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A. Grundlagen der Marktprogrammerstellung

Hauptfunktion einer Einzelwirtschaft

/ Leitung \
A

A 4

Beschaffung | ¥ | Leistungserstellung

Absatz

Beschaffung und Leistung sind unmittelbar an Mérkten angedockt.

Frage: We che Funktionen / Aufgaben sind zu erflllen?

Absatz;

KUN
DEN
ZU
FRIE
DEN
HEIT

r

Absatz-Vorbereitung
Absatz-Kommunikation
Absatz- Abschlul®
Absatz-Rediserung

., Vorbereitung der Markiteilnahme:

Marktprogrammerstdlung (® Strategisches Marketing)
Marktforschung

\4
Marktkommunikation
Werbung
PR

v

Realiserung des Objekttausches:
Didribution

After- Sdes-Management

Logik: Kundenzufriedenheit P Kundenbindung P Hohere Profits

Unabdingbare konstitutive Bestandteile des Absatzmarktprogrammes:

Programmstruktur: Wo ?Wohin ?

Objektprogramm: Was bieteich an ?

Zidgruppenprogramm: Wem bieteich an ?

Zielgruppenspez. Objektpos.:  Wie ? Wahrnehmung des Konsumenten; Nutzenabgleich
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B. Konstitutive Elemente des Absatzmarktprogrammes

Beenflussende Parameter:

systemspezifisch
P interspezifisch (z.B. Herstdler / Handler / Diendleister)
P intragpezifisch (Grof3e des Unternehmens, Strukturierung, z.B. mittelst. Fachgeschéft oder
Grof¥ilidist)
Stuativ
P Lebenszyklus
P drategische Stuation
funktiona
P Enflisse von den anderen Marketingfunktionen, z.B. nétige Zusammenarbeit mit Mafo
organisatorisch
P Hierarchie

1. Programmstruktur

1.1 Grundlagen und Bedeutung der Programmstruktur

1. Festlegung der Art der Aktivitéten
We che Aktivitéten haben wir heute ? Welche Aktivitéten brauchen wir morgen, um
drategisch wettbewerbsfahig zu bleiben ?

Portfolio-Grundlagen
dlgemeane Andysetechnik
anwendbar auf unterschiedliche Fragestellungen, z.B.

Rendite- Risko- Zusammenhang
Kunden-Portfolio

Boston-1-Portfolio

rel. Marktantell
Marktwachstum hoch niedrig
Star-Produkte Nachwuchs-Produkte
hoch .
guestion marks
Cash-Produkte Audauf-Produkte
niedrig cash cows dirty / poor dogs
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Cash-Produkte: haten, so lange Gewinne fliel¥en, evtl. Hatungsinvedtitionenund  Werbung
Nachwuchs-Prod.:  Frage, ob Entwicklungspotentia gegeben ist
Audauf-Produkte:  aufgeben

Zid: Alle SGF in Cadht, Star-, und Nachwuchs- Produkten zu haben, wenn mdglich schon verteilt,
um mit rotierenden Produktlebenszyklen einen kontinuierlichen Cash- Flow zu gewéahrleisten.

24.04.1997

1.2 SGF dsBassdemente

= Kombination von Produkt- und Zielgruppen

= Externe Heterogenitét: andere Produkte

= Interne Homogenitét: dles wird intern aufeinander abgestimmt

1.3 Strategische Marketingoptionen

= nicht im SGF, sondern auf Unternehmensebene)

= |dee Veranderung von Ziegruppen (ZG) und/oder Angebot
endimengond: entweder auf ZG- oder Angebotsebene
zweidimensond: auf beiden Ebenen

1.3.1 Beibehdtung

= gleiche Anzahl von SGF

= gleiche Struktur der SGF

= Pogtionierung im Boston-Portfolio kann variieren
Nicht sehr attraktiv, besonders wenn Unternehmen sehr innovativ i<t
trotzdem folgende Mdglichkeiten: Investieren, abschdpfen, desinvestieren, Produktvarianten,
Produkterweiterung

1.3.2 Anderungsstrategien
1.3.2.1 Divesfikation
= Insbesondere bel Daimler in den 80ern: Integrierte Technologiekonzern
= Sehe Definition Saite 5

25.04.97

Exkurs:

SGF = gedankliches Konstrukt fir Angebot + ZG

= Zid: grofere Marktndhe, da die Produktebene den Kunden vernachléssigt.
= keine Trennung in F+E, Produktion etc.

= Trennung evtl. im Aul3endienst

Fortsetzung Divesifikation:
= mind. 1 neues SGF, Kombination von Angebot und SG

horizontd:
1A.=>GH=>EH=>I.NJ/IV.



