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Marketingprozess und Marktforschung ★★★ · ÜB S. 15–19

Marketing
Käufermarkt: Angebot > Nachfrage,
Engpass Absatz

Führungskonzept: ganzes Unternehmen
am Kunden ausgerichtet
Konzeptionspyramide: Ziele → Strategien
→ Mix

Marketingprozess (Regelkreis)
Analyse und Prognose → Ziele →
Strategien

Marketing-Mix → Realisation → Kontrolle
Kontrolle fließt in die nächste Planung

Marktgrößen
Potenzial ≥ Volumen ≥ eigener Absatz
Marktanteil = Absatz ÷ Marktvolumen ×
100
Sättigungsgrad = Volumen ÷ Potenzial ×
100

Sekundär · Primär
Sekundär: vorhandene Daten (auch
eigene Absatzstatistik!)

Primär: Befragung, Beobachtung,
Experiment, Panel

Fragebogen: Eisbrecher – Kern – Statistik;
offen, geschlossen, Skala, Filter, Kontrolle

1.1–1.2

Ziele, Zielgruppen, Positionierung ★★★ · ÜB S. 19–22

Marketingziele
ökonomisch: Absatz, Umsatz,
Marktanteil, DB
psychografisch: Bekanntheit, Image,
Zufriedenheit
Inhalt · Ausmaß · Zeitbezug · Markt

SMART und Zielbeziehungen
spezifisch, messbar, attraktiv, realistisch,
terminiert
komplementär · konkurrierend · indifferent

Ziel ≠ Wunsch ≠ Maßnahme

Segmentierung
geografisch · soziodemografisch

psychografisch (erklärt besser) ·
kaufverhaltensbezogen
Anforderungen: messbar, groß,
erreichbar, relevant, stabil

Bearbeitung · Positionierung
undifferenziert · differenziert ·
konzentriert (Nische)
Positionierung = Platz im Kopf der
Zielgruppe

USP: einzigartig, relevant, wahrnehmbar ·
UAP kommunikativ

1.3–1.4

Marktfeld- und Wettbewerbsstrategien ★★★ · ÜB S. 22–24

Ansoff-Matrix
Marktdurchdringung (alt/alt) – geringstes
Risiko
Marktentwicklung (altes Produkt, neuer
Markt)
Produktentwicklung (neues Produkt,
alter Markt)
Diversifikation – horizontal, vertikal,
lateral

Porter
Kostenführerschaft
Differenzierung
Konzentration auf Schwerpunkte (Nische)

Gefahr: Stuck in the Middle; hybrid
möglich

Becker · Meffert
Präferenz- vs. Preis-Mengen-Strategie
Ausweichen · Konflikt · Anpassung ·
Kooperation

Markteintritt
Pionier: Image, hohe Kosten
früher Folger · später Folger

1.5

Prüfungsrelevanz in 22 IHK-Prüfungen

Marketingplan, Marketingkonzept ★★★ 9×

Marktforschung ★★★ 7×

Marketingprozess ★★★ 4×

Zielgruppen, Segmentierung ★★★ 4×

Ansoff-Matrix ★★★ 4×

Konkurrenzanalyse, Benchmarking ★★★ 4×

SWOT-Analyse ★★★ 3×

Wettbewerbsstrategien ★★★ 3×

Querverbindungen und Prüfungstipps

Analyse liefert Daten für SWOT, SWOT für Ziele und
Strategien

Erfahrungskurve begründet BCG-Normstrategien und
Durchdringungspreise

Ansoff-Produktentwicklung „Vino“ = Question Mark im
Portfolio
Marketingplan bündelt alles: Analyse bis Kontrolle (→ Kapitel 2
Mix)

Operator beachten: nennen, erläutern, beurteilen, entwerfen

Typische Fehler

Eigene Absatzstatistik als Primärforschung bezeichnen

Rohstoffpreise als Schwäche statt als Risiko

Maßnahme oder Wunsch statt messbarem Ziel

„Gute Qualität“ als USP

KAP ITEL  1  ·  RAHMENPLAN  8.1

Marketingplanung
in 20 von 22 Prüfungen

Produktlebenszyklus und Portfolio ★★★ · ÜB S. 24–26

Produktlebenszyklus
Einführung → Wachstum → Reife →
Sättigung → Rückgang

Phase mit Falldaten begründen, dann
Maßnahmen
Relaunch in der Sättigung

Diffusion
Innovatoren 2,5 % · frühe Übernehmer
13,5 %

frühe und späte Mehrheit je 34 % ·
Nachzügler 16 %

BCG-Matrix
Achsen: Marktwachstum und relativer
Marktanteil
rel. MA = eigener ÷ stärkster Konkurrent
(> 1 = Führer)
Kritik: zwei Kriterien, Marktabgrenzung;
McKinsey 9 Felder

Normstrategien
Question Mark: investieren oder aufgeben
Star: investieren · Cash Cow: abschöpfen
Poor Dog: desinvestieren

1.6

Branche, Konkurrenz, Erfahrung, SWOT ★★★ · ÜB S. 26–29

Five Forces (Porter)
Rivalität · neue Anbieter · Ersatzprodukte
Macht der Lieferanten · Macht der
Abnehmer
stärkere Kräfte = geringere
Gewinnchancen

Konkurrenzanalyse
Marktanteil, Preise, Qualität, Lieferzeit,
Finanzkraft

Stärken-Schwächen-Profil
Benchmarking: Wettbewerb, funktional,
intern

Erfahrungskurve
je Verdopplung der kumulierten Menge
−20 bis 30 %
Potenzial, kein Automatismus

300 € → 240 € → 192 €

SWOT
intern: Stärken, Schwächen
extern: Chancen, Risiken
SO ausbauen · WO aufholen · ST
absichern · WT vermeiden

1.7–1.8

Der Marketingplan ★★★ · ÜB S. 29–30

Bausteine
1 Ausgangslage · 2 Ziele · 3 Strategien

4 Maßnahmen (4 P, Gantt) · 5 Budget
6 Verantwortung · 7 Kontrolle

Planungsebenen
strategisch: 3–5 Jahre, Märkte,
Positionierung
operativ: 1 Jahr, Maßnahmen, Budget

Budgetmethoden
Prozent vom Umsatz (prozyklisch)

Konkurrenzparität · All you can afford
Ziel-Aufgaben-Methode (am
sinnvollsten)

Prüfung: „entwerfen“
fertiges Ergebnis mit allen Bausteinen

Tabelle Baustein – Inhalt – Begründung
Ziel, Zielgruppe, Mix müssen
zusammenpassen
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