/B Marketing & Ethik

] i i | o
- Internationales Marketing dee Q" Ausrichtung an Kundenbediifnissen

Produkt- &
Neuentwicklung 4 Sortimentspolitik
4 von Produkten

© Marktanalyse

@ Marketingstrategie

¢ B Preispolitik

Produktpolitik

Werbung & H @ Marketingmittel . Kundengerecht . .
¢ B Verkaufsforderun Kommuni- = Marketing- ieng Preispolitik
g . : : i ; & konzipieren
Public Relations & /B kationsmix Marketingprozess O mittel p Distributionspolitik
- pers. Verkauf il Kommunikationspolitik
{2 Distribution Marketing @ Marketingkontrolle Kundenzufriedenheit
" feststellen

Eigene
Fahigkeiten
Briicke zw. Marktbedifnisse " umsetzen
& eigenes Unternehmen (2) Marketingstrategie 20 Marktanalyse 7 Marktforschung -
- Entwicklung Konsumentenverhalten -
4 Beurteilung
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" Def Systematische Beschaffung, Verarbeitung und Analyse von Daten
“_zum Zweck der Beantwortung von Marketingfragen

Problem a‘i‘;:,’"”"' Ziele Methode
formulieren " setzen bestimmen
sichten
Daten
spezi
fizieren
Ablauf Bericht Daten Feldarbeit Stichprobe
erstatten analysieren durchfilhren bestimmen
Zusammenfassun
Ausgangslage . Briefin
Methode 9. Bericht erstatten 1. Problemformulierung
Erkenntnisse

~~_Je préziser, desto zielgenauer
Anhan

Daten urspriinglich fir andere Zwecke
verarbeitet & analysiert
Schreibtischforschun:

Dateniberprifun;

8. Daten analysieren

Rechnungswesen
Einzelberichte
Kundenkarteien, DB

Dateneingabe

Interne Quellen
Einfachste Abwicklung

Griindliches Austesten

2. Sichtung von
Sekundérdaten

Sekundéardaten

& M Cumulus

Zielgerichtete Auswahl der Interviewer 7. Durchfiihrung Feldarbeit
Genaue Instruktion
Gewissenhafte Uberwachun

Publikationen
. Schriften
Dir. Konkurrenzinfo.
Datenbanken

Externe Quellen

VS. Primérdaten
Ubereinstimmung zw. Stichprobe

Marktforschung
" & Grundgesamtheit (GG|

Représentanz

Daten fiirs aktuelle Projekt

Schriftlich

Y . Vergrésserung I
< _Kleinere Fehlaussagen der Stichprobe Nicht sakrosankt
<> Grossere Eintretwahrscheinlichkeit

Typische Info.manko

Situationen Neuigkeit
Zufallauswahl

3. Setzen von Zielen
aus der GG

Einfache Zufallstwahl

Griinde fiir Entwicklungen
Zufallauswahl aus jeder Schicht

$ Kosten der Marktforschuny
Berlicksichtigung von best.

@ Nie grésser als potentieller Nutzen
Merkmalen nach ihren Mengeanteil

Quotenauswahl

Kriterien 6. Stichprobenwahl

Alter...

Auswahl-
techniken
Unterteilung der GG in natiirlichen
Untergruppen (Klumpen) und

volistandige Erhebung dieser

© Pers. Kontakt, tiefer Einblick in Kundensituation

© Verzerrung Ergebnisse duch Interviewer
Standardisiertes Interview Wort genau
vorgegeben

)/ _Strukturiertes Interview .
Persénliche Befragung Leitfaden

Nicht strukturiertes Interview

Absichtliche Beschrankung
auf einen Teil der GG Thema
Satzerganzungstest
N . . Wortassoziationstest
Tiefeninterview
Zuordnungstest
& Uberlegen, welche Daten gesammelt werden sollen Profilaufnahme
Mégliche Antworten durchdenken
Genaue Fragestellung formulieren

© Bilig
" ® Riicklaufquote
Einfache Fragen Schriftliche Befragung Oft 10-20%
Kurze Sétze

Spezifische Fragen
Eine Frage pro Mal

© Missverstandnisse
Klare Wortwahl treffen

. Neu online-Fragebogen
5. Spezifizierung
der Daten

Telefonische Befragung © Schnell, Rel. bilig

Wenige, einfache Fragen
© Warum Befragung?
Ist der Interviewte Uberhaupt

Experimental- & Kontrollgruppe
@ die richtige Person? Test Labor, Blindtest

4. Wahl der Minitest-Markte

Forschungsmethode J)

