1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter
Eigenarbeit (60 Minuten)
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter
(Losungsvorschlag JS — ,,(k)ein Markt der Zukunft®)

Dynamik des internen Wettbewerbs:
* Rivalitat moderat durch heterogenes Marktumfeld
» Variation beziiglich Angeboten verschiedener Unternehmen
* Moderate Austrittsbarrieren
(Schiffe konnten an andere Industriezweige verkauft werden)

Eintritt neue Wettbewerber (gering):

Dynamik d
* Hohe Eintrittsbarrieren durch aufzubringendes Kapital wirls%:men:
« Hohe Kundenbindungen bestehender Anbieter durch Aufbau vieler et

Kommunikationskanale und Distributionsnetzwerke (z.B. Online/Offline)
* Kundenbindung durch Einsatz neuer Technologien in der Customer Journey (VR)

Substitute (hoch):

* Verfestigung von Nachhaltigkeitsdenken in Gesellschaft

+ z.B. Post-Covid Veranderungen hinsichtlich Konsumverhalten (,,Urlaub im eigenen Garten®)
« AirBnB

* Virtual Reality?

Lieferanten Macht (gering):
* Eher gering seitens von Werften aufgrund der groBen Auftrage von Kreuzfahrtunternehmen
+ Vorwartsintegration eher unwahrscheinlich (Buchungssystemeanbieter wird nicht zum Cruise-Liner)

Im Auftrag der

Nachfragermacht (hoch): D H I |
SH

* Hohe Preissensitivitat durch Online-Vergleiche und Reviews (Preistransparenz)
* Endverbraucherlnnen fordern nachhaltige Seefahrten
* Durch wirtschaftl. Abschwung konnte auf Kreuzfahrten verzichtet werden (als entbehrliches Gut)



Aufgabe 2) zu Porter

Erstellen Sie auf Basis der folgenden Informationen eine Five-Forces-Analyse nach Porter
fur Fluglinien.

% Bekannte internationale Fluggesellschaften expandieren.

% Hochgeschwindigkeitszige werden zunehmend von Eisenbahngesellschaften national und
kontinental eingesetzt.

% Preis- und Leistungstransparenz nimmt durch die Angebotsplatzierung auf Homepages und

Portalen nimmt zu.

Videokonferenzsysteme gewinnen an Qualitat.

Engpasse bei der Flugsicherung und bei Start-, Lande- und Abfertigungskapazitaten nehmen

ZuU.

% Neugegrundete preisgunstige Fluggesellschaften versuchen Marktanteile tber die Bedienung
von Nischen zu gewinnen.

% Das Preis-/Leistungsbewusstsein der privaten und gewerblichen Kunden steigt deutlich an.

|

|



Musterlosung Porter Aufgabe 2)

Neugegrundete preisgunstige
Fluggesellschaften versuchen
Marktanteile Uber die Bedienung
von Nischen zu gewinnen.

* Engpéasse bei der
Flugsicherung und bei
Start-, Lande- und
Abfertigungskapazitaten
nehmen zu.

Bekannte internationale Flug-
gesellschaften expandieren.

Preis- und Leistungstransparenz
nimmt durch die Angebotsplat-
zierung auf Homepages und
Portalen zu.

4

Das Preis-/Leistungsbe-
wusstsein der privaten
und gewerblichen Kun-
den steigt deutlich an.

Hochgeschwindigkeitsziige wer-
den zunehmend von Eisenbahn-
gesellschaften national und kon-
tinental eingesetzt.

Videokonferenzsysteme gewin-
nen an Qualitat.

Im Auftrag der
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Morgengenuss GmbH (Hersteller von Kaffeemaschinen/-automaten)

Marktanteil

Konkurrenz,
SGE's Marktanteil, % % Marktwachstum, % | Preis, in € Absatz
Aroma Gold 23 18 -4 46 450.000
Blrogenuss 36 30 2 58 299.399
Espresso 22 40 6,9 510 65.350
Student 45 30 -3 29 240.000
Aroma de
Luxe 1 10 -3 50 50.000
No. 1 2,5 4 -2 18 91.000
Geysire 1,8 4 2 28 20.500
Kaffeepad 0 0 4 0 0
Cafe de Paris 30 20 5 2.100 7.856
GroBkilche 35 25 1,2 1.450 16.150
Einbaukiche 5 40 -5 685 3.756

4 Quelle: In Anlehnung an Kasselmann
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse
(Losung Aufgabe Morgengenuss GmbH

Umsatz in TEUR
(Absatz x Preis)

