Fallbeispiel-Losungs-Ansatz “ Sucette” Kapitel 11
Loésungsvariante
1. Markt- und Situationsanalyse (12 Punkte)
Kriterien Starken Schwachen Chancen Gefahren
Markt Markleader im | Nur Nr. 4 im Markt nicht Einfuhrungspha
Bereich Schweizer gesattigt se bis zu 8
“Lackerli” Bonbonmarkt Monaten —
Mitbewerber
evtl. schneller
Markt Wir haben Mitbewerber hat | Eintritt bei den | Mitbewerber
steigende im Bereich umsatzstarksten | sind schon in
Umsatze Energy ein Absatzkanalen |den wichtigsten
ahnliches Absatz-Kanélen
Produkt dabei
Produkt Qualitativ Preis ist hdher |Weiche Harte Bonbons
hochstehende |als bei einigen |[Bonbons sind sind im Markt
Produkte Mitbewerbern steigend — racklaufig
unsere
Lancierung
Produkt Gute Verpackungsein | Verpackungsein | Mitbewerber
Verpackung heit 25 g heit von 35 g ist | bringen gleiche
durch sinkend trendig und Verpackung
Verschlussscha gefragt

chtel

weitere mogliche Nennungen

- Bedirfnisorientierte Neuentwicklung.
- erfolgversprechender Relaunch

- gutes Image unseres Unternehmen

- umsatzstarkes Sortiment
- nicht ausgeschopftes Marktpotential fur kreative Produkte
- Suissprodukte nicht preisempfindlich

- Konsumenten fiir Neues aufgeschlossen
- starke Kaufkraft der Bevolkerung

- gutes Image und bestehendes Sortiment hilft bei der Referenzierung
- Produkt ist nicht erklarungsbedurftig

- im Traubenzuckerbereich ist Dextro Energen einen Schritt voraus

und ebenfalls zu einer Neulancierung bereit

- starke Konkurrenz durch andere Sussprodukte

- beschranktes Budget
- Einfihrung muss schnell erfolgen wegen Konkurrenz

- Einkauf in die Kanéale ist teuer

- Hohe Kosten fur Bekanntmachung und Markteintritt

- Zweite Verkaufspunkte missen erkdmpft werden

- Kunden missen gewonnen werden
2. Segmentbildung (20 Punkte)
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2a) (8 Punkte)

Geografisch

Stadt
Land

Regionale Herkunft etc.

Soziodemographische Kriterien

Alter

Beruf

Geschlecht
Ausbildung
Einkommen

Familienstand / Haushaltgrésse / Kinder

Psychologische Kriterien

etc.

Mutterliche Frau, sorgende Mutter etc.
Hedonistisch

Introvertiert

Progressiv-Denkender
Konservativ-Denkender
Gesundheits-“Fanatiker”

Kontakt-Typ
Einzelganger

versus Kontaktmensch

Kaufverhalten

Einkaufsgewohnheiten nach
oder Produkten (gesundheitsbewusste
Eink&ufer/in)

Ort Zeit

2b) (12 Punkte)

Segment

Kriterienauspragung

Begrindung

Soziodemographi
sch

Eltern mit Kinder bis 12 Jahren:
Die Kinder ansprechen, aber die
Eltern kaufen ein und bezahlen

Eltern méchten Ihre Kinder
optimal ernéhren und wenn
moglich beim Schulstress
helfen. Abbau des negativen
Images (Bonbon sind
zahnschadigend!)

