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Vorwort HNIGINE

Vorwort

Liebe Schiilerinnen und Schiiler,

zunachst mochte ich Ihnen einige Fragen beantworten, die sich rund um dieses Buch stellen:
Was versteht man unter Marketing?

Unter Marketing versteht man im engeren Sinne die Vermarktung der Produkte und Dienstleistungen eines
Unternehmens. Im weiteren Sinne versteht man darunter die markt- bzw. kundenorientierte Unternehmensfih-
rung. Ich selbst habe im Marketing der chemischen Industrie gearbeitet und weif3 zu berichten, dass es sich um
ein spannendes und vielseitiges Arbeitsgebiet handelt: Da ist die Produktentwicklung fur kreative Querdenker,
die Marktforschung und die Werbung fiir Freunde der Psychologie, die Preisfindung und das Marketingcontrol-
ling fur kiihle Rechner und das strategische Marketing fur pfiffige Strategen.

Was bringt mir dieses Buch?
Nach erfolgreicher Erarbeitung dieses Buches

m sind Sie in der Lage, in der Marketingabteilung eines realen Betriebs mitzuarbeiten,
m sind Sie auf typische Aufgabenstellungen in Klausuren und Prifungen vorbereitet,
m konnen Sie einschatzen, ob Ihnen die Arbeit im Marketing Spaf3 macht.

Wie arbeite ich mit diesem Buch?

= Schauen Sie zu Stundenbeginn bitte stets in das Inhaltsverzeichnis. Es hilft Ihnen, sich zu orientieren,
Zusammenhange zu verstehen und die Ubersicht Uber das Ganze zu behalten.

m Lesen Sie die Infotexte (blau hinterlegt) bitte sorgfaltig durch, bevor Sie mit der Arbeit beginnen, damit Sie
uber das erforderliche Fachwissen verfligen. Sofern Sie Begriffe suchen, nutzen Sie bitte auch das Glossar
und das Sachwortverzeichnis am Ende des Buches.

m Am Ende jedes Kapitels finden Sie im grinen Abschnitt Kompaktwissen Begriffsubersichten und Formel-
sammlungen. Diese helfen Ihnen bei der Vorbereitung von Klausuren und Prufungen.

® Irren ist menschlich. Deshalb verwenden Sie bitte fiir die Arbeit mit diesem Buch einen weichen Bleistift (wir
empfehlen einen Druckbleistift mit 0,7 B-Mine) und ein Radiergummi. So konnen Sie Fehler schnell und
sauber korrigieren und behalten immer die Ubersicht.

= Nutzen Sie bitte auch die Download-Dateien, die auf der Internetseite des Bildungsverlag EINS unter
BuchPlusWeb hinterlegt sind. Zugangshinweise finden Sie ganz vorn im Buch.

m Prifen Sie Ihre personlichen Lernfortschritte mit der Kann-Liste (Seite 127).

Welche Vorkenntnisse bendtige ich?

Sie bendtigen keine fachlichen Vorkenntnisse. Jedoch miissen Sie, wie auch spater in der Praxis, die Dreisatz-
und Prozentrechnung beherrschen. Bei Bedarf finden Sie dazu viele Ubungen im Internet.

Kann ich dem Autor ein Feedback geben?

Als Autor freue ich mich immer uUber Ihr Feedback und Ihre Verbesserungsvorschlage, welche Sie mir jederzeit
uber den Verlag zukommen lassen konnen. Die Kontaktdaten des Verlages finden Sie auf Seite 2 im
Impressum.

Welche Titel gibt es noch in dieser Reihe?
Weitere Titel aus der Reihe ,Okonomische Kompetenz“ vom Bildungsverlag EINS:

= Kosten- und Leistungsrechnung: Kostenartenrechnung, Kostenstellenrechnung, Kostentragerrechnung als Voll-
kostenrechnung, Kostentragerrechnung als Teilkostenrechnung (Deckungsbeitragsrechnung), Prozesskostenrech-
nung, Plankostenrechnung.
Autoren: Beiderwieden, Wagner
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Investition und Finanzierung: Investitionsrechnung, Finanzplanung, Innenfinanzierung, Beteiligungsfinan-
zierung, Kreditfinanzierung, Finanzcontrolling.