© Anwarmfragen
@ Spezifische & direkte Fragen

© Man sieht nur, was sichtbar ist
\ Beobachtung Labor

Feld

© Fragen zur Person

Befragung bestimmter, gleichbleibender
& Kreis von Auskunftpersonen

© Rel. billig

Einzelhandelpanel von Nielsen
& fiir Nahrungs- & Genussmittel

Einkaufe
Handelspanel , Befragung von Verkaufe
-+ Geschéten Lagerbewegungen
Preise
Panels
IHA
| Hausrats-, Produkt
“ Verbraucherpanel ] Ez::fﬁl%&n Grosse
Preis
Einkaufsort
Probleme Panelsterblichkeit

Paneleffekt
] &»” Umfrage iiber + Firmen
Omnibusumfrage
© Kosten geteilt
Gruppendiskussion Qualitat der Moderation entscheidend
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Q' Problem Igsen 'Y -
Latente Bedirfnisse aktivieren

aktivieren

@ Info.suche unterstiitzen

Erinnerun;

Qualitét, Verpackun:
Preis, Lieferbarkeit

Summe der gewichteten Kompensationsregel

Bewertungen entscheidet

Konsumenten-
© bewertun:

Konsument betrachtet nur fiir Prioritétsre

ihn wichtigste

Entscheidungsfindun

Mindestanforderungs-
regel

Minimale

Unzufriedene Kunden
& streuen stark ihre Meinung

Vor- & Nachteile ehrlich darstellen

Richtige © Bewertung nach dem Kauf

Vorbeugen

abgeben & einidsen
Konsumenten nach Kauf betreuen

+ & unbewusst

© Physiologische Bedirfnisse
@ Sicherheit, Ordnung

© Beziehun:
D@ Anerkennuntf, Erfolg
9 _Selbstverwirklichun:

 Froundschait nach Maslow Motivationselemente

16 sozio-kulturelle Typen
Weg der Schweiz

Personlichkeitsmerkmale

Aufnahme von Info

Selektive
Aufmerksamkeit

Persénliche
Faktoren

Individuelle Wahrnehmun

Selektive
Zusammenfiigun,

Selektive Interpretation

Qualitét
Produktumfeld
Marke

Durch Erfahrung

Design. Geste pgiive Stimulierung L
_Figur_>

Einfacher positive Einstellung hervorrufen Conditionin

als negative korrigieren

Konsumenten-

Momentansituation
verhalten

Sehr schwierig zu erfassen

An Bedirfnisse &
Wiinsche der
‘T Konsumenten angepasst

Gesamtangebot

Marketings-
anstrengungen

Verkaufereinfluss

£ Gross

Point of sale

Ort wo Entscheidungen
etroffen werden
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Konsumenten-
verhalten-
forschung

Kaufprozess-
entscheidung

Umfeldeinfliisse

Kultur

Frage, wie Konsumenten Entscheidungen
S iber ihre fallen

+Ursachen
Objektive Meinungsbildun Sehr schwierig zu ergriinden

Richtige Fragen stellen

Input -
Umweltfaktoren Marketing-
anstrengungen
Kulturelle Umwelt
Pradukt
soziale Umnelt
<Familienn-Umweh sy
e B Distribution
<Organisationsa-Umwelt b itsioe
Momentansituation
Prozess =
e Entscheidungs:
Motivation findung
Personlichkeit Bedarfnisaktivierung
Wahrehmung
Lernen Informationssuche
Erfahrungen Bewertung
output

& Nationalitat, Religion, Rasse, geo. Herkunft
Gleiches Angebot filr alle
VS individueller Ansatz

Globaler Ansatz

Subkulturen Appenzeller...