Soziodem. + Berufstétige, die sich gestresst Berufstétige, die so glauben, sie
Psychografisch  |fUhlen und wenig Sport machen: |wirden dank dieser Bonbons
Ein kleines Bonbon bringt soviel |die gesundheitlichen Mankos
Gesundheit wie “stundenlanges” |“ausgleichen” = Abbau der
Sporttreiben kognitiven Dissonanz
Soziodem. + 50+ = altere Menschen: Altere Vitaminbewusstsein steigt im
Psychografisch | Menschen, die besonders auf die |Alter — hier kdnnen die Vitamine

Gesundheit achten

auf “slisse” Art eingenommen
werden.
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Weitere Moglichkeiten

- Sportler und Leistungssportler (hoher Energiebedarf, gesunde Knochen)

Vitaminen)

3. Positionierung (10 Punkte)

Preisgunstig
Fr.1.30

C/E+ A

Vitaminreich

Jugendliche (Energiebedarf fir Schul- und Berufsstress, “In"-Sein)

Senioren (gesunde Knochen/Vitaminmangel)
Menschen die Wert legen auf gutes Aussehen (schone Haut durch Vitamin A)

Raucher (frischer Atem und Gesundheitskompensation = Gewinn von

Energy

Dextro Energen

Hoher Preis
Fr. 1.80

Wenige
Vitamine

Unser Produkt ist ein gesunder, vitaminreicher und aufbauender Energiespender fir
alle gesundheitsbewussten Konsumenten. Aus diesem Grund wird er preislich auch

hoher positioniert.

4. Marketingziele (8 Punkte)
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Bekanntheitsgrad: Nach einem Jahr kennen X% (gestitzt) und X% (ungestitzt), das
neue Produkt

Wissenziel: Nach einem Jahr wissen X% um die Vitaminvielfalt der neuen Bonbons

Einstellungsziel: E = Vitaminspender = gesund
Oder:
Jugendliche mit “Energy” sind “in”

Verhaltensziel: Nach einem Jahr stehen unsere Bonbons auf dem Einkaufszettel der
Eltern mit Kindern bhis 12 Jahren

5. Wahl der Absatzkanale (12 Punkte)

Hinweis: Wichtig ist, dass der Raster nach mdglichen Absatzkandlen und den Kriterien
aufgebaut ist. Es kann mit Zahlen bewertet oder mit Sternen *** bewertet werden. Die Art der
Bewertung muss aus der Legende ersichtlich werden (vgl. hierzu Legende).

Weiter: Beim Auswahlverfahren sind alle Kanale zu beriicksichtigen. Wenn einzelne
weggelassen werden, ist dies zu begrinden. Die Bewertung ist weniger wichtig, da im
Fallbeispiel zuwenig Angaben Uber die einzelnen Absatzkanéalen vorhanden sind.

mogliche Coop MABE |Volg Margo | Kiosk Manor |Epa Denner
Absatzkanale | Inkl. AG Jumbo |AG

KVB Waro
Kriterien

Distributionsdi |5 (beste

chte Bewertun
9) =
hochste
Dichte
Image 1
(schlechtes
te
Bewertung
) =
Discount
er

Eintrittskosten

()
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Marge

Kooperations
moglichkeiten
in der
Werbung

Marktanteile

Kommunikatio
n im
betreffenden
Handel

Total
Punkte
Oder:
Prioritaten

Hinweis: Es muss eine Legende vorhanden sein — mégliche Beispiele:

1 oder 5 oder *** = sehr gut

3 oder 2 oder ** = genlgend

5 oder 1 oder * = schlecht oder nicht erfillt

Je nach Auswahlsystem sollten die drei mit den tiefsten oder hdchsten Punktezahl als die
besten Absatzkanale weiter beschrieben werden.

Weitere mogliche Auswahl-Kriterien

Marketing- und Distributionsziele, Bearbeitungsaufwand der Kanéle,
Marktanteile der Kanale (gewichtete Distribution), Standort der POS, Kosten der
Kanalbearbeitung (Kanaleintrittskosten), Starken/Schwachen der Kanéle,
Gewinnaussichten, Produkteprasentation, Konkurrenzumfeld, Kunden,
Kommunikationsmassnahmen.

Meine 3 wichtigsten Kanale:

Kanalwahl Begrindung

1.

2.

3.

