GE Test1: Heidi-Reinwasser

Ausgangslage:
Sie dürfen sich besonders glücklich schätzen! Als Getränke-Grosshändler aus der Stadt Zürich haben Sie sich ein nettes Wochenend-Haus mit viel Umschwung in Mels gekauft. Dieser Kauf beschert Ihnen überraschenderweise eine ergiebige Naturwasser-Quelle. Ein Schweizer Lebensmittelkonzern hat in Ihrem Auftrag 20 verschiedene Mineralwasser untersucht und dabei festgestellt, dass Ihr Wasser sehr gut abschneidet: Bei allen untersuchten sieben Inhaltsstoffen haben Sie die Nase vorn, während die Konkurrenzmarken allesamt irgendwo eine Lücke aufweisen. Besonders positiv fällt auf, das Ihr Wasser extrem wenig Natrium und praktisch kein Nitrat enthält! Sie nutzen die Chance und wollen das Wasser nun als „Heidi-Reinwasser®“ abfüllen und (vorerst als Test-Markt) in der Deutsch-Schweiz anbieten und verkaufen. Sie überlegen sich, die Quelle unterirdisch zu fassen und zum nahegelegenen Bahnhof zu leiten wo Sie einen Neubau als Abfüllanlage planen. Ebenso soll dort ein grosser Dorfbrunnen installiert werden – der Ihr Wasser, frei verfügbar und zum Wohl der Bevölkerung, spendet.

Die künftige Abfüllanlage ist mit einer Kapazität von 8 Mio. Litern pro Jahr „klein aber fein“.

Frage 1: 
Als erstes wollen Sie den relevanten Markt besser kennen lernen.
Wie gehen Sie vor? Was interessiert Sie in einer vollständigen Situationsanalyse?

Frage 2:

Es stellt sich heraus, das im Jahr 2004 in der Schweiz für insgesamt 100 Mio. sFr. Tafel-Wasser verkauft worden ist. Sie gehen davon aus, dass sich die Auf-nahmefähigkeit des Marktes mit Hilfe geeigneter Marketing-Mix-Massnahmen sogar noch um rund 20% erhöhen lässt.

a) Berechnen Sie: Marktpotential / -volumen / -sättigungsgrad.

Frage 3:

Formulieren Sie ein vollständiges und komplettes Ziel für das neue „Heidi-Reinwasser®“ für das Jahr 2006(t+1)!

Frage 4:

6 Monate nach dem Produktelaunch wollen Sie durch eine Marktforschungsstudie dokumentieren, wie bekannt der Name „Heidi-Reinwasser®“ bereits ist. 

Berechnen Sie die Stichprobengrösse für eine Befragung. Legen Sie Ihren Berechnungen ein Signifikanzniveau (Sicherheitsgrad) von Sigma 2 und einen Vertrauensbereich (Fehlertoleranz) von 6% zu Grunde! Wie gross muss die Stichprobe sein?

Frage 5:

Welche Befragungsart wählen Sie? Begründen Sie Ihren Entscheid!

Frage 6:

Sie wollen „Heidi-Reinwasser®“ als Firstclass-Premium-Tafelwasser lancieren. Entsprechend hoch soll auch der Endverkaufspreis angesetzt werden.

Welche Vertriebspolitik zieht dieser Entscheid nach sich? 

Frage 7:

Hat „Heidi-Reinwasser®“ einen USP?

Wie stellen Sie sich einen möglichen UAP vor?

Frage 8:

Welche Preisdifferenzierung können Sie sich vorstellen?

Frage 9:

Welche PR-Massnahmen schlagen Sie vor?


Frage 10:
Zeigen Sie ein grobes Verkaufsförderungskonzept auf mit Massnahmen auf allen relevanten Stufen!

GE Test 2: Overall

Frage 1 (3 Punkte)

Marketing bewegt sich auf Siegeskurs! Vor 20 Jahren noch kaum auf einem Firmenorgani-gramm zu sehen, ist Marketing heute eine zentrale Funktion in der Unternehmensführung. 

Was ist der Grund?

Frage 2 (4 Punkte)

Anlässlich einer Kadersitzung wird das Thema Wachstums-Strategien diskutiert. Sie werden aufgefordert, Die Strategie „Marktpenetration“ näher vorzustellen und zu erläutern. Erklären Sie kurz die wesentlichen Inhalte dieser Strategie.

Frage 3 (9 Punkte)

Stellen Sie übersichtlich und vollständig das Marketing-System für Ihre Firma dar. Benennen Sie alle Elemente und bezeichnen Sie den tatsächlichen, realen Zustand in Ihrem heutigen Marketingumfeld. Treffen Sie Annahmen wo Ihnen exakte Angaben fehlen.

