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RAHMENSTOFFPLAN - HANDLUNGSBEREICH 7

7.1 Marketingplanung durchfuiihren

Qualifikationsinhalt Taxonomie Hinweise zur Vermittlung
711 Marketingprozess kennen =
71.2 Marketing-Ziele kennen z. B. Kundenorientierung, Zieldefinition
in Bezug zu Marketinginstrumenten,
Markten/Produkten und
Marktteilnehmern
71.3 Marketingstrategien uberblicken z. B. Produkte- und Marktkombination,
Preis und Qualitat, Eintritt in den Markt,
Positionierung, Instrumente
71.3.1 Arten von Strategien: Marktsegmentierung, Uberblicken z. B. Wachstumsstrategien, Ansoff-
Marktstrategien, Verhaltensstrategien, Matrix

Wettbewerbsstrategien

71.3.2 Techniken der strategischen Marketingplanung und - Uberblicken 5.4.6.3
analyse: Produktlebenszyklus, Portfolio-Analyse,
Branchenstrukturanalyse, Konkurrenz-Analyse,
Erfahrungskurven-Analyse

71.4 Marketingplan strukturieren Leitbild, Strategien, MaBnahmen
Quelle: DIHK-Rahmenplan mit Lernzielen Geprufte Industriefachwirte, Handlungsspezifische Qualifikationen, Abschnitt 7.

Marketing und Vertrieb - Fach 7 - Gepriifte Industriefachwirte (IHK) Kapitel 1 - Marketingplanung - Folie 2



KAPITEL 1 - ORIENTIERUNG

Das kannst du nhach diesem Kapitel

Du erklarst den Marketingbegriff und beschreibst den Marketingprozess von der Analyse bis zur
Kontrolle.

Du unterscheidest Instrumente der Marktforschung und wahist sie begrundet aus.

Du formulierst 6konomische und psychografische Marketingziele nach SMART und leitest sie aus dem
Leitbild ab.

Du segmentierst einen Markt, beschreibst Zielgruppen und erklarst Positionierung und USP.

Du wendest Ansoff, Porter, Verhaltensstrategien, Produktlebenszyklus, Portfolio, Branchenstruktur-,
Konkurrenzanalyse und Erfahrungskurve am Fall an.

Du strukturierst einen Marketingplan vom Leitbild bis zur Kontrolle.
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KAPITEL 1 - PRUFUNGSRELEVANZ

7.1in 15 von 23 Prufungen - Ansoff ist der Dauerbrenner

Rahmenplanbereich 7.1 kam in 15 von 23 IHK-Prifungen (2015 bis 2026) vor und bringt rund 21 % der
Marketingpunkte.

Spitzenreiter: Ansoff-Matrix (7 Prifungen, bis 16 Punkte), meist um Auslandsmarkte oder eine neue
Produktlinie einzuordnen.

Dazu: Porters Wettbewerbsstrategien (3, bis 20 Punkte), Marketingziele (3), SWOT mit strategischen
Zielen (2) und der Marketingplan in Phasen (2).

Typische Situation: Die Geschaftsleitung plant ein neues Produkt oder einen neuen Markt, und du
beurteilst als Assistenz Strategien und gibst eine begriindete Empfehlung.

Punkte bringt immer die Verbindung aus Fachbegriff, Begrindung und Bezug zum Fall.
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1.1

Marketing und der Marketingprozess

¥ Y bisher nicht direkt gepruft, gehort aber zum Rahmenplan
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1.1 MARKETING UND DER MARKETINGPROZESS

Vom Verkaufermarkt zum Kaufermarkt

Verkaufermarkt (etwa 1950er-Jahre): Nachfrage groBer als Angebot, Engpass in der Produktion, der
Anbieter bestimmt das Angebot.

Kaufermarkt (heute meist): Angebot groBer als Nachfrage, Kunden konnen wahlen, Engpass im
Absatz.

Wer verkaufen will, muss die Winsche der Kunden besser treffen als die Konkurrenz.

Kunden halten ist gunstiger als Kunden gewinnen: Eine Neukundin zu gewinnen kostet ein Vielfaches
der Pflege einer Bestandskundin.

MERKE
Auf dem Kaufermarkt richtet sich das ganze Unternehmen am Markt aus. Marketing ist deshalb ein
Flhrungskonzept, nicht nur eine Abteilung.
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1.1 MARKETING UND DER MARKETINGPROZESS

Was ist Marketing?

MARKETING

Konsequente Ausrichtung aller Unternehmensaktivitaten auf die Bedurfnisse des Marktes. Nach Kotler ein

Prozess, durch den Einzelne und Gruppen ihre Bedurfnisse befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von
Wert erzeugen und austauschen.

Marktorientierte Unternehmensfiihrung: Entwicklung, Einkauf, Produktion, Service und Vertrieb
richten sich am Kunden aus.

Im Industrieunternehmen: Die Entwicklung baut, was Kunden brauchen, nicht nur, was technisch
maoglich ist.

Die Produktion plant Varianten und Lieferzeiten so, dass der Vertrieb sie verkaufen kann.
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1.1 MARKETING UND DER MARKETINGPROZESS

Die Konzeptionspyramide nach Becker

1. Ziele: Wo wollen wir hin?

2. Strategien: Welchen Weg gehen
wir?

3. Marketing-Mix: Welche Mittel
setzen wir ein?

Die Strategie ist der ,Kanal”, durch
den die Instrumente gesteuert
werden.