Mdogliche Begrindungen: Gutes Werbe-Konzept und grosser Werbeaufwand (z.B.
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Coop mit “TV-Studio”, ansprechende Verkaufsunterlagen, Hinweis auf Synergien mit
bestehendem Sortiment, Image der Herstellerfirma, Zusatznutzen z.B. durch BEA-
Punkte, gute Prasentation am Verkaufspunkt durch Thekensteller oder
Verkaufsstander, Verkaufsforderungsmassnahmen, Kommunikationsmassnahmen etc.

Hinweis: Die Auswabhlkriterien sollen logisch und aussagekraftig sein: Wenn Denner

gewahlt wird, muss begrindet werden, wie Konfliktsituation mit andern Kandle
vermieden werden soll.

6. Pull/Push-Relation (8 Punkte)

In weichem Verhaltnis wollen Sie das verfiigbare Budget einsetzen? Zeichnen Sie eine
Skizze und begriunden Sie lhre Aufteilung.

In welchem Verhaltnis wollen Sie das verfligbare Budget einsetzen?
Begrunden Sie lhre Aufteilung.

Sucite Handel Produktverwender

Push 60 % (aber auch 40% kann je nach Begriindung richtig sein)

Pull 40% (aber auch 60% kann je nach Begriindung richtig sein)

Hinweise:
Die Aufteilung soll begriindet sein durch

Bei 60% / 40%
- hohe Distribution in den Kanélen (Push)

- gute Prasentation am POS weil Spontankéufe (Push)
Push (Einfluss Handel, Massnahmen Handel/Produkteverwender) Bei
Konsumgutern dieser Art ist eine gesicherte Distribution erfolgsentscheidend.

- schnelle Bekanntmachung in der Bevdlkerung (Pull)
Pull (Konsequenzen auf Budgets, Kommunikationsmassnahmen)
Die wichtigsten Marktpartner sind Handel und Produkteverwender, z.Teil noch
externe Beeinflusser.
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Bei

7. Marke

40% / 60%

Handel ist wenig interessiert

Wenig oder keine Synergien mit den bestehenden Produkten mdglich

Da ein Produkt mit wenig Erklarung = typisches Pull-Produkt

Endbverbraucher kann nur durch ein grosses Budget im Bonbon-Vielfalt

unterscheiden.

ting-Instrumente (30 Punkte)

7a) Verpackung (6 Punkte)

Traubenzucker Energy
(Rolle) (Schachtel)
Kriterien
Handhabung und X XXX
Aufbewah-
rungsmoglichkeiten
Trend X XX
Zielpublikums-Praferenzen X XX
Vorschlag fur weitere Kriterien
- Grosse / Form - Ansprache Zielpublikum - Neuheitsaspekt

- Gestalterische Aufmachung

- Adaptionsmadglichkeit auf andere Werbetrager
- Visualisierung der Kernbotschaft

- UAP/USP

- Ubereinstimmung mit Corporate Identity

- Signalwirkung im Regal

- Prasentation und Stapelbarkeit am POS

- etc.
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7b) Preis (8 Punkte)

Verfahren Eignung fur “Energy”

- kostenorientiert Ist im FB nicht bekannt und aus diesem
Grund kommt diese
Preisbildungsmaoglichkeit hier kaum zum
Zuge.

- nachfrageorientiert Es musste eine Marktforschung nach den
Preisschwellen gemacht werden. Im
Fallbeispiel keine Angaben und damit in
diesem Fall auch nicht sinnvoll.

- konkurrenzorientiert Mitbewerberpreis Fr. 1.30-1.60. Anhand
der Angaben im Fallbeispiel ist hier
praktisch nur diese Preisbildung mdglich,
wenn dies nicht unbedingt der Praxis
entspricht.

Weitere Moglichkeiten:

- branchenorientiert

Preisevorschlag fur Energy:

Wir setzen den Preis fur Energy auf Fr. 1.60 pro Packung fest.

