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Kursuberblick

Herzlich willkommen!
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Einleitung
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Kurzinfo

Diese Prasentation erhalten Sie vorab dem Kursmodul
Vorbereitung zur Gruppendiskussion:

Ich bitte Sie wenn moglich Unterlagen zu den
jeweiligen Themata der Gruppendiskussion
mitzubringen (wenn moglich)

Notebook mit Internetzugang ist von Vortell
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Gemeinsames Kennenlernen

Mein Lebenslauf (CV) in 2 Minuten

Ausbildung
Erfahrung

Was erwarte ich

Was trage ich zur Lehrveranstaltung, Gruppenarbeiten etc.
beli
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Lernen

Aber was heil3t lernen uberhaupt fur Sie?
Uberlegen Sie einen Moment ...
Sie sind in einem Lernumfeld

Es ist Ihre Chance wahrzunehmen, zu reflektieren, Ideen
zu entwickeln, zu experimentieren und zu lernen
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Voraussetzungen -
Mein personlicher Weg

Zeitplan und Kursinhalte

Unsere Zusammenarbeit: Meine Verantwortung
Anwesenheit

Punktlichkeit

Aufmerksamkeit (einander zuhoren und sprechen
lassen)

Skript gelesen und aktive Mitarbeit bei der
Lehrveranstaltung, der Gruppe und bei Fallstudien
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Unsere Zusammenarbeit/Vorgehen

Vorgehen
Keine rigide Prasentation

Offen sein fur Fragen, Reflektionen und Diskussionen ist
wichtig und erwunscht
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Unsere Zusammenarbeit/Vorgehen

lhre Verantwortung:
Eintrag in der Anwesenheitsliste

Seien Sie punktlich und gut vorbereitet (Skript mind.
2mal gelesen und kurz zusammengefasst)

Namensschild beim Kursmodul
Keine Mobiltelefone (lautlos)
Gegenseitiger Respekt

Storen Sie lhre Kolleglnnen nicht wahrend des
Unterrichts

Benutzen Sie das Lernumfeld, um zu experimentieren
Haben Sie Spal}...

& Konsequenzen?

® Sind Sie einverstanden?
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Gruppenarbeiten

Warum Gruppenarbeiten?

Kursskript/Theorie mit Fallstudien anzuwenden und
weiterentwickeln

Gemeinsamer Erfahrungsaustausch

Kurzer Test uber zu hohe Selbstsicherheit
Sind Sie zu selbstsicher?

Film |.B.
Was sehen Sie?

Reflektion
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Prufung und Noten e

® Schriftliche Prifung
60 Minuten

Bitte um punktliches Erscheinen

Hausarbeiten

Bitte IfM Leitfaden wissenschaftliche Arbeiten
beachten

Abgabetermin beachten

Qualitat geht vor Quantitat (inkl. kritischer
Betrachtung aber mit Begrundung)
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Modul 1: Der Marketing-Mix im Kontext
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Fuhrungsinstrumente i[flm_

Langfristig
ohne zeitliche
Beschrankung

Langfristig
5 bis 10 Jahre

Zeithorizont

Mittel- bis
langfristig
3 bis 10 Jahre

kurzfristig
1 bis 24 Monate

© Dr. Otto C. Frommelt, Business
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Unternehmenspolitik/strategische Grundsatze

*Unternehmensileitbild (Vision und Mission)

*Bereichpolitiken

Strategischer Unternehmungsplan/Unternehmungsstrategie

*Produkt-Marktbereiche
*Strategische Ziele
*Strategische Erfolgspositionen

iyt

Funktionsbezogene Strategie bzw. strategische Konzepte
spezifischer Funktionen und Bereiche

Strategisches Strategisches
i . usw.
Marketing-Konzept Produktionskonzept
*M-Mix-Konzept (Operations
*M-Infrastrukturkonzept Management)
Operative i
Marketingpline gpe(;'a:(l\{e s usw.
(Budgets, roduktionsplane
Aktionsplane)




Management des Marketing-Mix i[flm

Eigene Unternehmung
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Marketingsituationsanalyse i
1. Marktdefinition und Analyse der Marktstruktur

2. Beschreibung der Teilmarkte und
Marktsegmente/Produktverwenderanalyse

3. Analyse der Rahmenbedingungen/Faktoren und
externen Beeinflusser

4. Analyse des Zwischenhandels

5. Mitbewerbsanalyse

6. Auflistung unternehmensinterner Vorgaben und
Rahmenbedingungen

7. Schlussfolgerungen: Chancen und Bedrohungen
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Getrankehersteller
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Bestimmung des Marketing-Mix _iiflm |
Konzeptes

Q
£
< O
3% 1. Markt- und Marktsegmentstrategie
= O
2. Einsatzrichtung des Marketing-Mix
Q@
2
; 3. Positionierung des Angebots und Wirkungsziele
2
E’ 4. Bestimmung der Marktbearbeitungsstrategie
= 5. Bestimmung der Massenschwerpunkte des Marketing-Mix
2
E 6. Bestimmung noétiger Anderungen und Anpassungen der Marketinginfrastruktur
7. Bestimmung des Marketinggrobbudgets
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1. Markt- und Marktsegmentstrategie
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Variante 1
Primare Orientierung an Teilmarkten

Untervarianten
1a Spezialist fur Desktop (Bearbeitung aller Segmente)
1b Speazialist fur Desktop und Notebook (fur alle Segmente)

1c Computerhersteller, Abrundung des Sortimentes durch Installation, Wartung, Beratung
und Outsourcing

1d Buromaschinenhersteller, Abrundung des Sortimentes durch weitere Produkte
wie Kopiergerate, Rechenmaschinen, Buchungsmaschinen, Textautomaten,
USWw.

Variante 2
Primare Orientierung an Segmenten

Untervarianten

2a Konzentration auf den ,professionellen Bereich®, Angebot eines hierauf ausgerichteten
Komplettsortiments

2b Konzentration auf den ,professionellen Bereich®, Angebot eines umfassenden
Sortiments

2c Bearbeitung des ,professionellen” und ,halbprofessionellen” mit einer Produktelinie

2d wie 2 c, jedoch zusatzliche Bearbeitung des ,privaten Bereiches® mit einer Zweitlinie unter
eigenem Markennamen, usw.
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2. Einsatzrichtung des Marketing-Mix
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3. Positionierung des Angebotes
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Ausgangslage A

Mitbewerbstrategie

Marktentwicklungsstrategie

—>

T

N

»
>

k=
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Unique selling proposition (USP)

Als USP bezeichnen wir

eine im objektiven Sinne einzigartige Eigenschaft eines
Angebotes (primar der Hauptleistungen, aber auch der
erganzenden Dienstleistungen),

die auch der Kaufer subjektiv, das heildt aus der Sicht
seiner Bedurfnisse, als Vorteil beurteilt, und die ihn
deshalb zu positiven Reaktionen veranlasst.
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Unique advertising proprosition (UAP)

Ein UAP ist zu verstehen als

durch Kommunikation (Werbung, PR, Verkaufskontakte)
geschaffenen oder verstarkte ,psychologische
Eigenschaft” eines Angebotes,

die der Kaufer subjektiv, aus der Sicht seiner

Bedurfnisse als Vorteil empfindet und die ihn deshalb zu
positiven Reaktionen veranlasst.
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4. Bestimmung der Marktbearbeitungsstrategie
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5. Bestimmung der MaBnahmenschwerpunkte des Marketing-Mix
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Unternehmung

Institut fiir Management

Marketinginfrastruktur

g

Marketing-Mix

Preis/Konditionen
Kommunikation
Distribution

A WODN-

2
3
4

»1eilmix Produktverwender“= , 1eilmix Handel*“>
Produkt 1 Produkt

Preis/Marge
Kommunikation
Distribution
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Grobbestimmung der Marketingmittel DI/'2A)-.31/;2;%177-/,Q,1/3,R,3-%,  refirnanagemen:
# B .KIH-53.&G,

6. Bestimmung nétiger Anderungen und Anpassungen
der Marketinginfrastruktur
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7. Bestimmung des Marketinggrobbudgets
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Die Sub-Mixe des Marketing-Mix
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Institut fiir Management
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Zielgruppen des Marketing-Mix:
? 4.)+5/(G$.@$'+$. P WrIg=H\9,I(F/'I=$ | CD($. $*M$$&'%=5, $.