Relativer MA
in %

Aroma Gold 1,3 20.700
Bspresso O S —
0.1 < 2l
U2 2 L
Kaffeepad 0 0
Cafe de Paris 1,5 5 16.498
Einbaukuche 0,1 -5 2.579 Morgengenuss GmbH (Hersteller von Kaffeemaschinen/-automaten)
Vertikale Trennlinie bei  Durchschnitt: 0.4 =0 Marktanteil
e i Konkurrenz,
;r\lgleeglgbdeenr AUfgabe Hier wurde in der SGE's Marktanteil, % % Marktwachstum, % | Preis, in € Absatz
e Aroma Gold 23 18 -4 46 450.000
Aufgabe explizit nach Biirogenuss 36 30 2 58| 299.399
gefragt; s. Bestimmung Espresso 22 40 6,9 510 65.350
der horizontalen Student 45 30 -3 29 240.000
.. Aroma de
Trennlinie Luxe 1 10 -3 50 50.000
No. 1 25 4 -2 18 91.000
Geysire 1,8 4 2 28 20.500
Kaffeepad 0 0 4 0 0
Cafe de Paris 30 20 5 2.100 7.856
GroBkuche 35 25 1,2 1.450 16.150
5 Einbaukiiche 5 40 -5 685 3.756




1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse
(Losung Aufgabe Morgengenuss GmbH
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bungsaufgabe 2) zur

Die COLOR AG stellt Lacke fur die folgenden Industriefelder her:

- Automobile (SGE 1)
- Mobel (SGE II)

- Werkzeugmaschinen (SGE III)
- Flugzeuge (SGE IV)

- Landmaschinen (SGE V)
- Medizinische GroRgerate (SGE VI)

Es liegen folgende Daten vor:

Umsatze Jahr1| SGE| SGEIl | SGEIIl | SGEIV | SGEV | SGE VI
COLOR AG P 12 04 0.1 0.5 0,7
BUNT GmbH 15 1 1 0,08 0,8 0,3
Moller AG 25 1 0,2 0 0,2 0,5
Farbenfroh AG 0 0 0 0 0.3 0
Marktvolumen

Jahr 1 20 4 2 0,2 <. 29
Prognose fur
das Marktvol- 16 46 B 0,2 1,8 3
umen Jahr 2

(Angaben in 100 Mio. €)

Erstellen Sie ein maRstabsgetreues BCG Portfolio. Formulieren Sie die
Nommstrategien fur die einzelnen SGE und begrunden Sie die Wahl.

Die Dichotomisierung der Achse ,Marktwachstum® soll auf der Basis der Mittelwerte
der einzelnen Wachstumsraten erfolgen.




Musterlosung BCG Color AG Aufgabe 2)

Automobile (SGE 1)

Mobel (SGE II)
Werkzeugmaschinen (SGE IlI)
Flugzeuge (SGE IV)
Landmaschinen (SGE V)
Medizinische GroRgerate (SGE VI)

20 %

10 %

Umsatz Color
ugw
Rel. MA

MV 1

MV 2
MwW

7 1 7. 0,4 0,1 0,5 0,7
il 0,8 0,5

2,5 1 0,08

0,8 1,2 0,4 1,25 0,625 1,4

20 4 2 0,2 2 2,5

16 4,6 2,2 0,2 18 3
-20% 15% 10% 0% -10% 20%

2,50%

0%
10 %
20 %

8 0% O

0,2 0,4

0,6 0,8

1

1:2

1,4 1,6




Intern

Stéarken Schwéachen

Chancen Risiken

Extern

DH|[DUALE
SH!'HOCHSCHULE SH

Staatlich anerkannte Hochschule fir angewandte Wissenschaften
in Tragerschaft der Wirtschaftsakademie Schleswig-Holstein GmbH

Ubernommen von Kasselmann, H. (2021), bzw. Eckhardt & Hardimann (2012)

Eigenarbeit Woche 2 zur SWOT-Analyse

Der Markt fur Fruchtséfte in Deutschland ist durch einen im internationalen Vergleich
hohen Pro-Kopf-Verbrauch gekennzeichnet. Nach Jahren des Wachstums musste
allerdings im vergangenen Jahr erstmals ein leichter Riickgang von 1% von 41,2 auf
40,8 | je Einwohner hingenommen werden, obwohl der Pro-Kopf-Absatz im Markt der
AfG insgesamt gestiegen ist. Mit Ausnahme des Apfelsaftes, der den héchsten
Marktanteil zu verzeichnen hat, waren dabei alle Produkte von dieser
Marktentwicklung betroffen.

