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Marktforschung

Steuerung des Marketing-Proklemlésungsprozesses
T

Strategie

Durchfiihrune nombination
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Begriff und Umschreibung des
Absatzmarktes




Markt p otenzial maximale Aufnahmefahigkeit des Marktes

fiir ein bestimmtes Gut / DL

Marktvolumen effektiv realisierter (IST) oder prognostizierter

Marktanteil

(SOLL) Umsatz eines bestimmten Produktes / DL

Das Marktpotential des amerikanischen E-Learning Marktes wurde fiir
das Jahr 2003 auf 18 Mia. USD geschatzt; das Marktvolumen betrug

11.4 Mia. USD. In diesem Umfeld erzielte die Carly University einen
Umsatz von USD 250 Mio. USD.

Marktpotential 18 Mia. $
Marktvolumen 11.4\\jja. $
Umsatz C.Uni 0.25

Wie hoch ist der Marktan

= 63.3%

Hauptziel einer Markts
wahlen, die eine effizie

Methoden der Marktforschung

Primarmarktforschun
= field reserch

Die Primarmarktforschung wird dann
eingesetzt, wenn fir die Losung des Markt-
forschungsproblems neue Daten beschatit
und aufbereitet werden missen.

Befragung

‘g anneyenb

Geschulte Interviewer

Sekundarmarktforschung
desk reserch

ist die

inem friiheren Zpt. und fiir andere
ieses Datenmatgyial wird im
ungsproblem

Amt fiir Statistik

llerhebung i.d.R. nicht moglich > Teilerhebung, Maglichkeiten:

Quota-Verfahren
(Beriicksichtigung von gewissen Vorgaben, z.B. 40% weiblich etc.)

Definition

Arten

Bsp.

Informationsquellen der Primarmarktforschung
Befragung Beobachtung Test

werden soll.

Datenerhebungsmeth.,
bei der eine Person mit
gezielten Fragen zur
Angabe der
gewiinschten
Informationen bewegt

Zielgerichtete und

Wiederholbare, unter
planmassige Erfassung

llierten Bedingungen
fende
chsanordnung, in der

Quantitativ /
qualitats

Detailhandel
- Geschmack;
zwischen ¢
neuem Schoggimuesli
und Konkurrenzprodukt

= irkung unterschiedlicher
Regalplatzierungen auf Absatz-




Informationsquellen der Sekundarmarktforschung

Innerbetriebliche Info-Quellen ‘ Ausserbetri/‘ebliche Info-Quellen

sbanken, z.B.

i RW,
Unterlagen der Kostenrechnung, z.B.

- Absatzkosten, Deckungsbeittage, zeitl.
Entwicklungen
Allgemeine Statistiken, z.B.
- Umsatze insgesamt, nach Prol

Gebieten, Perioden
Kundenstatistiken, z.B.

2.B. Besuchsberichte

Produktpolitik

Produktgestaltung
Produktkern
Produktéusseres

Zus:

Produktgestaltung

Produktkern Zusatzleistungen
Gesamtheit aller

- objektiven Merkmale ngen, die vor

O | eines Produktes; bezieht

‘£ | sich im Wesentlichen

% | auf den Grundn

(a]

*Physikalische d Beratung beim
Produkteigenschaft
Grosse, Gewicht, Matg .

& | technische Leistung bchulung und Instruktion

1) .

M| -Gestaltung de =ustellung und Installation
wie z.B. Haltbarkeit, *Unterhalts-, Reparatur-,
Zuverlassigkeit, Ersatzteil und Garantiedienst
Bedienstungsfreundlichkeit... «Markenartikel vs No-name- T e

Produkte

Dimensionen des Absatzprogramms

Programmbreite

Definition|Anzahl der von
gefuhrten Prod

g

Produktpolitische Moglichkeiten

Produktpolitik

Was passiert mit dem A
™~

Produktpersistenz Produkt

fiderung bei

status quo

— Beachte Produktlel

(lesore| ‘[e1u0ZT

Konzept des Produktlebenszyklus

e gewisse Gesetzm

eines Produktes




Produktlebezyklus

Umsatz

Definition Distributionspolitik

(place)

Die Distributionspolitik bezieht sich
— auf alle Entscheidun
— mit dem Weg des Pri

— d.h. von der Produktio

g g §_ % % Absatzweg sen  Auftragsabwicklung
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Akquisitorische Distribution = Absatzmethode = Absatzkanal

Absatzweg

lonen und/oder Institutionen
Produktes vom Hersteller bis hin

Verkauft der Produzent das Produkt direkt an den

Endverbraucher (direkter Absatzweg) oder sind auf
dem Weg zum Endverbraucher ein (Eirzelhandel)
oder mehrere (Grosshandel — Einzelh)
(indirekter Absatzweg) dazwischengest

isatorisch an die Ug
tributionsorgane.

Der direkte Absatzweg ist v.a. bei Investiti
verbreitet (Wartung, Beratun i

vgl. Kiinzli; Swisscom-Shop;

Franchising ist eine Mj
indirektem Abs

g verkaufen Produkte
Be- oder
hi

Gross- und
Ihandelsbetriebe),
rverarbeiter (z.B. Hanswerker)
oder'Grossverbraucher (Gaststatten,
Kantinen, Behorden, ...)

Wenn es um die Absatzi
nach dem zu wéhlenden Absatzweg:
Absatzweg handelt es sich per definitionem|
Distributionsorgane. Beim indirekten Absat
fremde Absatzorgane vor. Hier ist zwischen|
und Grosshandel zu unterscheiden.

