Nach welchen Merkmalen lassen sich Märkte segmentieren?

· Geographische Merkmale/ Kriterien: 

· Makrogeographischen Merkmale: Bundesländer, Stadt/ Land, Gemeinden

· Mikrogeographischen Merkmale: Ortsteile, Wohngebiete, Straßenabschnitte

· Soziodemographische Marktsegmentierung: demographische und sozioökonomische Merkmale  

· Demographische Merkmale: Geschlecht, Alter, Familienstand, Zahl der Kinder, Haushaltsgröße

· Sozioökonomische Merkmale: Ausbildung, Beruf, Einkommen

· Psychographische Marktsegmentierung – Nicht beobachtbare Konstrukte des Kaufverhaltens sind entscheidend; dem Konstrukt der Einstellung kommt eine übergeordnete Rolle zu; 

· Einstellung: allg Einstellung, produktspezifische Einstellung

· Persönlichkeitsmerkmale- Kontaktfähigkeit, Lebensstil, soziale Orientierung, Risikoneigung, Selbstständigkeit, Ehrgeiz, Fortschritt, Risikofreude,..; Lebensstil-Segmentierung; Segmentierung auf Basis von Nutzenvorstellungen

· Produktspezifische Merkmale/Nutzenvorstellungen: Wahrnehmungen, Motive, spez. Einstellungen, Nutzenvorstellungen, Kaufabsichten

· Verhaltensorientierte Marktsegmentierung: produktbezogenen Merkmale, Kriterien des Info und Kommunikationsverhaltens, 

· Merkmale des Preisverhaltens: Preisklasse, Kauf von Sonderangeboten

· Mediennutzung: Art und Zahl der genutzten Medien, Nutzungsintensität

· Einkaufsstättenwahl: Betriebsformen, Geschäftstreue, Geschäftswechsel

· Produktwahl: Markentreue, Markenwechsel, Vielkäufer- Wenigkäufer

Konsumentenmärkte, Produzentenmärkte, Wiederverkäufermärkte, Märkte der öffentlichen Betriebe

Definieren sie ein operationales kommunikationspolitisches Marketingziel

Durch das Versenden von Flugblättern in Wien, sollen 100 neue Kunden bis Jahresende dazu gewonnen werden. Durch das Versenden von Flugblättern soll der Umsatz bis Jahresende um 25% gesteigert werden.

Operationale Ziele sind immer messbare Ziele, die so präzise definiert und ausformuliert sind, dass Art und Ausmaß der Zielerreichung genau gemessen und bestimmt werden kann.
Definieren sie ein distributionspolitisches Marketingziel

Innerhalb der nächsten 3 Jahre soll durch verstärktes Nutzen des Absatzweges Hersteller- Marktveranstaltung- Verbraucher der Umsatz um die Hälfte gehoben werden.

Die Erzeugergemeinschaft Obst möchte mit der Sorte „Golden Delicious“ den Bodensee Raum bearbeiten. Formulieren Sie ein operationales Marketingziel.

Ziel ist es: In genau 5 Wochen, am 24.12.04 einen täglichen durchschnittlichen Absatz von 7,2 kg „Golden D.“ in jeder Filiale zu haben.Messbar sind der Zeitpunkt, die Menge und die jeweilige Filiale.Zielerreichung ist der Soll-Ist-Vergleich am 24.12.04. Ziel ist genau definiert und messbar!
Formulieren Sie für den Abverkauf ein operationales preispolitisches Ziel!

Reduktion des Schi-Lagerbestandes um 50 % mit positivem DB an den letzten 3 Februar Samstagen!

Formulieren Sie ein operationales Marketingziel!

Operationale Ziele sind immer messbare Ziele, die so präzise definiert und ausformuliert sind, dass Art und Ausmaß der Zielerreichung genau gemessen und bestimmt werden kann.

Break Even Analyse

= Ermittlung der Gewinnschwelle; Die Break- Even- Menge ist diejenige Absatzmenge, die zur Deckung aller Kosten, die mit der Entwicklung des Produktes und dessen Absatz anfallen, notwendig ist. Die kumulierten Deckungsbeiträge decken am BEP gerade die kumulierten Fixkosten. 