TYPISCHER FEHLER

Wer mit der Werbeanzeige beginnt,
bevor Ziel und Zielgruppe feststehen,
verschwendet Budget.
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Wo wollen wir hin?
Konzeptionsebene 1: Zielebene

Welchen Weg gehen wir?
Konzeptionsebene 2: Strategieebene

Strategien

Welche Mittel setzen wir ein?

Marketing-Mix . .
Konzeptionsebene 3: Mixebene

Abb. 1.1: Die Konzeptionspyramide nach Becker — erst Ziele, dann Strategien, dann der Marketing-Mix
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1.1 MARKETING UND DER MARKETINGPROZESS

Der Marketingprozess als Regelkreis

Analyse und Prognose:
Marktforschung, SWOT, Portfolio

Marketingziele: Absatz, Marktanteil,
Bekanntheit

Marketingstrategien: Mérkte, Sil I.\nalysleundPrognose i Ma.irk:tin:ziele ;h.Mar:et.ingstrategien
ituationsanalyse, okonomisch un I ohin und wie?

Z|e|g|’uppen' Wet‘tbewerb Marktforschunyg, SWOT psychografisch, SMART Segmente, Ansoff, Porter

Marketing-Mix: Produkt, Preis, T l

Distribution, Kommunikation

. . . 6 Kontrolle 5 Realisation 4 Marketing-Mix
Reallsatlon: Werl WaSI BUdgetl bIS Soll-Ist-Vergleich, . MaBnahmen, Budget, ' Produkt, Preis,
Abweichungsanalyse Verantwortliche Distribution, Kommunikation

wann

Riickkopplung: Kontrollergebnisse flieBen in die ndchste Planung ein

Kontrolle: Soll-Ist-Vergleich,

AbweiCh u ngsa na |yse, RUCkkOppl u ng Abb. 1.2: Der Marketingprozess als Regelkreis
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1.1 MARKETING UND DER MARKETINGPROZESS

Marketing beginnt beim Kunden

PRAXIS - NORDWEST KUCHENGERATE AG: DER WEINKUHLSCHRANK ,VINO*“

Der Absatz der Kuhlschranke stagniert, der Vertrieb ruft nach mehr Werbung. Marketingleiterin Nina Albers lasst
zuerst Kundendaten und Handlerbefragungen auswerten: Viele Kunden winschen sich ein leises Gerat fur Wein,
das in eine Einbaukliche passt. Daraus entstehen das Ziel (neues Segment), die Strategie (Produktentwicklung)
und erst am Ende das Werbekonzept fur den ,Vino".

PRUFUNGSTIPP

Wird nach den Schritten eines Marketingkonzepts gefragt: Schritte in der richtigen Reihenfolge nennen und jedem
Schritt ein Instrument und ein Beispiel aus dem Fall zuordnen. Genau diese Verknupfung bringt die Punkte.
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1.2

Situationsanalyse und Marktforschung

% 3 Y% in 2 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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1.2 SITUATIONSANALYSE UND MARKTFORSCHUNG

Die Situationsanalyse

Makroumfeld: gesamtwirtschaftliche, politisch-rechtliche, technologische, dkologische und
gesellschaftliche Entwicklungen (PESTEL-Analyse)

Mikroumfeld: Kunden, Handel, Wettbewerber, Lieferanten

Eigenes Unternehmen: Starken und Schwachen

MARKTFORSCHUNG

Systematische Beschaffung, Aufbereitung und Auswertung von Informationen tber Markte, um

Marketingentscheidungen vorzubereiten. Markterkundung ist dagegen das gelegentliche, unsystematische
Sammeln von Informationen, etwa im Messegesprach.
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1.2 SITUATIONSANALYSE UND MARKTFORSCHUNG

Die wichtigsten MarktgroBBen

MarktgroBe Bedeutung Beispiel Kiihlgerate
Marktpotenzial maximal mogliche Absatzmenge aller Anbieter 4,5 Mio. Gerate
Marktvolumen tatsachlich realisierte Absatzmenge aller Anbieter 3,2 Mio. Gerate
Absatzvolumen Absatz des eigenen Unternehmens 224.000 Gerate
Marktanteil Absatzvolumen + Marktvolumen x 100 7 %
Sattigungsgrad Marktvolumen + Marktpotenzial x 100 rund 71 %

Reewenweo “

224.000 + 3.200.000 x 100 = 7 % Marktanteil - 3,2 + 4,5 x 100 = 71 % Sattigung. Ein hoher Sattigungsgrad
spricht fur einen reifen Markt: Wachstum entsteht vor allem durch Verdrangung.

e Em o

e e e e
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1.2 SITUATIONSANALYSE UND MARKTFORSCHUNG

Sekundar- und Primarforschung

Sekundarforschung: wertet
vorhandene Daten aus, die fur einen
anderen Zweck erhoben wurden.

Schnell und gunstig, steht am Anfang.

Primarforschung: erhebt neue Daten
eigens fur die Frage. Aktuell und
passgenau, aber teurer und
zeitaufwendiger.

