Anhang II: Beispiel zur Anwendung der Arbeitsblätter zur Bestimmung des Marketing-Mix Konzeptes

Vorbemerkung zum Gebrauch der Arbeitsblätter

	Die Arbeitsblätter zur Bestimmung des Marketing-Mix-Konzeptes bieten Checklisten zu den Vorgehensschritten 
1. Markt- und Marktsegmentstrategie
2. Wettbewerbsstrategie und Angebotspositionierung 
3. Marktbearbeitungsstrategie
4. Massnahmenschwerpunkte der Teilmixe
5. Anpassungen der Marketinginfrastruktur und Anforderungen an andere Funktionsbereiche
6. Definition spezifischer operativer Programme
7. Mittelfristiger Erfolgsplan und Bewertung der Strategie
	Die Anwendung der Arbeitsblätter setzt voraus, dass vorgängig eine Marktsituationsanalyse durchgeführt wurde, die fundierte Informationen zur Marktsituation bzw. Marktentwicklung, zu den Merkmalen des relevanten Angebots und zu den strategischen Herausforderungen liefert. Die Qualität der Analyse Resultate ist wesentlich die Qualität der Entscheide, die in den Vorgehensschritten zu treffen sind.
Die Arbeitsblätter sind für eine Anwendung zur Entwicklung einer Marketingstrategie für bestehende oder neue Angebote konzipiert, die in einem „einpoligen“ Markt, d.h. einem klassischen B2C oder B2B Markt abgesetzt werden sollen. Bei Angeboten für „bipolare“ Märkte – man denke z.B. an Medienangebote, die sich einerseits an Mediennutzer, andererseits an Werbetreibende richten – sind die Vorgehensschritte 1. bis 6. separat für die beiden Polmärkte anzuwenden. Naturgemäss sind die so entstehenden Konzepte aufeinander abzustimmen. Vorgehensschritt 7. sollte sodann die finanziellen Konsequenzen der Polstrategien zusammenfassen und die Strategie als Ganzes bewerten. 
Bei der Anwendung der Arbeitsblätter ist zu beachten, dass es sich um standardisierte Vorgehenshilfen handelt, die nicht in allen Punkten dem spezifischen Anwendungsfall Rechnung tragen können. Die Anwender sollten ihr Urteilsvermögen und ihre Fachkenntnisse einsetzen, um situativ irrelevante Teilschritte zu überspringen oder besonders wichtige Teilschritte zu vertiefen. Die in den Arbeitsblättern enthaltenen Vorgehensvorschläge sollten nicht als rezepthaft unverändert anzuwendende Regeln interpretiert werden.
Weitere Erläuterungen zum Gebrauch der Arbeitsblätter finden Sie im Buch (Kühn et al. 2020, S.244 ff.). 




	1.1 	Beurteilung und (eventuell) Präzisierung der Marktwahl
	Entscheid, ob ein bestimmter Markt bearbeitet werden soll; eventuell Ueberprüfung der 	geographischen Marktabgrenzung 
1. Markt- und Marktsegmentstrategie




Ueberlegungen und strategische Vorgaben zur Marktwahl




























 1.2  	Bestimmung der Breite der Marktabdeckung
	Wahl zwischen den Alternativen: Undifferenzierte Gesamtmarktbearbeitung, differenzierte 	Bearbeitung mehrerer Marktsegmente, Fokussierung auf ein Marktsegment

1.3	Marktsegmentwahl
	Bei Fokussierung auf ein Segment: Segmentwahl. Bei Bearbeitung mehrerer Segmente: 	Segmentwahl und Segmentprioritäten.




Ueberlegungen und strategische Vorgaben zur Breite der Marktabdeckung und zur Wahl des Zielsegmentes oder der Segmentprioritäten

























 2.1	Eventualentscheid zur Markt- bzw. Teilmarktentwicklung
	Entscheid, ob für eine Uebergangszeit eine Marktentwicklungsstrategie oder eine 	Teilmarktentwicklungsstrategie realisiert werden soll oder ob direkt (gemäss Teilaufgabe 2.2)	eine Konkurrenzstrategie 	zu wählen ist.
2. Wettbewerbsstrategie und Angebotspositionierung



Ueberlegungen und strategische Vorgaben zu Markt- bzw. Teilmarktentwicklungsstrategien



























2.2 	Bestimmung der Basisvariante der Konkurrenzstrategie
	Wahl zwischen Differenzierungsstrategie, aggressiver Preisstrategie und Me-too Strategie.