Die Ursache fur diese Riickgange liegt in erster Linie in der starken Konkurrenz aus
dem Segment der Erfrischungsgetranke, die durch Produktinnovationen und -
modifikationen insbesondere junge Kaufer an sich binden. Bei diesen besitzen Séfte
ein eher ,verstaubtes” Image (,konservativ®, ,langweilig®, ,uncool“), obwohl den
Fruchtsaften Uber alle Zielgruppen hinweg die Attribute ,gesund“ und
~geschmacksorientiert” zugeordnet werden.

Dadurch bedingt zahlen auch die Familien mit Kindern sowie die Senioren zu den
wichtigsten Abnehmern von Fruchtséften, wobei Safte aus biologischem Anbau

1.5 SWOT-Analyse
Eigenarbeit (60 Minuten)
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1.5 SWOT-Analyse
Musterlosung SWOT

SWOT-Analyse Fruit & Juice GmbH

Chancen

Risiken

Hoher Pro-Kopf-Verbrauch im Markt fiir
Fruchtséfte in Deutschland trotz leichtem
Rickgang (-1%) im vergangenen Jahr
Steigender Pro-Kopf-Absatz im Markt fir
AFG

Uber alle Zielgruppen werden Fruchtsifte
als ,,gesund” und ,,geschmacksorientiert*
gesehen

Zunehmend starkere Nachfrage bei Saften
aus biologischem Anbau

Wachstum des Seniorensegments

Stark wachsendes Hochpreissegment und
Niedrigpreissegment
Profilierungsmaoglichkeiten fiir
Nischenanbieter

Niedrige Wettbewerbsintensitat mit bisher
nicht geringem Absatzvolumen in
Ostdeutschland und Bayern

Wachstum im Vertriebsweg Discounter
Zunehmende Bedeutung von E-Commerce
und Heimdiensten

Starke Konkurrenz

Verstaubtes Image von Fruchtséaften bei
jungen Kdufern

Riickgang des Kundensegments ,,Familien
mit Kindern*

Umsatzriickgang beim Mittelpreissegment
Wettbewerbsintensive Branche,
insbesondere in den absatzstarksten
Regionen Hessen, Nord, Rheinlandpfalz
und NRW, die jedoch starke
Absatzriickgdange zu verzeichnen haben
Deutliches Wachstum bei den Eigenmarken
der Discounter

Drohendes Zwangspfand auf
Einwegflaschen

Im Auftrag der

DH
SH
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1.5 SWOT-Analyse
Musterlosung SWOT

SWOT-Analyse Fruit & Juice GmbH

Starken

Schwaéachen

Traditionsunternehmen mit langer
Marktzugehdérigkeit

Hoher Bekanntheitsgrad

GroRer Markterfahrung in der
Geschiftsfiihrung

Gutes Qualitatsimage

Freie Produktionskapazitiaten
Positive Finanzlage

2 absatz- und deckungsbeitragsstarke
Produkte

Vertrieb (ber Discounter

Vergleichsweise geringe Ertrage, mit
Verlustprognose fiir die Zukunft
Undifferenzierte und schmales
Absatzprogramm

Nicht ausgelastete Produktionskapazitdten
Schlechter Marktauftritt

Vertrieb liber Discounter

Im Auftrag der

DH
SH




1.5 SWOT Analyse
TOWS-Analyse zur Strategieableitung fur
Fruit & Juice GmbH

Unternehmensexterne Chancen Risiken
Faktoren i

Unternehmens-
interne Faktoren

Stiarken
Bekannthertsgrad "Starke Bekanntheit 'Hohe Renditen nutzen 18

nutzen, um neue Bio- ,zur Produktion von | elle)
Positive Finanzlage pLinie einzufilhren  Eigenmarke fiir Handel

Differenzierung der

Schwiichen Vertriebswege durch  _  Marktauftritt

Ygig[=1eMV|e]=]dl Aufbau eines Online- 'verbessern mit Hilfe
klassShops, um ion von Influencern, um s-
anzunehmender verstaubtes Image

Bedeutung des E- der Fruchtsafte bei
Commerce gerecht jungeren Zielgruppen
zu werden zu entstauben

Marktauftritt

Im Auftrag der

12 Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing — Grundlagen markorientierter Unternehmensfiihrung: Konzepte — Instrumente. —Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 273. SH



