,Man kann es nicht jedem recht
machen, aber man kann es den
Leuten recht machen, die man
ansprechen mochte®

Leistungserstellungs
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Nachhaltiges Geschaftsmodell — Canvas

Architektur der Umsetzung

Nutzenversprechen Wie erbringt das Unternehmen
Welchen Nutzen stiftet mein diesen Nutzen? Wie und mit wem
Unternehmen den Kunden/Kundinnen wird die Leistung des Unternehmens

und den wichtigsten
Partnern/Partnerinnen?

erstellt? Wie erreicht die Leistung
den Kunden/die Kundin
(Stichwort: Vertrieb)?

Soziale und
okologlsche Sensibilitat
Welche soziale und dkologische
Verantwortung wird vom
Unternehmen tibernommen?

Ertragsmodell
Wie kann bei der gewdhlten
Umsetzung Geld verdient
werden?
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Marketing Definition:

Marketing ist eine Denkweise,
die das ganze Unternehmen auf
den Markt — die Kunden/innen —
ausrichten mochte.



Strategisches und taktisches Marketing

—
=
=
e
&)
n
N
=
=
e
&)
n

Schritt 3

Marketing-Ziele

Strategisches Marketing

I

Marktforschung

I

Taktisches Marketing

Produkt Preis
(product) | (price)

Distribution
(place)

Kommunikation
(promotion)

© Osterreichischer Bundesverlag Schulbuch GmbH & Co. KG, Wien 2015 | www.oebv.at | Wirtschaft gestalten I | Alle Rechte vorbehalten.
Von dieser Druckvorlage ist die Vervielfaltigung fur den eigenen Unterrichtsgebrauch gestattet. Autoren: Lindner, Frohlich



Strategisches Marketing beschaftigt sich mit dem
Erkennen und Abwagen von Marktchancen und
grundsatzlichen Entscheidungen, z.B. die
Positionierung des Unternehmens am Markt
(Marktsegment) und die Festlegung der Zielgruppe.
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Marktsegmentierung

Marktsegmentierung

ist die Aufteilung eines Marktes in abgegrenzte Untergruppen J

von Kunden/Kundinnen = Zielgruppen

A Y ] |

Demografische Geografische Personliche Merkmale des
Merkmale y Merkmale y Merkmale J Kaufverhaltens y
Alter, Geschlecht, Beruf, Region (Land, Ort), Leistungsmotivation, Kaufkraft,
Einkommen, Ausbildung, Siedlungsgrofie Geselligkeitsstreben, Qualitats- und
Nationalitat, Religion u.a,; Innovationsbereit- Preisbewusstsein,
Rechtsform, Branche, schaft, Risikobereit- Markentreue, Werbe-
Grofie, Umsatz u.a. ) ) schaft u.a. ) empfanglichkeit u.a.
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Taktisches Marketing — 4Ps

Produkt (Product):
Das Produkt oder die
Dienstleistung sollte
auf die gewdhlte
Zielgruppe abgestimmt
sein und den Bedarf
decken oder wecke

Preis (Price):
Der Preis muss so
kalkuliert werden, dass
er von der Zielgruppe
angenommen wird und
fur das Unternehmen
inen Gewinn abwirft.

Zielmarkt

‘ommunikation
(Promotion):
Fiir das Produkt oder
die Dienstleistung ist
eine Werbe- und
Verkaufsstrategie
wichtig.

Vertrieb (Place):
Das Gut sollte dort
verkauft werden, wo
die Zielgruppe erreicht
werden kann.
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Marktpositionierung mit der Wettbewerbsmatrix

Strategischer Vorteil

ke; Qualitat Kosten

®

= | |

5 Differenzierung Kostenfuhrerschaft
N Meh rere * Einzigartigkeit und Image * Preissenkung

o . * Preisempfindlichkeit » GrolRenvorteile

g Markte « Kundenbindung « Erfahrungsvorteile

8 |
= Fokussierung

D : Konzentration auf Marktnischen:

E Ein Mar kt - bestimmte Abnehmergruppe,

— - bestimmte Produkte,

5 - bestimmten geografisch abgegrenzter Markt.
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Marktforschung — den Kunden und Kundinnen auf der Spur

O GCJ
_ (& zu bestimmtem Q
Daten sind G Zeitpunkt
Vorhanden. O O
Marktanalyse Q
Sekundarforschung Q Kundendat)é:n werden
z.B. Daten der Statistik Austria einmalig erhoben

Laufende
Erhebung

Daten
fussen erst
erhoben werden.