Frage 4 (3 Punkte)

Um die vorherrschenden Wünsche und Bedürfnisse Ihrer Kundengruppe „Privatkunden“ besser kennen zu lernen, planen Sie eine schriftliche Befragung durch zu führen. Worin sehen Sie den Vorteil einer Zufalls-Stichprobe?

Frage 5 (9 Punkte)
Ein Verlag hat ein neues Lehrbuch für Marketing auf den Markt gebracht und schon fünf mal in einer Fachzeitschrift für dieses Buch geworben. Er will nun feststellen, wie viele der Abonnen-ten dieser Zeitschrift, die mit 10`000 angegeben werden, das Inserat auch tatsächlich gesehen haben und sich für einen baldigen Kauf interessieren. Das Ergebnis soll mit 95,5% Wahrschein-lichkeit gültig sein und der Fehler höchstens +/- 2% betragen.

a) Wie viele Abonnenten sind zu befragen? (2 Punkte)

b) Wie viele Abonnenten können nur befragt werden, wenn das beauftragte Marktforsch-ungsinstitut für die schriftliche Befragung Fr.15.- verlangt und maximal Fr. 9,500.- für diese Marktforschung ausgegeben werden sollen? (2 Punkte)

c) Welches Signifikanzniveau ergibt sich aus dieser Anzahl der Befragten? (5 Punkte)

Frage 6 (6 Punkte)

Sie haben, zusammen mit einem Entwicklungs-Ingenieur in Ihrer Firma, ein neues Gerät für Ihre Branche entwickelt. Nach der Testphase erscheint das Produkt nun endlich marktreif.
Entwickeln Sie dafür (nehmen Sie ein Produkt Ihrer Wahl) ein stimmiges Werbekonzept.

	
Konzept-Frage
	
Umsetzung nach Ihrem Beispiel



	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Frage 7 (3 Punkte)
Durch Eintritt eines neuen Firmenteilhabers will ein Hersteller von Küchengeräten  (Elektro-herde, Kühlschränke, Spülmaschinen) durch markt- und produktpolitische Massnahmen seine Marktstellung deutlich verbessern. Damit soll rasch ein hohes Wachstum erzielt werden. Die liquiden Mittel und die Bereitschaft/Motivation der beiden Inhaber dafür sind vorhanden.

a) Wie lautet Ihre markt-/produktpolitische Empfehlung?

Frage 8 (4 Punkte)

Sie sind Hersteller folgender Produkte und müssen sich für einen Absatzweg entscheiden. Wie würden Sie in den folgenden Fällen entscheiden?

	
Hersteller
	
Produkt
	
Absatzwegentscheidung mit kurzer Begründung


	
Maschinen-
bauunternehmen


	Turbinen
	

	Landwirt
	Obst und Beeren


	

	Baumaschinen-
unternehmen
	Kleine Zementmischer


	

	Gummiwarenfabrik
	Gummifussmatten
für Autos 


	


Frage 9 (4 Punkte)
Nach Abschluss Ihrer betriebswirtschaftlichen Weiterbildung treten Sie in einer kleineren Maschinenfabrik in die Marketingabteilung ein. Der Geschäftsführer, ein Ingenieur, ruft Sie zu sich und fragt, mit welchen Werbeträgern (Medien) Sie für die Produkte des Unternehmens werben würden.

GE Test 3: Dusch-Emotion
Ausgangslage

Gratulation - Sie haben es geschafft! Nach der Meisterprüfung und der SIU Unternehmerschulung haben Sie endlich die Möglichkeit einen kleinen Betrieb mit 12 Mitarbeitern zu übernehmen. Es handelt sich um eine Sanitär-Installations-Firma namens SANAG. Das Kleinunternehmen gilt als Spezialist für Planung und Installation von exklusiven Bade-Welten. Die grosszügige Produktionshalle und ein 130m2 grosses Ladenlokal sowie genügend Parkplätze vor dem Haus stimmen Sie sehr optimistisch. Neben allen Standart-Installationen sowie den notwendigen Service-/ und Montagearbeiten ist es dem innovativen Vorgänger gelungen ein exklusives Dusch-System, die „Dusch-Emotion“, zu entwickeln welches Sie nun übernehmen konnten. Im Anhang sehen Sie 2 Produktetypen der Linie „Dusch-Emotion“ zum besseren Verständnis der ganzen Aufgabenstellung.

Produktbeschreibung „Dusch-Emotion“:

Die „Dusch-Emotion“ ist ein besonders raffiniertes Dusch-System das aus Trennwänden, Dusch-Armaturen, Nasszellen-Lichtsteuerung ( Boden-und Deckenflutlicht) und sogar mit Nasszellen-Musikcenter (Radio+CD-Player) ausgerüstet ist. „Duschen soll Spass machen und Körperhygiene zu einem Erlebnis zelebriert werden“: so die Aussage Ihres Vorgängers und Erfinders von „Dusch-Emotion“.