Marketing _
Prof. Dr. Roland Mattmiller @f@)\:}

Verbleiben in der dten Sparte

geringe Moglichkeit der Risikoreduktion

geringes Umsatzungsiisko (wenig I nformationsbedarf)

recht naheliegend, da Konkurrenten evtl. den gleichen Schritt machen werden (keine
Rigkoreduktion)

vertikd:
z.B. 1.A. wird GH oder Diengtleister oder umgekehrt
Marktstufe wird verlassen

vertikale Integration (* vertikale Divesfikation)
z.B. Aldi kauft seinen Kaffeerogter (Aldi ist dort enziger Kunde) und integriert ihn
Vorgang (up- oder downstream), der keine Absatzanderung herbeifiihrt
verkauft Rogter aber auch an andere GH/EH, wird Aldi nun auch Kaffeproduzent fir
andere und esliegt eine vertikale Diver sifikation vor

laterde Diverdfikation:
klassisch amerikanisch
Portfolio- Risko- Senkung sehr hoch
hohes Umsetzungsiisiko
hoher Informationsbeschaffungsbedarf

Erkennbarkeit:
offen: Zugehorigkeit des neuen SGF igt fir Kunden erkennbar (Nutzung von positiven
Image- Effekten); Baspid: Tankshops
verdeckt: anderer Name, Marke, Vertriebdinie

29.04.97
Akquistion: Besondersim Lebenamittehandd steht die Umsatzrendite in keinem Zusammenhang mit
den hohen Akquisitionspreisen
Grund:

/\ zusétzliches Beschaffungsvolumen
des neuen SGF

Beschaffungsvolumen des
alten SGF

Grol¥ere Beschaffungsmasse verringert Einstandsprei se (Konditionen) auch fir das ate SGF
Gegenstiick: Konzentration der Produzenten (z.B. Philipp Moris = Kraft + Jakobs + Suchard +
Milka)

Einziger Markenartikler, der dem Handel seine Bedingungen aufdriickt: Ferrero Rocher mit Mon
Cheri

Akquigtion ds die gefahrlichgte Eintrittssirategie, dalaterde Diversfikation ds Akquistion

Untersuchung in den USA von Porter (1950 - 1986) zu lateralen Diversfikationen:



Marketing _
Prof. Dr. Roland Mattmiller @f@)\:}

Akquisition: 75% Aufgabe des neuen SGF in den ersten Jahren (je nach Branche 5 - 7);
Gegenargument: Akquisition ds M&A: Billig kaufen, sanieren, teuer verkaufen.
Joint-Venture: 50%

Eigenaufbau: 44%

= Diverdfikation i nicht zur kurzfristigen Heilung des Unternehmens, sondern eher fur Gesunde,
die die Aktion gut durchdenken

1.3.2.2 Reduktion
Motive:
Unternehmensinterne Motive:
= Verringerung der Unternehmenskomplexitét
= Kasse machen
Wettbewerb bzw. Marktdynamik:
= Stagnation/Schrumpfung des Marktes
= Konkurrenzdruck (poor dog)
GesdlIschaftliche Wertedynamik:
= gesdlschaftlich unerwiinschte Angebote, Beibehdten wiirde zu Reputationsschaden
fubhren

Audtrittsstrategien:

= in Abhangl gkeit von Audtrittsbarrieren
srukturelle (6konomisch); Bindung von Ressourcen, Sachanlagen, Kapital, Persona
drategisch relevante Marktaudtrittsstrategien, insbesondere Verbundeffekte zwischen den
einzelnen SGF (z.B. Service)
managementbezogene (psychol ogische); betroffenes SGF baumt sich gegen Abbau auf

06.05.1997

1.3.2.3 Konversion

= Mix von Diversfikation und Reduktion

= von Anfang an ein zusammenhangender dtrategischer Prozef3 (' hinterher wird erstaunt
festgestellt, dal3d man eine Konversion gemacht hat)

= Zahl der SGF ist nachher wie vorher, aber Angebots- und/oder ZGachse wird veréndert

= wahren der Konversion sind anscheinend 2 SGF vorhanden

Umfang der Konversion
vollsténdig; Ressourcen des dten SGF werden totd fir neues SGF genutzt
partidl; nur en Tell kann Gbernommen werden

Dimenson einer Konverson
eindimensond (Angebot oder ZG)
zweidimensond (beides)
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Eintrittsstrategien (Konversion)
primérer Eigenaufbau, da elgene Ressourcen verwandt werden
auf vorhandenen Ressourcen beruhende Alternativen
Berlickgchtigung von Eintritts- und Augtrittsbarrieren

= Konverson erlaubt, Audrittsharrieren (sozide etc.) leichter zu Uberwinden und ist die Basis, um
Eintrittsbarrieren zu schaffen.