Autoren: Beiderwieden, Wagner

Personalwirtschaft: Duales System der Berufsausbildung, Personalplanung, Personalbeschaffung, Perso-
naleinstellung, Personalentlohnung, Personalentwicklung, Personalfiihrung, Personalfreistellung.

Autoren: Beiderwieden, Stickdorn

Beschaffung: Bedarfsermittlung, Beschaffungsprozess, Kaufvertrag, Erfullungsstorungen, Beschaffungs-
controlling, strategische Beschaffung.

Autoren: Beiderwieden, Wagner

Schliisselkompetenzen: Lerntechniken, Prasentationstechniken, Teammanagement, Projektmanagement,
Facharbeiten (wissenschaftliches Arbeiten), Business-Knigge.

Autor: Beiderwieden

Alle Titel enthalten eine Kann-Liste zur Kontrolle des individuellen Lernfortschritts. AuBerdem gibt es fir jeden
Titel digitale Materialien fur den Unterricht am Computer. Uber aktuelle Titel konnen Sie sich auf der Homepage
des Bildungsverlag EINS unter https://verlage.westermanngruppe.de/bildungsverlag-eins/ informieren.

Danke schon!

AbschlieBend mochte ich mich bei allen Personen bedanken, die mich bei der Entwicklung dieses Buches uber
viele Jahre unterstitzt haben. Mein Dank gilt insbesondere den Experten aus der Industrie, Udo Kluwer, Detlef
und Ralf Hanisch fir ihre wertvollen Praxishinweise, meinen Kolleginnen und Kollegen fir die Tests im Unter-
richt und ihr Feedback sowie dem Team vom Bildungsverlag EINS fir die geduldige und konstruktive
Zusammenarbeit.

Arndt Beiderwieden
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I A Einfihrung
B A Einfuhrung

Erkunden der Careli GmbH

Das Unternehmen Careli GmbH ist ein mittelstandischer Hersteller hochwertiger und einzigartiger Taschen mit
Sitz in Bremen. Das Unternehmen hat seit jeher das Image, das es in Fragen der Produktgestaltung seine eige-
nen Wege geht: Alle Produkte sind bis in jedes Detail durchdacht und uberraschen die Kunden immer wieder
mit einzigartigen praktischen Losungen, welche allen Alltagsanforderungen gerecht werden. Ein originelles
Produktdesign ist dabei selbstverstandlich. Die Einzigartigkeit seiner Ideen bringt das Unternehmen in folgen-
dem Slogan in jeder Werbekampagne zum Ausdruck:

Careli - Wir kdnnen auch anders!

Zielgruppe sind Individualisten, welche sich nicht mit gewchnlichen ,08/15-Produkten” zufrieden geben wollen
und bereit sind, tiberdurchschnittlich hohe Preise zu bezahlen. Die Preise liegen deutlich Gber dem Durchschnitt,
nicht zuletzt aufgrund der hohen Kosten des Unternehmens: Careli beschaftigt ausschlieBlich hoch qualifizierte
Fachkrafte und betreibt einen modernen Maschinenpark. Produziert wird ausschlieBlich in Deutschland.

Geschichte des Unternehmens

1968 Der Designer und Querdenker Peter Careli gestaltet erfolgreich neuartige
Handtaschen fiir eine Modemesse in Koln.

1975 Careli erwirbt eine Produktionsanlage, griindet die Careli GmbH und bie-
tet nun auch Akten- und Reisetaschen an.

1977 Die Careli GmbH nimmt Outdoor-Rucksacke in ihr Produktprogramm auf.

1995 Die Careli GmbH stellt den einhundertsten Mitarbeiter ein.

2002 Die Careli GmbH errichtet eine neue Produktionshalle in Bremen
Sebaldsbrick.

Unternehmensgrtinder Peter Careli

Vision und Unternehmensziele der Careli GmbH

Vision: Careli-Taschen stehen in ganz Europa fir einzigartig durchdachte, hochqualitative Taschen-
produkte.
Leitbild: m Der Kunde und seine Bedurfnisse stehen im Mittelpunkt unserer Arbeit.

m Wir stehen fur beste Losungen, Qualitat und langlebige Produkte.
®m Wir tun alles, um Arbeitsplatze in Bremen zu erhalten.
= Wir gehen respektvoll miteinander und mit allen AuBenstehenden um.