Intern

Stéarken

Schwachen

Ubungsaufgabe 2) SWOT

Chancen

Risiken

13

Extern

- e
Die SEEHEARWATCH AG ist ein Hersteller von Smartphones, Smartwatches und Tablets, der
bisher nur auf dem europaischen Markt tatig ist. Mit den Produkten ,SHW-Phone", SHW-Watch
und ,SHW-Pad® eine fuhrende Position im Segment gunstiger und grundleistungsfahiger Mobil-
gerate ein. Zwar war die Entwicklung des Marktvolumens fur Mobilgerate in den letzten Jahren
sehr positiv, dafir stieg aber auch die Zahl der Konkurrenten deutlich an. Neue Ubertragungs-
standards deuten auf eine hohe Technologiedynamik im Markt fur Mobilgerate hin. AuRerdem ist
In den vergangenen Jahren ein konsequenter Anstieg der Anforderungen der Konsumenten zu
verzeichnen gewesen. Die SEE-HEARWATCH AG kooperiert mit den wichtigsten Telekommuni-
kationsunternehmen und hat ein sehr gutes Image. Leider ist es dem Unternehmen bisher nicht
gelungen, ein Gerat mit dem Ubertragungsstand 5G zur Serienreife zu bringen. Vermutet wird,
dass dies auf die Uberdurchschnittlich langen Produktentwicklungszeiten der F&E-Abteilung zu-
rackzufuhren ist.
Fiihren Sie eine SWOT-Analyse durch!
Erarbeiten Sie hierfiir zundachst die relevanten unternehmensexternen (Chancen/Risiken)
und unternehmensinternen Einflussfaktoren fiir das Unternehmen.
Erstellen Sie anschlieRend die SWOT-Matrix und leiten Sie daraus die zentrale Marketing-
problemstellung des Unternehmens ab!




Intern

Starken

Schwiéchen

Musterlosung SWOT Aufgabe 2)

Chancen

Risiken

Extern

14

Hinweis: Farbkombinationen = Beziehungspunkte

Starken

Kooperation mit bedeutenden Telekommuni-
kationsunternehmen

Fahrende Position bei glinstigen grundleistungs-
fahigen Geréaten

Sehr gutes Image

Chancen

Neue Ubertragungsstandards

Weltweit wachsende Mobilfunkmarkte

Schwachen

Lange Produktentwicklungszeiten

Kein marktreifes 5G-Gerat

Bedrohungen

Wachsende Zahl an Konkurrenten

Steigende Kundenerwartungen

Zentrales Problem:

Verlust des Technologieanschlusses, fehlende Innovationsgeschwindigkeit bei steigenden

Kundenerwartungen und existierenden Ubertragungsstandards
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Ubungsaufgabe Marktfeldstrategien

Aufgabe zum Thema Marktfeldstrategien

Die SAUBER GmbH, Hersteller einer Reihe von Produkten der Korperpflege, bietet
auf dem bundesdeutschen Markt (alte und neue Bundeslander) unter anderem die
Zahncreme ,blendipax” an. Die Zahncreme wendet sich insbesondere an das Markt-
segment Jugendliche und Erwachsene. Die Geschaftsleitung ist mit der Entwicklung
von ,blendipax” in den letzten 3 Jahren héchst unzufrieden. Auf der turnusmaBigen
Sitzung der Geschéftsleitung wird folgendes Marketingziel formuliert: ,Absatzsteige-
rung von ,blendipax” im Jahr 2021 um 10%".

Beschreiben Sie fUr das Beispiel ,blendipax” alternative Marktfeldstrategien und zei-
gen Sie Ansétze zur Umsetzung der Strategien mittels des Marketinginstrumentari-
ums auf!
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Musterlosung (nach Prof. Kasselmann DHSH)

Aufgabe zu Marktfeldstrategien (,,Sauber GmbH")

Voruberlegung

bestehendes Produkt. Zahncreme blendipax
bestehender (relevanter) Markt: Der Markt fur Zahncreme in Deutschland; Zielgruppe: Jugendliche und
Erwachsene

Marktdurchdringungsstrategie: Steigerung des Absatzes von blendipax auf dem bundesdeutschen Markt fur

Zahlcreme

Stammkunden: Die Steigerung des Absatzes bei den Stammkunden (die Kunden, die regelmagig die Marke
blendipax kaufen) setzt voraus, dass die Stammkunden mehr Zahlcreme verbrauche z. B. durch haufigeres
Zahneputzen (z. B. 4x am Tag). Um dieses zu erreichen, musste das Unternehmen verstéarkt Aufklarung durch
das Marketinginstrumente Kommunikationspolitik bei den Stammkunden betreiben. Ob dadurch jedoch eine
Absatzsteigerung um 10% erreicht werden kann, ist fraglich.