Art & Weise, wie sich eine Innovation im
& Markt durchsetzt

® Innovatoren

@ Frihaufnehmer
© Friihe Mehrheit
@ Spite Mehrheit

Freunde, Verwandte, Mitbilrger,
& Nachbarn, Experte

Gruppen mit ahnlichen
Lebensstil,
& Interessen & Verhalten

Soziale Klassen

Faktoren

Beruf, Einkommen, Vermégen,
Ausbildung, Werte
Hinweis auf "Mehrheit"
Hinweis auf qualifizirte Personen

Soziales Umfeld

Trainer

Techniken fiir
Werbung & Verkauf

©_Sehr wirkungsvoll
Vertrauen

Einschaltung von
Meinungsfihrer

Mund-zu-Mund-
Reklame

Komplex

Gebrauchgiiter ausserhalb Haus
Technisch komplexe Produkte

Einfluss des Ehemannes

Einfluss der Ehefrau g ebrauchgiter im Haus

Entscheidungsprozess
Produkte fr Nutzung & mit

grosser Bedeutung

Siissigkeiten, Fastfood

Gruppendruck

Einfluss der Kinder

Double income no kids yet
Viel Geld

Vorfamilie

Familienumfeld

Jungfamilie

&" Leeres Nest

Seniorenmarkl__ yyeniger Ausgaben

& Entscheidung iiber + Personen

Rational

Sachliche Kriterien
Interpersonale Einfliisse

'Qrganisationsumfeld

Organisatorische Umstande

Individuelle Faktoren

Subjektiv, nicht messbar und eher
& beschreibend

Vs

\Psychographische Einfliisse

& Objektiv messbar und definierbar



Produkte mit ahnlichem Charakter Produktlinie
oder Verwendungszweck

Gesamtheit aller angebotenen Produktmix

Giter oder DL eines

& Unternehmens oder Division
Periodische Uberpriifung

des Produktmix

Lange & tiefe
Produktlinie

Starker Umsatz,
lange Sicht

Veranderungen von
Produktmix & -linie

Kurze Produktlinie

Ohert Gewinn,
kurze Sicht

Produkt- &

Sortimentspolitik

! Eckpfeil jeder Marketingstrategie

Kernprodukt

Foarmales Produkt
Erweirertes Prodwkt

Bediirfnisse

Kaufmotiv

X Risiken der
Gegenoffensive Andehnung nach
Abbrdckeln des Qualitatsimage < unten Lange und Position einer
Abwehr der Absatzmittler Produktlinie definieren
. Risiken der Kernprodukt
Konkurrenzreaktionen Ausdehnung nach ‘BB Umfassender
Verkaufsprobleme 4 oben r
Skepsis der Kunden Produktbegriff Formales Produkt Konkrete physische Einheit, die . .
P: Produkt- & unmittelbar als Kaufobjekt erkannt wird TEE_Ch_‘rJ Ié( !PFre)ls
i . - in Tsd. sFr. . .
R VW > Adi e oo duktiinie Sortimentspolitik Erweitertes Produkt_ goca i oo ele _aktuelies A zukiinftiges
&> Toyota -> Lexus Einsatzgebiet . Einsatzgebiet
Kunde entscheidet, ob Eigenschaften 20
Nivellierung technischer Produkte ! eines Produktes neu & positiv sind
Variantenvielfalt Produktqualitat an Rentabilitar eines Unternehmens "
Komplexitat techn. Systeme Griinde Bedirfisse anpassen korreliert mit rel. Produktqualitat
Individualisierung der Nachfrage Neue Technologien
Neue Technologien Methoden Andere Materialien 10
Konstruktive Veranderungen
Technische Elemente 5
Attraktives Design Okonomische Aspekte
Aspekte
Wahrnehmungswertungen
o

Technischer Service
Installationen

Informationsdienst

Veranderungen am
erweiterten Produkt

Gestaltungsmdglichkeiten

! Ersatzteilemarkt
Dienstleistungen

F=(erwartete Leistung /
wahrgenommene Leistung)
Bessere bestehende Kunde zu erhalten,
Kundenbindun

! als neue Kunden anzuwerben

Wiederherstellung von Senvi
Kundenzufriedenheit nach ervice recover

& Servicefehlern
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Veranderungen am
formalen Produkt

festlegen

Vorteile der Marke
evaluieren

Kundengerechte
Verpackung

Andere Aspekte

& Nicht verbal wiedergebbares Zeichen
Bekanntheit

Vertrauen

Differenzierung

Identifikation

Prestige

Nutzen

bungVerpackung
ere Rohstoffe & Prozesse

&»” Markenlose Produkte

ische Produk !
Generische Produke (g4 509 billiger "
1iig

Handelsmarken Name des Handlers

Eigenmarken Produktion des Handlers

+ Produkte unter selber Marke
+ Produkte unter gleichen Marke

Markenfamilien

Markendiversifikation 40
ver-exposure Zuviel
Schutz
Muss-Funktionen Haltbarkeit
Gesetzliche Auflagen