Instrumente des Marketing-Mix:

Extern wirksame Leistungen und KommunikationsmaBnahmen
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Instrumente der Marketing-Infrastruktur:
Fuhrungsmittel und Fuhrungsinstrumente des Marketingbereichs (das Marketing-Controlling)
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Gruppendiskussion: Bestimmung des =
M-Mixes

Welche Entscheide zur Bestimmung des Marketing-
Mixes sind wichtig?

lhr Vorgehen?
Was halten Sie von Me-too Strategie?
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Modul 2: Produkt
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Produkt (Gesamtproduktkonzept)

das heildt, das Produktangebot ist nicht das Produkt
selbst, sondern das Gesamtpaket seiner Vorteile, des
Nutzens fur den Kunden.

das Produkt muss vom Standpunkt seines Werts oder
Nutzens fur den Kunden aus betrachtet werden.

der Wert des Produktes kann durch mehrere Vehikel
gleichzeitig transportiert werden

Achtung: Ein Produkt kann auch eine Dienstleistung sein
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Produkt (Wertetransport)

das physische Produkt selbst

den Markennamen

die Reputation des Unternehmens

Informationen der Verkaufer vor dem Kauf

den technischen Support nach dem Verkauf

den Reparaturservice

Finanzierungsplane

die Verfugbarkeit

Mundpropaganda erster Anwender des Produkts

die Reputation der Verkaufsstelle, an der das Produkt
gekauft wurde
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Produktlinienplanung

Produktplanungsentscheidungen betrachtet, mit denen
Unternehmen konfrontiert sind

Breite der Produktlinie

Mercedes denkt daruber nach, in Zukunft auch
Minivans oder Sports Utility Vehicles (SUVs)
anzubieten

Lange der Produktlinie
VW Uberlegt den Einstieg ins Premium-Segment
Tiefe der Produktlinie

Ob VW seine Golf-Reihe mit X-Varianten an Farben
und Ausstattungen anbieten sollte

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Drei Haupttypen von Entscheidungen -
uber die Produktlinienplanung

Befriedigt das Produkt Kundenbedurfnisse auf eine Weise,
die fur das Unternehmen profitabel ist?

Bietet das "Produkt" unter Berucksichtigung der Gesamtheit
seiner Vorteile fur die Konsumenten auch Moglichkeiten zu
einer Differenzierung von der Konkurrenz?

Welche Auswirkungen hat dieses Produkt auf den Rest der
Produktlinie? Stellt es eine Erganzung dar oder ist es
vielmehr ein Ersatz, der vielleicht den Umsatz drucken wird

Welche Auswirkungen ergeben sich auf die Marke und auf
die Reputation des Unternehmens?

Markenwert ist haufig ein wichtiger Trumpf, den ein
Produkt verstarken oder von dem es ablenken kann
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Einzelentscheidungen

Artikel aus der Produktlinie zu streichen
Produkt in der Produktlinie neu zu positionieren

Performance eines bestehenden Produkts zu starken,
um es besser zu positionieren

Neues Produkt in einer bestehenden Produktlinie
einzufuhren

Produkt einzufuhren, um eine neue Produktlinie zu
schaffen

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Prozess zur Entwicklung eines neuen -
Produkts

Erkennen einer Chance

Erstellung eines Konzepts

Tests

Produkteinfuhrung

Management des Produktlebenszyklus
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Produktlebenszyklus
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Institut fiir Management

(Product Life Cycle)
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Produktlebenszyklus — Wachstums- -~
strategie — Beispiel Red Bull

| 1LT2)%L: A$A)2'1> Y T- U12$'0J LZ)%1/;
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Umsatz

2012

Gewinn
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Institut fiir Management

Management des Produklebenszyklus

Nach Markteinfuhrung beginnt das Reaktionen auf das
eingefuhrte Produkt ist es wichtig mehr uber die
Konsumenten erfahren

Neuen Erkenntnisse lassen moglicherweise eine
Neupositionierung oder eine Anderung des Marketing-Mix
geboten erscheinen

Marketingumgebung andert sich standig

So sind Kundenwunsche nichts Statisches, Grolde von
Marktsegmenten schwankt, die Angebote der Konkurrenten
andern sich, Technologien wirken sich auf die Fahigkeiten
und Kosten des Unternehmens aus

Produktlinienmanagement ist ein dynamischer, langfristiger
Vorgang
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Direkt Mailing ,,InnovationsPramie” T —

Zielgruppe: Sattelzugmaschine (SZM)
Ziel der Kampagne:

Unterstutzung bei der Vermarktung der
Sicherheitsfeatures im SZM Segment —Generierung
von Auftragen

Unterstutzung des Verkaufsberaters

Erleichterung bei Kontaktaufnahme — zu (Neu-) Kunden
aus einem konkreten Anlass Kontakt aufzunehmen bzw.
ZU halten

Imageeffekt
Kampagnenmotto:

"#$%&'()*()&+9$,-.$/01)2+3'(,+4$.&)$
5--678+&6-39%:0&)$;<=$;<>:<$?#/ @AY
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Gruppendiskussion: Produkt

Zeigen Sie anhand von Volkswagen die Produktpolitik
auf

Auf was setzt Volkswagen?
Produkttiefe?
Produktbreite?
Produktlange?

Was sind die Chancen und Gefahren
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Gruppenarbeit: Red Bull

Schaffung eines neuen Marktes
Fallstudie mit Fragen wird am Kursmodul abgegeben
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Modul 3: Preis
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Preis und der wahrgenommene Wert

Kombination der "3 Ps" - Produkt, Kommunikation und
Distribution (Vertriebskanal) - bestimmt daruber, wie der
Endkunde den Wert des Produkts in einem bestimmten
Wettbewerbskontext wahrnimmt

Wichtigster Leitfaden: Vom Konzept her reprasentiert der
wahrgenommene Wert den hochsten Preis, den der
Kunde zu zahlen bereit ist

Sobald ein Unternehmen seinen Kunden einen Mehrwert
anzubieten vermag, ist es berechtigt, einen Teil dieses
Werts zur Finanzierung zukunftiger Wertschopfungs-
aktivitaten fur sich selbst zu beanspruchen
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Preissetzung

Kostenorientierte Preissetzung
Kostenzuschlagskalkulation

Gewinnzielorientierte Preissetzung mit Break-Even-
Analyse

Wertorientierte Preissetzung
Wettbewerbsorientierte Preissetzung
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Preissetzung (lIl)

Kostenorientierte Preissetzung
Kostenzuschlagskalkulation
Kosten plus festgelegtem Gewinnzuschlag
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Preissetzung (lll)

Kostenorientierte Preissetzung

Gewinnzielorientierte Preissetzung mit Break-Even-
Analyse

Verwendung von Break-Even-Kalkulation
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Break-Even Analyse/Kalkulation

0$(,1) 2
31(,)4
"H$%&. 0%(,1) 2
6'()$*
)&(*(+ 4 N 60%
5-$,62
. 78%*2
o -
: &'()$*
" :
!"#$%_ e e _._._._._._._._._._._._E .................. }/
&()$* :
: . S/
g SOt

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Institut fiir Management

Break-Even Kalkulation
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Institut fiir Management

Preissetzung (IV)

Wertorientierte Preissetzung

Wertorientierte Preissetzung dreht Prozess um:
Zielpreis wird festgelegt unter Bertcksichtigung des
Produktwertes der vom Kunden wahrgenommen
wird
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Preissetzung (V)

Wettbewerbsorientierte Preissetzung
Preissetzung durch Orientierung an Marktpreisen
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Preisfestsetzung

In den meisten Fallen sollten die Kosten die
Preisgestaltung nach unten hin begrenzen

Preiserhohung kann allerdings schwer durchsetzbar
sein, wenn die Kunden den Einfuhrungspreis erst
einmal als Referenzpreis betrachten

Beim wahrgenommenen Wert erheben sich zunachst
zwel Fragen:

Worin besteht das Marketingziel? und

Wie leitet sich das Preisziel von dem Marketingziel
ab?
"Abschopfungs-" und einer "Penetrations-
Preisgestaltung”
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Preisstrategie

Bei der Abschopfungsstrategie liegt der Schwerpunkt auf
finanzstarken Kunden

Mit einer Penetrationsstrategie setzt das Unternehmen
den Preis niedriger an, um rasch moglichst viele
Verkaufe zu tatigen

Die Attraktivitat der Penetrationsstrategie steigt in
dem Mal3e, als:

(1) Kunden preissensibel werden
(2) Skalenvorteile an Bedeutung gewinnen

(3) Adaquate Produktionskapazitaten zur
Verfugung stehen

(4) Konkurrenz droht
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Preisanpassungen

Lohnt es sich Bewertungsunterschiede zu nutzen, um
verschiedenen Kunden unterschiedliche Preise zu
verrechnen. In manchen Fallen ist das auf Grund
gesetzlicher Beschrankungen und logistischer Umstande

nichtmoglich
Beispiele:
Autoverkauf

Selbes Produkt aber unterschiedlicher Preis in
verschiedenen Gebieten/Regionen/Lander
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Preisanpassungen

Entwicklung einer Produktlinie

Kontrolle uber das Angebot niedrigerer Preise, indem
diese beispielsweise nur an manchen Standorten
angeboten werden.