‘enhaus, Supermarkt, Cash-and-Carry-
Fachgeschéfte, Boutique, Grosshandel, Rack
Versandhandel, ... Jobbing

Funktionen des Handels

Merkspruch: Dienst, die Waren zu tiberbriicken

DL-funktionen

Wahrung der Interessen

Beratung / Informa

Markterschliessung

Beurteilung von Franchising

Vorteile fir den Franchise-Geber ranchise-Nehmer

Geringe finanzielle Mittel
Grosse Expansionsmaoglic
Motivation des

Vorteilhafte Koste

Ausnitzun start)
Know-how des

nur, wenn kurz- und
Seiten resultieren.




Konditionenpolitik

Die Konditionenpolitik umfasst alle Entscheidungen einer Ug iber das Entgelt (GS Preis)
und Bezugsbedingungen (GS Rabatt und Transport) fiir Produkte oder Dienstleistungen

Preispolitik ansportbedingungen

Preisbestimmungsmethoden
(Praxisorientierte Pb):

- Kostenorientierte Pb:
- Gewinnorientierte Pb
- Nachfrageorientierte Pb
- Konkurrenz-
branchenorientier

Entscheidender Faktor bei der
ist die Preiselastizitét der Nacl
Absatz-funktion: x, =

Méglichkeit der Prer
systematisches und bewusst
der Listenpreise trotz gleich
Dienstleistung, Bsp

rauml, zeitl.,
Strategie: Durch Bildung von Teilmérkter

vergrossern. Voraussetzungen: Marktse
muss moglich sein. Markt darf somit nicl

Arten der Preisdifferenzierung

e Raumlich
— Chur: 80.- / St. Moritz: 160.-

Zeitlich

— Mensa, NZZ

Preiselastizitét | tendenziell unelastisch,
der Nachfrage im Extremfall 0

denziell elastisch, im
xtremfall unendlich

lel <1 > lel > 1 7.

Preiserhdhung UmsatZS\

S
Preissenkung

Dabher profitieren

Bestimmungsfaktoren der Preiselastizitéat der Nachfrage

Leichtigkeit der Nachfragebefriedigung Bedirinisse, die leicht befriedigt werden kénnen (z.B. Salz / Kaffeerahm), sind
tendenziell unelastisch.

Preis eines Produktes (Anteil der
Ausgaben fur dieses Gut am
Gesamthaushaltsbudget)

Substituierbarkeit

Dringlichkeit der Bedurfnis:
(Wichtigkeit)

lage sind ten
wartet werden kann.

Dauerhaftigkeit des Gutes

inkl. Zeitaspekt itperiode, desto hoher ist die Preiselastizitét.
fer Zeit nimmt die mogliche Substituierbarkeit zu.

Praxisorientierte Preisbestimmung

Kostenorientierte Preisbesti : hat dieses Verfahren in der Praxis v.a. fiir die Bestimmung der
Preisuntergrenze:

wo i die variablen

-Die
Kosten gedeckt sind;

-Die langfristige/ “ejsuntergrenz
(break even P

wo samtliche Kosten gedeckt sind

Gewinnorientierte Preisbestimmung

Nachfrageorientierte Pre nten festgesetzt

stellung sowie Preis-
pfundenen Wert

Konkurrenz- oder branchenorientierte
Preisbestimmung

Definition der Kommunikationspolitik

«  Unter Kommunikationspolitik versteht man die Information der Offentlichkeit (insbesondere der
potentiellen Kunden)

+ (ber die Unternehmung (Public Relation)

¢ und ihre Produkte (Werbung).

+  Zudem will die Kommunikgtionspolitik die Roll
promotion)

+ und den Umsatz durch pers

+  Kommunikati

Werbung  Unter wen
Werbemedien

nikation in
PR Unter P

fig mit dem Ziel,

sales promo Die salé®

Pers. Verkauf

Drei zentral
Kommunikationssub
Kommunikationsobj
Kommunikationspro

kommunizieren?
Was kommunizieren?
Wie kommunizieren?




Elemente der Kommunikationspolitik

Werbung

Werbung = produktbezogene (GS PPP), unpersonliche Form der M
Werbemedien.

enkommunikation in

PR (Public Relatio

Nachhaltig Infos tiber die Ug v
schaffen bei pot. Geschéftspart

Handler-Prol er nicht

zum eigenen Vertri

Elemente des Werbekonzeptes

Werbeobjekt Produkt der Werbung
Werbesubjekt Zielgruppe, an die sich/die Werbun t (nicht nur die pot.
Kaufer, sondern auch ufbeg r, z.B. Eltegn, Lehrer...)

Werbeziele Vermi

Werbemedien

Werbebotschaft

Werbeperi

Werbeort eftihrt werden soll.
+ Kunden-Pro

Werbebudget

Frage: w| ten? itz (Kritik: eher antizyklisch!) — Gewinn (s.0.) — Konkurrenz
onli (nicht Ug| ch) - Werbezielen (theoretisch richtig, 2 Formen: Maximum-
PerSOﬂllCher Verka (mittelori ) bzw. Minimumsprinzip (zielorientiert)
. . Werbemitteln (z.B.
Werbebotschaﬂ Werbemedien setzt sich zusammen aus erbemitteln (z.B. Inserat)

Rationeller Teil onaler Teil

v.a. Sachinformat formationen

Geringe Info-Asy!

Marketing-Uberbau  \\/@ | ar zentral.

Werbetrager (z.B. NZz)

Definition

Werbemitteln Serat, Signet.

Werbetrager

Wirkungsphasen des Werbekonzeptes

A Attention (Aufmerksamkeit)

zeitl.

Kontrolle des Werbeerfolges

. Zahl dery/Leber"hrten
Beruhrungs- / Streuerfolg = v X 100

ahl eadressal




Werbeelastizitat der Nachfrage

Elastizitat allgemein

Werbeelastizita