Steckbrief Careli GmbH

Jahresumsatz 76,2 Mio. €

Absatzregionen Deutschland, Frankreich, Spanien
Mitarbeiter/innen 174

Rechtsform GmbH

Sitz Bremen Findorff

HR-Eintrag HRB 3780

Web www.careli.de

E-Mail info@careli.de

8  ©Bildungsverlag EINS



Erkunden der Careli GmbH R

Organigramm des Unternehmens

Geschaftsfiihrung

Einkauf — Produktion Leder  |— Personal Marketing
Lager —  Produktion Textil — Finanzbuchhaltung Vertrieb
— Produktion Kunststoffe — Controlling

Artikelliste Careli GmbH

Artikel-Nr. = Produkt Bezeichnung Produktmerkmale Preis (€)

Produktgruppe 1: ,business“

1-001 Aktentasche Excellence Kunstfaser, schwarz 149,00
1-002 Aktentasche Comfort Kunstfaser, grau 149,00
1-003 Aktentasche Broker Kunstfaser, braun 149,00
1-004 Aktentasche Trade Leder, grin 169,00
1-005 Aktentasche Consult Leder, schwarz 169,00
1-006 Aktentasche Oversea Leder, braun 169,00

Produktgruppe 2: ,traveller”

2-001 Reisetasche Berlin Kunstfaser, schwarz 119,00
2-002 Reisetasche Munchen Kunstfaser, blau 119,00
2-003 Reisetasche Koln Textil, schwarz 129,00
2-004 Reisetasche Bremen Textil, beige 129,00
2-005 Reisetasche London Textil, blau 159,00
2-006 Reisetasche Madrid Textil, grin 159,00

Produktgruppe 3: ,female“

3-001 Handtasche Monique Leder, braun 159,00
3-002 Handtasche Madeleine Leder, beige 159,00
3-003 Handtasche Chantal Leder, rot 159,00
3-004 Handtasche Elena Textil, braun 129,00
3-005 Handtasche Viva Textil, beige 129,00
3-006 Handtasche Elle Textil, rot 129,00

Produktgruppe 4: ,outdoor

4-001 Rucksack Nordwind Kunstfaser, schwarz 149,00
4-002 Rucksack Sahara Kunstfaser, beige 149,00
4-003 Rucksack Explorer Kunstfaser, grin 149,00

© Bildungsverlag EINS 9



I A Einfihrung

ARBEITSAUFTRAGE

1. Suchen Sie die entsprechenden Abteilungen aus dem Organigramm heraus und ordnen Sie diese den beschrie-
benen Funktionen richtig zu. Fassen Sie dabei die drei Teilproduktionen zur Abteilung ,Produktion” zusammen.

Abteilung Funktion

Aufbau und Pflege der Kundenkontakte sowie Verkauf vor Ort

Einlagern und Ausliefern von Material und Produkten

Herstellung von Halbfertig- und Fertigteilen

Erfassen aller betrieblichen Vorgange und Vermogensteile in Zahlen

Erfassen und Aufbereiten betrieblicher Kosten und Leistungen

Langfristige Planung und Vermarktung des Produktprogramms

Beschaffung, Verwaltung, Forderung und Freistellung der Mitarbeiter/-innen

Beschaffung von Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffen

Leitung und Koordination aller Aktivitaten

2. Kreuzen Sie die zustandige Abteilung an:

Nr. Prozess Abteilung

EK La Pr Pe FIBU Co Ma Ve

=

Analysieren von Bewerbungsunterlagen

Planen einer Kundenbefragung

Analysieren der betrieblichen Kosten

Erstellen der Bilanz

Optimieren der Maschinenlaufzeiten

Vergleichen von Lieferantenangeboten

Durchfihren von Soll-Ist-Vergleichen

Kommissionieren der Ware (versandfertig machen)