- W,
O 3
e =)
O Q

Primarforschung QO Marktbeobachtung
z.B. ein Marktforschungsinstitut Man wertet z.B. die Kaufgewohnheiten
erhebt, welche Flaschenformen der Kunden/Kundinnen regelméafiig aus

die Kunden/Kundinnen mogen
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Methoden der Marktforschung

Methoden der Marktforschung
Primar Sekundar y
i Y Y Y 1 Y
Befragung Beobach- || Experiment Mystery Trend- Daten-
tung Shopping recherche auswertung
y y )| (Testkaufe)
|
| | | |
mundlich schriftlich Panel- (interne) externe
(telefonisch (Frage- erhebung Unterneh- Daten
personlich) /| bogen) ) y mensdaten
online online
Chats | Online- |Online- Online Virtuelle Testkaufe Internetrecherche
Befragung | Panel | Beobachtung | Produkttests, | im Web
(Data Mining) |Augenkameras y y

. © Osterreichischer Bundesverlag Schulbuch GmbH & Co. KG, Wien 2015 | www.oebv.at | Wirtschaft gestalten I | Alle Rechte vorbehalten.
Von dieser Druckvorlage ist die Vervielfaltigung fur den eigenen Unterrichtsgebrauch gestattet. Autoren: Lindner, Fréhlich



Marktanalyse und -beobachtung

Marktanalyse und -beobachtung

J
Quantitativ ) Qualitativ J
Marktpotenzial Wer kauft? ) Kauferstruktur
stellt die maximale Aufnahmefahigkeit
eines Marktes dar : —
Was wird gekauft? Leistung (Ob.Jekt.N)'
Marktvolumen ' Nutzen (subjektiv)
Absatzmenge bzw. Summe . e
der Umséatze aller Hersteller/innen Wie oft? Elnkaufstlauflgkelt,
~/ -Iintensitat
Marktanteil e Wiederkauferanalyse,
%-Anteil eines . ~ Markentreue
Unternehmens am
Marktvolumen Kanal,
Wo? ;
_ \Verteileranalyse
Wofiir? Verwendungs-
_/ analyse
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Taktisches Marketing — 4P”s

Produkt (Product):
Das Produkt oder die
Dienstleistung sollte
auf die gewdhlte
Zielgruppe abgestimmt
sein und den Bedarf
decken oder wecke

Preis (Price):
Der Preis muss so
kalkuliert werden, dass
er von der Zielgruppe
angenommen wird und
fur das Unternehmen
inen Gewinn abwirft.

Zielmarkt

‘ommunikation
(Promotion):
Fiir das Produkt oder
die Dienstleistung ist
eine Werbe- und
Verkaufsstrategie
wichtig.

Vertrieb (Place):
Das Gut sollte dort
verkauft werden, wo
die Zielgruppe erreicht
werden kann.
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Saftibung — 4Ps

J Teg-fa-m ...' Tez-fi-mn .-T“_}..—.-"'
: uw:% ' WARRE ¥miseigs

LIEBE! /1 cLiex!)

*) Siehe Lehrer/-innenhandbuch fir das Methodenblatt

Foto mit freundlicher Genehmigung: Sonnentor Krauterhandel GmbH
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Praxisbeispiel Schonbrunn

Praxisbeispiel Schloss Schénbrunn —
Vermarktung eines Weltkulturerbes
» Zielgruppen analysieren

» zielgruppenabgestimmter Marketing-Mix
(siehe eigene Prasentation)

Mit freundlicher Genehmigung SchloR Schénbrunn Kultur-
und Betriebsges.m.b.H.