Preisunterschiede auf Grund beobachtbarer
Kaufermerkmale. Softwareanbieter verkaufen Upgrades
gunstiger als das Erstprodukt

Preisunterschiede auf Grund beobachtbarer Merkmale
der Transaktion wie etwa Mengenrabatte, die darauf
zuruckzufuhren sind, dass Abnehmer grof3er Mengen
das Produkt weniger schatzen als Abnehmer kleiner
Mengen
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Einfluss des Preisnachlass (5% mehr
Umsatz, 10% Nachlass)

Institut fiir Management

FG,9-H<,"*( | CDE.F-#6H-(( |18J",%&"E

*=#,

4,"%(*&.5%,G CKDD DKLD
M)(-+:3GH%9"&./N+>#HICDD CDO

89(-+:.*&.5%,G CDD LPKOD 20KO
10#%.1

N+>#$$G(+"&./5%,G1 | DKOD DKOD

M)(-+:./N+>#$1 CDD CDO
@"(-9+$G(+"&./5%,G1 | ODKDD OQKOD OKD
0,%++G"A*&&./5%,G1 | ODKDD PQKDD 2CRKD
NG&(+*".SG(+"& PDKDD PDKDD DKD
F'++G"A*&&./5%,G1 | CDKDD QKDD 2TDKD
89(-+:,"&J*+" *&.E CDKD QKC

ratcgie




Institut fiir Management

Preisfuhrerschaft

Branchen weisen ein hohes Mal} an wechselseitigen
Preisabhangigkeiten auf
Die Neigung zu einem exzessiven Preiswettbewerb ist
besonders dann akut, wenn:
Unternehmen hohe Fixkosten, aber niedrige variable
Kosten aufweisen,
wenn kaum zwischen den Produkten der Konkurrenz
differenziert wird und die Konsumenten ihre
Kaufentscheidung nach dem Preis treffen,
wenn die Branche ein schwaches Wachstum
verzeichnet,

den Kapazitatenanpassungen Grenzen gesetzt sind
und Skalenvorteile wichtig sind

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Institut fiir Management

Gruppendiskussion: Preis

Zeigen Sie anhand von BMW die Preispolitik auf
Auf was setzt BMW?

Hochpreis?

Niedrigpreis?
Was ist hoch?

Wie kann man eine Hochpreisstrategie erfolgreich
durchhalten?
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Gruppenarbeit: Oresund-Briicke

Vorschlage fur Preisstruktur
Fallstudie mit Fragen wird am Kursmodul abgegeben
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Modul 4: Kommunikation
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Kommunikationsstrategie

Eine nutzliche Merkhilfe fur die Planung einer
Kommunikationsstrategie ist das so genannte 6M- Modell:

Markt An wen richtet sich die Kommunikation?

Mission Was bezweckt die Kommunikation?

Message Welche spezifischen Punkte sollen
kommuniziert werden?

Medien Wie wird die Botschaft vermittelt?

Money Wie viel Geld wird fur das Vorhaben
ausgegeben?

Messung Wie werden die Auswirkungen der

Kampagne bewertet?
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Betrachtungsebenen:

1. Gesamtmix
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Institut fiir Management

Marketing-Mix

|, Teilmix-Produktverwender* ]7%,15,: AD,378*8%)*1_

2. Teil- und Submixe
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5. Unterdimensionen
und Elemente Textgestaltung
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Kommunikations-Mix umfasst....

,2Jnpersonliche" Elemente wie die folgenden:
Werbung
Promotions-Veranstaltungen
Direct Marketing
Public Relations
Verpackung
Fachmessen sowie
Personlichen Verkauf

Fur die Entwicklung einer effektiven
Kommunikationsstrategie ist es wichtig zu wissen:

Welche Menschen an der Verkaufsentscheidung
beteiligt sind, welche Rolle sie spielen und wie sie die
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Werbung und Wirksamkeit

Werbung in Medien ist besonders wirkungsvoll, wenn es
darum geht:

Bewusstsein fur ein neues Produkt zu schaffen
Die Merkmale eines Produkts zu beschreiben
Anwendungsvorschlage zu machen

das Produkt von Konkurrenzprodukten abzuheben
Kaufer zu einer Kaufentscheidung zu fuhren

Ein Markenimage zu schaffen oder zu verbessern
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Institut fiir Management
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Institut fiir Management
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Institut fiir Management

Als erstes einige wenige Fakten
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Deutschland ist ein starker Werbemarkt iffi.._

Die werbestarksten Lander der Welt
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Die groRen Handelketten investieren am
meisten in klassische Werbung

Die aktivsten Werber....

Unter- 2007 Unter- 2007
nehmen in Mio. € nehmen in Mio. €
1. Media- 500 6. L‘Oréal 247
Saturn
2. Procter & 7. Edeka
Gamble 389 (Zentrale) 245
3. Aldi 8. Lidl 225
(Nord+Siid) 284

9.
4. Unilever 282 Volkswagen 205
5. Ferrero 274 10. Danone 170

?5.,,$,%&"*N"/@(')B*O("55"*P$"5,"*-"+$.*G",".%&
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Institut fiir Management

Die Medienvielfalt in Deutschland stieg

drastisch in den QOer Jahren
m
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Das Internet als Werbeform hat stark =
zugenommen
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Werbung wird von den Konsumenten [ ifin]

durchaus als s
unterhaltsam empfunden.

,»trifft voll und ganz zu“ - ,trifft zu“
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Die Mehrheit der Konsumenten halten .-
Werbung fur hilfreich.

,»trifft voll und ganz zu“ - ,trifft zu“
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Die liberwiegende Mehrheit der -
Konsumenten erhalten manchmal
nutzliche Hinweise uber neue Produkte.

,trifft voll und ganz zu“ - ,,trifft zu“
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Erste Ubung: Was halten Sie von ...
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Gute Werbung ist ausschlielich fur =
das Produkt da

Gute Werbung ist:
nicht eine Frage des Geschmacks
nicht das, was die Agentur oder der Kreative mochte
nicht fur den Chef gemacht

nicht die Selbstverwirklichung des Kommunikationschefs
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Stellen Sie sich vor, Sie sind der
Kommunikationsmanager:
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I Agenturbriefing

' Planning

I Kreativ-Briefing

- entscheiden Sie? .

I Entwicklung kreativer Routen [ i1 AUER
p-oh |- Ab jetzt kostet es |
I Finale Kreativroute = richtig Geld! |

I Umsetzung
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Institut fiir Management

Welche Regeln gibt es?
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Wie lautet die Botschaft, die e
kommuniziert werden soll?

Fragen:

I Kann der Konsument diese verstehen oder mufd er
raten?

| Ist die Botschaft eindeutig oder muld der Konsument
interpretieren?

| Ist die Botschaft fokussiert (auf den Punkt gebracht)
oder werden mehrere Themen diffus angeschnitten?
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Institut fiir Management

Kleiner Exkurs:

A)--)-$%&)$.8)$B*)&C82+&DE)&+$.)*$F)*G,-DH
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Welche Zielgruppe soll angesprochen -
werden?

Fragen:

| Ist die Zielgruppe eindeutig definiert, oder wird die
Botschaft breit gestreut?

I Wird die Zielgruppe adaquat angesprochen, oder
werden Experimente gemacht?

I Wird auf die richtige Zielgruppe fokussiert, oder auf
eine, fur die die Botschaft ggf. nicht relevant ist?
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Ist die Botschaft fur die Zielgruppe T
relevant?

Fragen:

I Gibt es uberhaupt eine klare Botschaft

| Trifft die Botschaft die Zielgruppe ins Herz, oder
adressiert sie nur eines von vielen Themen?

I Kann die Information von der Zielgruppe weiter-
verarbeitet werden und konnen sich weitere

Gedanken, Wunsche, Sehnsuchte entwickeln?




Ist die KommunikationsmafRnahme o
,,on strategie®?

Fragen:

I Werden mit der Mal3nahme die Unternehmensziele
gestutzt oder wohimoglich konterkariert?

I Werden die Vertriebsziele eindeutig verfolgt oder
wird ,kreativer Weitwurf” gespielt?

I Werden die Kommunikationsziele exakt umgesetzt
oder werden die Kunden durch (unabsichtlich) neue
Themen verwirrt?
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Liegt den KommunikationsmaR- il |
nahmen eine klare, beschreibbare
Idee zugrunde?

Fragen:
I Handelt es sich um eine neue |ldee, oder haben Sie
diese schon einmal gesehen?

I Kann diese Idee uber moglichst viele Kommunikations-
kanale dekliniert werden, oder handelt es sich um die
Spezialitat eines Mediums?

| Hat die ldee Substanz, oder ist es nur ein Gag?
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Wird das Medium vollstandig ausgenutzt?

Fragen:

| Beispiel Print: Existiert ein eigenes kreatives Bild-/
Fotokonzept oder wird Material aus der Retore
genommen?

| Beispiel TV: Wird das Drehbuch markenadaquat und
aufmerksamkeitsstark hinsichtlich Licht, Kameraftuhrung,
Bewegung, Dialoge, etc. umgesetzt oder sehen wir
wieder das Ubliche?

| Beispiel Mailing: Ist die Aufmachung so ideenreich und
einladend, dass sie Offnen und Lesen animiert, oder
werfen wir den Umschlag gleich in den Papierkorb?
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Werden Regeln gebrochen und o —
konnen Sie das akzeptieren?

Fragen:

| Adressiert die Werbung ggf. ,geheime Wunsche" der
Zielgruppe oder ist sie einfach nur provokativ?