Beraten der Kunden

O ©O| 0| Nl O | | W/ N

—

Umsetzen einer Werbekampagne

—
—

Erstellen von Gehaltsabrechnungen

12 | Buchen von Ein- und Ausgangsrechnungen

13 | Ermitteln neuer Bezugsquellen

14 | Festlegen der Vertriebswege

15 | Fuhren von Verkaufsgesprachen

16 Umrlsten von Maschinen

17 Be- und Entladen der LKW

18 | Entwickeln von Preisstrategien

EK = Einkauf La = Lager Pr= Produktion Pe = Personal FIBU = Finanzbuchhaltung Co = Controlling Ma = Marketing Ve = Vertrieb

10 © Bildungsverlag EINS




Entwickeln einer Marketing-Landkarte [N

Entwickeln einer Marketing-Landkarte

ARBEITSAUFTRAG

Tragen Sie die kursiv gedruckten Fachbegriffe aus dem nachfolgenden Interview mit dem Leiter der Marketing-
abteilung, Dr. Hanisch, in das Schema ein.

© Bildungsverlag EINS 11



I A Einfihrung

»Wirtschaft Spezial“ im Bremer Kurier

Heute: Interview mit dem Leiter der Marketingabteilung Dr. Hanisch

Dr. Hanisch ist seit 1995 Leiter der Abteilung Marketing des
mittelstdndischen Taschenherstellers Careli GmbH in Bremen.

Bremer Kurier: Herr Dr. Hanisch, diese Woche wollen wir
im Wirtschaftsteil unseren Lesern aus der Region das Thema
»Marketing“ am Beispiel Thres Unternehmens nidher bringen.
Ist Marketing dasselbe wie Werbung?

Dr. Hanisch: Nein, das ist ein Geriicht, das sich sehr hartni-
ckig hilt, aber nicht stimmt.

Bremer Kurier: Sondern?

Dr. Hanisch: Wenn Sie es ganz einfach wollen, so ist Mar-
keting eine konsequente Kundenorientierung — von der Pro-
duktentwicklung bis hin zum Kundenservice nach erfolgrei-
chem Verkauf. Im Mittelpunkt jeder Marketingentscheidung
steht immer der Kunde mit seinen Bediirfnissen.

Bremer Kurier: Sie sagten Produktentwicklung. Ich dachte
immer, Marketing bezieht sich nur auf die Vermarktung der
fertigen Produkte?

Dr. Hanisch: Frither war das so. In Zeiten der Verkdufermark-
te hat der Betrieb einfach auf Lager produziert und der Ver-
trieb musste die Produkte unter die Leute bringen. Modernes
Marketing in Zeiten von Kdufermarkten sieht anders aus: Da
werden schon vor der Produktentwicklung Kundenwiinsche
und Trends systematisch durch unsere Marktforschung ana-
lysiert.

Bremer Kurier: Also kann man Marktforschung als ersten
Schritt des Marketings bezeichnen?

Dr. Hanisch: Nein, das kann man so nicht sagen, weil die
Marktforschung das gesamte Marketing begleitet und alle
wichtigen Marketingentscheidungen mit ihren Forschungser-
gebnissen unterstiitzt.

Bremer Kurier: Gibt es denn {iberhaupt so etwas wie einen
ersten Schritt, also eine Reihenfolge?

Dr. Hanisch: Ja, wir miissen eine Reihenfolge einhalten: Zu
Beginn eines Geschiftsjahres schauen wir erst mal, wo wir
tiberhaupt stehen. Dazu gibt es strategische Analysen, ndmlich

12 © Bildungsverlag EINS

die SWOT-Analyse, die MarktgrofSenanalyse, die Produktle-
benszyklusanalyse und die Portfolioanalyse.

