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VORWORT

Unsere Welt ist nicht perfekt und es gibt in ihr auch nicht alles in Hiille und Fille. Osterreich
ist ein Teil dieser Welt, und daher steht auch in Osterreich nicht alles unendlich zur Verfi-
gung. Immer aus dem Vollen schdpfen zu kdnnen, ware das Ende der Kreativitat und das
Ende des Schaffens, das Ende der dem Menschen angeborenen Neugier und des Entde-
ckens. Dann wirde dieser wunderschénen Welt sehr viel fehlen. Glicklicherweise werden
wir das nie erreichen.

Unsere Schulen sind ein Teil unserer Republik und auch hier steht nicht alles in Hulle
und Falle zur Verfigung. Rohstoffe, Geldmittel usw. sind auf der Welt knapp. Auch
Schulen unterscheiden sich da nicht. Gerade dieser wunderbare Umstand fihrt immer
wieder zu dem Satz ,Das geht nicht.“ Richtig interpretiert hei3t dies, dass irgendwo ein
Problem besteht, das es zu erfassen und mit den vorhandenen Mitteln zu l6sen gilt, sei
es durch Einfallsreichtum, Kreativitat, Altem neues Leben einzuhauchen, vermeintlich
Wegzuwerfendes wiederzuverwenden, Altes zu erneuern, Vorhandenes anderweitig zu
verwenden etc. Diese wunderbare kreative Aufgabe ist jene des Ingenieurs. Seien Sie
erfreut, wenn Sie horen ,Das geht nicht!“ Denn jetzt werden Sie bendétigt.

Dieses Lehrbuch schopft ebenfalls nicht aus dem Vollen, zum Teil werden geschichtliche
Zusammenhange erlautert, alte Methoden adaptiert, Bewahrtes bewahrt belassen. Nur weil
das Rad vor Jahrtausenden erfunden worden ist, wurde es auch nicht entsorgt, sondern
immer wieder weiterentwickelt und nicht in jeder Generation neu erfunden. Kreative,
wunderbare, |6sungsorientierte Menschen brauchen spezielles Wissen und Hilfsmittel.

Das vorliegende Buch ist eines davon. Ich freue mich, dass ich Sie einen Teil Ihres Lebens
begleiten darf!

Marketing fiir Techniker ist kein Buch, um einen Ingenieur auf dem zweiten Bildungsweg
zum Marketingmanager zu machen, es soll sowohl dem Auszubildenden als auch dem
erfahrenen Ingenieur jenes Wissen und jene Argumente liefern, um das Kundenproblem zu
verstehen, im technischen Bereich zu I16sen und es dem Kunden nach seinen Vorstellungen
zu Ubermitteln — daher der Untertitel Walking in the Customer’s Shoes.

Herzlichst,
Ing. Mag. Dr. Rupert Erhart

Mein Dank gilt dem TUV AUSTRIA Fachverlag, der an mich glaubte und dieses Werk
ermoglichte.
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EINLEITUNG

Untergeordnet dem Vorwort zu diesem Buch handelt es sich hier nicht um ein Nachschlag-
werk a la Lexikon, sondern dieses Buch soll Sie auf Ihr Leben als Ingenieur vorbereiten und
Ihnen den Weg vom Techniker hin zum ,Verkaufer |hrer Idee/lhres Produkts® erleichtern.

Es wird daher versucht, auf jenes Handwerkszeug, das man normalerweise bei sich hat,
zurlickzugreifen und es in dieses Buch einzubauen (Handy, PC, Laptop, Internet, Schreib-
papier, Schreibstifte). Manches kdnnen Sie zur Verfligung haben, manches in gewissen
Situationen nicht. Hier geht es dann um lhre Kreativitat und situatives Reagieren.

Bei einigen Methoden ist es in der Umsetzungspraxis gefordert, in Gruppen zu arbeiten,
wobei sich auch schon beim Uben, wie im realen Leben, die Gruppenteilnehmer immer
andern sollten. Es kann sein, dass Sie mit jemandem zusammenarbeiten sollen, mit dem
Sie bis dato noch nie zusammengearbeitet haben, gehért haben, dass er/sie nicht so gut
arbeitet etc. Diese Informationen kénnen, missen aber nicht stimmen. Ihre Aufgabe als
Ingenieur ist es, sich ein objektives Bild zu machen und dann aus der Situation heraus zu
reagieren. Auch treffen Sie im realen Leben immer wieder auf Menschen, die Ihnen sym-
pathischer sind, und andere, die lhnen weniger sympathisch erscheinen. Auch hier werden
Sie gefordert sein, konstruktive Losungen zu finden.