Sehe Saite 9:
Typl: eher diversfikationsorientiert
Typll: klassisch, Optimafall
Typ I11:eher reduktionsorientiert, aktiver Augtritt, zufalige Entdeckung des neuen
SGF

Typ |V:grategische Passvitét

= Konverson mul3 von Zielsetzungen aus betrachtet werden. Redlitét: oft im Nachhinein erst
Konverson gemacht (1, 111, 1V)

1.3.2.4 Multipliketion
= rahmenverandernde Strategie (kernverandernd: Div., Red., Kon.)
= unterzieht vorhandene SGF einem Vervidfatigungsprozel3, z.B. Franchisng

Eindimensionde Multiplikation
a) Ebene des Leastungsangebotes, keine réumliche Differenzierung
= Umsetzung geschieht Uber vergtérkte Bearbeitung der vorhandenen ZG durch neue,
zusitzliche Absaiz bzw. Verkaufsstellen (outlets) innerhalb bereits bearbeiteter Gebiete
= Multiplikation zur Gebietsdurchdringung (- ausschopfung)
b) Ebeneder ZG
= kene zusédizlichen outlets
= ZG unterscheidet sich nur nach geographischen Merkmalen
= Nachfrager-lmport, Nachfrager fahren jetzt weiter zum Markt (z.B. M 6belhduser)
Zweidimensonde Multiplikation
= Multiplikation zur Gebietsausweitung
= Kombination von &) und b): zusétzliche outlets in bisher noch nicht bearbeiteten Gebieten

13.05.1997
2.2.2.1 Markierung

l. Begrlffsbesu mmung
Markierung: Kennzeichen, rechtsgeschiitzt, Exklusivnutzung/-recht, kann Bild, Name sein, 2-
dimensona
Warenausstaitung: nicht in der Natur der Ware liegende Form und Ausstattung
Markenartikel: erreichter hoher Bekanntheitsgrad, Qualitét, Wertschétzung
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klass sche Form der Praisstruktur e nes Produktes; Zwiebd

.

Premiummarke

Basismarke

neuerdings. Glocke (schlechte Handzei chnung)

Kompetenzhohe

B

Premiummarke

Klassische
Marke

Basismarke

A

national

mehr Nachfrage

weniger Nachfrage

Gleichstand

Kompetenztiefe

C

global

international

Klassische Marke; mittlere Preiskategorie

Einzdmarke

Friher: Reihenfolgee A B C

Heutee BAC

2.2.2.2 Preispolitik

Familienmarke

Dachmarke

A

20.05.1997

> Kompetenzbreite

27.05.1997

Preispalitik berunt auf der Preistheorie, die der Neoklassk entstammt (=> vollkommener Markt,
Preis ds aleniges Koordinations nstrument => Angebotsiiberschul3, so dald Anbieter nicht seinen
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Preis durchsetzen kann, weniger Produktion, weniger Angebot bis Nachfrageliberschul3 und von
vorne => Das fuhrt zu einem Preisgleichgewicht)
Preisist aber nur ein Merkmal flr den Produktwert

1) Aquivaent fir die Erbringung einer Leistung
2) Aquivaent fir die allgemeinen Aufwendungen (TAK)

Siehe Seite 15 oben:
Ein Preisproblem ist nie im absoluten Verkaufspres zu sehen, sondernim
PreigLestungsverhdtnis.

Menge ,

g Pres

Eine Preissenkung hat immer einen negativen Preiseffekt und einen positiven Mengeneffekt.
a) Preseffekt < Mengeneffekt: E < -1 => eagtischer Bereich

b) Preiseffekt > Mengeneffekt: E > -1 => undlagtischer Bereich

Unelagtischer Bereich:
Tréghet der Kaufentsche dungen
Geringes Preishewul¥sain
Starker Markenartikelhersteller
Preisdadtizitét bei Konsumgitern: A£-2,5

03.06.1997
2.2.3 Phasen der Objektinnovation
Originére Innovetion: total neues Produkt

VS,
Quasi-Innovation: Ankntipfung an bereits vorhandenes Angebot

Marktinnovation: originére Innovation
VS.

Innovation “nur” fir das jewellige Unternehmen, andere Unternehmen haben das Produkt schon
Problem in Deutschland: 21 wenige Schnittstellen zwischen F+E, Produktion und Marketing

Phasenkonzept | nnovationsmanagement
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1. Ideengenerierung
= technology-push
= market-pull (spez. Invedtitionsgiterindustrie mit lead- user- Konzept)
= Verfahren der Ideengenerierung / Kreativitétsmethoden

2. Screening
= erse Vorsaektion
= Feasability- Studies

3. Entwicklung
= technische Umwandlung bis zur Produktionsreife

4. Test (Ruckkoppelung mit 3. moglich)
= Konzepttest (1. Prasentation der 1dee bem Kunden)
= Funktionstest
= Storetest (Produkt in einzelnen, ausgewahlten outlets) => Markttest (flachendeckende
Didribution mit Werbung)