Bremer Kurier: Klingt sehr kompliziert. Was meinen Sie
denn mit ,Wo wir stehen?*

Dr. Hanisch: Na, welche Stdrken und Schwéchen wir im Wett-
bewerb haben, wie sich unsere Umsitze in den einzelnen Mark-
ten entwickeln, wie gro unsere Marktanteile sind und so wei-
ter. Schauen Sie, wenn wir nicht wissen, wo wir stehen, konnen
wir ja auch nicht wissen, wo wir hin wollen. Wir miissen unsere
Situation genau kennen, um uns realistische Marketingziele
setzen zu konnen.

Bremer Kurier: Verstehe. Wie sehen denn solche Marketing-
ziele aus?

Dr. Hanisch: Das sind typischerweise Umsatzziele, Marktan-
teilsziele aber beispielsweise auch Imageziele.

Bremer Kurier: Und wer macht das?

Dr. Hanisch: Dafiir ist unsere strategische Marketingplanung
zustiandig. Das Formulieren von Marketingzielen und die Ent-
wicklung zugehoriger Marketingstrategien sind die Hauptauf-
gaben der strategischen Marketingplanung.

Bremer Kurier: Strategische Planung, Ziele, Strategien — das
klingt ja richtig militarisch.

Dr. Hanisch: Stimmt. Viele Grundgedanken des strategischen
Marketings kommen ja aus den Militdrwissenschaften, vor
allem aus den USA.

Bremer Kurier: Was versteht man denn unter einer ,Strate-
L3
gie“?

Dr. Hanisch: Da streiten sich die Gelehrten. Wir verstehen
unter einer Strategie immer einen langfristig angelegten Plan,
um ein Ziel zu erreichen, also den Weg zum Ziel. Mit einer
Strategie wird die langfristige Grundausrichtung des Unter-
nehmens festgelegt. Eine Marketingstrategie beantwortet im
Kern die Frage: ,Mit welchem Produkt mit welchem Allein-
stellungsmerkmal wollen wir in welche Méarkte?“

Bremer Kurier: Haben Sie mal ein konkretes Beispiel?

Dr. Hanisch: Nehmen Sie zum Beispiel die Wachstumsstrate-
gien: Jedes Unternehmen muss sich fragen, ob es mit seinen
bisherigen oder mit neuen Produkten in seinen bisherigen
oder in neuen Mérkten auftreten will, um zu wachsen. Und es
muss auch entscheiden, ob es einen Massenmarkt pauschal
bedient oder diesen lieber in Teilmirkte mit unterschiedli-
chen Kundenbediirfnissen zerlegt und attraktive Teilmérkte
fiir sich herauspickt. Letzteres nennt man Segmentierungs-
strategien. Und ganz wichtig: Sie miissen den Kunden ein
»2Alleinstellungsmerkmal®, also einen einzigartigen Verkaufs-
vorteil, vor Augen fithren, damit Sie im uniibersichtlichen
Wettbewerb als etwas Besonderes wahrgenommen werden.
Das nennt man ,sich positionieren“. Also miissen Sie eine
Positionierungsstrategie entwickeln — auch eine Aufgabe der
strategischen Marketingplanung.



Bremer Kurier: Und wie sieht strategische Marketingpla-
nung in der Praxis aus?

Dr. Hanisch: Wir machen das immer zu Beginn eines Ge-
schiftsjahres in Form eines einwdchigen strategischen Work-
shops in einem Tagungshaus an der Ostsee, mit Blick auf’s
Meer und Fischsuppe.

Bremer Kurier: Verstehe. Und dann?

Dr. Hanisch: Dann setzt das operative Marketing diese Stra-
tegien im laufenden Tagesgeschift in die Tat um. Dazu stehen
zahlreiche Marketinginstrumente zur Verfiigung, die man in
die Bereiche Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik
und Kommunikationspolitik einteilt. Im Englischen spricht
man von den ,four p’s: product, price, place und promotion®,
was man sich so vielleicht besser merken kann. Es sind gewis-
sermalen die Werkzeugkésten des Marketingmanagers.