Primarforschung lohnt erst, wenn die
Sekundarforschung die Frage nicht
beantwortet.

TYPISCHER FEHLER

Die Auswertung der eigenen
Absatzstatistik ist Sekundarforschung,
auch wenn die Daten aus dem eigenen
Haus stammen: Die Daten gibt es schon.
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Marktforschung

|
Sekundarforschung (desk research)
vorhandene Daten auswerten

intern: Absatzstatistik, CRM, Reklamationen

extern: Statistisches Bundesamt, Verbande,

IHK, Fachpresse, Studien, Internet

schnell und glinstig, aber evtl. veraltet

Abb. 1.3: Sekunddr- und Primdrforschung

-

Primarforschung (field research)

neue Daten eigens erheben

Befragung (schriftlich, miindlich, online),
Beobachtung, Experiment, Panel, Testmarkt

aktuell und passgenau,
aber teuer und zeitaufwendig
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1.2 SITUATIONSANALYSE UND MARKTFORSCHUNG

Methoden der Primarforschung

Befragung (schriftlich, mundlich, telefonisch, online): liefert Meinungen und Motive; Risiko sozial
erwunschter Antworten, geringe Rucklaufquote.

Beobachtung: tatsachliches statt behauptetes Verhalten, etwa Klickpfade im Shop; die Grinde bleiben
verborgen.

Experiment: eine GroBe gezielt verandern und die Wirkung messen (A/B-Test); Testmarkt = regional
begrenzte Erprobung vor der Einfuhrung.

Panel: gleichbleibender Kreis wird regelmafBig zum gleichen Thema befragt oder beobachtet; zeigt
Entwicklungen Uber die Zeit.

Vollerhebung (alle) oder Teilerhebung (Stichprobe, zufallig oder nach Quoten); im B2B kann eine
Vollerhebung der wichtigsten Kunden sinnvoll sein.
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1.2 SITUATIONSANALYSE UND MARKTFORSCHUNG

Der Fragebogen
Fragetyp Zweck Beispiel
offene Frage freie Antwort, Motive und ldeen; schwer auszuwerten Was erwarten Sie von einem Weinkuhlschrank?"
geschlossene Frage  Antworten vorgegeben, leicht auszuwerten .Besitzen Sie einen Weinklhlschrank? ja/nein”
Skalafrage misst Zufriedenheit oder Zustimmung abgestuft .Wie zufrieden sind Sie? 1 bis 5
Filterfrage leitet zu passenden Folgefragen .Falls nein, weiter mit Frage 8"
Kontrollfrage pruft die Glaubwurdigkeit dieselbe Frage spater anders formuliert
Suggestivfrage legt eine Antwort nahe — vermeiden .Sie finden doch auch, dass ...?"
MERKE

Aufbau: Eisbrecherfragen am Anfang, Kernfragen in der Mitte, personliche Daten am Schluss. Jede Frage nur ein
Aspekt, kurz, neutral, verstandlich.
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1.3

Marketingziele

% % Y in 3 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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1.3 MARKETINGZIELE

Ziele aus dem Leitbild ableiten

Marketingziele leiten sich aus dem Leitbild und den Unternehmenszielen ab.

Sie sind Oberziele fur alle Instrumente und MaBstab fur die spatere Kontrolle.
Unterziele werden gebildet fur

o Instrumente (Werbeziel, Distributionsziel)
o Markte und Produkte (Absatz des ,Vino" in Deutschland)
o Marktteilnehmer (Endkunden, Kiichenstudios, GroBkunden)

Leitgedanke ist immer die Kundenorientierung.
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1.3 MARKETINGZIELE

Okonomische und psychografische Ziele

OKONOMISCHE (QUANTITATIVE) ZIELE

Direkt in Zahlen messbar: Absatz, Umsatz, Marktanteil, Deckungsbeitrag, Umsatzrendite, Distributionsgrad. ,Der
Umsatz mit Einbau-Kuhlgeraten steigt im nachsten Jahr um 8 %."

PSYCHOGRAFISCHE (QUALITATIVE) ZIELE

Betreffen die Kopfe der Kunden: Bekanntheit, Image, Einstellung, Zufriedenheit, Kundenbindung, Kaufabsicht. ,Die
gestltzte Bekanntheit der Marke Nordwest steigt bei 25- bis 45-Jahrigen von 38 % auf 50 %."

Psychografische Ziele sind oft Vorstufen okonomischer Ziele und werden meist durch Befragungen
gemessen.
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1.3 MARKETINGZIELE

Zieldimensionen und SMART

Vollstandig ist ein Ziel mit Zielinhalt (was?), ZielausmaB (wie viel?) und Zeitbezug (bis wann?), oft auch
Marktbezug (wo, bei wem?).

Kriterium Bedeutung

spezifisch eindeutig: welches Produkt, welcher Markt, welche GroBe
messbar an einer Kennzahl Uberprifbar

attraktiv / akzeptiert von den Beteiligten getragen

realistisch mit den vorhandenen Mitteln erreichbar

terminiert mit festem Zeitpunkt

PRAXIS - NORDWEST KUCHENGERATE AG: ZIEL FUR DEN ,VINO"

,Im ersten Verkaufsjahr setzen wir in Deutschland 9.000 Vino' ab und erreichen im Segment Einbau-
Weinkuhlschranke einen Marktanteil von 6 %."
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1.3 MARKETINGZIELE

Zielbeziehungen

Komplementar: Ziele fordern sich gegenseitig, etwa hohere Bekanntheit und hoherer Absatz.