Kunden der Konkurrenz: Kunden der Konkurrenz kénnte man z. B. durch folgende Marketinginstrumente
gewinnen: Preissenkung, Verbesserung der Produkteigenschaften im Vergleich zu Konkurrenzprodukten,
Herausstellen der Produktvorteile in der Werbung; Gewinnung von Héandlern als Vertriebspartner, die bisher die
Konkurrenzprodukte, jedoch nicht blendipax vertreiben haben u.a.

Nicht-Verwender: Nichtverwender sind Personen, die keine Zahlcreme verwenden. Um diese Personen zu
erreichen, musste das Unternehmen auch hier Aufklarungsarbeit (Marketinginstrument Kommunikationspolitik)
betreiben. Es ist jedoch hoéchst fragliche, ob dadurch eine Absatzsteigerung von 10% erreicht werden kann, da die
Gruppe derjenigen, die keine Zahne putzen vermutlich relativ klein ist

Im Auftrag der

DH
SH
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Musterlosung (nach Prof. Kasselmann DHSH)

Marktentwicklung: ErschlieRung eines neuen Marktes mit der bisherigen Zahlcreme blendipax

Neuer Marktraum: z. B. deutschsprachiges Ausland

Neue Zielgruppe Kinder: Um die Zielgruppe Kinder zu erschlie®en, musste die bisherige Zahncreme blendipax in
der stofflichen Zusammensetzung, im Geschmack und in der Optik (Verpackung) kindgerecht verandert werden
Neue Verwendungssituation: Ein andere Verwendungssituation (z.B. als Reinigungsmittel fur Schmuck) flr eine
Zahncreme zu finden, die offensiv vermarktet werden soll, ist h6chst fraglich. Zumal die Gefahr besteht, dass
Ansehen von blendipax bei den Stammkunden und bei potenziellen anderen Kunden negativ belastet wird.

Produktentwicklung: neues Produkt auf dem bestehenden Markt

Innovation: Entwicklung und Einfuhrung einer neuen Zahlcreme auf dem bundesdeutschen Markt fur die Zielgruppe

Jugendliche und erwachsene
Variation/Differenzierung: Veranderung der bisherigen Zahncreme blendipax, z. b. neue Geschmacksrichtung

Diversifikation. Neues Produkt auf neuem Markt

Horizontal: Das neue Produkt hat hinsichtlich der Verwendung und/oder der Herstellung enge Berthrungspunkte
zum Ausgangsprodukt Zahncreme, z. B. Herstellung und Vermarktung von Zahnbursten, Zahnseide, Mundwasser,
Kaugummi, u.a.

Vertikal: Das neue Produkt ist der Zahncreme vorgelagert (Ruckwartsintegration), z. B. Herstellung der
Vorprodukte einer Zahncreme oder der Zahncreme nachgelagert (Vorwartsintegration), z. B. Drogeriemarktkette
Lateral: Zum Ausgangsprodukt blendipax besteht keine Beziehung, z. B. Herstellung und Vermarktung von
Fahrradern

Im Auftrag der

DH
SH
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P - Dynamische Segmentierung

Treats (z.B. Premium Postponables (z.B.
Eismarken wie Ben

Expendables (z.B.
Urlaubsreisen)

and Jerrys)
Hinterfragen ob z.B. ’
Slam on the Verzdgerung vom was SLV\'d ;h:, " ML X
if . ’ L e
Brakes Auto s gyl <trategien/Marke 4
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Im Auftrag der

Quelle: Quelch, R. & Jocz, E. (2009): How to Market in a downturn, in: Harvard Business Review (Online). S H