Bremer Kurier: Werkzeugkisten? Sind denn da Werkzeuge
drin?

Dr. Hanisch: Ganz genau. Ich mach’s kurz: In der Produkt-
politik wird entschieden, ob und welche Produkte neu entwi-
ckelt, abgedndert, um neue Produkte ergidnzt oder vom Markt
genommen werden sollen. Die entsprechenden Fachbegriffe
sind Produktinnovation, Produktvariation, Produktdifferen-
zierung und Produktelimination. In der Produktpolitik wird
auch tiber die Markierung und das Verpackungsdesign eines
Produkts sowie iiber Service und Wartung entschieden. In der
Preispolitik steht dann die Preisbestimmung im Mittelpunkt.
Aullerdem miissen hier Preisstrategien und Konditionen fest-
gelegt werden. In der Distributionspolitik geht es um Ent-
scheidungen zur Logistik und Auswahl der Absatzkandile.

Bremer Kurier: Logistik und Absatzkanéle?

Dr. Hanisch: Logistik betrifft alle Entscheidungen zu Lage-
rung und Transport der Ware. Die Auswahl der Absatzkanéle
beantwortet dagegen die Frage, iiber welche Absatzorgane
das Produkt vom Hersteller zum Kunden gelangen soll. Wir
kénnen zum Beispiel die Produkte iiber eigene Verkaufsfilia-
len an den Kunden verkaufen oder bestimmte Handelsketten
einschalten.

Entwickeln einer Marketing-Landkarte [N

Bremer Kurier: Und die Kommunikationspolitik ist dann
endlich die Werbung, oder?

Dr. Hanisch: Nicht nur: Die Werbung ist sicher die Haupt-
aufgabe der Kommunikationspolitik. Aber daneben gibt es
noch die PR, steht fiir ,Public Relations*, also die Oﬁentlich—
keitsarbeit, die fiir das Unternehmensimage zustandig ist und
diverse Malinahmen der Verkaufsférderung vor Ort wie zum
Beispiel die Schulung von Einzelhdndlern.

Bremer Kurier: Puh, da sind ja ganz schon viele Dinge zu
entscheiden. Besteht da nicht die Gefahr, dass das alles drun-
ter und driiber geht und die vielen einzelnen Entscheidungen
nicht zueinander passen? Nicht, dass Sie nachher Thre hoch-
preisigen Qualitdtstaschen in Billigmérkten anbieten.

Dr. Hanisch: Absolut korrekt, das muss alles aufeinander ab-
gestimmt sein. Diese abgestimmte Kombination von Marke-
tinginstrumenten nennt man tibrigens ,, Marketing-Mix".

Bremer Kurier: Gibt es eigentlich so etwas wie eine ,Endkon-
trolle“?

Dr. Hanisch: Ja, die gibt es: Unser Marketing-Controlling
fiihrt spéatestens am Ende des Geschéftsjahres diverse Erfolgs-
kontrollen in Form von Soll-Ist-Vergleichen durch. Im Vorder-
grund stehen bei Careli die Kontrolle des Betriebserfolgs, des
Werbeerfolgs und der Deckungsbeitrége. Die Ist-Werte liegen
in der nédchsten Periode wieder den Situationsanalysen zu-
grunde.

Bremer Kurier: Nun noch eine letzte Frage: Welches Produkt
werden Sie als ndchstes auf den Markt bringen?

Dr. Hanisch: Wir fithren néchste Woche erst in Hohwacht an
der Ostsee unseren Strategieworkshop durch. Dort legen wir
dann die Linie fiir das neue Geschéftsjahr fest. Ich kann Thnen
daher jetzt noch nichts dariiber sagen.

Bremer Kurier: Herr Dr. Hanisch, ich danke Ihnen fiir das
Interview.