2.3	Angebotspositionierung
	Bestimmung der für die Positionierung relevanten Kernzielgruppe, der als 	Positionierungsgegner relevanten Konkurrenten, des Positionierungsziels und der als 	Wettbewerbsvorteile anzustrebenden Leistungs- und Kommunikationsdifferenzen.




Ueberlegungen und strategische Vorgaben zur Wahl der Konkurrenzstrategie und zur Angebotsposionierung





    

   



















  3.1	Bestimmung des Verkaufs- und Distributionssystems
	Entscheid über den Einsatz von Offline und Online Vertriebskanälen
	Bestimmung der personellen und der Online Vertriebsinstrumente der Unternehmung

3.	Markbearbeitungsstrategie



Ueberlegungen und strategische Vorgaben zur Bestimmung des Verkaufs- und Distributionssystems



























 
3.2	Bestimmung von Sonderzielgruppen
	Bestimmung der Intensität der Bearbeitung von Sonderzielgruppen, insbesondere von 	externen Beeinflussern und „Markteinsteigern“.
3.3	Bestimmung der Bearbeitungsschwerpunkte
	Falls Händler als Intermediäre eingesetzt werden: Bestimmung der Pull-Push Relation;
	Bestimmung der relativen Bedeutung von Kundengewinnung und Kundenbindung.




Ueberlegungen und strategische Vorgaben zur Bestimmung der  Sonderzielgruppen und der Bearbeitungsschwerpunkte


























 4.1	Zielsetzungen für den Teilmix Leistungsnutzer
4.2	Bestimmung der Massnahmenschwerpunkte und Entwicklung zentraler 	Gestaltungsideen für den Teilmix Leistungsnutzer
	Bestimmung erfolgsentscheidender Instrumente und Touchpoints sowie Entwicklung 	grober Ideen zur deren Gestaltung 
	

4.	Massnahmenschwerpunkte der Teilmixe






Ueberlegungen und strategische Vorgaben zu den Zielsetzungen und Massnahmenschwerpunkten der Teilmix Leistungsnutzer

























 4.3	Eventuell: Bestimmung weiterer strategisch relevanter Teilmixe und 	Bestimmung von Teilmix-Zielen
4.4	Eventuell: Bestimmung von Massnahmenschwerpunkten und Entwicklung 	zentraler Gestaltungsideen für die weiteren Teilmixe
	Bestimmung erfolgsentscheidender Instrumente und Touchpoints sowie Entwicklung 	grober Ideen zur deren Gestaltung 
	






Ueberlegungen und strategische Vorgaben die Bestimmung von Zielen und Massnahmenschwerpunkten für die weiteren Teilmixe 









 
















5.	Anpassungen der Marketinginfrastruktur und Anforderungen 	an andere Funktionsbereiche

5.1	Bestimmung von Anpassungen der Marketinginfrastruktur
	Bestimmung von Anpassungen bzw. Veränderungen der Marketingressourcen, der 	Marketingführungsinstrumente und des Marketinginformationssystems
5.2	Eventuell: Formulierung von Vorgaben an andere Funktionsbereiche 	
	Zu denken ist insbesondere an Vorgaben zur Unternehmenskultur (Kundenorientierung), 	zur Entwicklung/Stärkung spezifischer Ressourcen sowie zur Gestaltung der Prozesse 	der 	Leistungserstellung.





     Ueberlegungen und Vorgaben zur Anpassung der Infrastruktur und zur Formulierung von Anforderungen an andere Funktionsbereiche
























6.	Definition spezifischer strategischer Programme

 6.1	Bestimmung der strategischen Themen bzw. Herausforderungen, die eine 	Erarbeitung spezifischer strategischer Programme erfordern
6.2	Falls Themen für operative Programme identifiziert werden: Formulierung 	von Aufträgen zur Planung der Programme
	Formulierung der Programmziele und grober Vorstellungen vom Programminhalt




Ueberlegungen und Vorgaben zur Definition strategischer Programme

























  Ueberlegungen und Vorgaben zum mittelfristigen Erfolgsplan und zur Bewertung der Strategie
7.1 	Schätzung der erwarteten Einzahlungen und Auszahlungen
7.2	Bewertung der erarbeiteten Strategie und Entscheid über das weitere 	Vorgehen
	Folgende Alternativen sind zu erwägen: Annahme der erarbeiteten Strategie, Erarbeitung 	einer verbesserten Version oder Abbruch des Projekts
7.3	Bestimmung der wirtschaftlichen Zielvorgaben als Eckdaten der 	Erfolgskontrolle
7.	Mittelfristiger Erfolgsplan und Bewertung der Strategie
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