I Weckt die MalRinahme positive Assoziationen bei der
Zielgruppe oder wird die Zielgruppe ins Abseits
gedrangt?

| Bleibt die Glaubwurdigkeit der Marke fur die
geworben wird erhalten oder wird durch einen
provokanten Tabubruch das Markenimage
angegriffen?
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Passt die Werbung zu lhnen, oder e
fuhlen Sie sich unwohl?

Fragen:

I Wird Ihnen von den Kreativen etwas aufgedrangt?

| Entsteht bei Ihnen Kino im Kopf?

I Konnen Sie die Werbung in Ihrem Unternehmen
verkaufen - stehen Sie dahinter?

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Institut fiir Management

Zusammengefasst:

Fragen Sie sich als erstes:
... Ist die Botschaft definiert und eindeutig?

... Ist die Zielgruppe definiert und wird sie adaquat
angesprochen?

... Ist die Botschaft fur die Zielgruppe relevant?

... Ist die Kommunikationsmalinahme ,,on strategie™?
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Institut fiir Management

Zusammengefasst:

Und Uberlegen Sie dann:

Gibt es eine Kommunikationsidee und ist diese neu oder
haben Sie so etwas schon einmal gesehen?

Wird das Medium vollstandig ausgenutzt?

Werden Regeln gebrochen und konnen Sie das
akzeptieren?

Passt die Werbung zu Ihnen, oder fuhlen Sie sich unwohl?
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i [Flm |

Institut fiir Management

Und wieviel: Wirkungsschwelle
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Promotionsaktivitaten
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Public Relations (PR)
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Personlicher Verkauf

Ein Verkaufer als Kommunikationsvehikel hat den
Vorteil, dass zwischen dem Unternehmen und seinem
potenziellen Kunden eine echte Interaktion und nicht nur
Informationsvermittiung stattfindet

Der Verkaufer kann sich tuber Sichtweisen und
Praferenzen des Kunden informieren und die
Kommunikationsbotschaft der jeweiligen Situation
anpassen

Die Bedeutung des personlichen Verkaufs innerhalb des
Kommunikations-Mix steigt meist mit der Komplexitat
des Produkts und der Notwendigkeit, den potenziellen
Kunden zu informieren
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Festlegung der Aufgaben des R
Verkaufers

Eine Bestellung entgegen zu nehmen, die hauptsachlich
durch andere Elemente des Marketing-Mix generiert
wurde

Die Schaffung einer Nachfrage wichtigste Aufgabe der
Verkaufer. Sie mussen Ausschau nach neuen Kunden
halten und/oder Kunden beraten, um ihnen bei der
optimalen Losung ihrer Probleme behilflich zu sein

Ein Verkaufer kann auch fur den Kundendienst
zustandig sein, indem er technischen Support anbietet
oder Kundendaten als eine Art Marktforschung an das
Unternehmen weiterleitet
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Festlegung der Aufgaben des R
Verkaufers

Zu wissen, welche Aufgaben erledigt werden mussen,
stellt eine Voraussetzung fur die Festsetzung der
Qualifikationen und Fahigkeiten der Verkaufer dar

Rekrutierung-, Auswahl- und Schulungsprogramme
konnen so gestaltet werden, dass die benotigten Talente
gefunden und entwickelt werden, Evaluierungs-,
Vergutungs- und Motivationsplane konnen die
notwendigen Maldnahmen anstolen
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Verkaufsorganisation und -steuerung

Welche Art von Verkaufsorganisation?
Verkaufereinsatz

Verkaufersteuerung
Verkaufereffizienz

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Zusammenstellung des -
Kommunikations-Mix
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Dominant Pull (Nachfragesog) Dominant Push (Angebotsdruck)

Hersteller Hersteller

E BB EEEENEDRN
|
Handel Handel

v

Produktverwender Produktverwender
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Zusammenstellung des -
Kommunikations-Mix

Mit zunehmender Anzahl brauchbarer
Kommunikationsvehikel (etwa Event-Sponsoring,
Telemarketing, eigene Websites, Postings auf fremden
Websites und Infomercials) ist es schwieriger geworden,
den richtigen Kommunikations-Mix zu identifizieren

Es gibt so viele Optionen und deren Varianten und
Kombinationen zur Verfugung stehen
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Gruppendiskussion: Kommunikation

Zeigen Sie anhand von Mercedes die
Kommunikationspolitik auf

Auf was setzt Mercedes?
Image?
Stern?
Bedroht der Smart die Marke Mercedes?
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Gruppenarbeit: Volvo Truck -
Nordamerika

Gesamtkampagne um Fernsehspot
Fallstudie mit Fragen wird am Kursmodul abgegeben
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Institut fiir Management

Modul 5: Distribution
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Physische Distribution oder der e
Vertriebskanal

Die sind jene Mechanismen oder jene Netzwerke, uber
die ein Unternehmen "auf den Markt geht", Gber die es
also fur verschiedene Zwecke von der Erzeugung einer
Nachfrage bis hin zur physischen Lieferung der Guter ,in
Kontakt® zu seinen Kunden tritt.

Was die Kunden von einem effektiven Support erwarten,
bestimmt, welche Funktionen alle Beteiligten des
Vertriebskanals gemeinsam bereitstellen miussen

Acht "generische" Funktionen des Vertriebskanals, die
als Ausgangspunkt fur die Beurteilung der
Kundenbedurfnisse in einem bestimmten Kontext dienen
konnen
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Physische Distribution oder der e
Vertriebskanal

Produktinformation
Kundenspezifische Anpassung des Produkts
Qualitatssicherung des Produkts

Losgrolde (d.h. die Moglichkeit, kleine Mengen zu
kaufen)

Produktsortiment (bezogen auf die Breite, Lange und
Tiefe von Produktlinien)

Verfugbarkeit
Kundendienst
Logistik
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Vertriebskanal Entscheidungen

Entscheidungen in Bezug auf den Vertriebskanal
betreffen:

Konzeption

unter Berucksichtigung sowohl der Lange als auch
der Breite

Management

welche Richtlinien und Verfahren angewendet
werden, um fur die Erfullung der erforderlichen
Funktionen durch die einzelnen Parteien zu sorgen
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Konzeption des Vertriebskanals

Vertrieb ,direkt”, ,indirekt” oder sowohl als auch erfolgen

Einige Kunden auf die eine und andere auf die
andere Weise bedient werden sollen

Im Direktvertrieb existiert keine eigenstandige Stelle
zwischen dem Unternehmen und seinen Kunden

Aul3endienstmitarbeiter besuchen die Kunden
Im indirekten Vertrieb kommt eine Drittpartei ins Spiel

Kann mit dem Unternehmen vertraglich verbunden

sein (wie in einem Franchise-System) oder

eigenstandig handeln (wenn etwa ein Einzelhandler

die Waren des Unternehmens bezahlt, sie im

Eigentum erwirbt und dann zu einem beliebigen Preis
o or. oo ¢ Feppetcegrerfreinepeliebige \Weise weiter verkauft




Uberlegungen in Bezug auf die Linge
von Distributionskanalen

A,-.)-E6-4)-+*8+&6-
Konzentrieren sich die Absatzchancen auf einige wenige
Kunden, so kann ein Direktvertrieb unter dem
Kostengesichtpunkt sinnvoll sein. Ist die Zielgruppe
jedoch grolder und diffuser sind etwa die Dienste eines
Zwischenhandlers gefragt
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Uberlegungen in Bezug auf die Linge
von Distributionskanalen (ll)

,308J%.)*$A6-+*622)3,-.3K).),+,-D3$.)3$.&*)E+)-$
A,-.)-E6-+8E+3
Ein Argument fur Direktvertrieb, ist das eventuelle Fehlen

von Zwischenhandlern, deren Dienste sich das
Unternehmen sichern kann. Das Unternehmen ist also
nicht stark genug, um sich ein gewisses Mal} an
Kontrolle uber die Zwischenhandler zu erwerben und
somit sicherzustellen

Der direkte Kundenkontakt konnte als das entscheidende
Mittel der Wahl betrachtet werden, um das eigene
Marktverstandnis als Grundlage fur die kunftige
Produktentwicklung zu verbessern
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Beschrankung des Vertriebs

Grunde fur eine Beschrankung des Vertriebs auf
ausgewahlte oder exklusive Vertriebspartner mit
folgenden Faktoren an Gewicht gewinnen:

Bereitschaft des Kunden, weiter zu fahren und das
Produkt aktiv zu suchen
Lagerkosten je Produkteinheit

Ausmald und Aufwand der erforderlichen
"Vertriebstatigkeit" oder Marktentwicklung

Je bekannter ein Produkt wird, desto unselektiver wird
der Vertrieb
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Vertriebskanal Management

Konflikte zwischen den ,Partnern” eines

Vertriebssystems. So entbrennen Rechtsstreitigkeiten
unter anderem Uber Fragen wie:

"Wir haben ein grol3artiges Produkt angeboten, aber
sie haben es nicht wie vereinbart verkauft"

"Wir haben den Markt entwickelt, aber sie waren gar

nie in der Lage, uns das Produkt verlasslich zu
liefern”

"Sie haben ausgerechnet in dem Gebiet, das wir seit
Jahren entwickeln, mit dem Vertrieb Uber einen
Diskonter begonnen”
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Vertriebskanal Management und C -
Konflikte

" Generell mochten alle Beteiligten eines
Marketingsystems, dass das Produkt "gut lauft".