Der so ermittelte BE Absatz ist mit der erwarteten Absatzmenge des Neuproduktes xi zu vergleichen. Dabei gilt folgende Entscheidungsregel: xi>xB ( Produkteinführung; xi<xB ( Produktablehnung; xB= Break Even Menge

Nachteil: es wird von einem zeitlich konstanten Preis ausgegangen; die Analyse geht von konstanten und variablen fixen Kosten aus.

Kaufverhalten – intraindividuelle Prozesse

Bestimmte Anreize müssen auf Käufer einwirken, um Kauf auszulösen: Bedürfnisse, Persönlichkeitsmerkmale, Motive (Bewusste oder unbewusste Beweggründe unseres Handelns)

Kaufentscheidung: Marketinganreiz (Produkt, Preis, Absatzweg, Werbung)- Anderer Anreize (Politische, techn. Entwicklung, wirtschaftliche Entwicklung) – Persönlichkeitsmerkmale des Konsumenten (Alter, Geschlecht, Beruf, Einkommen, Familienstand, Lebensstil, Freundeskreis,..)- Kaufentscheidung

5 Phasenmodell: Problemerkennung, Infosuche, Bewertung der Alternativen, Kauf, Verhalten nach dem Kauf 

Denkschema eines Kommunikationsprozess – Werbekonzept

Sender-Verschlüsselung Botschaft, Medium-Entschlüsselung Empfänger ( Rückkoppelung; Störfaktoren

Wer- sagt warum- Was- unter welchen Bedingungen- Über welche Kanäle- Wie- Wann- Zu wem- zu welchen Kosten- Mit welchem Erfolg

Preisfestsetzungsmethoden

Kostenorientierte Festsetzung, Nachfrageorientierte F. (bei hoher Nachfrage Preis erhöhen), hängt von Preiselastizität eines Produktes ab; Konkurrenzorientierte F. (Durchschnittspreis der Branche, Preis des Marktführers); Marktorientierte F. (Anzahl der Marktteilnehmer entschiedend, Verhalten der Teilnehmer, Vollkommenheit des Marktes)

ABC Analyse

Rasche Durchführung einer Unternehmensdiagnose (Sortiment, Produkte, Kunden, Kosten,...); mit sehr geringem Anteil der Produkte/Kunden wird ein relativ hoher Anteil des Umsatzes erwirtschaftet.( Kategorie A); 20% der Artikel erwirtschaften 80% des Umsatzes. ( Vorsicht: Verbundwirkungen

Marktlebenszyklus

Einführungsphase, Wachstumsphase, Reifephase, Sättigungsphase, Degenerationsphase

Desk Research

Desk Research ist die englische Bezeichnung für Sekundärforschung. Es handelt sich dabei um die Suche nach bzw. Sammlung und Auswertung von Informationen aus bereits vorhandenen Datenquellen. Schreibtischforschung: Informationen aus eigenem Betrieb/ firmeninterne Daten (eigene Erfahrung, Wissen der Mitarbeiter, Rechnungswesen, Inventurdifferenzen,...

Infos von Außerhalb/ firmenexterne Daten: Medien, Kundenkontakte, Konkurrenzunterlagen, Statistiken

Produktinnovation – Produktvariation

Produktinnovation: -Produktdifferenzierung: verschiedene Typen eines Produktes werden angeboten (Programmtiefe wird erhöht) Ziel ( Anpassung an die unterschiedlichen Kundenbedürfnisse

-Produktdiversifikation: verschiedene Produktgruppen werden angeboten (Programmbreite wird erhöht) Ziel ( Wachstum

Produktvariation: Produkte werden im Zeitablauf verändert (Farbe, Form,…) Ziel ( Marktdurchdringung

Marketing

Marketing ist die Form der Unternehmensführung, die den Kunden und seine Bedürfnisse in den Mittelpunkt stellt.

Marketing versucht die aktuellen und zukünftigen Bedürfnisse der Kunden festzustellen und mit Hilfe der Marketinginstrumente zu bearbeiten, um die Unternehmensziele zu erreichen.