5. Markteinfihrung
1 bis 5: Kooperation inshesondere zwischen F+E und Marketing nétig.
Problem:
Andere Mentditét/Denkstruktur der jewells Verantwortlichen.
Raumliche Trennung von FE und Marketing
09.06.1997
3.1 Zidgruppenbestimmung
bel gewerblichen Nachfragern:
a) Makrosegmentierung (Unternehmung)
b) Mikrosegmentierung (Entscheider)
= Vorgcht be buying-center- Strukturen (unterschiedlich Betelligte in formelen und informellen
Einkaufsstrukturen, z.B. Benutzer, Beainflusser, Informationsselektierer, Entscheider, Einkéufer)
3.2 Zidgruppenprogrammstruktur

Breite=finde ZG
Tiefe = aubfinde ZG (Zwischennachfrager, -anbieter)

ZGmodifikation: feinere Segmentierung bereits bearbeteter ZG.
Bsp.:

10
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Alte ZG: Gewerbetreibende

Neue ZG: Behorden

= ZG-Innovation

= Vordgcht: kein neues SGF, da neue ZG nur angedockt wird

3.3 ZG-spezifische Marktbearbeitung

a) undifferenzierte Marktbearbeitung: 1 Strategie, 1 Preisstruktur => fir homogene Produkte
b) differenzierte Marktbearbeitung: unterschiedliche Strategie fir jedes Marktsegment => vidl
Aufwand, aber Renditeoptimierung im Vordergrund

3.4 Exkurs. Kundenzufriedenheit /- bindung

Allgemene Kundenzufriedenheit

l

Stérkere Kundenbindung

l

Hohere Rendite

Zufriedene Kunden schranken die Suchaktivitéten en, werden aber dennoch nicht vom Wechsan
abgehdten.

Ergebnlsse der Kundenzufriedenheit:
Abbau der Substitutionsgefahr
hohere Wiederverkaufsraten
Erhthung des Kundenlebenswertes (Wert, den ein Kunde wéahrend seiner ganzen Lebenszeit be
uns &)
Aufbau mehrsiufiger Kommunikation
Reduktion von Streuverlusten
gezieltere Angebotsunterbreitung durch Database- Marketing
Erhéhung des Cross- Sdling- Potentials und der kundenindividuelen Ertrége (Snkende
Neukundengewinnungskosten) —
héhere Mitarbeiterzufriedenhet (Mitarbeiterzufriedenheit Kmaenzufriedenheit)

11.06.1997
Beschwerdemanagement
Eines der Schersten Zeichen fir eine schlechte oder sich verschlechternde Beziehung zu den Kunden
ist das Fehlen von Beschwerden. Niemand ist immer vollig zufrieden, besonders aber nicht Gber
elnen langeren Zeitraum. Der Kunde ist dabel entweder nicht aufrichtig oder aber er wurde

Uberhaupt nicht nach seiner Meinung gefragt.

1
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Beschwerdemanagement ist Zeitmanagement !!!

82% der unzufriedenen Kunden kénnen gehdten oder zurtickgewonnen werden, wenn ihre
Beschwerden umgehend beantwortet werden. L& sich das Unternehmen mit der Beantwortung
Zeit, 0 Snkt dieser Wert auf 54% ab.

Alarmzeichen:
Nur 30% der Mitarbeiter in deutschen Unternehmen fihlen sich auf den Umgang mit Beschwerden
ausreichend vorbereitet.

4. Zidgruppenspezifische Objektpostionierung
4.1 Grundlagen von Positionierungsentscheidungen

Nutzenraum (mit Vektoren):

. Familienfreundlichkeit
PKW: Sportlichkeit

Nerléssigkeit

Jeder will seinen personlichen Nutzensraum und ordnet jedem Anbieter die Vektorenpostion (=
Pogtionierung) zu.
Neupositionierung eines Anbieters = relaunch

Ziegruppenspezifische Objektpositionierung
a) ZGspez. Nutzenerwartungen an |deal objekte
Bestimmung der relevanten Eigenschaften
Gewichtung dieser Eigenschaften beim 1deal objekt
b) Redobjektpostionierung eventueler Konkurrenzangebote
c) Redobjektpostionierung des elgenen Angebotes bzw. Zielpositionierung

4.2 Positionierungsarten und -modelle

= mehrdimensionde Skaierung (MDS)
Voraussetzung: représentative Stichprobe
Grenze 10 - 12 Anbieter
Gutekriterium: Stresswert 2; Aussage Uber Eindeutigkeit der Koordinaten in System; von
0 (optimdl) bis 1 (nichtsaussagend), > 0,4: unbrauchbar