Parteien sich nicht uber die Ziele einig sind, zum
Beispiel wenn die wichtigste Prioritat des Herstellers
Im "Aufbau der Kundenbindung" besteht, wahrend
dem Vertriebshandler in erster Linie daran gelegen
ist, im aktuellen Quartal Geld zu verdienen

Parteien sich nicht daruber einig sind, wer welche
Aufgaben ausfuhrt. Unklar konnte sein, wer
bestimmte Funktionen wie den Kundenservice
ubernehmen soll, wer sich um die Kleinkunden
kimmert, wer fur globale oder nationale Kunden
zustandig sein soll, wenn das Vertriebsgebiet zuvor
Kleiner war
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Konflikt und Resolution

Das Vertriebskanalmanagement bedeutet tagliche
Arbeit, es ist keine Situation, die mit einem Schlag gelost
werden kann. Wenn auf den richtigen Vertragsaufbau
und andere explizite Vereinbarungen geachtet wird,
kann dies dazu beitragen, das Konfliktpotenzial zu
verringern.

Eine gute Kommunikation, etwa uber Handlerverbande
oder Beirate, starkt eventuell Verstandnis und Vertrauen,
zwei Faktoren, die fast immer gefragt sind, sobald
Probleme auftreten, zumal Vertrage nicht alle moglichen
Situationen vorwegnehmen konnen
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Definition von Logistik -
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Definition von Logistik und Operations =

=)&AS$richtig G,'#,&' QUALITY 4514&#4A%$
=)&A$'schnell G,'#,& — > SPEED 4514&#4A%
=)&AS%in der Zeit G,'#,& — DEPENDABILITY 4514&#4A$%

Sich anpassen H4-'C4&'## — FLEXIBILITY 4514&#4A%

=)&A$"kostenorientiert COST 4514&#4A%

M8(/%"Q*4&"*-.'(6.%1(/$')*E+7.'1.)"B*K/86>*P$)"5*M5.%0
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Abfall reduzieren und elimiminieren e

Faktoren fur die kontinuerliche Verbesserung um
Operationellel Exzellenz zu erreichen

Defekte

Unniitzliche
Prozesse

"##$%&' ()*+$'($*%,'-.%+$'%.$*%/$*+$,,$*0-1%.$*%2*34%,,$%'-53#5'$*(6

Transport Warten Bewegung
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Geschaftsstrategie zur Kundenzufriedenheit-
und profitablem Wachstum: Ein infinitiver
Process?

S.+#H6+.-
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Uberlegungen fiir die Zukunft -

% Integriete Losungen:
» End-zu-End Lieferlosungen?
© Technologie:

m Tracking and tracing: Radio frequency identification
(RFID)

% Qutsourcing?

= High quality
® Grune Logistik
¢ und...
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Institut fiir Management

Gruppendiskussion: Distribution

Zeigen Sie anhand von einem chinesischen Hersteller
die Distributionspolitik auf

Auf was setzt der Hersteller?
Just in time?
Auf Halde zu produzieren?

Ist es schwierig die Ware nicht sofort verfugbar zu
haben?
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Gruppenarbeit: Books on Demand

Buchproduktion und — vertrieb auf neuen Wegen
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Institut fiir Management

Modul 6: Die drei neuen Ps
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Transaktions- und -
Kundenbeziehungsmarketing

Vom Transaktionsmarketing (4Ps) zum
Kundenbeziehungsmarketing (3 neue Ps)

Kundenbeziehung oder auch “Customer
Relationsship Marketing/Management” (CRM) ist
zusatzliche Perspektive
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Die 3 neuen Ps des Marketings

i[flm_

Institut fiir Management

LSM3
Personnel Process Physical facilities
Personalpolitik Prozesspolitik Ausstattungspolitik
J[-.2'1/;2-%2"-**1/, J=-?F13-
J#.'$%7?-."-%
JU-"*.A)-,_?T5*- JYF1>-
J#.'&5/21>-/'-/
Jb-%2'-**1/;23%$1-% J >?.-[-
J:="%5TT-/-,_/(5)/-%
J]1/3-1?-"-*.;1/; J 97-2> "
JaTT-/*.A)-
J1%*-?/.2"1$*.'F J]5/'$&'7-%25/%*
1/'2A)-.31/;2'%F;-%
Jc/-%$&'.5/2 1$*."F' J @6>75*-

Instrumentalbereiche der 3 Ps
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Die neuen ,,Ps*

Personnel (Personalpolitik)

Das eine Dienstleistung erstellende Personal als auch
die betroffene aktiv handelnde Person

Zahnarzt/Patient
Process (Prozesspolitik)

Der Herstellungsprozess, also die
Dienstleistungsproduktion

Patientenbeteiligung bei der Behandlung
Physical Facilities (Ausstattungspolitik)

Das Erscheinungsbild des Produktionsortes, des
Dienstleistungspersonals und der zur Erstellung
notwendigen materiellen Hilfsmittel

Ambiente, Arbeitsmittel
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Personalpolitik — =
Mitarbeiterorientierung

Personalpolitik im Marketing kann nur erfolgreich sein, wenn
alle Mitarbieter eingebunden werden

Alle Mitarbeiter wirken am Erfolg der Organisation mit

Mitarbeiterbeteiligung nicht als reiner
Humanisierungsansatz verstanden, sondern als
Instrument zum Nutzens des Unternehmens und des
einzelnen Mitarbeiters zur Ausfullung seiner Rolle in
der Organisation
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Ubertragung von Kompetenzen und Aufgaben, die friiher
den Fuhrungskraften vorbehalten waren, an Mitarbeiter
Im Kundenkontakt

Empowerment ermoglicht nicht nur die Steigerung der
Mitarbeiterzufriedenheit, sondern auch der
Kundenzufriedenheit und erhoht zugleich die
Kundenbindung

Empowerment beruht auf der Erkenntnis, dass
diejenigen Personen, die direkt mit dem (Kunden)
Problem konfrontiert sind, dieses Problem am besten
kennen und demzufolge auch die moglichen Losungen
am besten beurteilen konnen
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Prozesspolitik — Prozessmanagement

Im Dienstleistungsmangement spricht man oft auch von
Service Operations:

Ausrichtung der Organisation und Prozesse (auch
Marketingprozesse). Prozess ist ein System von
Tatigkeiten, das ausgehend von Ereignissen (z.B. Anruf
eines Kunden) Eingaben in Ergebnisse umgestaltet.
Kunde im Mittelpunkt inres Handelns und des Prozesses

Kundenorientierten Organisation Prozesse und nicht
Funktionen und Abteilungen stehen im Mittelpunkt und
wirken als Katalysator zwischen Input und Output

Malnahmen zur kontinuierliche ldentifikation, Fuhrung, und
Regelung der kundenorientierten Geschaftsprozesse sowie

o 2Ur UUmsetzung von Kreativitat und Innovationen
IS



Prozesse folgende Relevanzund es =
gilt zu beachten:

Prozesse werden systematisch gestaltet und gemanagt

Prozesse werden wenn notig verbessert, wobei
Innovation eingesetzt wird, um die Kunden und andere
Interessengruppen vollumfanglich zufrieden zu stellen
und die Wertschopfung fur diese zu steigern

Produkte und Dienstleistungen anhand der Bedurfnisse
und Erwartungen der Kunden entworfen und entwickelt

Produkte und Dienstleistungen werden hergestellt,
geliefert und gewartet

Kundenbeziehungen werden gemanagt und vertieft
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Schema des Marketing Prozesses _Ihm

C Marketing Analyse (Die 5 C) A

[ 8,&5%& } [F&#$%&$3C%&[J)#K$H$%K%@E J)#4%K$)#$%o[ 81&#3"# }
h >

1AL 4 M)$+ 69%15,L# &5
Wert ESACS&H)$%,8A— J4%L# . ES%NBS
kreieren N,-H43+ 61-)#)1&)$%,&
|
/ Marketing Mix (Die 7 Ps) \
[6%15,L# }[ 6%1C1#)1& M =)-#%)K,#)1& }
[6$%-1&4+ }[ 6%1GS$--$ M N, —-#4## &A }
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erobern \ [ 6%3%)- ] /
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v \ 4
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Institut fiir Management

Ausstattungspolitik — Service Design

Die materielle Komponente hat starken Einfluss auf die
psychische Bereiche der Dienstleistungsproduktion

Im Dienstleistungsmanagement entwickelt man
solche Prozesse mit Vorgehensmodellen des Service
Engineerings

Konstruktion und Entwicklung von Raumen, Ambiente,

technischen Systemen gehoren zum Aufgabenfeld des
Marketings

Beispiel: Empfangsbereiche, die u.a. von Architekten,
Designern und Ingenieuren manchmal auch
Psychologen geplant und entwickelt werden
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Ausstattungspolitik — Service Design

Die Sicht des Marketings ist dabei umfassender, indem
der gesamte in die materielle Umwelt eingebettete
Dienstleistungsprozess gesehen und bis uber die
Implementierung hinaus begleitet wird.

