGes. Kosten

TeilkalkulationVK

Dominante 
Marktleader

NachfrageorientiertBeste Kombination 
Preis-Menge

Intel, Microsoft

Marktmitläufer

Orientierung an Konkurrenz

+/- Preisabstand zu Konkurrenz

Kosten langfristig gedeckt

Annehmbare Rentabilität

Nutzerorientierung

Beste & schwierigste Methode

Nutzen des Produktes

ReferenzwertWert des 
Konkurrentzproduktes

DifferenzwertNutzerdifferenz

Gewinnzuschlag

Ausrichtung an Rentabilitätsziele

Faktoren
Gebundenes Kapital

Risiko

Zeithorizont

Abschöpfungs-
strategie

Kleiner Segment

Wenig sensible Kunden

Unternehmen mit rel. 
hohen variablen Kosten

Penetratios-
strategie

Viele Kunden

Verzicht auf hohe Margen

Gewinn an Marktanteil

Neutrale 
PreispolitikProduktnutzen weder bes. hoch noch günstig

Preisdifferenzierung

Unterschiedliche Preise, 
je nach Kundengruppen

Nach Käufermerkmale
Stromtarife

Kinder-/Erwachsentarife

Nach anderen Instrumenten
Nach Vertriebskanal

ProduktdifferenzierungSBB

Nach RegionenInland, Ausland

Nach Zeiten
Ausverkauf

Aktionen

Produktlinienaspekte

Komplementäre 
Produkte

Ergänzen sich 
gegeseitig

Kaffee & Zucker

Hnady & Tel.Gespräche

Nicht notwendigerweise 
komplementäre Produkte

Käufer 
haben WahlExtras bei Autos

Zwangsläufig komplementäre 
Produkte

Käufer 
haben 
Wahl

Tinte & Drucker

Säcke & Staubsauger

Substitutions- 
produkteErsetzen sich gegeseitig

Zucker & Süssstoff

KannabilisationSubstitution alter Produkte durch neuen

Preistranparenz

Verhandlungsgeschick

Preiszuschäge & -abschläge
Rabatte

Lieferungs- & Zahlungsbedingungen

Preisaufteilung

Absatzmittler gewinnenMehrstufiger Markt

Hersteller bestimmt Endpreis

Hersteller bestimmt Handelspreis

Händler bestimmt Handelspreis

Hersteller & Handel maximieren Gewinn

Gewisse Preiskompezenten delegieren

Markgerechte Transferpreise anstreben

TransferpreisPreis für Transaktion

Orientierung am Markt

Orientierung an Steuerbelastung

Orientierung an Kosten
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Bedeutung

Gruppen

Kommunikations-
prozess

Planung

Kommunikationsmix

Immer grösser

Konkurrenzkampf

Produktqualität

Service

Distribution

Kommunikation

Werbung

Nicht-personale Förderung (Name bekannt)