Dynamische Segmentierung Inspirationen fur Losungen

Essentials (z.B. Treats (z.B. Premium Postponables (z.B. Expendables (z.B.
Zahnpasta, Eismarken wie Ben Urlaubsreisen)
Lebensmittel, etc.) and Jerrys) i
Hinterfragen ob z.B.
Verzégerung vom DIY-Alternativen anbieten
Slam on the Reifenwechsel beim Auto  (um Kundenbindung aufrecht
wirklich sinnvoll ist (z.B. zu erhalten) — z.B. ein F .
Brakes Continentale mit Touristikunternehmen zeigt ’ d Magl‘l’che Mht Ml’)(
Influencerlin (iber TikTok auf Youtube wie man gut Was SLw p L hﬂ
oder mit Hilfe einer Urlaub in den eigenen 4 o ’ W (S‘PYLOM wWELC
Infografik auf Instagram) Wanden machen kann lVW‘PLl’RatLD weé LLteV\,
H Loyale Verbraucherlnnen z.B. Reparatur-Services aLe l/LV\Id lV\,l/\aLte S0
Pained but . e Kaw
R belohnen, obwohl sie promoten mit Hilfe von CV\/V\' V\A:a VW
Patient aktuell weniger kaufen (z.B. Videocontent, Webinaren, | utzt WﬂYdeV\l) Y
Budni-Karte Extra Punkte interaktivem Content, etc. QCV\I ’ h W
Code iiber Social Media) (ospw. Miele) SLO"‘ dLe d ﬁ wa WALSC e
chaut
mente ans
Fir Premiumkunden ggf. mit Kuwdewseg h,, Yi, e
weniger auffalligen
Comfortably Markenauftritten werben und M—V\'d dazuge g @
Well-Off auf ,diskrete kate OYLCV\'?? was
Einkaufsmoglichkeiten KDWSU-VW @ k - de\(
hinweisen lber Social Media . ’, 2 (S
Kanéle cind die Paww 'P(;WV
Konoen/Lnnevs
Live for Today
Rabattcodes oder Contests
Uber Soziale Medien
20

Im Auftrag der

Quelle: eigene Darstellung in Anlehung an Quelch, R. & Jocz, E. (2009): How to Market in a downturn, in: Harvard Business Review (Online). S H



Ubungsaufgabe Targeting

21

Ordnen Sie die Korperpflege-Produkte

Nivea-Creme bzw. Nivea-Milk

Atrix-Handcreme

von Lauder: Estée Lauder, Clinique, Prescriptives, Origins, Aramis
von Vichy Laboratoires

in folgendes Schema ein und begrunden Sie Ihre Zuordnung.

Differen-
: T diff iert diffi iert
i undifferenzie erenzi
erfassung
1. Massenmarktstrategie 3. Marktsegmentierung
vollstandig
2. Nischenstrategie 3. Marktsegmentierung
teilweise

Im Auftrag der
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Musterlosung Targeting
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Aufgabe 3

Ordnen Sie die Korperpflege-Produkte

- Nivea-Creme bzw. Nivea-Milk
- Atrix-Handcreme

- von Lauder: Estée Lauder, Clinique, Prescriptives, Origins, Aramis
- von Vichy Laboratoires

in folgendes Schema ein und begrunden Sie |hre Zuordnung.

Differen-
zierung

Markt-
erfassung

undifferenziert

differenziert

vollstandig

1. Massenmarktstrategie

Nivea-Creme

3. Marktsegmentierung
Lauder- Pflegeserien

Far Frauen und Manner,
umweltorientiert,
beratungsintensiv,
qualitatsorientiert,
Parfumfreiheit

teilweise

2. Nischenstrategie

Atrix-Handcreme

3. Marktsegmentierung

Vichy

Pflegeprodukte fir

Frauen mit medizinischem
Anspruch, Vertrieb uber
Apotheken




Eigenarbeit zur Positionierung

= UHarvard Business manager E

Fallstudie

= Eine Frage der Positionierung v

Der peruanische Bekleidungshersteller Tela versucht sich einer globalen Marke
gegeniiber zu behaupten. Telas Ponchos sind hochwertiger, nachhaltiger und billiger.
Mit welcher dieser Botschaften soll das Unternehmen in den Wettbewerb ziehen?

A 4

dew Harvard

- Le tndivi Har ,
h e thonterung’

12.12.2016, 18.00 Uhr « aus Harvard Business manager 1/2017 Oase: : Eiwe Fya@e dev ?DS

’ ’ ’ I'd Y
wie soll ALeJawolm Chirtnos L\l:os
unternenmen Tela, das Powe gy
]arooluzi,ev’c, posi,’ci,omerew velatu

globalen Marke Saira?

1 L wnd
Plskutierew Steln K LeLnOYUPPEV
e eLne
erstellew SLe ' p
Wahrwehmuwgstawolnarte wmit de

ahlen Ste
1 werbernw. Wa o
% o cendew KyLtertew

e’ugewstﬁwoltg die pas g
Ly Besonriftung der AL .