Achtung: Schnittstellen zu anderen Ps, insbesondere
zur Kommunikationspolitik, aber auch zur
Produktpolitik
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Die neuen Ps verankern

Um die Stimme des Kunden ubergreifend verankern zu
konnen, mussen die Schranken:

die durch hierarchische Organisationsform
entstanden sind

und die mentalen Schranken, abgebaut werden

Wichtig auch eine gezielte Personalpolitik, Gestaltung
von kundenorientierten Prozessen sowie angepasste
Ausstattungspolitik fest im Marketing-Mix zu verankern
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Gruppendiskussion: Drei neue Ps

Zeigen Sie anhand von Starbucks ein Beispiel der 3
neuen Ps auf.

Auf was setzt Starbucks?
Ausstattungspolitk?
Atmosphare
Prozess?

Ist es schwierig den Prozess zu kopieren?
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Gruppenarbeit: Drei neue Ps

Zeigen Sie anhand von BP ein Beispiel der 3 neuen Ps
auf.

Auf was setzt BP?
Ausstattungspolitk?
Atmosphare?
Zusatzangebote?
Ist es schwierig den Prozess zu kopieren?
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Modul 7: Marketing-Controlling

Was ist strategisches und operatives
Marketing-Controlling?
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Marketing-Controlling

Kann als klassisches Schnittstellenthema aus zwei
betriebswirtschaftlicher Gebieten betrachtet werden:

Marketing und Controlling

Marketing-Controlling steht in Kontext der
Unternehmensfuhrung (Unternehmensziele und
Marketingstrategie) und setzt sich aus folgenden
Bereichen zusammen:

Strategisches Marketing-Controlling
Operatives Marketing-Controlling
Marketing Audit
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Marketing-Controlling
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Operatives Marketing-Controlling
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Strategisches und operatives -
Marketing-Controlling
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Strategische Wirksamkeit Operationale Effizienz
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Strategisches Marketing-Controlling — -
Planungs- und Kontrollsysteme (1.1)
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Strategisches Marketing-Controlling — =~

Planungs- und Kontrollsysteme

Planungs- und Kontrollsysteme

Entwicklung von einer Marketingsstrategie, Zielen,
Marketingplan und Aktivitaten

Definition von Planungs- und Rapportierungsanforderungen
l-+"&
M%(A",+%&" &
4" (<"$+*3"&
N#6H>(("H:-6H"&.%&J.S"Z.4",=G,9-&#" X&J*#-+G,(./S4X1
MOI<"H(Z(+"9

Buchhaltung und Kontrollsystem um folgendes zu prufen:
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Balanced Scorecard (BSC) e

Die BSC ist ein Konzept um die Unternehmungsstrategie
und Marketingstrategie umzusetzen

Die BSC startet mit der Vision und Strategie einer Firma und
definiert die kritischen Erfolgsfaktoren auf dieser Basis
S"Z.4",=G,9-&#" X&JI*#-+G,((%&+",(+>+:"& . I*".(+,-+"*(#6"&.€*"H"W.
"(6-H).*(+.J*".ON]."*&".c-&-""9"&+J" *3-+.J", \*(*G&.%&J.
N+,-+""*"
Das BSC Konzept unterstutzt auch die strategische Planung
und Einfuhrung der Marketingsstrategie

Nur der traditionelle Fokus von Finanzratios wird modernem
Business Management nicht gerecht

Vier verschiednen Perspektiven entwickelt, dass Firmen ihre
strategischen Ziele und Aktivitaten evaluieren konnen

g5$==$%6=2*..15 IB*\565,(**3i__j"O*-1./$(&'6*C'6&'$$.&'60*-1./$(&'6*\>>)5'(&'60*-1./$(&'6*e)'(.)==&'6*
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Balance Scorecard (BSC) - e
Vier Perspektiven

Finanzperspektive
Wie beurteilt der Aktionar die Finanzresultate?
Kundenperspektive
Wie beurteilt der Kunden das Unternehmen?
Interne Prozessperspektive
Welcher Prozess ist fur den Unternehmungserfolg
wichtig?
Lern- und Wachstumsperspektive (Innovation)

Wie kann das Unternehme die Fahigkeit verstarken
um sich zu verbessern und zu andern?
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Umsetzung von Vision und Strategie - -

Vier Perspektiven

a*&_&:<"’(<ll$+*3ll
to succeed financially, how should we appear to our
shareholders?
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Die BSC ist ein Schritt in einem ilfim]

Kontinuum, die beschreibt, was
Wert ist und wie er v

Warum existieren wir

Mission

Was ist wichtig fur uns Werte

Was wollen wir erreichen Vision

Unser Spielplan .
pielp Strategie

Umsetzung der Strategie Strategische Mappe

MaRnahmen und Focus Balanced Scorecard
Was miissen wiryénehmen Ziele und Initiativen
Was tue ich Personliche Ziele
Strategische
Resulta
)$-"+%A6"4) %> G%!- - 48%A H-E-06#8c%+%ES-M% /5-M)$%ACBE%B ) &%
4/1A%8" E*"$/C%t." B&/E%" %" T/&,+/8E%

Quelle: Kaplan Robert S. and Nolan David P. (2004), Strategy maps: converting intangible assets into tangible outcomes, p.33
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BSC als Strategiemappe - Beispiel _Ihm
Bank of Tokyo Mitsubishi (BTM)

BTM verwaltet mehr als 600bn€ in uber 700 Standorten

BSC um strategische Informationen inneralb der
Organisation tz transportieren

Klassifiziert nach drei Zieltypen:
N++A$CSH)&
&'1$%K)&5+)B3$-'M)$+*@%'5)$'A$-4CHS' (4&L
0$#$)+#
&')&#$%5)I)-)1&4+$-'M)$+11&'0$-B3;#-$)&3$)#$&
&G)AL%H)A
&)&#$%5)1)-)1&4+$-'M)$+*@%'$) &S NKH#S$) +,&A

Um die Mitarbeiter/Belegschaft zu einem gemeinsamen

Satz an strategischen Zielen auszurichten (gleiche
Richtung)
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_ Beispiel: BTM ]
Increase net income
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Strategisches Controlling - L
Informationssysteme (1.1)

6+4&8&)&A'4&5'B1&#H%1+'->-#$C- 18*1%C4#) 1&-->-#SCH/E</WX

| D$#,%&'1&")&I$-#C$&H'VDU/X | JA%LSH)&A)&*1%CAH)1&'->-#$C-'

| 6%1¥)#4&5'+1--'V6YZX VJ/IEX

| P4-3%+1H'VP[X - P,-#1C$%'%$+4#)1&-3)O'C4&4ASCH&H#H
| E34%$31+5$%'14+ $'N&A+>-$ VPDJX
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Strategisches Marketing-Controlling —

Informationssysteme (IS/IT)

Institut flir Managem

ent

?

Informationswunsch /-bedurfnis (Problemorientiert)
] NK3;&A)A'11&'5$% " "$H$)+)A$&'0$-B3;*#-K$%$)B3'<'E#@BL',-HR'
NK3;&A)A'11&'53%'($%)B3#$%-#4##,&A'53%' W) $*$', &5'N#SC
Merkmale von Marketingdaten
] E#4&54%8BAA%SA4#)1& ‘4, *ASHSP)+#)&'6%15,L#'<'DSA)1&'<'7$%H#D)$K-
8,&5%& V% 2% 'O1#$&G)$++$'8,&55& '8,&9B8$%4L#)1&',&5'
81CC,&)L4A#)1&'C)#'5%$C'8,&5%&',-HR
Data Warehouse Systeme
] N&*%AAD& '($-#$++,&A%& 'FC-4#G_'($-B3HP%5$& '6%15,L#'81-#$& '
SHAKSHS%KEB801*)+$ 'PDJ '$#BRR

S/

Informationsangebot (System/Databank orientiert)
A3+'11&'=4HAKA&L->-#$CP&<U&+) &S JA%L$H) &A

?