Der Produkt-Mix:

- 6 verschiedene Produktevarianten sind in 20 Farben lieferbar.

- Höhen und Breiten sind auf alle Masse verstell-/ und anpassbar.

- Name: „Dusch-Emotion“ für die ganze Produktelinie.

- Funktioneller Nach-Kauf-Service für 2 Jahre in jedem Kauf integriert.

Der Preis-Mix:

- Endverkaufspreis je nach Ausstattung sFR. 1,980.-- bis 6,700.--

- Liefer-/ und Montagekosten: Pauschal 60% vom Kaufpreis

- Messerabatt: 12%

- Händler-Rabatt an alle Wiederverkäufer: 33%

- Preisdifferenzierung:Familien-Rabatt 5%

- Entsorgungsgebühren altes Dusch-System (inkl. Duschtasse): Pauschal 370.--

Der Place-Mix:

- SANAG verkauft und montiert im ganzen Kanton selber mit eigenen Monteuren

- Ausserhalb des eigenen Kantones wird „Dusch-Emotion“ über selektiv ausge-
  wählte Händler / Sanitär-Installationsfirmen distribuiert.

- Schweizweit sind 10 Bezugsquellen etabliert.


Der Kommunikations-Mix:

- SANAG ist auf allen wichtigen inländischen Heim-/ und Wohn-Messen vertreten

- Es existiert ein (wenig übersichtlicher) Produkte-Prospekt

- SANAG hat einen Bad-/ und Duschplaner als Berater angestellt

- Architekten werden 3mal pro Jahr mit einem Direct-Mail angeschrieben

- „Dusch-Emotion“ - Käufer sind in drei Tiroler Hotels VIP-Gäste und geniessen 

  freien Zutritt in den attraktiven Wellness-Bereich.

- Public Relation: Bisher nicht genutzt

- Sponsoring und Product Placement: Bisher nicht genutzt

Marktanalyse
Sie wollen das relevante Marktsystem für die SANAG besser kennen lernen um in der Folge den Markt gezielt, systematisch und zukunftsgerichtet bearbeiten zu können.

a) Welche Marktelemente/Einflussfaktoren interessieren Sie?

b) Analyse interner Unternehmensfaktoren der SANAG
Welche Mittel, Methoden oder Analysemodelle helfen Ihnen für eine rasche und übersichtliche interne Unternehmensanalyse der SANAG? Nennen Sie drei.

Marktkennzahlen
Die SANAG konnte im Jahr 2001 im eigenen Kanton für insgesamt 2,0 Mio. sFr. Produkte der „Dusch-Emotion“ -Linie absetzen. Alle Mitbewerber verkauften im diesem Zeitraum auf dem gleichen Absatzmarkt für rund 6 Mio. sFr. Dusch-Systeme. Der Absatz stagniert zur Zeit. Sie gehen aber davon aus, dass sich die Auf-nahmefähigkeit des Marktes mit Hilfe geeigneter Marketing-Mix-Massnahmen noch um rund 30% erhöhen lässt.

Ermitteln Sie:

Das Marktpotenzial: 

Das Marktvolumen:  

Marktanteil von SANAG „Dusch-Emotion“: 

Den Grad der Marktsättigung: 

Erklären Sie:

Was bedeutet „geeignete Marketing-Mix-Massnahmen“?

Absatz-Zielformulierung

Formulieren Sie ein vollständiges quantitatives Ziel für die nächsten 24 Monate mit „Dusch-Emotion“!

Marktforschung

Die SANAG will durch eine Umfrage in privaten Haushalten in Erfahrung bringen, wie bekannt das von ihr vertriebene Produkt „Dusch- Emotion“ ist. Vor 4 Jahren, (das war 2 Jahre nach der Produkteinführung in Ihrem Kanton), ergab eine ganz ähnliche Befragung, dass das Produkt bei 20% der befragten Haushalte bekannt war. Sie gehen aber davon aus, dass sich die Bekanntheit inzwischen auf 30% erhöht hat (auf Grund der Marktpräsenz + Marktbearbeitung Ihres Vorgängers).

Ermitteln Sie die Stichprobengrösse für die anstehende Befragung!
Legen Sie Ihren Berechnungen ein Signifikanzniveau (Sicherheitsgrad) von Sigma 2 ( 95.5%)  und einen Vertrauensbereich (Fehlertoleranz) von 5% zu Grunde!
Als Erhebungsmethode denken Sie an eine Befragung.

Welche Arten von Befragungen kennen Sie?

Welche Befragungsart wählen Sie? Bitte begründen Sie Ihre Antwort!