0 N

Lese!
priicentieren Ste hre Ergebnlsse

M'
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Eigenarbeit zu S-T-P

Das Kreuz-(:ahv’cuw’cerwehmew mit dem Ste
auwf <tudienreise genen fordert elne
\ewlbewertung threr Z telgruppen- thre
Aufoabe ist es auf BASLS elner
primirforschnnd (Beobaohtuw@), zwel
w reuzfanrertnnensed mente Zw
L dentifizieren. Machen Ste Gebrauch Vow
(nen beranntenw Segmew’cieruwgsvariabww.
K onkretisierev <ie elne der beuden
Zlelgruppew mit Ersteliungd eLner BUYer
pereond. Wie sollte sieh das
Kreuzfahrtuw’cerwehmew e Hinblick aut
die toentifizierte BUYLr pereond tm MarRE
posu’cwwierew? Erstellen Sie eine
wahrwehmuwgsLawolRarte fitr thr
Kreuzfahrtuwterwehmew, das ebenfalls zwel
weltere wettbewerber berac\estowci,gt. i At o

" S
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Ubungsaufgabe
Wettbewerbsstrategien

Grad der Marktabdeckung

Segmente

Generalist/Gesamtmarkt

Spezialist / Nische

Wettbewerbsvorteil

Leistungsvorteil

Kostenvorteil

Differenzierungsstrategie
(Qualitatsfiihrerschaft)

Aggressive Preisstrategie

Produkt-Segment-

Spezialisierung

Niedrigpreis-

strategie

25

Der folgenden Tabelle sind diverse Betriebsformen des Einzelhandels aufgefuhrt:

Vo

Verbraucher .

= Ca. 500
6.000 gm

O0000pn
7

Fachdiscountor [liaehaiaiad

* | d R Keineres

brokes Sortiment
Alles unter einem Dach®

Stark begrenzies
Lebonsmitielsortiment

@ 1.000-1.400 Artikel
Erginzt um Non-Food-
Artkel und Markenartivel

Service/ Waren- Lage
Prelsniveau prasentation

: mm * Ofene Weren-

prsontaton

angetote + Sebsbedienung Stadtranclagen
k QMMMWI . dominant
" pog rMcesm . Einfeche bis
« Aggressive onfachste Innenstddtische
Niedrigpraispoliik Priisentation Nebenlagen und
+ .Davomiedrig- * Reine Selbst- Stadtrandlagen
presssiatoge” bedeomng
* Einfache bis
* Niedrigsies onfachste Innenstadtische
Preisniveau Prasentation Nebenlagen
* Selbstbedenung
o * Offens Waren-
D Vemchissene | Deton
Posigen dominant
* Beratung * Offere Waren-
* Verschiedene prisentation Innenstact
Praisiagen * Sebstbedenung
dominant
s e e
Verkautskrafe verkaul stidbsche
* Esglnzender Service * Selen reine Haugs- und
« Ener hoherpreisigy Selbstbedenung  Nebeniagen
* Eingoschrinkte * Offene Waren- L d R sufler
Arspruch der Sebstbedionung m
. - von
2 W * Betreuungs- nnen-
: m:.':'"’ * Selen reine Haupt- und
mentsweches! Sebstbedionung  Nebenlagen

HURH B L U L

Globus



Ubungsaufgabe Wettbewerbsstrategien

(@) Erautern Sie die grundsatzlichen wettbewerbsstrategischen Optionen nach Porter und
ordnen Sie die verschiedenen Betriebstypen in das Strategieschema ein.

Leistungsvorteil Kostenvorteil
L ) = ]
=
B |
E . .
= Differenzierung
»
@
o
_ Konzentration
i~
o
£
2
v

(b) Benennen Sie die aus lhrer Sicht notwendigen Erfolgsvoraussetzungen fur den jeweiligen
strategischen Ansatz.

26

Der folgenden Tabelle sind diverse Betriebsformen des Einzelhandels aufgefuhrt:

prasentation
* Sebstbedenung
dominant
. * Offens Waren-
Ca. 1500-3000  Sotment 4 (nnensedt
m Keine Ledensmiel Preisiagen * Sebstbedenung
LéRvon Schmales, nautgtetes  * Seshn0Ld R + Beveuungs- ooon
getont Hoher Qualiats- 5 i“"‘“‘. I“" * Selten e Haugt- und
Ca.200-600gm  anspruch + Ener hoherp Sebstbedenung  Nebeniagen
* Aufbestmmio
+ Eingeschrinkte * Offone Waren- | d R auller-
Grolle Vedauts.  iersndmeen Beratung risentation naib der
Schmales, hiufg tefes  * Srebriech der * Sebsmedenung  Citylagen von
Begrenzies, auf sine. ‘Hohe Beratungs- A
e s Zeky : - Botreuungs- innen-
Ladengescha * Seflen reine Houpt- und
Schmales und flaches  +
und Hautiger Sors- -
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* Globus
* Marktkoul
. sl
. At
. Lk
. Netto
* Norma
* Penny
.k
- NKD
* Primark
* Takko
* Karstact
+ Kauthof
. HaM
. PeC
* SinLeffers
* Zorn
* BodyShap
* Dougles
* Sport-Check
* Bouhous
* Meciabarkt
. oo
« Sotum
* TosRUS
* Mode-
Boutgue
* Pandors