Informationsabfrage (Verhaltensorientiert)

? Verwendung und Applikation
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Strategisches Marketing-Controlling — =

Methoden and Modelle (1.2)

Situationsanalyse Strategische Bewertung Strategische
Kontrolle

Frihwarnsysteme Produktlebenszyklus Investitionskontrolle
Starken, Schwachen, Erfahrungskurvenanalyse Zielkosten Analyse
Chancen und Gefahren Gewinn Impakt auf (Target costing)
(SWOT Analyse) Marktanteil (PIMS) Aktionarswertanalyse
Delphi Methode Portfolioanalyse (EVA, MVA etc.)
Gap Analyse (BCG matrix) Kundenzufriedenheit
Scenario Plannung Wertkettenanalyse /Loyalitat
Scenario basierende (Value chain) Lebenszeitwert
strategische Funf Krafte (Five forces) Analyse vom Kunde
Konversation Benchmarking und Best

Practice

Balanced Score Card

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie
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Operatives Marketing-Controlling - ==~

Accounting und Reporting (2.1)

Verkaufsbudget/ Kostenbudget/ Erfolgsbudget/
Kontrolle Kontrolle Kontrolle
Prognosen Modelle Kostenplanung Preisoptimierung
Friiherkennungs Plankosten Werbeoptimierung
Modelle Projektkosten Break Even Analyse
Umsatz/Segmentation Marketing Kosten- Key performance
Analyse planung indicator (KPI)
Abweichungsanalyse Operationelle Kosten- Deckungsbeitrag
kontrolle Abweichungsanalyse
Vergleichs Analyse
Fuhrt zum Input fur die Balanced Scorecard (Verkauf, Kosten und Erfolgs
budget/Kontrolle)

N— —
~

Balanced Scorecard
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Operatives Controlling — st
Accounting und Reporting

Werkzeug: Accounting und Reporting

Accounting und Reporting (Rechnungslegung und
Berichterstattung) ist der Teil die Informations- und
Datenanalyse unterstutzt um die Leistung und den Erfolg
zu Uberprufen damit richtige Entscheidungen getroffen
werden konnen oder Korrekturmallnahmen eingeleitet
werden konnen

Fokus auf Aufteilung von: Kosten und Gewinn (cost and
profit center)
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Accounting und Reporting — e —
Dreidimensionale Marketingerfolgsanalyse

Markt/Verkaufs
gebiet

Al

AX

Kunden -
bereich

g5$==8$86=2*f&'/*Q[.6*!'+*L$&,$.*eE.&,()7E*3i__|"O*-1./$(&'6 )'(.)==&'60*72*iia
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i Tflm |
Kostenzenter nach Markt und -

Verkaufsgebiete

Central cost
center (Complet

/ sales drpartment)

User «+— Customer <-.- Market/sales Ao
(direct sales) group , area :
1 A 1
e.g. Costs Tqr special e.g. Rental costs for leasing
information i office
L X
Distributor Order
L Customer <-- Product group
(indirect sales) volume :
e.g. Costs for customer e.g. Costs for sales force
visits (not order specific) for one product
Order - Total Product
< - . <~
mode order volume ' (article) !
A | |
e.g. Mailing costs e.g. Costs for Product
Manager (during
product sales period)
D e Direct allocation of costs .-
Order position
» Debited costs/revenues
g5%$==$86=2*..15,IB*\565,(**3i__|"O*-1./$(&'6*C'6&'$$.&'60*-1./$(&'6*\>>)5'(&'60*-1./$(&'6*€)'(.)==&'6*I'+*9$,$+*)"*-$%%$.(O*-1./$(& '6
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Operatives Marketing-Controlling - ==~

Marketing-Mix Methoden (2.2)

Produkt Preis Kommunikation | Distribution
Produkt-Mix Preispolitik Marken Logistik
Optimisierung Preissetzung Management Lagerumschlag
des Product-Mix Preis Markenwert Verkaufs-

- Produktkosten/ Management Kommunikation- management
Nutzen (Preiserhohung) budget Verkaufer
- Produktkosten Verkaufsforderung Kommunikation- - Kompensation
um Kunden zu via Preis/Rabatt kontrolle - Effizienz
bedienen Event - Effektivitat
Management

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie
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An “Executive” Dilemma: L -

Zu viele Daten und zu wenig Zeit

Entwicklung von
Datenbanken/Netzwerke ~ Mengen an Daten
einschlieBlich des Internets yerfiigbar \

Globalisierung Strenger
— > Wettbewerb

Unternehmen Mehr Variablen Erstellen der
die groBer und —  sind zu beriick- Notwendigkeit fir
komplexe sind sichtigen > Executive-
Entscheidungs-
Systeme
Ausgleich von kurz- | Notwendigkeit einer
und Lanzeitrendite Angleichung
Geschaft mit
Strategie
Systemdenken ____, Ganzheitliche
Betrachtung der /

Organisation

==FX* =2% * (51 * | =*($0%1'0O*-)5= == . i "O*- ! = = ' ) ! !
g53==B)XCGE=2"6.8,%(BL(O"HIZIS =(896/ O )o=(W&=="" 7I$(E*3_a'O"-ID&BE,&'6" EL.SE)=+8.GI=5$"0A%0.8:+ 646" (BBUMSGEX"B!./5(&/60%>)5. $7)(8



. i i iflm_
Aber wie behandelt das internationale =

Geschaftswelt das Datenproblem/-
dilemma?

1990s — Balanced Scorecards

21st Jahrhundert  Executive Dashboards

g5$==$X*G6=2*6.$,*;(5!.(O*#!8&9%$.=*;($%!"0*-)5=(*M&==*m*;7!$(E*3i__a"0O*-ID&B&,&'6* E!.$E)=+$.*GI=5$*9A*9.&+6& 6 *(BARBSGR**B!./$(&'60*>)5.,$*)($,*
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Reflektion: Was kommt nach der e —
Balanced Scorecards

Was konnen Sie tun?
Die Uberwindung der Komplexitat
Quer durch alle Informationen "Silos,

Verbindungen aufbauen und die Struktur

g5$==$X*G6=2*6.$,*;(5!.(O*#!8&9%$.=*;($%!"0*-)5=(*M&==*m*;7!$(E*3i__a"0O*-ID&B&,&'6* E!.$E)=+$.*GI=5$*9A*9.&+6& 6 *(BARBSGR**B!./$(&'60*>)5.,$*)($,*
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... aber es ist das Executive
Dashboard ...

% Simulation
N /
% Forecasting

/\‘>/ Real time update \@

°
ichti @©
Wichtige Modelling =
RYck'koppIun S
schleifen Analysis 3
. Charts, Graphs, Q
Graphlcs Colour codes %
Operations, Finance, 8
HR, R&D, Key performance indicators (KPls) Marketing, \ X
other Linkages LL
Application software -
/ System database software Information \
Hardware incl. networks technology
Data needed
/ Data available Data \

PLANUNG

==F$X*GH=2* *(51 *#l =*($0!'O*-)5=(* —=*m*:7I *Qi "Oy*_| "% £ — 18 *CI=ER*QA* - " | . - "
g5% ©$%)(r.GO6tt02C\.6F§6n’15'é C,)Bﬁjgr?e%s v 3r5k/8'ti%)g ?ra el\g/licgc m*;71$(E*3i__a"O*-!D&B&,&'6*, E!.$E)=+$.*G!=5$*9A*9.&+6&'6* (EAMBSER*B!./$(&'60*>)5.,5*)($,




Von Datenmanagement zum e —
Executive Dashboard (l)

Unternehmen beginnen mit den ersten beiden Ebenen (Daten
und Technologie)

Key Performance Indikatoren verwenden um Sicht zu
verbessern

Grafik und Modellierung ermoglichen bessere Vorstellung von
der Vergangenheit

Ruckkopplungsschleifen starken KPIs und erleichtern eine
kontinuierlichen Verbesserungsprozess

Echtzeit-Aktualisierung gibt einen klaren Uberblick tber die
Vergangenheit und die Gegenwart

Prognosen bieten einen Blick in die Zukunft

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Von Datenmanagement zum e —
Executive Dashboard (ll)

Simulation bietet alternative Blicke auf die Zukunft
Power auf hdoheren Ebenen

Simulation: Was konnte geschehen, was sollen wir tun
es

Prognose: Was passiert,
Echtzeit-Update: Was passiert jetzt
Analyse: Wie und warum es passiert ist
Grafik: Was ist passiert

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



n ilfim
Ein Dashboard —
Beispiel

g5$=—=$X*@ @ @2!.>&(&>%=!B&'6)2>)B
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Marketing-Controlling und Audit — o —
Was wird auditiert (2.3)?