AL AL

Praxisbeispiel Zahnpasta- und Zahnbirsten Abo
» Zielgruppe auswéahlen
» zielgruppenabgestimmter Marketing-Mix
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Marktleistung —
Produkt (Product)

* Kundennutzen

* Produktgestaltung
e Sortiment

* Marke

e Zusatzleistung
 Leistungserstellung
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Nutzentheorie

Beispiel Grundnutzen Zusatznutzen Psychologischer
Nutzen

Sportauto fahren sportliche das Geflhl, zur Elite
Fahrweise zu gehoren

Musliriegel den kleinen gesunde bewusst leben

Hunger stillen Erndhrung

Smoothie Durst I6schen schmackhaft das Gefihl, gesund

gesund zu leben und modern
Zu sein
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Arten der Produktpolitik - Sortimentspolitik

Arten der Produktpolitik (Sortimentspolitik)

Einfiihrung eines Anderung eines Ausscheiden
neuen Produkts bestehenden eines Produkts
(Produktinnovation) Produkts im
Zeitverlauf
J J J
Verschiedenartige Neue Produkt- * Farbe, Form Zusatzleistungen
Ausfiihrungen gruppe kommt * Name (Montage,
eines bestehen- zu bestehender » Gewdhrleistung Service ..)
den Produkts hinzu » Wartung ...
J J J
i Y L
Produkt- Produkt- Produktvariation Produktelimination
differenzierung diversifikation
(Sortiments- (Sortiments-
vertiefung) verbreiterung)
v J J
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Neue Produkte Produkte Lizenzen bzw. Unternehmen

entwickeln weiterentwickeln Patente erwerben aufkaufen
« in der eigenen oder abandern Beispiel: Beim Kauf eines
Forschungs- und (siehe Arten der | Unternehmens gehen
Entwicklungsabteilung ~ Produktpolitik) Ein Unternehmen aus alle Produkte und
China erwirbt bei einem Patente auf den Kaufer
» Kooperation mit Beispiel: Motorenentwickler in der uber.
einer Universitat oder Erhohung der Steiermark das Recht, die .
einem Produkt- Produktvielfalt Motoren in China nachzu-  Beispiel:
bauen. Microsoft kauf Skype

entwicklungsfirma

Bsp. www.ait.ac.at Das Unternehmen bezahlt  fur 5,9 Mrd. Euro.

dafur eine Lizenzgebuhr.
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Produktlebenszyklus

Produktlebenszyklus

Euro i

/

Neustart

" (Relaunch)

Absterben

Produkt- Einflhr
entwicklung

Entwicklungs- Zeit

Phase |
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Produkt-Portfolio

Produkte, deren Erfolg noch nicht feststeht. Ihr
Erfolg kann nur durch den Einsatz finanzieller Mittel
erreicht werden.

Produkt-Portfolio /

Produkte, die man ohne grofie Investitionen halt. N

Stars stellen den Wachstumsbereich einer Unter-
nehmung dar. Sie erwirtschaften Gewinne, die aber
- zur Erhaltung des Marktanteils in einem stark

[ wachsenden Markt reinvestiert werden miissen. Y,

| 7/
hoch

O

Stars e I

Verringert sich die Wachstumsrate bei den Stars,
werden sie zu Cash-Cows. Sie sind die tragenden
Sdulen jedes Unternehmens und haben einen
|+ hohen Marktanteil in stabilen oder zumindest
——_ nur noch gering wachsenden Mdrkten erreicht.
Durch relativ geringe Kosten fiir Produktion und
Werbung und stabilen Umsatz werfen sie hohe

Marktwachstum

niedrig

Arme Hunde Cash-Cows Einnahmen ab und kdnnen so der Finanzierung
.\Lder Fragezeichen und Stars dienen. )
niedrig hoch
= Produkte, die man ohne grofie Investitionen halt
Marktanteil und von denen weder Wachstum noch Gewinne

zu erwarten sind. Es muss gepriift werden, ob
diese nicht vom Markt genommen werden sollten.
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Arbeitsaufgabe 13: Wintersport

hoch

Marktwachstum

niedrig

niedrig hoch

Marktanteil
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Zusatzleistungen