Das Interview fiihrte Doris Liedtke.
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4  Positionieren gegenuber dem Wettbewerb

Nun sollen die Positionierungsstrategien von Careli und seinen Wettbewerbern grafisch dargestellt werden.
ARBEITSAUFTRAGE

1. Bestimmen Sie flir das ausgewahlte Marktsegment die Position der wichtigsten Konkurrenzmarken von

Careli (Esprit, H&M, Eastpak, TCM von Tchibo, Lacoste, s.Oliver und bei Bedarf weitere) im Eigenschaftsraum.
Nehmen Sie dabei den nachfolgenden Infotext zu Hilfe und tragen Sie alle Produkte in folgender Grafik ein:

elegant, chic
A

hochpreisi < P> reiswert
P g P

v
praktisch

2. Durch welche MarketingmaBnahmen haben sich diese Anbieter in Ihrer Gedankenwelt positioniert? Erlau-
tern Sie, wie Sie auf die einzelnen Positionen gekommen sind.

3. Positionieren Sie nun auch die Careli GmbH im Eigenschaftsraum. Beziehen Sie dabei die Informationen von
Seite 8 ein.

4. Diskutieren Sie, ob die Positionierungsstrategie beibehalten oder das Unternehmen ,umpositioniert” wer-
den sollte. Bringen Sie dazu Ihre personliche Uberzeugung mit ein.
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Praxisfall ,Careli GmbH*

Infotext: Positionierungsstrategien
Positionierung durch ein Alleinstellungsmerkmal (USP)

Um bei der Vielzahl der am Markt befindlichen Konkurrenzprodukte uberhaupt noch vom Kunden wahrgenom-
men zu werden, muss jedes Unternehmen darauf bedacht sein, sich durch seine besonderen Starken gegen-
uber der Konkurrenz abzuheben. Zu diesem Zweck wird fiir jedes Produkt bzw. jede Marke ein einzigartiger
Verkaufsvorteil (Alleinstellungsmerkmal, auch ,unique selling proposition, kurz: ,USP*“) bestimmt und den
Kunden vor Augen gefuhrt. Auf diese Weise wird das Produkt in der Gedankenwelt des Kunden gegentber den
Konkurrenzprodukten abgegrenzt bzw. ,positioniert".

Beispiel:  Apollinaris (,Queen of Tablewaters®) positioniert sein Mineralwasser als edel und hochwer-
tig; Sebamed-Duschgel wird als ,medizinisches Duschgel“ positioniert; Media Markt positi-
oniert sich als Niedrigpreisanbieter, Geox atmet usw.

Grafische Darstellung im Eigenschaftsraum

Oftmals lasst sich die Positionierung eines Produkts bzw. einer Marke durch einen ,zweidimensionalen Eigen-
schaftsraum® veranschaulichen. Als Achsenbezeichnungen werden relevante Produkteigenschaften eingetra-
gen, welche aus Sicht der Verbraucher kaufentscheidend sind. Abhangig davon, wie ausgepragt die einzelnen
Produkteigenschaften von den Konsumenten wahrgenommen werden, lassen sich die einzelnen Produkte bzw.
Marken im Eigenschaftsraum ,positionieren®:

Beispiel:

sportlich

A
Porsche Boxter

BMW Z3 Mazda MX 5

Mercedes SLK
exklusiv, . wirtschaftlich,
luxuriés "~ preiswert

Toyota Corolla

VW Golf

v

funktional

Das Unternehmen sollte fur seine Produkte bzw. Marken eine unbesetzte Positionierungsliicke im Eigenschafts-
raum aussuchen und diese als USP festlegen. Voraussetzung ist, dass es fur diese Eigenschaftskombination
eine ausreichende Nachfrage gibt.

Anforderungen an eine erfolgreiche Positionierung

Nach Kotler sollte die Positionierung

m bereits vor der Produktentwicklung vorgenommen werden.

® nur eine Produkteigenschaft herausstellen (keine ,Mehrfachpositionierung®).

= nicht ohne Weiteres von der Konkurrenz kopierbar sein.
= langfristig angelegt sein.'