Hinweis: Gewahlte Mdglichkeit muss erklart werden. Ein Preis zwischen Fr. 1.30 bis
max. 1.70 ist moglich. Preishéhe kurz begriinden. Interessant ware, wenn jemand in
der Begrindung das Thema der Preisschwellen bzw. Preiselastizitat anschneidet und
gut argumentiert. Er kdbnnte auch Annahmen treffen.

Begrundung:

Aufgrund der Positionierung und unseren qualitativen Zielen legen wir den Preis im
Premiumbereich fest, da unsere Produkt gegeniuber den Mitbewerbern mehr Qualitat
(Vitamin A) bietet. Um den Preis erfolgreich zu halten und die Nachfrage stark zu
fordern, sind die Massnahmen im Pull-Bereich zu beachten.
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7c) Kommunikation

(16 Punkte)

Instrument

Beschr. Der Massnahmen

Budget

Zeitplan

Zwischenhandel

%
(=je nach Antwort 6
— Wichtig: Das
Budget muss dann
nach dieser
%.Angabe aufgeteilt
werden)

Werbung
- Werbekostenanteil
far eigene
Werbekampagnen
- Eintrittskosten fiur 3
Kanéale
- Sales-Folder 30'000
Stiick
Verkaufsforderung

- Einfuhrungsrabatt
(20%
Verkaufspreis)

auf

360000

150000

30000

180000

Juni

Ab Juni

Ab Juni

Produktverwender
%

Werbung

- TV-Spot mit “sugar
free”

- Anteilmassige
Kosten. Hinweis:
Dieses Budget st
nur moglich, weil die
Werbung im
Verbund geht.

Verkaufsforderung
- Einfuhrungsrabatt fur
200'000 Packungen

(3 fur 2)

- 2.+ 3. POS bei 500
Verkaufspunkten

- Degustationsstande
n mit Wettbewerb
bei den 200 gréssten
Verkaufspunkten

250'000

160000

30000

40'000

Juni / September /

Dezember

Ab Juni

Ab Juni

1.-15. Juni
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Bergriindung:

Das Produkt muss rasch eingefiihrt werden. Die Verfugbarkeit muss 100% betragen.
Der Handel soll motiviert werden. Hinweis: Je nach Auswahl der Absatzkanalen und
vermehrt Pull muss das Budget und damit auch die Aktionen im Sinne der
Produktverwender aufgestockt werden.

Hinweis: Das TV-Budget ist deshalb so tief, weil es als Kostenanteil zu verstehen ist. In
Wirklichkeit ist das TV-Budget rund 3mal so hoch, damit gentigend Reichweite und
genugend OTS erreicht werden kdnnen.

Korrekturhinweise und weitere moagliche Vorschldge inklusive Begriindung:

- Bemusterung der Bevolkerung via Briefkastenstreuung- Musterabgabe an

Veranstaltungen

- Gewinnung von ext. Beeinflussern etc.

- schnelle Referenzierung bei den wichtigsten Absatzkanalen

- gesicherte Distribution und ausreichender Warennachschub

- Verkaufsforderung (Zweiplazierungen, POS-Material, Degustationen,
Mustervteilung etc.)

- Publikumswerbung (Synergien) via Dachmarke zu Sugar free TV-Spot nutzen)

soll in Ubereinstimmung sein mit den vorgeschlagenen Segmenten Frage 2b.

Hinweis: Die Massnahmen sollen logisch und unter Beriicksichtigung der
gewdahlten Segmente und der Zielsetzungen getroffen werden. Bei den
Massnahmen soll nicht nur Werbung stehen, sondern die Art der Werbung wie
Inserat, TV, Radio.

Terminplan und Budget:

Terminplan: Logischer Ablauf ab Lancierungsdatum mit Rucksicht auf die
Massnahmen fur den Leader Sugar free.

Budget: in Ubereinstimmung mit der Push/Pull Relation.
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