3

Zusatzleistungen

Garantie Beratung y Montage J Einschulung y Service, Wartung_])
Der Verkdufer/ In zahlreichen Haufig miissen (oder sollten) Montage, After-Sales-Service:
die Verkauferin Branchen ist die Gerateeinstellung und Einschulung durch | | Serviceleistungen,

verpflichtet sich
Zu einer Garantie

(d.h., bestimmte teil der Kaufent- die Kundin diese Nebenleistungen, da turen, Wartungen),
Méngel beim scheidung: z.B. bei | | er/sie selbst {iberfordert wdre (z.B. bei werden unter dem
Produkt kostenfrei | | technischen der Installation von Software, Einstel- Schlagwort After-
zu beheben). Geraten oder in lung einer Heizungsanlage usw.). Sales-Service
Beispiel: der Baubranche. zusammengefasst.
3 Jahre Vor-Ort-
Garantie bei einem
Computermonitor

J J J y,

Beratung ein
wichtiger Bestand-

Fachleute vorgenommen werden. In
vielen Fdllen erwartet sich der Kunde/

die nach dem Kauf
erfolgen (Repara-
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Leistungserstellung im Unternehmen

Die betrieblichen Prozesse

Managementprozesse:
Planung, Entscheidung, Organisation
und Kontrolle

Input

Geschaftsprozesse: Output

: Eell's(,jozal il » Kunden gewinnen und binden . Prlz)dukte
bl » Leistung erstellen: Beschaffung, Produktion,Vertrieb » Dienstleistung
! Rthtoffe * Forschung und Entwicklung ;
» Dienstleis-
Wingen Unterstiitzungsprozesse:
* Rechnungswesen
* Transport

*» Abschluss von Versicherungen

Werteeinsatz J Werteausstof3
J
|
Bewertung — Wirtschaft- _ Leistung Bewertung
lichkeit I(os+ten
J
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Wertschopfung

Wertschdpfung am Beispiel einer Confiserie

Wertschdpfung
Wert des
Endproduktes
. =
Edelbitter- Summe aller
7 Wertschopfung A Wertschopfungen
Marzipan,
Vorleistungen Nougatcreme,
Wertschépfung Kakao
J/ S
Bauer/Bduerin Rosterei, Confiserie

Schokoladenhersteller
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Preisgestaltung

(Price)

* Preisbildung
 Preisausrichtung
 Preisdifferenzierung
» Konditionen
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Preisgestaltung

Preisgestaltung (Price)

Preiselastizitat

Kosten ¢ - \
™~
- Preis- Preis- Preisdiffe- Konditi
LIS bildung ausrichtung renzierung il =
g
Nachfrage » Hochpreis- versus -« zeitlich » Zahlungsbe-
der Kunden Niedrigpreis- » raumilich dingungen
strategie » nach Kaufern/ ~ * Rabatte
J MéfkthfCh' Kauferinnen « Teilzahlung
dringungs- ) * nach Abnahme-  + sonstige Kaufanreize
versus Abschop-

menge * Finanzierungs-

fungsstrategie
» nach Vertriebsart angebote
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Hochpreis- und Niedrigpreisstrategie

3

Hochpreisstrategie
(ExKlusivpreise)
Haufige hohe Qualitat
Merkmale bekannte Marken

hohere Gewinnspannen
Prestigebringer
A-Standorte (z.B. Innenstadt)

Rolex — Uhren

Jaguar — PKW

Miele — Klichengeréate
Gucci — Bekleidung

Beispiele

Niedrigpreisstrategie
(Diskontpreise)

Kostenfuhrerschaft
Massenartikel

B- oder C-Standorte
(z.B. Nebenstralie)

Hofer — Diskonter
Mobelix - Mobel

Foto mit freundlicher Genehmigung: innocent

© Osterreichischer Bundesverlag Schulbuch GmbH & Co. KG, Wien 2015 | www.oebv.at | Wirtschaft gestalten I | Alle Rechte vorbehalten.
Von dieser Druckvorlage ist die Vervielfaltigung fur den eigenen Unterrichtsgebrauch gestattet. Autoren: Lindner, Frohlich



Distribution
(Place)

» \Vertriebsstrategie:
direkt oder indirekt

* Logistik: Transport
und Lagerung



Vertriebsstrategien

3

direkter Absatz (z.B. eigene Geschafte,
Online-Handel, Abo, Reisender)
l
J me Einzelhandel
— indirekter Absatz z.B.
Hersteller/in Konsument/in
Grofihandel Einzelhandel
z.B. z.B.
Schulbuffet,
M ETR D Gasthaus
J J J
Hersteller/in y Zwischenhandel Konsument/in y

Warum vertreiben
Hersteller/innen
tiber den Handel?