Audit

Organisation
Management
Kosten

Prozesse/Systeme

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Marketing Mangement — e —
Ethisches Verhalten und Audit (2.3)

Organisations- Management Kosten Prozess/System
einheit Audit Audit Audit Audit

Aufgaben, Strategien Kosten- Prozessablaufe

Kompetenz und Reisen management Autorisierung

Verantwortung Kosten Kostenvergleiche Prozessqualitat

Ethisches Ferien

Verhalten

N— —
-~
Management und Marketing - Ethik

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Audit - A
Organisation

Formale Struktur, Funktionale Effizienz, Schnittstelleneffizienz
[-#'5$%'PIU'<'P[U'<'PJU'<'P/U'$#BR @K$%'4,-%$)B3$&5$'N, #1%)#:#',&5'
7$%48H#H1%#, &A*@%'5)$' NL#) | #:#$8&'4,-AS-H#A#H$H#a
E)&5'5)$'7$%#%)BK&5' J4% L $#) &AALHE) ) ##$&' LO#)CA+'&4B3™* & L#) 1860585, L% '
185 FF-$%_',&5'H#$%%)#1%)4+$8& M$)+$&'-#%, L#,%)$%#a
0)K#'$-'A,#$'81CC,&)L4#)1&-9,&5'NV%K$)#H-K$G)$3,&A$&'GH)-B3$&'5$&
0$-B3;*#-$)&3$)#$&_'[@3%,&A-LY%:*#$',&5'J)#4%KS$)#$%a
[-#'54-'6%15,L# J4&AASCS&H E>-#$C'H)%L-4Ca
6+4&$& [@3%,&A-L%;*#$'&4B3'0$H)&&S&'15$%'&, %'FC-4#GI1+,CS&<IAY L #A&H
0)K#'$-'0%,00%$&'5)$'C$3%'N,-K)+5,&A_'J1#)I14#)1& 'bK$S%HAB3,&A'15$%' ($H$%
K%4,B3%&a

0)K#'$-'6%1K+$C$'GH)-B3$& ' J4%LSH)&A',&5'6%15,LH)1& T "&L4,* ')&4&GS:
D$B3&, &A-H$-$8'15$%'%$B3#+)B3$'c1#HS&5)ALS)#S&a
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-
u
u I — Institut fir Management

Management und Strategien

Mission, Strategien, Ziele
[-#5)$0)--) 1&'A #'$%+; #$%o#a'-#'$-'C A+)B3'5)$-$'G,'$%%$)B3$&a
E)&5'5)$' F8#$%&$3C$Q;&5'J4%L$#)&AG)$+$) & [1%C'11&' L +4%$&'M)$+$8_'$)¢
JA%L$H)8B+4&,&A' &5'1%*1+A-L1&#%1++$'4, “A$GS)Atta
E)&5'5)$'M)$+$'4,*'54-'F&#$%&$3CS&_'5)$": $HHKSHS%K-01-)#)18_'5$%$&"
D$--1,%B$&',&5'J°A+)B3L$)#$&'4&ASCSH--$&a
A#'54-'JARAASCSEH D) &S L +4% S E#%A#SA)S'G,%'1%%3) B3,&A'5$%'V)&#$% 84
M)$+$'4%#)L,+)$%#a'-#5)$ E#%AH#SA)S @KSGS, A$&5a/-#5)$ E#%AHS$A)$'4,*
5$-'6%15,L#+$K$8-G>L+,-_ " $HHKSHSIERS%4#SA)$&_",&5'5$% ' Z4A$'5$%'
)%#-B34*#' 4&ASO4--H#a
($&8,#G#'54-F&#$%&$3CH&'S)&$'A #$'0%,85+4A$™*@%'5)$' J4%L#-SACSEH)$%,
O)K#'$-'$)&$'-1+)5$'($H$%#,&A‘5$%'8%)#$%)$&'*@%'5;$'E$AC$&#$',&5'5)$'N,-I
53%'K$-#$&a’. 4#'S- A$&4,$'6%1%)+$'5$%'$)&C$+8&$&'M)$+A%,00$&-SACSEH#S'
$&#H)BLS+#a
A#'54-'F&H#$ESICH&'$)&F-1+)55'61-)#)1&)$%,&A",&5'4,-ASH; 3+#$&'J4% L $8)&
J)"*@%"$5%-'M)$+-SACS&#a'E)&5' J4% [ HHRAL, %BS& '5)$'4,*'5)$'H)B3#)A-#$&
I+$CS&H#$'5S$-'J4%L$#)&M) " 10#)C4+] 5R3R'5)$'d,4+)# F55%'6%15, L #$ 'ES%I)E
53-'N,2$85)$3&-# 'A&ASOA--#3$":$%K,&A_'6%1C1#)1&',&5'=)-#%)K #)1&a
E)&5'A$8&@AS&S5'D$--1,%B$&'15$%'G, 1)$+$'D$--1,%B3$&'G,%'7$%H)%L+)B3,8/
M)$+$'$)&AS-$#GHa
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Audit — 1 hm
Kosten

Kosten Management

Kosten Reporting

Kostenvergleich

Kostenkontrolle und Ruckkoppelung

Einkaufsprozesse und -verantwortung
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, i[fim_
Audit — -
Prozess and Systeme (l)

Information-, Planungs-, Kontroll-, Produktions- und

Entwicklungssysteme

6%15,G)$%#'54- JA%L$18AS+HASRSHSC'A$E4,$ '4,-%$)B3$&5S,&5'
0$BIHGS)H)AS/&*1%CAH)18$& @KS%'I&#H)BL+, EASE)C J4%L#'118'8,85$&. '
/&#$<3$/o$--$&#$&_':)-#%)K,#1%$&_'.;&5+$%_'81&L,%%$&#$&_'Z)$*$%4&#$&',&
FCH$+#a

[1965$%8&'5)$'1&#-B33$)5,&A-#%:A$%")C' F&H#$%&S$ICS& ASE, A'JAVH $HBB, & A’
&5'1$%H$E5$8-)$'5$%$& 1%AKE)--$<!CO*$3+,&A$&a

73%H$E&5$#'54-'F&#$%&P3CH&'5)P' KS-#$&' IS#315$&*@%'5)$'71%3%$%-4A%' 1
J4%L#,C*$+5',&5'7$%L 4, *a

|-#5)$'6+48,&A'A #L18&G)0)$%# &5'H)%L-4Ca
|-#5)$'FC-4#G0%1A&1-$-1+)5$'5,%B3A$*@3%ta
E)&5'7$%L4,*-e,1#$&'4,*$)&$% A$$)A&$#$& 0%, &5+4A%a

E)&5'5)$'1%*1+A-L1&#%1++$&'4,-%$)B3$&5_',C-)B3$%G,-#$++$& '54--'5)$";3
M)$+$'$%6%%$)B3# H$%5$8a
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Audit - A
Prozess and Systeme (ll)

Information-, Planungs-, Kontroll-, Produktions- und

Entwicklungssysteme

N&A+>-)$%#'54-' J4&AASCS&H U$AS+C;2)A'5)$' DS&HAK)+)#:#'5$%'6%15,L#$_'J;
0$K)$#S$',&5'7$%#%)$K-L4&;+$a

:$%53&'5)$'81-#3&')&' %$AS+C;2)A$&'NK-#;&5$&' A$0% @*#a

|-#54- F&#$%&SICIE&'A # 1%A4&)-)$%# ,C'&$,$/5$$8'G,'$%GS$,A$&a
A#'54-F&#$%&$3CI&'$)&'45;e,4#3$-[1%-B3,&A-L 1&G$O# ,&5'
0$-B3;*#-484+>-$3&'K$11%0'/&I$-#)#)1&")&'&$,$/5$$& AS#;#) A# H$%5%&a
A#'54-F&#$%ES3CI&'KSI1%'5$%')&*@3%,&A'&$,$%'6%15,L#$'5)$'
$&#-0%$B33$&5$&'6%15,L#$',&5'J; %L #$ A$#$-#$Ha
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Audit - A
Management und Ethik

Umsatz und Gewinn im Geschaft um welchen Preis?

Ethisches Verhalten ist aber “der” Schlussel zum
langfristigen Erfolg

Wie verhalten Sie sich?

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Ethik und ethisches Management

,7Allgemein gesprochen, wurde ich wunschen, dass
FUhrungskrafte in der Wirtschaft und in Privatunternehmen
nicht notwendigerweise Theorien im Kopf haben, wohl aber
moralischen Anstand.”

b-*>1', @A)>.3',D<ddeG

g5$==$X*-5(*F5.*VOE.5'6X*W$=B5(*;>EB&+(*&B*:$,7.J>E*B&(*Z=.&>E*L&>/$.(
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Institut fiir Management

Gruppenarbeit: Marketing-Controlling

Zeigen Sie anhand von einem Beispiel aus ihrer Praxis
Marketing-Controlling-Ansatze und Beispiele auf.

Wer und wie kontrolliert das Marketing?

Wer ist verantwortlich (Geschaftsfuhrer, Buchhaltung,
Verkauf, Werkstatt?)

Gibt es Beispiele wie man es nicht machen sollte?
Gibt es Best Practice furs Marketing-Controlling?

© Dr. Otto C. Frommelt, Business Marketing Strategie



Institut fiir Management

Hausarbeit und Prufung

Eine gute Vorbereitung und viel Erfolg!
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Institut fiir Management

Und zum Schluss...

Wenn lhnen das Business Marketing Strategie: Marketing-
Mix Modul gefallen hat: Erzahlen Sie es anderen Kollegen
und Freunden. Wenn nicht, bitte teilen Sie es mir mit.

Dankeschon.

m"J"(.a"J)-#$.GJ",.SG99"&+-,.*&.0":%" -%=.J*"(".4,U("&+-+*G&nJ-(.
S%,(9GI%H. *(+." (#BU+:+.-&[

G++GW#W=,G89-H+ M¥G9
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Biographie

Dr. Otto C. Frommelt, MBA ist Managing Director von Volvo Austria GmbH und
General Manager vom Volvo Truck Center in Osterreich. Er verfiigt iiber ein
signifikantes anagement Know-how und internationale Erfahrung in der
Automobilindustrie.
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