Benutzerfreundlichkeit
Informationstrager
Aufmerksamkeit wecken
Umweltvertréglichkeit
Transport & Lagerung
Strichcode

Verkaufsforderungs-
funktionen

Okonomische Funktionen



& Relativer Begriff

Gategorien

Neues Produkt Weltneuheit

Lebenszyklus immer kiirzer

£ Pharma, Telekomm 20% der
F & E-Intensitat Wertschdpfung

& LM, Textil, Papier

B 0.5%
Schwierige Analyse Kein Produkt. d icht Chancen VS Risiken
€in Frodukt, das nicl In Gesamtstrategie :
Mangelnde Kommunikation in der Strategie passt einbetten Neuentwicklung
Eigenleben von F & E von Produkten
Fihrungsstil _
- Arbeitsklima
Kommunikation ®© Weiche Faktoren Brainstormin et
Unternehmenskultur Rahmenbedingungen rainstormin etc.
fiir Innovation Erfolgsfaktoren Pramien

HR Management

schaffen
Organisationsstruktur )
Organisationsprozesse < Harte Fakten

Innovationsstrategie

1. Ideen suchen Marktseite

Technologieseite

Quellen

Aufgabe des Martekings

Besser rechtzeiti

Time to market beachten

? Unsere Strategie?

2. Friihe Auswahl treffen Selektion ? Technik vorhanden?

? Markt gross genug?

? Rentabel?

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

entwickeln & testen Produktkonzept Core Benefit Proposition

Entwicklungs-

! Vorteil aus Sicht des Kundes
prozess

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

Schétzung uber Umsatz, Herstellungs-,
Verkaufs-, Verwaltungskosten, Investitionen

5. Wirtschaftlichkeit Gberprifen

= Minimal-, Maximalumsatz

F(Preis)
Erst-, Wiederkaufer
Test bei Kunden

6. Marketingsapekte beachten Wahl des Markennamens
Verpackungsform

Z. Produkt austesten In reprasentativen Testmarkten

Timing

Geographisches Vorgehen
Details Marketingmix
Frihaufnehmer

8. Uber Produkteinfilhrung entscheiden Fragen
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Verhal
Rabatte
Lieferungs- & Zahlungsbedingungen

Hersteller bestimmt Endpreis
Hersteller bestimmt Handelspreis
Héndler bestimmt Handelspreis
Hersteller & Handel maximieren Gewini

Mehrstuf

Preis fiir Transaktion _—1ransferpreis

Orientierung am Markt
Orientierung an Steuerbelastung
Orientierung an Koste

Gunstige Kostenstruktur
Einfachheit
Berechenb.arken Kosten plus
Verstandigung Vorteile gl i ischlag-%

Preiszuschége & -abschlage

ndlungsgeschick

Preistranparenz

Preisaufteilung
iger Markt

Absatzmittler gewinnen

Gewisse Preiskompezenten delegiere

Markgerechte Transferpreise anstrebes

Voraussetzun

Erwartungshaltun

Durchsetzung
im Markt

Marktleader

Beste Kombination & Nachfrageorientiert Dominante
Preis-Menge Marktleader
Intel, Microsoft

o
Wert des

Kleiner Se
sensible K
Unternehmen mit

Verzicht auf hoh

Produktnutzen weder bes. hoch n

Unterschiedliche Preise,
je nach Kundengru

Stromtarife
Kinder-/Erwachsentarife

Nach Vertriebskanal

& Orientierung an Konkurrenz
+/- Preisabstand zu Konkurrenz

Konkurrentzproduktes

Nutzerdifferenz

hohen variablen Koste

Viele Kunden

Gewinn an Marktanteil

Nach anderen Instrumenten

Annehmbare Rentabilité;

© Beste & schwierigste Methode

Nutzen des Produktes

Referenzwert

& Ausrichtung an Rentabilitatsziele
Gebundenes Kapital

Faktoren

ment
unden

Abschépfungs-
strategie

Marktmitlaufer

Nutzerorientierung

Gewinnzuschlag

Einflussfaktoren

Preispolitik

Festlegung der
Preispolitik

rel.