Medien
Zeitungen, TV, Internet, Plakate

Dir. Zusendungen, 
Broschüre, Flugblätter

Pers. Verkauf
Pers. Gespräch

Publizität, PR
Nicht-personale, kostenlose 
Anregung der Nachfrage

Pressemitteilung

Verkaufsförderung

Kunzfristige Anreize zum Kauf

Gutscheine, Prämie, Wettbewerbe

Rabattmarke, Gratismuster, Vorführungen

Degusdtationen, Kaufnachlässe, Boni

Sonderangebote

Gesamthaft
Kommunikationsmix

Sender Image wichtig

Botschaft Weniger ist mehr

Chiffrierung

Kunden will selber schlussfolgern

Kurz & prägnant

Sympathie, Dynamik, Interesse

Übermittlings-
kanal Gut überlegt, Erfahrung

Dechiffierung Nie sicher

Empfänger

Stadien der 
Kaufbereitschaft

Produkt unbekannt

Produkt bekannt

Interesse

Überzeugt

Gekauft

Rückkoppelung Erfolg kontrollieren

Ziele

Pull-Strategie
Kommunikation der 
Konsumenten

Werbung

Push-Strategie

Pers. Verkauf

Verkaufsförderung

Halba bei Coop

Mitteleinsatz

Nach Abzug aller Kosten

Umsatz-%
BMW

Berücksichtigung des 
Zusammenhangs der Mittel

Mixwahl

Marktsituation

Ungenügende BekanntheitWerbeung

Zu wenig ErstkundenVerkaufsförderung

Unzufriedene KundenProduktverbersserung

Produkttyp

Inverstitionsgut
+ pers. Verkauf

+ Publizität

Konsumgut
+ Werbung

+ Verkaufsförderung

Kaufbereitschaft

Produktlebenszyklus

Einführungsphase
Werbung

Verkaufsförderung

WachstumsphaseMund-zu-Mund-
propaganda

Reifestadium- Kommunikation

Rückgang- Kommunikation

Verfügbare Mittel

Grosses Budget

Kleines Budget
Pers. Verkauf

Werbung mit Absatzmittlern

Umfeltbedingungen

Konkurrenz

Gesamtwirt. Lage

Politik

Modetrends
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Werbung

Verkaufsförderung

Werbung & 
Verkaufsförderung

Lat. advertere Aufmerksam machen

Advertising

Ziel
Steigerung Umsatz, Gewinn

Typen

Klassische (trad.) 
Werbung Unpers. Kommunikation in bekannten Medien, 

die als Werbung deklariert ist

Unkonventionelle 
Werbung

Kommunikation in Medien, die nicht für 
Werbung "geschaffen" sind

Sponsoring
Unterstützung kulturelles, soziales oder 
sportlicher Event

Aufwertung Image

Product Placement
Markenprodukt gezielt in Spielfilm gezeigt

Glaubwürdidigkeit, Associotion mit Film, 
Imageschub

Direct Mail
Zusendung adressierter Werbebotschaft

Direktwerbung

Direct Marketing

Werbeziele

Direkt Erwartete Aktion beim Kunde

Indirekt Unterstüztendes Charakter

Kriterien

Empfänger festlegen

Kommunikationsaufgabe charakerisieren

Resultate quantifizieren

Budget

Restbetrag

Umsatz-%

Betrag pro Produkteinheit

Konkurrentenvergleich

Ziele & Aufagaben
Beste Methode

Optimierungsmodelle

Botschaft Rational & emotional

Medienwirkung

Anzahl Kontakte
Reichweite

Nutzungsgewohnheiten

Kosten der Kontakte Preis für 1000 Kontakte

Steuerung der Impulse

Gleichmässig
Etablierte Produkte

Kontinierliche Nachfrage

Wellenartig
Starke Nachfrageschwankungen

Investitionsgüter

Puslierend
Unbekannte Produkte

Nachfrageschwankungen

Wirkung kontrollieren

Werbeerfolg Umsatz, Marktanteil

Werbewirkung Berührungserfolg

MerchandisingProduktpflege am Verkaufspunkt, POS

AufgabeUnterstützung vom pers. Verkauf

Methode
Preisanreiz zum Wechsel der Marke

Max. 30% sonst Marke gefährdert

Bedeutung
Immer wachsend

Aktionitis

Varianten

Handelsorientiert

Konsumentenorientiert

Mitarbeiterorientiert

Eventmarketing

Produktzuordnung

Schwierig

Marktsicht

Unternehmersicht

Aktionsplan

Ziel

Budget

Gestaltung

Durchführung

Kontrolle

Ziel
Neukäufer zu Dauerkäufern machen
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Public Relations

Persönlicher 
Verkauf

Public Relations & 
persönlicher Verkauf

Erscheinungsbild in Öffentlichkeit positv 
darstellen, Image pflegen, Einwirken in 
Meinungen & Äusserungen

Tue Gutes & rede darüber
Öffentlichkeit

Corporate Identity Einheitliches Erscheinungsbild eines 
Unternehmens

Istrumente

Geschäftsberichte

Firmenreportage

Fachartikel

Interviews

Presseinformationen

Pressekonferenz

Einsatz & 
Vorbereitung

Entscheidend

Neuheitsgrad Termin

Bedeutung für Öffentlichkeit

Stimulus fürs Unterenehmen

Verbesserung der Glaubwürdigkeit

Konstanz

Organisation

Kontrolle
Erscheinungshäufigkeit

Befragungen

Ziel Langfritige Beziehungen mit Medienvertretern

Geschichte & 
Bedeutung

Ursprüngliches Komm.Instrument!

Wichtiger als unspers. Medien!

Aufgaben

Info.gewinnung
Kunden

Konkurrenz

Absatzmittler

Info.überbringung
Direkt

Indirekt

Verkaufsunterstützung
Beratung, Instruktion

Demonstration, 
Verkaufsveranstaltungen

Erzielung 
Kundenaufträgen

Erfassung Bedürfnisse

Kostenvoranschlag

Verhandlungen

Vertragsabschluss

Überprüfung Kundenzufriedenheit

Logistische 
Aufgaben

Ausliefereung

Erledigung Reklamationen

Neue Formen

TelefonverkaufCall Center

Direct marketing

Video Phone

Verkaufs-
persönlichkeiten

Stark 
produktabhängigGeborener Verkäufer

Warenverteiler
Zuverlässlichkeit & 
Hilfsbereitschaft

Lieferdienst

Entgegennahme 
von Bestellungen

Dienen & 
Vorschläge machen

Tankstelle

Aktives Einholen
von Bestellungen

Details unklar

Schuhladen

Verkauf von 
Neuheiten

Vom Produkt überzeugen

Standard SW

Problemlösung
Verkäufer + Fachmann

HW Probleme

Zusammenpassen

Verkaufstyp

Kundentyp

Produkt

Sympathie

Glaubwürdigkeit

Image

Verkaufsprozess

Kundenidentifikation

Verkaufstaktik
Auseinandersetzung mit 
Kundenbedürfnissen!