Konkurrierend: Ziele behindern sich, etwa hoherer Marktanteil durch Preissenkung und hohere
Umsatzrendite.

Indifferent: Ziele beruhren sich nicht.

Konkurrierende Ziele brauchen eine Rangfolge oder einen Kompromiss.

TYPISCHER FEHLER

~Wir wollen deutlich mehr verkaufen” ist ein Wunsch, kein Ziel. ,Wir schalten eine Social-Media-Kampagne” ist
eine MaBnahme. Ein Ziel beschreibt einen messbaren Zustand in der Zukunft.
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1.4

Marktsegmentierung, Zielgruppen und
Positionierung

% 3 Y% in 2 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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1.4 SEGMENTIERUNG UND POSITIONIERUNG

Marktsegmentierung

Teilt einen heterogenen Gesamtmarkt in Segmente, die in sich ahnlich und untereinander verschieden
sind.

Kriterium Beispiele

geografisch Land, Region, Stadt oder Land, Klimazone
soziodemografisch Alter, Geschlecht, HaushaltsgréoBe, Einkommen, Bildung, Beruf
psychografisch Lebensstil, Werte, Einstellungen, Interessen
kaufverhaltensbezogen Markentreue, Preisbewusstsein, Kaufanlass, Mediennutzung

B2B: Branche, UnternehmensgrofBe, Region, Abnahmemenge, Einkaufsverhalten, Buying Center.
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1.4 SEGMENTIERUNG UND POSITIONIERUNG

Gute Segmente und Zielgruppen

Anforderungen an Segmente: messbar, ausreichend groB (wirtschaftlich), erreichbar,
kaufverhaltensrelevant, zeitlich stabil.

MERKE
Soziodemografische Merkmale sind leicht zu erheben, erklaren das Kaufverhalten aber nur begrenzt.
Psychografische erklaren es besser, sind aber schwer zu messen. Gute Zielgruppen kombinieren beide.

PRAXIS - NORDWEST KUCHENGERATE AG: ZIELGRUPPE ,VINO*"

Haushalte mit Uber 4.500 € netto, 35 bis 60 Jahre, Wohneigentum mit Einbauktche; genussorientiert, Gastgeber,
Wert auf Design und Energieeffizienz. Das Einkommen tragt den Preis von 1.490 €, die Genussorientierung erklart
die Zahlungsbereitschaft.
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1.4 SEGMENTIERUNG UND POSITIONIERUNG

Strategien der Marktbhearbeitung

Undifferenziert (Massenmarketing):
ein Mix fur den Gesamtmarkt;
gunstig, kaum zugeschnitten.

Differenziert: je Segment ein eigener
Mix; hohe Kundennahe, hohe Kosten.

Konzentriert (Nische): ein Segment;
Spezialisierung mit wenig Mitteln,
hohes Risiko, wenn das Segment
schrumpft.
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Undifferenziert Differenziert Konzentriert
Gesamtmarkt Segm. 1 Segm. 2 Segm. 3 Segm. 1 Segm. 2 Segm. 3
ein Mix fiir den Gesamtmarkt je Segment ein eigener Mix ein Mix fur ein Segment

Abb. 1.4: Undifferenzierte, differenzierte und konzentrierte Marktbearbeitung
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1.4 SEGMENTIERUNG UND POSITIONIERUNG

Positionierung und USP

Positionierung: welchen Platz das Produkt in den Kopfen der Zielgruppe gegenuber dem Wettbewerb
einnimmt, oft im Modell mit zwei Achsen (etwa Preis und Design).

UNIQUE SELLING PROPOSITION (USP)
Einzigartiges Verkaufsversprechen: ein Leistungsmerkmal, das das Produkt eindeutig von der Konkurrenz abhebt,

fur die Zielgruppe wichtig ist und wahrgenommen wird. Beruht die Alleinstellung vor allem auf der Kommunikation,
spricht man von einer UAP (Unique Advertising Proposition).

Beispiel Nordwest: ,,Zehn Jahre Garantie auf den Kompressor und Ersatzteile fur 15 Jahre.”

TYPISCHER FEHLER
,Gute Qualitat” ist kein USP, das behauptet jeder. Ein USP ist einzigartig, kundenrelevant, wahrnehmbar und

verteidigbar.
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1.9

Marktfeld-, Wettbewerbs- und
Verhaltensstrategien

% % % in7von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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1.5 STRATEGIEN

Die Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff

Ordnet Wachstumsstrategien nach
bestehenden oder neuen Produkten
und Markten.