Penetratios-
strategie

e Margen

Neutrale
Preispoliti

och giinsti

en

Nach Kéaufermerkmale

Preisdifferenzierun;

SBB Produktdifferenzierun

Kaffee & Zucker
Hnady & Tel.Gespréche

Kaufer Nicht notwendigerweise

haben Wahl ke a

" gegeseiti

Produkte

Erganzen sich

Komplementare
Produkte

Extras bei Autos

Kaufer
haben-
Tinte & Druck
inte rucker A Produkte

Sécke & Staubsauger -~

Zucker & Suss:
Substitution alter Produkte durch ni

Preispolitik.mmp - 26.12.2004 - vito -

Zwangslaufig komplementare

& Ersetzen sich gegeseiti

Substitutions-
rodukte

stoff

euen_—annabilisatio

Produktlinienaspekte

Angebot/Nachfrage
Konkurrenz

Extern

Konsumentenverhalten

Kostenstruktur
Produktlebenszyklus
Marketingziele

Maximalprinzi

Annahmen -

vollkommener Freie Preisbildun:

Markt Reaki hwindigkeit
Markttransparenz
Homogenitét

Um wieviel % sich der Absatz veréndert,
& wenn der Preis um 1% gesenkt wird
Notwendigkeit der Produktes
Ausmass der Marktsattigun:
Einkommensprofil der Kundschaft
Vorhandesein von Substitutionsprodukten

Preistheorie

Preiselastizitat
der Nachfrage

Elemente

Monopol, Oligopol, Atomisation
Oft stabil
Preisleader

Anzahl

© Markiteilnehmer Oligopol

Gewinnoptimum

Grenzerlos = Grenzkosten

Break-even Umsatz deckt gerade Kosten ab

Skaleneffekte bei Produktion,

Economy of scale
Marketing & Administration

Produkt wird ersetzt

Anpassung an Leader

Grossbetrieb



Kommunikation der
Konsumenten

Pull-Strategie

Werbun

Pers. Verkauf
Verkaufsférderung

Ziele

Push-Strategie

& Halba bei Coop

Nach Abzug

aller Kosten

S BMW

Umsatz-% . .
Mitteleinsatz

Berlicksichtigung des
Zusammenhangs der Mittel

Werbeung Ungeniigende Bekanntheit

Verkaufsférderung Zu wenig Erstkunden

Produktverbersserung Unzufriedene Kunden

+ pers. Verkauf

. Inverstitionsgut
+ Publizitat

+ Werbung

n Konsumgut
+ Verkaufsférderung

Werbung

Einflhrungsphase
Verkaufsférderung

Mund-zu-Mund-
propaganda

Wachstumsphase

- Kommunikation Reitestadium

- Kommunikation Riickgang

Grosses Budget
Pers. Verkauf

. - Kleines Budget
Werbung mit Absatzmittlern

Konkurrenz
Gesamtwirt. Lage

Marktsituation

Produkttyp

Kaufbereitschaft

\ Mixwahl

Produktlebenszyklus

Verflgbare Mittel

Umfeltbedingungen

Politik
Modetrends

Dicdduomdmd dondmmo sndndnd houdimnd dndnonddondt b dndn

& Immer grésser

v Produktqualitét
v Service
v Distribution

Konkurrenzkampf

[[] Kommunikation

& Nicht-personale Férderung (Name bekannt)

Zeitungen, TV, Internet, Plakate
Werbung ) 2 2
- Medien Dir. Zusendungen,
Broschiire, Flugblatter
Kommunikationsmix
I ] & Pers. Gesprach
Planung

Nicht-personale, kostenlose
& Anregung der Nachfrage

Pressemitteilung

Publizitat, PR

& Kunzfristige Anreize zum Kauf
Gutscheine, Pramie, Wettbewerbe
Rabattmarke, Gratismuster, Vorfiihrungen
Degusdtationen, Kaufnachlasse, Boni
Sonderangebote

Verksﬁrderung

\
Sz = Kommunikationsmix

Sender

Image wichti

Botschaft Weniger ist mehr

Kunden will selber schlussfolgern
Kurz & pragnant
Sympathie, Dynamik, Interesse

Chiffrierung

L Ubermittlings-
Kommunikations- kanal

prozess Gut Uberlegt, Erfahrung

Nie sicher
Produkt unbekannt
Stadien der Produkt bekannt
Empfénger Kaufbereitschaft Interesse
Uberzeugt
| Gekauft

kontrollieren

Kommunikationsmix.mmp - 28.12.2004 - vito - vito.
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Lat. advertere @ Aufmerksam machen
Advertising

Ziel @& Steigerung Umsatz, Gewinn
. Klassische (trad.)
Produktpflege am Verkaufspunkt, POS Merchandising Werbung