Produkte

Kontakt herstellenAufmerksamkeit & 
Interesse wecken

Präsentation
2-Weg-Kommunikation

Verkaufsabschluss

Nur wenn Kundenbedürfnisse 
durch Produkt abdeckt

Techniken

Alternativ

Dringlichkeit

Lieferbedingungen

Abschluss

Projektion

Follow-up
Auswertung

Erfüllung

FalschGute Köche können 
Appetit anregen

RichtigGuter Koch lässt den Gast so 
zufrieden dass er wieder kommt

Verkaufsorganisationen

Gebietsbezogen

Kundenbezogen

Produktbezogen

Funktional

Eigener - externer Verkauf
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Distribution

Distributions-
formen

Wahl

Führung von 
Absatzmittlern

Physische 
Dsitribution

Distributionspolitik

Verteilung der Erzeugnisse

Absatzmmittler

Organisation zwischen Produzent und 
Endabnehmer

Ökonomische 
Gründen

Marktübersicht

Sortierung

Automatisiserung

Spezialisierung

Wege
Direkt

Indirekt Oft viele Zwischenstufen

Funktionen

Physischer Warenfluss

Informationsfluss

Geldmittelfluss

Eigentumsverhältnisse

Absatzmittler-
formen

Reisender
Besucht Kunden in mehr oder weniger 
regelmässigen Abständen, fester 
Abstellungsverhätnis

Verkaufsniederlassung

Handelsvertreter, Agent Beauftragt zur Vermittlung oder zum 
Abschliessen von Geschäften

Kommissionär Schliesst auf Rechnung eines 
Unternehmens Geschäfte ab

Makler

Grosshandel

Einzelhandel

Marktveranstaltungen

Tendenzen

Zentralere & zugleich 
dezentralere Einkäufe

Dir. Zugang zu Konsumenten

Internet

SCM

Eurologistik

Rücklaufkanäle

Belieferungs-
leistung Aspekte

Kundenzahl

Ausmass Serviceunterstützung

Produktverfügbarkeit & Lieferleistung

Ausmass Verkaufsunterstützung

Kostemumfang der Distribution

Politik

Intensität

Gründe für 
indirekt

Fehlende finanzielle Mittel

Fehlende Sortimentsbreite

Ungünstigere Distributionskosten

Unabhängige Stellung des Zw'händlers

Ausnutzung lok. Verhältnisse

Typen

Exklusive 
Distribution Ein einziger 

Absatzmittler

Selektive 
Distribution Wenige, spezielle 

Absatzmittler

Intensive 
Distribution So viele Absatzmittler 

wie möglich

Gründe für 
direkt

Wenige Grosskunden

Berantungsintensive Produkte

Unbedeutende Zw'lagerkosten

Sortimentsbreite irrilevant

Leicht verderblich

Wenig standardisierte Produkte

Konkurrenz

Überlegungen

Marktkenntnisse

Risiko

Distributionskosten

Klare Rollen

Produkte

Region

Lagerhaltung

Service

Preise

Kommunikation

Abwicklung & Administration

Konkurrenzprodukte

Vertragsdauer, Erneuerung, Kündigung

Macht-
verhältnisse

Entlöhnung

Vertrag

Know-how

Referenz

Bestrafung

Partnerschaften 
entwickeln

Gemeinsame Ziele & Budgets

2-Weg-Kommunkation

Unterstützung

Leistung evaluieren

Zielerreichungsgrad

Vergleich mit Vergangenheit

Benchmarking

Kennzahlen

Konflikte

Alle Lager- & Transportaktivitäten, inkl. 
Steuer- & Kontrollmechaninsmen= Distibutions- oder Absatzlogistik