1 Kotler, P.: Kotlers Marketing Guide, New York 2004, Seite 126 ff.
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Kompaktwissen
Marketingziele
[ |
Spezifisch
.. . . - komplementar Messbar
okonomische psychologische — konkurrierend Angemessen
(quantitative) (qualitative) _ neutral Realistisch
Terminiert

Wachstumsstrategien
alt neu

Marktdurchdringungs-
strategie

Marktentwicklungs-
strategie

Produkte

Diversifikationsstrategie
l

Produktentwicklungsstrategie
horizontale vertikale laterale

Marktsegmentierungsstrategien

undifferenzierte

Marktbearbeitung differenzierte Segmentbearbeitung

Strategie der
Nichtsegmentierung
(Massenmarktstrategie)

Weitere Marketingstrategien

Strategie der selektive Strategie der
Segmentkonzentration Segmentspezialisierung Marktabdeckung

Positionierungs- Besetzen einer Position gegenuber dem Wettbewerb in der Wahrnehmung der Konsumen-

strategien ten mithilfe eines attraktiven Alleinstellungsmerkmals (einzigartiger Verkaufsvorteil, USP).

Customer- Strategien zur langfristigen Bindung der Kunden an das Unternehmen; dazu werden alle

Relationship- betrieblichen Prozesse konsequent auf die Kunden ausgerichtet (z. B. durch Datenbanken

Strategien (CRM) mit allen Informationen Uber die Kunden in Verbindung mit Kundenkarten).

Strategien zur SO-Strategien: mit Starken Chancen nutzen; ST-Strategien: mit Starken Risiken senken;

SWOT-Analyse WO-Strategien: Schwachen abbauen, um Chancen nutzen zu konnen; WT-Strategien:
Bedrohungen gegeniiber eigenen Schwachen abwehren

Strategien zur Investitions- und Desinvestitionsstrategien: Aus- oder Rlickbau strategischer Geschafts-

Portfolioanalyse felder, z. B. Abschopfungsstrategie (Abziehen finanzieller Mittel aus Geschaftsfeldern, die

entsprechende Uberschiisse erwirtschaften), ohne neu zu investieren
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Vertiefungsaufgaben

Vertiefungsaufgaben
1. Warum werden Imageziele langfristiger (ca. auf funf Jahre) festgelegt als Umsatzziele (ca. auf ein Jahr)?

2. Ein Hersteller von Babynahrung verfolgt gleichzeitig das Ziel, auch in auslandischen Supermarkten vertreten zu
sein sowie die Marketingkosten zu senken. Erlautern Sie die Zielbeziehung sowie die erforderliche Entscheidung.

3. Das Programm des Fahrradherstellers Russ umfasst die Produktgruppen ,Trekking-Bikes*, ,Mountain-
Bikes“, ,traditionelle Stadtfahrrader”, ,Hollandfahrrader” sowie ,technisches Zubehor”. Um einem Umsatzriick-
gang entgegenzuwirken, denkt Russ uber verschiedene Wachstumsstrategien nach.

a) Um welche Wachstumsstrategien handelt es sich in den folgenden Fallen?
+ Aufnahme von Tandems in das Programm
« Durchfiihren einer Sonderpreisaktion im Juli
+ Aufbau eines Webshops zur Gewinnung liberregionaler Kunden
« Aufnahme von Motorradkleidung in das Programm

b) Unterbreiten Sie Russ fur jede der Innen bekannten Wachstumsstrategien einen eigenen Vorschlag.

4. Positionieren Sie folgende Duschgels im Eigenschaftsraum: Adidas, Nivea, Axe, Fa, Dove, Calvin Klein, Isana
(Rossmann), Sebamed, Palmolive

Schutz & Pflege
A

exklusiv < » preiswert

v

belebende Frische

5. Segmentieren Sie den Sporttaschenmarkt, indem Sie Kundengruppen mit gleichartigen Anforderungen an eine
Sporttasche zusammenfassen. Kreisen Sie diese einfach mit einem Stift ein und begriinden Sie Ihr Vorgehen.

Schwimmer

Fahrradfahrer Karate-Sportler

Fitness-Sportler

Badmintonspieler FuBballspieler

Golfspieler Handballspieler

Tennisspieler

6. Welche Bedeutung haben Kundenkarten im Rahmen einer CRM-Strategie?
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