Unpers. Kommunikation in bekannten Medien,

Aufaab & die als Werbung deklariert ist
Unterstiitzung vom pers. Verkauf ulgabe

Kommunikation in Medien, die nicht fir
Preisanreiz zum Wechsel der Marke

& Werbung "geschaffen" sind

Methode
© Max. 30% sonst Marke geféhrdert

Unterstlitzung kulturelles, soziales oder
Sponsoring & sportlicher Event

Aufwertung Image

Immer wachsend
© Aktionitis

Unkonventionelle
Werbung

& Markenprodukt gezielt in Spielfilm gezeigt
Handelsorientiert Product Placement Glaubwiirdidigkeit, Associotion mit Film,
Konsumentenorientiert . Imageschub
Varianten
Mitarbeiterorientiert
Eventmarketing Verkaufsférderung &” Zusendung adressierter Werbebotschaft
Direct Mail Direktwerbung
Schwierig ' 000000000000 Direct Marketing
Marktsicht Produktzuordnung
Unternehmersicht Direkt - "
Erwartete Aktion beim Kunde
Ziel Werbung & _
Verkaufsférderung Indirek! __ Unterstiiztendes Charakter
Budget Werbeziele x
Gestaltung Empfénger festlegen
Durchfiihrun Kriterien Kommunikationsaufgabe charakerisieren
Kontrolle Werbun Resultate quantifizieren

£ Neukaufer zu Dauerkéufern machen

Umsatz-%
Betrag pro Produkteinheit
Konkurrentenvergleich

Ziele & Aufagaben

£\ Beste Methode

Optimierungsmodelle

Botschaft Rational & emotional
Anzahl Kontakte Eelchwelte hnhei
Medienwirkung utzungsgewohnheiten
Kosten der Kontakte Preis fir 1000 Kontakte
) . Etablierte Produkte
Gleichmassig —
Kontinierliche Nachfrage
Wellenartig Starke Nachfrageschwankungen
Steuerung der Impulse Investitionsgiter
’ Unbekannte Produkte
Puslierend

Nachfrageschwankungen

Werbeerfolg Umsatz, Marktanteil
Wirkung kontrollieren
Werbewirkun:

Berlihrungserfolg
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) Urspriingliches Komm.Instrument! Geschichte &

Bedeutung
7 Wichtiger als unspers. Medien! \
Kunden
Konkurrenz Info.gewinnung
Absatzmittler

Direkt

" Info.lberbringun
Indirekt

Instruktion
Demonstration,
Verkaufsveranstaltungen

Erfassung Bedirfnisse
Kostenvoranschlaé : Erzielung
Verhandlungen Kundenauftragen

Vertragsabschluss
Uberpriifung Kundenzufriedenheit

Verkaufsunterstitzuni

Aufgaben

Logistische

Video Phone

Stark

a Verkiuf © produktabhéngig

Zuverlasslichkeit &
Hilfsbereitschaft

& Lieferdienst

Warenverteiler

Dienen &
Vorschlédge machen

" Tankstelle

Entgegennahme
von Bestellungen

Details unklar Aktives Einholen \

Public Relations

Public Relations &
persénlicher Verkauf

von Bestellungen
& Schuhladen Verkaufs-

\ persodnlichkeiten

Vom Produkt Giberzeugen
& Standard SW

Verkauf von
Neuheiten

Verkaufer + Fachmann

Problemlésung
&” HW Probleme

Verkaufstyp
Kundentyp
Produkt
Sympathie
Glaubwiirdigkeit
Image

Zusammenpassen

© Kundenidentifikation

Auseinandersetzung mit
! Kundenbedirfnissen!

Produkte

@ Verkaufstaktik

Aufmerksamkeit &

© Kontakt herstellen
Interesse wecken

@ Prasentation

£ 2-Weg-Kommunikation
Nur wenn Kundenbedirfnisse
@& durch Produkt abdeckt

Alternativ
Dringlichkeit
Lieferbedingungen
Abschluss
Projektion

_ Verkaufsprozess,
@ Verkaufsabschluss

Techniken

Gute Kéche kénnen
Appetit anregen

Guter Koch lasst den Gast so

© Richti
zufrieden dass er wieder kommt

Gebietsbezogen
Kundenbezogen
Produktbezogen
Funktional
Eigener - externer Verkauf
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Personlicher
Verkauf

)