Bei manchen Inhalten ist es erforderlich, in die Geschichte zu gehen und diese zu verstehen,
um Ldsungen entwickeln zu kdnnen. Zu jeder einzelnen angesprochenen Materie und zu
jedem einzelnen Fachbereich gibt es vertiefende Literatur.

Marketing fir Techniker
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1.WALKING IN THE CUSTOMER’S SHOES

1.1 Marketing ist eine Philosophie

Schon die alten Soziologen schrieben dartber, dass die Welt nicht so ist, wie sie jeder von
uns wahrnimmt, sondern dass dies nur ein individuelles Bild ist, das jeder fir sich selbst
entstehen lasst und anschlieBend in sich verarbeitet. Je nachdem, wo der Mensch aufge-
wachsen ist, was er bereits erlebt hat und vor allem wie er es erlebt hat, wie er erzogen
wurde, welche Dos und Don’ts er erlernt hat, wird jeder Mensch eine individuelle Person-
lichkeit. Der Mensch nimmt Situationen durch seine Sinnesorgane wahr und speichert und
verarbeitet diese. Ob eine Situation als gut oder schlecht empfunden wird, hangt zum Teil
von seinem fritheren Erlebten ab. Schon allein diese Merkmale fiihren dazu, dass ein und
dieselbe Situation unterschiedlich erlebt und wiedergegeben wird. Zusatzlich zum person-
lichen Empfinden kommen noch tagesaktuelle Ereignisse dazu, beispielsweise ist in der
Frih etwas passiert, das die Gedanken noch beschaftigt, ist man zwar physisch anwesend,
der Geist ist aber in Gedanken ganz wo anders oder wird durch eine andere Situation
abgelenkt.

Alle diese Kriterien flihren dazu, dass ein und dieselbe Situation fiir jeden einzelnen
anderes erlebt wird und er sie dadurch auch anderes abspeichert. Das ist fur Marketing
zwar schlecht, denn das Erfassen eines Problems wird dadurch nicht leichter, jedoch flr die
Menschheit wunderbar, denn sonst waren wir alle leicht zu manipulieren.

Es zahlen im Marketing und beim Treffen von Kaufentscheidungen nicht immer nur Fakten.
Es zahlen Design, Geschmack u.v.m. Nicht immer handeln Konsumenten rational. Oft
entstehen Kaufentscheidungen aus dem Bauch heraus. Hauptaufgabe des Marketings ist
es, das Problem des Kunden zu erkennen, denn erst dann kann man dem Kunden seine
Lésung anbieten — Walking in the Customer’s Shoes.

Alleine ein gutes Produkt macht noch kein gutes Unternehmen aus. Mégliche Konsumenten
missen erst wissen, dass es das Produkt und das Unternehmen gibt. Dann muss das
Produkt noch zum Konsumenten kommen. Das Produkt muss auch jenes sein, welches der
Konsument mdchte.

Ein Beispiel: Sie finden im Internet einen billigen Anbieter fiir Seidenanziige bzw. Handys,
Jedoch ist dieser in Asien angesiedelt. Kaum jemand ldsst sich aus Asien einen Anzug oder
ein Handy schicken. Es ist zwar viel billiger, aber was macht man, wenn der Anzug nicht
ankommt oder etwas ganz Anderes ankommt oder das Handy z. B. einen Defekt hat?

Ein anderes Beispiel: Sie produzieren den besten und billigsten Sirup, jedoch weil3 das
niemand. Sie werden den Sirup somit nicht verkaufen kénnen.

Das Zauberwort, das es ermdglichen soll, dass lhre Produkte auch beim Endabnehmer lan-

den und er nur |hr Produkt will und kein anderes, heil3t Kommunikationsmix. Die verschie-
denen MaRnahmen des Kommunikationsmix mussen aufeinander abgestimmt und auf die

Marketing fir Techniker 9
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1.2

Zielgruppe ausgerichtet werden. Es nitzt nichts, ein paar Euro-Millionen in die Werbung zu
werfen oder den Verkaufsstab zum xten Verkauferseminar zu schicken, wenn der ganze
Kommunikationsmix nicht gut aufgebaut ist.

Den richtigen Aufschwung im Kommunikationsmix brachte erst das Ende des 20.
Jahrhunderts. In jedem Haushalt ist mindestens ein Fernseher, der gebildete Mensch liest
Zeitung und Zeitschriften, hat ein Auto etc. Die Post kommt taglich ins Haus und bringt
weitere Werbung. Bahn, Schiff, LKWs und Einkaufszentren sowie e-Commerce machen
es dem Konsumenten so bequem wie mdglich, sein Geld in Giter umzuwandeln, die das
tagliche Leben erleichtern und ihn erfreuen.