© YouTube ™ Stichen

Prof. Dr. Florlan Riedmuller
Marktforschung: Auswahl von Probanden

TECHMISCHE HOCHSCHULE NURNBERG
GEORG SIMON OHM

3. Marketingforschung Eigenarbeit — 1. Teil (Schauen Sie die Videos)

Marktforschung -
Probandenauswahl: Zufallsverfahren

Prof. Dr. Florian Riedmiiller

Technische Hochschule Nirnberg = ©Youlube™ Suchen
http://www.th-nuernberg.de/person/riedmueller-florian o o i Rt e oo R

http://www.linkedin.com/in/prof-dr-florian-riedmuller

Marktforschung -
Probandenauswahl: Bewusste Auswahlverfahren

P Pl ) 00071277 - Kapitel >

Prof. Dr. Florian Riedmiiller
Technische Hochschule Nirnberg

http://www.th-nuernberg.de/person/riedmueller-florian
http://www.linkedin.com/in/prof-dr-florian-riedmller
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Marktforschung - Grundlagen und praktische Anwendungen
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3. Marketingforschung Eigenarbeit — 1. Teill
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3. Marketingforschung Eigenarbeit — 1. Teill
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3. Marketingforschung Eigenarbeit — 2. Teill

Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes

Taglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fiir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher mochte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genief3t
und wie die norwegischen Géste insbesondere mit den Einkaufsméglichkeiten

in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

1. Vergleichen Sie mindestens zwel
unterschiedliche Befragungsmethoden
(qualitativ/gquantitativ) wnd bewerten
Sie diese Rritisch in Bezug auf die von
der Stadt ausgeschriebenen
Forschungsziele

2.) Entwerfen Sie einen standardisierten
Fragebogen mit 4-& Fragen
(beriicksichtigen Sie die im Case
genannten Konstrukte)

3.) Fuhren Sie das Stichprobenverfahren
nach dem Quota Verfahrew durch (mit
mindestens 2 Merkmalsauspriigungen).
Begriunden Stie thre Vorgehensweise!

:



Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes

Téaglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fiir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher mochte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genieBt
und wie die norwegischen Gaste insbesondere mit den Einkaufsméglichkeiten

in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

Musterlosung
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-

Grundgesamtheit: alle
Norwegischen Passagiere
im Monat Juli

Bewusste Auswahl von
1.500 Mannern und 1.000
Frauen bei der Befragung

(z.B. per email aus
Buchungsdaten wenn
online durchgefiihrt)

Stichprobe: 2.500
Passagiere im Monat Juli

Ubertragung der
ermittelten Quoten auf die
Stichprobe - 2.500
Passagiere aufgeteilt in
1.500 Manner und 1.000
Frauen

Ermittlung der Verteilung
der
Merkmalsauspragungen
innerhalb
Grundgesamtheit wie
z.B.. 60% Manner, 40%
Frauen; 80% uber 60
Jahre, 20% unter 60
Jahre




Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes

Taglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fiir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher moéchte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genieBt
und wie die norwegischen Géaste insbesondere mit den Einkaufsmoglichkeiten
in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

Kiel ist flir mich...

Stimme Stimme Teils/Teils | Stimme Stimme

voll zu teilweise eher uberhaupt

zu nicht zu nicht zu

,Praktisch zu
erreichen®

,Geeignet fur
Wochenendausfluge®

,Nicht geeignet fur
Aufenthalte langer
als 3 Tage*

,Erholung am
Wasser*

,Eine Weltoffene
Stadt*

,Sicher“ (z.B. keine
Sorge vor
Kriminalitat)

,stressfrei”

Musterlosung
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Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes Musterlosu ng

Taglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher moéchte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genieBt
und wie die norwegischen Géaste insbesondere mit den Einkaufsmoglichkeiten
in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

+/Wie zufrieden sind Sie in Kiel mit...

Sehr zufrieden | Weder Wenig Gar nicht
zufrieden noch zufrieden | zufrieden

,den Geschaften
in der

| Holstenstrale”
,den Wartezeiten
an Kassen der
Geschafte der

,der Beratung des
Verkaufspersonals
in Geschaften der
| Holstenstrake"
,der Auswahl von
Produkten in
Geschaften der

mm@&g‘ Im Auftrag der

»der Einricht

de?erelggﬁéf?(: ger D H | ‘
SH

| Holstenstrake”
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Vielen Dank
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