Marktdurchdringung: bestehende Produkte
o b hend
Produkte, bestehende Markte setenen e
. Marktdurchdringung Produktentwicklung
Marktentwicklu ng: bestehende mehr Absatz an bestehende Kunden neue oder verbesserte Produkte
oc bestehend  und Gewinnung von Kunden fur den bestehenden Markt
Produkte, neue Markte der Konkurrenz
. ) Risiko gering Risiko mittel
Produktentwicklung: neue Produkte, x
. s Marktentwicklung Diversifikation
beStehende M a rkte bestehende Produkte flr neue neue Produkte fiir neue Markte
. e . neu Markte, Regionen oder Zielgruppen (horizontal, vertikal, lateral)
Diversifikation: neue Produkte, neue
M a rkte Risiko mittel Risiko hoch
Das Risiko steigt von der Abb. 1.5: Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff

Marktdurchdringung zur
Diversifikation.
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1.5 STRATEGIEN

Ansoff am Fall Nordwest

Strategie Ansatz Beispiel Nordwest
Marktdurchdringung mehr Kaufe je Kunde, Kunden der Konkurrenz, Aktionswochen und Handlerschulungen im
Nichtverwender Fachhandel
Marktentwicklung neue Regionen, Zielgruppen, Verwendungen Gefriertruhen fur Brasilien, Kiihlschranke fur
Arztpraxen
Produktentwicklung neue oder verbesserte Produkte Vino" fur die eigenen Kiuchenstudio-Kunden
Diversifikation neue Produkte fur neue Markte Warmepumpen fur Einfamilienhauser

Diversifikation horizontal (verwandte Produkte, gleiche Stufe: Dunstabzugshauben), vertikal (vor- oder
nachgelagert: eigene Kompressorfertigung), lateral (ohne Zusammenhang: Fahrradverleih).
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1.5 STRATEGIEN

Wettbewerbsstrategien nach Porter

Kostenflihrerschaft:
kostengunstigster Anbieter durch
Menge, Standardisierung, schlanke
Prozesse.

Differenzierung: einzigartige

Leistung, fur die Kunden mehr zahlen:

Qualitat, Design, Service, Marke.

Konzentration auf Schwerpunkte:
Nische, in der Kostenfuhrerschaft
oder Differenzierung verfolgt wird.
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Strategisches Zielobjekt

Strategischer Vorteil
Einzigartigkeit aus Kundensicht Kostenvorsprung

Gesamtmarkt Differenzierung Kostenflihrerschaft
(branchenweit) (Qualitatsfiihrerschaft) (Kostenvorsprung)

Konzentration auf Schwerpunkte (Nischenstrategie)

Teilmarkt mit Differenzierungs- oder Kostenschwerpunkt
(Nische)

Wer keine der Strategien klar verfolgt, droht ,zwischen den Stiihlen” zu sitzen (stuck in the middie).

Abb. 1.6: Wettbewerbsstrategien nach Porter

Kapitel 1 - Marketingplanung - Folie 30



1.5 STRATEGIEN

Zwischen den Stuhlen und hybride Strategien

Stuck in the Middle: keine Strategie konsequent verfolgt, zu teuer fur Preisbewusste, zu wenig
besonders fur Qualitatsbewusste.

Hybride Strategien verbinden beides, etwa Mass Customization: Massenfertigung individueller
Produkte durch Baukastensysteme und flexible Fertigung.

Becker (Marktstimulierung): Praferenzstrategie (Qualitat, Marke, Service, hoherer Preis) oder Preis-
Mengen-Strategie (niedrige Preise, groBe Mengen).

PRUFUNGSTIPP

Porter wurde mit bis zu 20 Punkten gefragt. Empfiehl eine Strategie und begriinde sie mit Daten aus dem Fall:
Kostenstruktur, Marke, Zielgruppe, Wettbewerber.
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1.5 STRATEGIEN

Verhaltensstrategien und Markteintritt

Verhaltensstrategien nach Meffert gegentiber Konkurrenten:
o Ausweichen: Konfrontation meiden, etwa durch Nischen

o Konflikt: Angriff mit Preiskampf oder Innovationen

o Anpassung: am Marktflhrer orientieren, Preise Ubernehmen

o Kooperation: gemeinsame Forschung, Vertriebspartnerschaften

Gegenlber dem Handel: umgehen, anpassen, kooperieren oder Konflikt austragen.

Markteintrittszeitpunkt: Pionier (Imagevorsprung, hohe ErschlieBungskosten), frither Folger (lernt aus
Fehlern des Pioniers), spater Folger (geringes Risiko, harte Konkurrenz um Restanteile).
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1.6

Produktliebenszyklus und Portfolio-
Analyse

¥ Y bisher nicht direkt gepruft, gehort aber zum Rahmenplan
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1.6 PRODUKTLEBENSZYKLUS UND PORTFOLIO

Der Produktiebenszyklus

Beschreibt Umsatz und Gewinn eines
Produkts von der Einfuhrung bis zum
Ausscheiden.

FUnf Phasen: Einflihrung, Wachstum,
Reife, Sattigung, Riickgang.

Ein Modell: Nicht jedes Produkt
durchlauft alle Phasen, die Dauer ist
sehr unterschiedlich.