Aufgaben des Zwischenhandels

» Direktvertrieb schwer < Verkauf in raumlicher Nahe (z.B. Apotheken)
moglich (z.B. beim « Verkauf in kleineren Mengen
Verkauf von Pkw) * Beratung, Testmdglichkeit bzw. Anprobe

» Direktvertrieb zu (z.B. technische Produkte, Kleidung)

teuer oder nicht * Bildung von Sortimenten (z.B. Supermarkt)
erlaubt (z.B.

Medikamente)

« flachendeckende
Versorgung
notwendig
(z. B. Milch)

Vorteile fiir den
Konsumenten/
die Konsumentin

* breites Angebot

» Nahversorgung

* keine Mindest-
bestellmengen



Vertrieb durch Automaten, Online-Vertrieb

—— n

e | DAL G () et B30 | SRR A
o

(= opnEsEE

o

die kithlen und backen kdnnen.

Foto: Johannes Lindner
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Kommunikation
(Promotion)

Kommunikation
above the line
Kommunikation
below the line



Unter Kundenkommunikation bzw. Werbung versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von
Einstellungen und Verhaltensweisen. Werbung soll nach dem AIDA-Prinzip
A Attention — Aufmerksambkeit erregen

| Interest — Interesse wecken

D Desire —Wunsch erzeugen

A Action — Reaktion bewirken

also

 den einzigartigen Vorteil des Produkts/der Dienstleistung

hervorheben.

3

in eindrucksvoller und einpragsamer Weise
mit den richtigen Mitteln (Werbetrager)

in der richtigen Haufigkeit (Werbetiming)
bei vertretbaren Kosten (Werbekosten)
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Kommunikationsmalinahmen im Vergleich

Above the line
Kommunikationsmafinahmen, die zu
einer gestreuten und unpersonlichen
Zielgruppenansprache z.B. Uber die
Massenmedien verwendet werden

Beispiele:

* Klassische Werbung:
Printanzeigen, TV- und
Radiowerbung, Plakate,
Online-Werbeanzeigen

* Branding — Marke

hohe
Reichweite
bei hohem
Streuverlust

Below the line
Kommunikationsmafinahmen, die
tberwiegend nicht die klassischen
Massenmedien nutzen m) mittels
unkonventioneller Wege und Maf3-
nahmen wird versucht, die Ziel-
gruppe direkt und personlich
anzusprechen (wird nicht immer
direkt als WerbemafRnahme
wahrgenommen)

» Event-Marketing

» Offentlichkeitsarbeit
* Product Placement

* Sponsoring

» Virales Marketing

» Direktmarketing

» Personlicher Verkauf

preiswert, effizient
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Beispiele fur above the line

Klassische Werbung

> Plakate fur Aul3enfassade
» Werbefilme im Fernsehen
u.a.

Fotos: Johannes Lindner
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Beispiele fur above the line: Branding - Marke

WIEN

JETZT ODER NIE

WWW.WIEN.INFO

Marke Fini“s Feinstes

» Entwicklung einer Marke
» Produktsortiment

» Kundenkommunikation
(siehe eigene Prasentation)

Wien als Marke + virales Marketing

» eine ganze Stadt vermarkten

» Markenaufbau durch virales Marketing
nach dem Prinzip “Leuchtturm”

(siehe Filme http://b2b.wien.info/de >
“Multimedia”)

Quelle: Unique, Wien Tourismus
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Beispiele fur below the line

Event-Marketing

» Kochduelle von bekannten Kiichenchefs
» Roadshows

» Redbullflugtag

Product Placement Transformers
» Produkte in Kinofilme
» Kinofilme als Dauerwerbesendungen?

Sponsoring
» Unternehmen sponsern Sportteams und die
Teams tragen die Logos des Werbepartners
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