Erscheinungsbild in Offentlichkeit positv
darstellen, Image pflegen, Einwirken in
&” Meinungen & Ausserungen

Tue Gutes & rede dariiber

© Offentlichkeit

Corporate Identity Einheitliches Erscheinungsbild eines

Unternehmens

Geschéftsberichte
Firmenreportage
Fachartikel
Interviews

Istrumente

Presseinformationen
Pressekonferenz

& Entscheidend
Neuheitsgrad

Termin
Bedeutung fiir Offentlichkeit
Stimulus fiirs Unterenehmen
Verbesserung der Glaubwiirdigkeit

Einsatz &
Vorbereitun

Organisation




Distribution & Verteilung der Erzeugnisse

Organisation zwischen Produzent und
& Endabnehmer

. . . Marktbersicht
Absatzmmittler Okonomische Sortierung
Griinden —
Automatisiserun:
I Séezia seruné
Direkt
ivits i Wege .
Alle Lager- & Transportaktivitaten, inkl. Indirekt . .
5 " Oft viele Zwischenstufen
_ Distibutions- oder Absatzlogistik & Steuer- & Kontrolimechaninsmen
Produktionsstandort fix :DT 3|sc?er\/;/|arenfluss
Anzahl & Funktionen (2 (I);mi:ol?ls uss
eldmittelfluss
Lagerkosten Standort der . -
Lager Eigentumsverhéltnisse
Transportkosten
Einsanbahn Infrastruktur [ Reisender Irseegselfrcr?é!\s?gn:: lejnstglne:er: cirﬁv;fmger
Lastwagen festlegen Distributions- Abstellungsverhétnis
Art & Umfang der . f
Transport- Ph.ys.ls‘:h.e formen Verkaufsniederlassung
einrichtungen Dsitribution
Handelsvertreter, Agent Beauftragt zur Vermittlung oder zum
Absatzmittler- Abschliessen von Geschéften
formen J
r - Kommissionar Schliesst auf Rechnung eines
0 1 2 3 a g : 8 1 \ Unternehmens Geschéfte ab
ko Rationell gestalten Auftragsabwicklung -l \\ Makler
Lagerhaltungskosten Grosshandel
Lagerbestellkosten Faktoren Lagerbewirtschaftung Distributionspolitik Einzelhandel
Stock-out-Kosten optimieren Marktveranstaltungen
Andler-Formel Zentralere & zugleich
dezentralere Einkédufe
Dir. Zugang zu Konsumenten
Tendenzen Internet
W_SCM
Produkte Eurologistik
Riicklaufkanale
Klare Rollen
Kundenzahl
Ausmass Serviceunterstiitzung
T Belieferungs- " i i i
Vertragsdauer, Erneuerung, Kindigung leistung 9 Aspekte Produktverfligbarkeit & Lieferleistung
@E Ausmass Verkaufsunterstitzung
Entléhnung . Kostemumfang der Distribution
Vertrag Macht- Fiihrung von Politik
Know-how verhltnisse Absatzmittlern
Referenz Fehlende finanzielle Mittel
Bestrafun Fehlende Sortimentsbreite
. ) Ungiinstigere Distributionskosten
Gemeinsame Ziele & Budgets Partnerschaften Unabhéngige Stellung des Zwhéndlers
2-Weg-Kommunkation entwickeln [l/* Ausnutzung lok. Verhéltnisse
Unterstitzun: Grinde fir ) Exklusive
" . indirekt / Distribution Ein einziger
Zielerreichungsgrad Absatzmittler
Selektive
Wahl Typen Distribution Wenige, spezielle
Kennzahlen Absatzmittler
Intensive
e Distribution So viele Absatzmittler
Intensitét wie méglich
Wenige Grosskunden
Berantungsintensive Produkte
Unbedeutende Zw'lagerkosten
Sortimentsbreite irrilevant
Griinde fir [/ | eicht verderblich
direkt N -
Wenig standardisierte Produkte
Konkurrenz

Marktkenntnisse
Uberlegungen Risiko
Distributionskosten
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Gleiches Produkt & gleiches Marketing
© Gefahrlich

Globale Strategie

Global denken,

Anpassungen o
lokal agieren

© Haufig

Soziokulturell
Politisch, gestzlich

Globalmarketing

Sicherung Absatz
Ausneutzung Kostenvorteile
Amortisation von Investionen
Steueranreize