Der Gewinn erreicht sein Maximum in
der Reifephase, der Umsatz meist
erst danach.
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Adopter: Innovatoren 2,5 % - frithe Ubernehmer 13,5 % - frilhe Mehrheit 34 % - spate Mehrheit 34 % - Nachzugler 16 %

Abb. 1.7: Produktlebenszyklus mit Umsatz- und Gewinnverlauf
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1.6 PRODUKTLEBENSZYKLUS UND PORTFOLIO

Phasen, Merkmale und MaBBhahmen

Phase Merkmale typische MaBnahmen

EinfiUhrung geringer Umsatz, hohe Kosten, Verlust, kaum Konkurrenz Bekanntheit schaffen, Handler gewinnen, EinfUhrungspreis

Wachstum  stark steigender Umsatz, Gewinnschwelle, Nachahmer Distribution ausbauen, Marke starken, Produkt verbessern
Reife Umsatz wachst langsam, Gewinnmaximum, viele Produktvariation, Differenzierung, Erinnerungswerbung
Wettbewerber
Sattigung Umsatz stagniert, Gewinn sinkt, Preiskampf Relaunch, neue Zielgruppen, Kosten senken
Rickgang Umsatz und Gewinn sinken deutlich Elimination vorbereiten, Restbestande abverkaufen,
Nachfolger
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1.6 PRODUKTLEBENSZYKLUS UND PORTFOLIO

Relaunch und Diffusion

Relaunch: Wiederbelebung in der Sattigungsphase durch uberarbeitetes Design, Technik, Verpackung
oder Kommunikation; Ziel ist ein neuer Wachstumsschub.

Diffusionstheorie: Innovatoren 2,5 %, friihe Ubernehmer 13,5 %, friilhe Mehrheit 34 %, spate Mehrheit
34 %, Nachzugler 16 %.

In der Einfiihrung zuerst die meinungsbildenden Innovatoren und frithen Ubernehmer erreichen.

PRUFUNGSTIPP

Ordne ein Produkt aus dem Fall einer Phase zu und begriinde mit Daten (,Umsatz stagniert seit zwei Jahren, viele
Wettbewerber"”). Dann leite MaBnahmen ab.

VERNETZT DENKEN

Einflhrung: Anlaufkapazitat und kleine Lose (HB 6). Reife: groBer AusstoB zu niedrigen Stlickkosten. Riickgang:
Auslauf mit Ersatzteilbevorratung. Fir die Finanzwirtschaft (HB 5) zeigt der Zyklus, wann ein Produkt Geld
verbraucht und wann es Uberschiisse liefert.
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1.6 PRODUKTLEBENSZYKLUS UND PORTFOLIO

Die Portfolio-Analyse der BCG

Ordnet alle strategischen
Geschaftseinheiten nach
Marktwachstum und relativem
Marktanteil.

Die KreisgroBe zeigt oft den Umsatz.

RECHENWEG: RELATIVER MARKTANTEIL

eigener Marktanteil + Marktanteil des
starksten Konkurrenten. 7 % + 21 % =
0,33. Werte Uber 1,0 bedeuten
Marktfuhrerschaft.

___________________________________________

Marktwachstum

hoch

niedrig

* Stars ? Question Marks
investieren, selektiv investieren
Position ausbauen oder aufgeben

$ Cash Cows X Poor Dogs

Position halten, desinvestieren,
abschopfen eliminieren

hoch

Cash Cows finanzieren Stars

1,0 hiedrig
Relativer Marktanteil (eigener Anteil + Anteil des starksten Konkurrenten)

Abb. 1.8: Portfolio-Matrix der Boston Consulting Group mit Normstrategien
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1.6 PRODUKTLEBENSZYKLUS UND PORTFOLIO

Normstrategien im Portfolio

Question Marks: hohes Wachstum, geringer Anteil, brauchen Geld; gezielt investieren oder aufgeben.
Stars: hohes Wachstum, hoher Anteil; investieren, Position ausbauen.

Cash Cows: geringes Wachstum, hoher Anteil, hohe Uberschiisse; halten, abschépfen.

Poor Dogs: geringes Wachstum, geringer Anteil; desinvestieren, sofern nicht furs Sortiment notig.
Ausgewogen: Cash Cows finanzieren Stars und ausgewahlte Question Marks.

Kritik: nur zwei Kriterien, Marktabgrenzung schwierig, grobe Normstrategien. Das McKinsey-Portfolio
nutzt neun Felder (Marktattraktivitat, Wettbewerbsstarke).
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1.6 PRODUKTLEBENSZYKLUS UND PORTFOLIO

Das Portfolio der Nordwest Kiichengerate AG

Geschaftseinheit Marktwachstum relativer Marktanteil
Kiihl- und Gefriergerate kaum Wachstum 1,2 Cash Cow
Geschirrspliler 3% 0,25 (5 % + 20 %) Poor Dog
Weinktlihlschrank ,Vino" 12 % Klein Question Mark
vernetzte Kiuhlschranke mit App 18 % Marktflhrer Star

MERKE

Die Matrix verbindet den Produktlebenszyklus mit der Erfahrungskurve. Der Marktanteil allein beweist aber noch
keinen Kostenvorsprung.
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1.7

Branchenstruktur, Konkurrenz und
Erfahrungskurve

¥ Y bisher nicht direkt gepruft, gehort aber zum Rahmenplan
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1.7 BRANCHENSTRUKTUR UND KONKURRENZ