	
Befragungsart:  



	
Begründung:     




Forschungsbudget
Sie gehen von Befragungskosten von sFr. 40.- aus. Wie hoch muss das Forschungsbudget sein?

Grob-Positionierung 

Zeigen Sie die mögliche Soll-Positionierung von Ihrem Produkt „Dusch-Emotion“ gegenüber der Konkurrenz auf. 
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Fein-Positionierung gegenüber den Zielkunden
Als wichtige Vorarbeit für die Werbeplattform (Kommunikationskonzept) stellen Sie nun die psychologische Fein-Positionierung von „Dusch-Emotion“ gegenüber den Zielkunden dar!


	
Verhalten
	
.................................................................................................................. .................................................................................................................. 



	
Image
	
.................................................................................................................. .................................................................................................................. 



	
Einstellung
	
.................................................................................................................. .................................................................................................................. 


	
Wissen


	
.................................................................................................................. .................................................................................................................. .................................................................................................................. 



Stil und Tonalität in der kommunikativen Umsetzung der Werbebotschaft

Welcher Stil/Tonalität ist für die Umsetzung der Werbebotschaft auf Basis Ihrer oben beschriebenen Fein-Positionierung grundsätzlich denkbar? Zeigen Sie zwei alternative (unterschiedliche) Varianten auf!

USP und UAP

Zeigen Sie kurz und knapp auf, welchen USP „Dusch-Emotion“ aufweist und wie Sie sich die werbliche Alleinstellung (UAP) vorstellen könnten.

USP:

UAP:

Zeigen Sie am Beispiel „Dusch-Emotion“ auf:

a) Hauptnutzen:


b) Zusatznutzen:


c) Nebennutzen:


Strategie-Entscheid

Welche konkrete Wettbewerbsstrategie scheint Ihnen für das Produkt „Dusch-Emotion“ geeignet? Begründen Sie Ihren Entscheid!

	
Strategie:

............................................ ............................................ ............................................ 


	
Begründung:

.................................................................................... .................................................................................... .................................................................................... .................................................................................... ....................................................................................  ....................................................................................



Kreuzen Sie alle Einflussfaktoren auf Ihre Preispolitik an?


( Kaufkraft im Absatzgebiet

( Konkurrenzsituation 

( Wertvorstellung mögl. Käufer 

( Unternehmensziele 

( Personalplanung



( Lagerkapazitäten

( Konjunkturlage 



( Handelsmargen

( Fertigungskosten



( Preisbewusstsein der Käufer 

Preispsychologie

Wie behandeln und verändern Sie die nachstehenden, kalkulatorisch ermittelten Endverkaufspreise nach Anwendung Ihrer preispsychologischen Kenntnisse?

Nutzen Sie alle Chancen der Preisglättung, Preisbrechung und Preisschwellen aus.

	
Produktbestandteile

	
Kalkulierter Preis
	
Neuer Verkaufspreis,
preispsychologisch überarbeitet



	
„Dusch-Emotion“
Typ Laura 2000

	

2,019.-
	



	
Nasszellen-Lichtsteuerung
Typ „Blue Pearl“

	869.--
	



	
Nasszellen-Musikcenter
Typ „Schock-Sound“

	

1,212.--
	



	
Front-Blende zum Auswechseln
für Musikcenter „Schock-Sound“
	

24.45


	



	
Kompaktangebot:
Dusch-Emotion Typ Laura.
Mit Nasszelle“Blue Pearl“ und
Musikcenter „Schock-Sound“.
	



4,124.45


	




Marketing-Kommunikation
Welche Instrumente stehen Ihnen für die Erreichung Ihrer Absatzziele in der Marketing-Kommunikation grundsätzlich zur Verfügung?
Public Relations
Nennen Sie zwei externe Dialoggruppen und zeigen Sie auf, wie es Ihnen gelingt bei diesen Zielgruppen Vertrauen, Verständnis und Akzeptanz zu gewinnen.

	
Dialoggruppen:
	
Ihre PR-Aktivitäten:


	
	

	
	


Verkaufsförderung

Welche Massnahmen entwickeln Sie pro Verkaufsförderungs-Ebene?
Sie planen, den etwas verstaubten Verkaufsladen als modernes Präsentations-/ und Ausstell-Center umzubauen. Für die Wieder-Eröffnung wollen Sie gezielt das Instrument Verkaufsförderung nutzen.

a) Zeigen Sie alle Verkaufsförderungsebenen (Zielgruppen) auf!
b) Zeigen Sie am Beispiel einer Zielgruppe die Verkaufsförderungs-Massnahmen auf, welche Sie für die Wieder-Eröffnung als geeignet betrachten!

	
Ebene

	
Massnahme

	
	

	
	

	
	

	
	


Anhang: „Dusch-Emotion“

	 