Dealer Promotion

Unter dem Aspekt der Dealer Promotion fasst man Verkaufsförderungsinstrumente, die wie beim Merchandising auf den Handel gerichtet sind. Hierunter fallen Maßnahmen wie kooperative Werbung, Werbung am Verkaufspunkt (Bereitstellen von Displaymaterial, Einsatz von Hostessen, etc.), Händlerschulungen, Verkaufswettbewerbe, etc.

Merchandising

Unter dem Begriff Merchandising versteht man alle Bemühungen des Herstellers, den Absatzmittler beim Weiterverkauf seiner Produkte zu unterstützen. Da Merchandising nur einen Teil der aquisitorischen Beziehungen zwischen Händler und Hersteller umschreibt, ist der Begriff nicht so umfassend wie der der ]siehe: Verkaufsförderung] und dieser unterzuordnen. Kurz gefasst versteht man unter Merchandising die Förderung des 

Abverkaufs.

Staff Promotion

Der Begriff der Staff Promotion oder Verkäufer Promotion fällt in den Bereich der verkaufspersonalorientierten Förderung. Mittel und Massnahmen sind hier z.B. Aussendienst-Wettbewerbe (Anwendung eines leistungssteigernden Entlohnungssystems), Boni für aussergewöhnliche Leistungen, Verkaufstreffen, Verkaufshandbücher und Verkaufsunterlagen etc.

Consumer Promotion

Hierunter versteht man im allgemeinen konsumorientierte Verkaufsförderung. Beispielmassnahmen und -mittel sind kostenlose Proben, Preisausschreiben, Prämien, Rückerstattungsangebote, Vorführungen, Coupons, etc.

Dienstleistung

Dienstleistung bezeichnet in der volkswirtschaftlichen Abgrenzung eine Leistung, die nicht der Produktion eines materiellen Gutes dient. Damit wird sie dem tertiären Sektor zugeordnet. Die Urproduktion (primärer Sektor) und die Produktion von Industriegütern (sekundärer Sektor) sind davon abzugrenzen.

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht wird eine Dienstleistung von der Sachleistung unterschieden. Die Dienstleistung ist nicht lagerbar, selten übertragbar (Immaterialität der Dienstleistung) und benötigt einen externen Faktor (Integration des externen Faktors). Die Erzeugung und der Verbrauch der Dienstleistung fallen meist zeitlich zusammen (uno-actu Prinzip).

Dienstleistungen werden von einer natürlichen Person oder einer juristischen Person oder einer Behörde zu einem Zeitpunkt oder in einem Zeitrahmen erbracht. Im weitesten Sinne zählen zu den Dienstleistungen auch Leistungen, die z.B. unentgeltlich im Haushalt geleistet werden, oder gar solche, die man für sich selbst erbringt. Volkswirtschaftlich erfasst und als Teil des Sozialprodukts ausgewiesen werden jedoch nur Dienstleistungen, die zumindest über Marktpreise bewertet werden können.
Der Übergang zu Sachleistungen ist aber stets fließend.

Motiv: Beweggrund des Handelns!

Image: Stellt Zuschreiben von Eigenschaften dar; Eigenschaftsprofil ändern

Welche Produkte umfasst ein „briefing“?

Beworbenes Produkt/Unternehmen (Eigenschaften, gewünschte Positonierung, Verwendungszweck), Wichtige Mitbewerber und deren Marketinkonzept (Stärken/Schwächen Analyse zu Konkurrenzprodukten), Charakteristika von Käufern und Verwendern (Einkaufsverhalten, Zielgruppen, Marktsegmentierung), Übergeordnete Marketingziele (Imageaufbau…), Werbeziele, Zentrale Werbebotschaft, Werbebudget, Terminplan, Entscheidungsträger, Sonstige Angaben (Werbemittel, Medien,….)
Nutzen eines Produktes

Grundnutzen + Zusatznutzen + psychologischer Nutzen = Hauptnutzen

Produkt = reine Sachleistung; Sach und Dienstleistung; reine Dienstleistung