Die funf Wettbewerbskrafte nach Porter

Rivalitat der Wettbewerber: Zahl,
GroBe, Wachstum, Uberkapazitaten

Neue Anbieter:
Markteintrittsbarrieren wie Kapital,

Marke, Handelszugang, Patente Bedrohung durch

neue Anbieter

Ersatzprodukte: gleiches Bedurfnis,
andere Losung

Verhandlunhgsmacht Rivalitat unter den ' Verhandlungsmacht
Lieferanten: Verhandlungsmacht der Lieferanten bestehenden Wettbewerbern der Abnehmer
° I
etwa wenige Kompressorhersteller
Abnehmer: Verhandlungsmacht, Bedrohung durch
Ersatzprodukte

etwa groBBe Fachmarktketten

. . . . Abb. 1.9: Die flinf Wettbewerbskrdfte nach Porter
Je starker die Krafte, desto geringer

die Gewinnchancen der Branche.
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1.7 BRANCHENSTRUKTUR UND KONKURRENZ

Konkurrenzanalyse und Benchmarking

Konkurrenzanalyse: Wer sind die Wettbewerber, welche Ziele und Strategien, Starken und Schwachen,
wie reagieren sie?

Kennzahlen: Umsatz und Marktanteil, Wachstum, Preisniveau und Rabatte, Programm, Qualitat und
Reklamationsquote, Lieferzeit, Vertriebswege, Werbeausgaben, Finanzkraft, Kundenzufriedenheit.
Darstellung oft als Starken-Schwachen-Profil.

Benchmarking: Vergleich mit dem Besten (,best practice”)

o Wettbewerbsbenchmarking (Konkurrent)

o funktionales Benchmarking (andere Branche, vorbildlicher Prozess)
o internes Benchmarking (Werke, Vertriebsgebiete)
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1.7 BRANCHENSTRUKTUR UND KONKURRENZ

Die Erfahrungskurve

Bei jeder Verdopplung der
kumulierten Menge sinken die
wertschopfungsbezogenen
Stlckkosten potenziell um 20 bis 30

(o)
/o ’ Stiickkosten
Ursachen: Lerneffekte, technischer Verdopplung der kumulierten
. . . . 300 € Menge senkt die wertschop-
Fortschritt, Rationalisierung, \ fungsbezogenen Stiickkosten
um 20-30 %.

Economies of Scale.

[ 240 € Ursachen: Lerneffekte,
Der Effekt kommt nicht automatisch, 192 € Rationalisierung, techn.

® Fortschritt, GroBeneffekte

er muss gemanagt werden. (Economies of Scale)

kumulierte Menge

- e mm m mm mm Em mm mm m mm mm M mm Em m mm M M mm A Em e A mm e mm mm Em mm Em Ay

RECHENWEG

300 € bei 100.000 Stick,
Erfahrungsrate 20 %: 200.000 Stuck -
240 €, 400.000 Stuck » 192 €.

Abb. 1.10: Die Erfahrungskurve

s
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1.8

SWOT-Analyse

% 3 Y% in 2 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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1.8 SWOT-ANALYSE

Die SWOT-Analyse

Verdichtet die Situationsanalyse:
intern Starken und Schwachen,
extern Chancen und Risiken.

Vier Schritte: Starken/Schwachen
ermitteln, Chancen/Risiken ermitteln,
in die Matrix eintragen, je Feld

Starken (Strengths) Schwachen (Weaknesses)

- SO-Strategie: Ausbauen WO-Strategie: Aufholen
. . ancen . "
Strateg ien a b|e|ten . (Opportunities) Starken nutzen, : Schwachen abbauen,
um Chancen zu ergreifen um Chancen zu nutzen
SO: Starken nutzen, um Chancen zu
. o ST-Strategie: Absichern WT-Strategie: Vermeiden

erg relfen ;I:Iketn) Starken nutzen, Schwachen und Risiken

. oq o .c (eSS um Risiken abzuwehren meiden, ggf. Rlickzug
ST: Starken nutzen, um Risiken
a bzuweh ren Stérken und Schwéchen: intern, im Vergleich zum Wettbewerb - Chancen und Risiken: extern, aus dem Umfeld

Abb. 1.11: SWOT-Matrix mit den vier Strategierichtungen

WO: Schwachen abbauen, um
Chancen zu nutzen

WT: Schwachen abbauen und Risiken
vermeiden
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1.8 SWOT-ANALYSE

SWOT fur den ,,Vino”

Starken bekannte Marke im Fachhandel, leiser Kompressor, Service durch die Nordwest Service GmbH
Schwachen keine Erfahrung mit Wein-Zielgruppen, hohe Herstellkosten

Chancen wachsender Markt fur Genussprodukte, Trend zur offenen Wohnkiche

Risiken spezialisierte Anbieter, Kaufzurickhaltung bei hochpreisigen Geraten

SO-Strategie: mit Marke und leisem Kompressor gezielt Kichenstudios ansprechen, die offene
WohnkUchen planen.

TYPISCHER FEHLER
,+Hohe Rohstoffpreise” ist ein Risiko (extern), keine Schwache. ,Veraltete Fertigungsanlagen” ist eine Schwache
(intern), kein Risiko.
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1.9

Der Marketingplan

% 3 Y% in 2 von 23 ausgewerteten IHK-Prifungen gefragt
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1.9 DER MARKETINGPLAN

Der Marketingplan

Schriftliches Ergebnis der Marketingplanung: Analyse, Ziele, Strategien und MaBnahmen verbindlich in
einem Dokument.