Beobachtung Konkurrent
Zugang zu Rohstoffen

Personlich

BERr ek
Marktpotential

Faktoren Marktanteil

Kosten & Gewinne
Kapitalrentabilitat

Entscheidend
Schwierig zu berechnen

Kapitalrentabilitat

Eigene Starken vgl. Konkurrenten

Marktwahl treffen

Volkswirtschaftlich, demographisch Umweltfaktoren
Wirtschaftlich, technologisch
Marktmassig
Fixe kosten
Preis N\ Kiein
Ausstrahlung
Know-how
Segmentierung
Innovation Gross
Konflikte
o
© Eher © Markt Bedeutung CH >25% BSP
Service Im erweiterten Bereich arklanpassung Zunehmend
Verpackung
© Sehr einfach
|
Inflation \
Zolle \ Anpassungen
Transport Preiseskalation
Absatzmittler
Kartelle & Absprachen  \ Fakioren Preis Motive fir
Wechselkurse Expansion
Exportfinanzierung
Steuern & Tarife
Dumping
Zahlungsusanze!
Sehr verschieden Liefer- & Zahlungsbedingunge Land
p ander
Werbung &hnlich © Marktwahl | gyaulieren
Verkaufsférderung sehr verschieden Kommunikatiol
Pers. Verkauf sehr verschieden
Gross oo ung Internationales
! Risiken & Zeit! Marketing
® Sprinkler-Strategie Anzahl gleichzeitig

© Wasserfall-Strategie

© Risiko min.
Erzeuger vermarktet in Direkt
&" eigener Regie im Ausland Export
Erzeuger Uibertragt seine Indirekt
& Leistungen einem Exporteur
© Verlangt wenig Kapital
Gefahr Lizenznehmer Gberholt
Lizenzgeber Lizenzvergabe

Kombination Lizenzvergabe
& strategische Allianz

Franchisin

Produkte werden von
© Lohrhersteller hergestellt

Schnell

Lohnherstellung

Unternehmer, das von + Partnern fir
© spezifisches Vorhaben gegriindet

Ausbildungsniveau
Leistungsbereitschaft
Sprach-, Kulturprobleme
Marktkenntnisse
Finanzierung

Gewinne missen z.T.
im Land bleiben

Joint ventures

Risiken Eigene Produktionsstétte

erschlossene Lander

\ Investitionsintensitét

O Strategien
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. Marktatraktivitat
Portfoliomethode " )
Gewinnpotential
Investitionen
Spanien
g Portugal
2 { s
= | Frank
7 reich_ GroBbritannien
Marke- _ ftalien Skandinavien
attraktivitit £ b -
£ \
Deutsthland
_| Gewinnpotenzial Osterreich
= in zehn Jahren
klein mitte grof

relative eigene Stirken



Glaubwirdigkeit
Verantwortung von Grossunternehmern

Beispielhaftes Demostrieren
Etablieren ethischer Grundsétze

Verkauf
, o Durchsetzung Leben
Werbung Erlassen ethischer Richtlinien ethischer Werte Menschenwiirde
Allgemein Grundrechte —
Freiheit
Gemeinwohl

Berlicksichtigung bei Beférderung

Kurziristicos Dend

Soziale Gerechtigkeit
Standards Moralische Werte
Allg. Gerechtigkeit

Ethische Ausbildungsprogramme

Vollstandige Information
Keine Bluffs Forderung Kommunikation T
Wahre Aussagen

Goldene Regel Mt 712

Marketin
arket g Staat Gesetze

Monopolsituation & Ethik . o
"fette Unternehmer" vermeiden Verantwortungsvolle Kunden Ethische Kriterien
Marketingphilosophie Info.Bediirfnis
Preisabsprachen
Preisverstédndnis Marktabsprachen \Unternehmer
Mengenabsprachen meiden Veranwortungsvolle
Preisbindung 7
& Gesetzlich verbot Versprechungen
esetzlich verboten . . . . .. Y Produktverantwortung Erwartungen
, , Faire Preispolitik Kundenorientierte
Vorsicht mit Produktphilosophie Produktaussagen

Exklusinvereinbarungen

! Bestechung

X&% Fairness zahlt sich langfristig aus
© Kunde muss sich bewusst sein Gesellschaftfreundliches Marketing
Lockvogelangebote
Preigags
Verbundangebote

Ausverkaufsabgebote

Manipulation
Uberpriifen

MarketingEthik.mmp - 28.01.2005 - vito - vito.mediavilla@datacomm.ch