Infrastruktur 
festlegen

Produktionsstandort fix

Anzahl & 
Standort der 
Lager

Lagerkosten

Transportkosten

Art & Umfang der 
Transport-
einrichtungen

Einsanbahn

Lastwagen

Schiff

Flugzeug

Pipilene

Elektronik

Computer

AuftragsabwicklungRationell gestalten

Lagerbewirtschaftung 
optimieren

Faktoren

Lagerhaltungskosten

Lagerbestellkosten

Stock-out-Kosten

Andler-Formel
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Bedeutung

Marktwahl

Strategien

Marktanpassung

Internationales 
Marketing

CH >25% BSP

Zunehmend

Motive für 
Expansion

Sicherung Absatz

Ausneutzung Kostenvorteile

Amortisation von Investionen

Steueranreize

Beobachtung Konkurrent

Zugang zu Rohstoffen

Persönlich

Länder 
evaulieren

BERI-Index
Realwachstum

Investitionsrisiko

Faktoren

Marktpotential

Marktanteil

Kosten & Gewinne

Kapitalrentabilität

Marktwahl treffen

Kapitalrentabilität
Entscheidend

Schwierig zu berechnen

Portfoliomethode

Eigene Stärken vgl. Konkurrenten

Marktatraktivität

Gewinnpotential

Investitionen

Bedeutung
Gross

Risiken & Zeit!

Anzahl gleichzeitig 
erschlossene Länder

Sprinkler-Strategie

Wasserfall-Strategie

Investitionsintensität

Export

Risiko min.

DirektErzeuger vermarktet in 
eigener Regie im Ausland

IndirektErzeuger überträgt seine 
Leistungen einem Exporteur

Lizenzvergabe

Verlangt wenig Kapital

Gefahr Lizenznehmer überholt 
Lizenzgeber

FranchisingKombination Lizenzvergabe 
& strategische Allianz

Lohnherstellung
Produkte werden von 
Lohrhersteller hergestellt

Schnell

Joint ventures
Unternehmer, das von + Partnern für 
spezifisches Vorhaben gegründet

Oft in nationalistisch geprägten Ländern

Eigene ProduktionsstätteRisiken

Ausbildungsniveau

Leistungsbereitschaft

Sprach-, Kulturprobleme

Marktkenntnisse

Finanzierung

Gewinne müssen z.T. 
im Land bleiben

Globalmarketing

Globale Strategie
Gleiches Produkt & gleiches Marketing

Gefährlich

Global denken, 
lokal agieren

Anpassungen

Häufig

Umweltfaktoren

Soziokulturell

Politisch, gestzlich

Volkswirtschaftlich, demographisch

Wirtschaftlich, technologisch

Marktmässig

Anpassungen

Klein

Fixe kosten

Preis

Ausstrahlung

Know-how

Gross

Segmentierung

Innovation

Konflikte

Im erweiterten Bereich
Eher

Service

Verpackung

Preis

Sehr einfach

Faktoren

Inflation

Preiseskalation

Zölle

Transport

Absatzmittler

Kartelle & Absprachen

Wechselkurse

Exportfinanzierung

Steuern & Tarife

Dumping

Zahlungsusanzen

Liefer- & ZahlungsbedingungenSehr verschieden

Kommunikation

Werbung ähnlich

Verkaufsförderung sehr verschieden

Pers. Verkauf sehr verschieden
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Ethik

Verantwortungsvolle 
Marketingphilosophie

Kundenorientierte 
Produktphilosophie

Faire Preispolitik

Kommunikation

Durchsetzung 
ethischer Werte

Marketing 
& Ethik

Glaubwürdigkeit

Verantwortung von Grossunternehmern

Gewissen

Grundrechte

Leben

Menschenwürde

Freiheit

Gemeinwohl

Standards
Soziale Gerechtigkeit

Moralische Werte

Allg. Gerechtigkeit

Goldene Regel
Mt. 7:12

Staat Gesetze

Kunden
Ethische Kriterien

Info.Bedürfnis

Unternehmer
Trittbrettfahrer

Veranwortungsvolle

Produktverantwortung
Versprechungen

Erwartungen

Produktaussagen

Fairness zahlt sich langfristig aus

Gesellschaftfreundliches Marketing

Monopolsituation 
vermeiden"fette Unternehmer"

Marktabsprachen 
meiden

Preisabsprachen

Preisverständnis

Mengenabsprachen

Preisbindung

Gesetzlich verboten

Vorsicht mit 
Exklusinvereinbarungen

Bestechung

Manipulation 
überprüfen

Kunde muss sich bewusst sein

Lockvogelangebote

Preigags

Verbundangebote

Ausverkaufsabgebote

Forderung
Vollständige Information

Keine Bluffs

Wahre Aussagen

Beispielhaftes Demostrieren

Etablieren ethischer Grundsätze

Erlassen ethischer Richtlinien
Verkauf

Werbung

Allgemein

Berücksichtigung bei BeförderungKurzfristiges Denken

Ethische Ausbildungsprogramme
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