Rahmenplan: Struktur aus Leitbild, Strategien und MaBnahmen.
Strategischer Marketingplan: drei bis funf Jahre, Markte und Positionierung.
Operativer Marketingplan: ein Jahr, konkrete MaBnahmen und Budgets.

LEITBILD
Beschreibt Zweck (Mission), Zukunftsbild (Vision) und Werte. ,Wir bauen langlebige, reparierbare Kiichengerate

fur Menschen, die gerne kochen — entwickelt und gefertigt in Norddeutschland.”
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1.9 DER MARKETINGPLAN

Aufbau vom Leitbild bis zur Kontrolle

Leitbild Mission, Vision, Werte — der Rahmen fur alles Weitere

LU ER EET [ Markt-, Wettbewerbs-, Unternehmensanalyse, SWOT

Absatz, Umsatz, Marktanteil, Bekanntheit, Image (SMART)

Strategie Zielgruppe, Positionierung, Marktfeld-, Wettbewerbsstrategie
MafBnahmen Produkt, Preis, Distribution, Kommunikation mit Terminen
Budget und Verantwortung Kosten je MaBnahme, Verantwortliche

Kontrolle Kennzahlen, Meilensteine, Soll-Ist-Vergleich

Abb. 1.12: Aufbau eines Marketingplans vom Leitbild bis zur Kontrolle
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1.9 DER MARKETINGPLAN

Die acht Bausteine
Baustein Inhalt
1. Leitbild Zweck, Vision, Werte

2. Ausgangslage
3. Ziele

4. Strategien

5. MaBnahmen
6. Budget

7. Verantwortung

8. Kontrolle

Markt, Kunden, Wettbewerb, eigene Lage
okonomisch und psychografisch

Zielgruppen, Positionierung, Marktfeld, Wettbewerb
Marketing-Mix mit Terminen

Kosten je MaBnahme, Gesamtbudget

wer macht was bis wann

MessgroBen, Termine des Soll-Ist-Vergleichs
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Instrumente

Unternehmensleitbild, -ziele
Marktforschung, Portfolio, PLZ, SWOT
SMART

Segmentierung, Ansoff, Porter

4 P, Zeitplan (Gantt)
Prozent-vom-Umsatz-Methode
MaBnahmenplan

Kennzahlen, Marketingcontrolling
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1.9 DER MARKETINGPLAN

Marketingplan in der Prufung

PRUFUNGSTIPP
Soll ein Marketingplan ,entworfen” oder ,entwickelt” werden, erwarten die Prufenden ein fertiges Ergebnis: eine
Gliederung mit allen Bausteinen und konkreten Inhalten aus dem Fall.

|deal ist eine Tabelle mit den Spalten Baustein - Inhalt flir das Unternehmen - Begriindung.
Prife am Ende: Passen Leitbild, Ziel, Zielgruppe und MaBnahmen zusammen?
Jede MaBnahme braucht Termin, Budget und Verantwortlichen, sonst ist es kein Plan.

Die Kontrolle nennt Kennzahlen, die zu den Zielen passen (Absatz, Marktanteil, Bekanntheit).
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KAPITEL 1 - ZUSAMMENFASSUNG

Auf einen Blick

Marketing ist die Ausrichtung des ganzen Unternehmens am Markt; auf Kaufermarkten liegt der Engpass im Absatz.

Konzeptionspyramide: erst Ziele, dann Strategien, dann Marketing-Mix. Der Marketingprozess ist ein Regelkreis von der Analyse
bis zur Kontrolle.

Sekundarforschung nutzt vorhandene Daten, Primarforschung erhebt neue durch Befragung, Beobachtung, Experiment und
Panel.

Marketingziele: aus dem Leitbild abgeleitet, 6konomisch oder psychografisch, mit Inhalt, AusmaB und Zeitbezug nach SMART.

Segmentierung geografisch, soziodemografisch, psychografisch, kaufverhaltensbezogen; Bearbeitung undifferenziert,
differenziert, konzentriert; Positionierung und USP.

Ansoff: Marktdurchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung, Diversifikation. Porter: Kostenflhrerschaft, Differenzierung,
Nische.

Produktlebenszyklus, BCG-Portfolio, flinf Wettbewerbskrafte, Erfahrungskurve (20 bis 30 % je Verdopplung), SWOT.

Marketingplan: Leitbild, Ausgangslage, Ziele, Strategien, MaBnahmen, Budget, Verantwortung, Kontrolle.
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WEITERLERNEN

So geht es weiter

Mindmap Kapitel 1 (A3): der ganze Stoff auf einer Seite, mit den Abbildungen aus dem Buch
Multiple-Choice-Aufgaben Kapitel 1 mit Losungen und Erklarungen

Arbeits- und Ubungsbuch ,Marketing und Vertrieb"” Fach 7: Kapitel 1, Seite 19 bis 49, mit Lern- und
Ubungsteil ab Seite 35

Lernkarten, Richtig-oder-falsch, Kurzfragen und Fallaufgaben in drei Stufen im Lern- und Ubungsteil des
Kapitels
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