Erst der perfekte Kommunikationsmix hat es geschafft, dass Konsumenten Gberhaupt
wissen, dass es eine Jeansmarke xxx gibt. Werbung und das personliche Umfeld haben
dazu geflihrt, dass man, wenn man ,in“ sein will, unbedingt diese Jeansmarke benétigt. Der
Ausbau der Verkehrswege hat es ermdglicht, dass Sie als Konsument in der Lage sind, die
Jeansmarke xxx zu kaufen. Methoden und Werkzeuge fir ein erfolgreiches Markterobern
werden in diesem Kapitel vorgestellt.

Aufbau des Buches

Dieses Buch gliedert sich zuerst in strategische Uberlegungen, dann in Methoden und
Werkzeuge zur Unterstitzung in der Entwicklung und Ableitung einer Strategie und endet
mit dem Festlegen der operativen Unternehmensfiihrungsaufgaben — der operativen
Planung.

Dann wird ein Uberblick tiber die Kommunikationsbedingungen auf geséttigten Markten
aufgestellt, anschlieRend das Konsumentenverhalten kurz erldutert. Im Anschluss daran
folgt der Marketing Mix mit Werbung, Verkaufsférderung, PR, Preis- und Konditionen-
management, Distribution, Sortiment und Markenmanagement.

Marktforschung soll lhnen helfen, die Anspriiche lhrer Kunden zu erfassen und zu
erkennen. Grenzen im Verkauf setzen oft andere Lander mit einschlagigen Gesetzen.
Der Exportteil soll hierfiir Ihre Sensibilitat wecken.

© TUV AUSTRIA AKADEMIE GMBH



2.UNTERNEHMERISCHE VISION

Am Beginn des unternehmerischen Handelns steht die unternehmerische Vision, die ein
langfristiges Ziel darstellt, das erreicht werden soll.

Beispiel:

Apple wollte Computer produzieren, die leicht zu bedienen sind. Dieser unternehmerischen
Vision haben sich alle Pléne unterzuordnen, d. h. auch das Marketing.

An die Vision schlief3t die Entwicklung eines Unternehmensleitbildes an.

Ubung

1. Recherchieren Sie die Vision der EU zur Zeit der Griindung und vergleichen
Sie diese mit heute.

Marketing fir Techniker 11






3.LEITBILD

3.1 Grundsatzliches

Es gibt zahlreiche Unternehmen, die gar nicht wissen, warum sie Gberhaupt existieren,
die nicht wissen, wie sie mit ihren Kunden umgehen wollen. Das sind solche, die in
Krisenzeiten als erste wieder vom Markt verschwinden.

Dem kann entgegengewirkt werden durch die Festlegung eines Leitbildes. Dadurch wird
ein Unternehmen fir Mitarbeiter, Partner, Kunden und Lieferanten ein berechenbares und
einschatzbares Gebilde.

3.2 Vorgangsweise

Warum existiert diese Organisation?

Der Zweck der Organisation — ihre Mission — ist die grundlegende und langfristige schrift-
liche Festlegung, was die Organisation zu tun beabsichtigt und warum sie existiert. Der
Organisationszweck bestimmt das Selbstverstandnis der Organisation und die Rolle in der
Gesellschaft.

Worauf kommt es bei der Erfiillung des Zwecks der Organisation besonders an?

Die generellen Ziele und Prioritaten einer Organisation sind die grundlegende und
langfristige Festlegung, was alles durch die Erfiillung des Zwecks der Organisation erreicht
werden soll und wo dabei die Prioritaten gesetzt werden sollen.

Was ist die Tatigkeit des Unternehmens?
Diese Frage wird in weitere Teilfragen gesplittet:

v Welche Markte werden bearbeitet?

v Mit welchen Leistungen werden diese Markte bearbeitet?

v Welche Technologien sollen bei der Leistungserstellung verwendet werden?

v Nach welchen Spielregeln (Kriterien) will man miteinander und mit externen Austausch-
partnern umgehen?

Die Grundsatze des Verhaltens einer Organisation sind die grundlegende und langfristige
Festlegung, welche Werte und Normen das Verhalten der Organisation und ihrer Mitglieder

untereinander bzw. mit externen Austauschpartnern leiten sollen.

Das Leitbild gibt bereits erste Handlungsanweisungen vor. Alle Abteilungen und alle Hand-
lungen des Unternehmens haben sich dem Leitbild zu unterwerfen. Die Entwicklung des

Marketing fir Techniker 13



Leitbildes ist Aufgabe der obersten Unternehmensleitung. Daran schlieen die strategi-
schen Vorgaben der Managementsysteme als auch des strategischen Marketings an.

Erster Punkt ist die strategische Planung.

Kontrolifrage

1. Wozu benétigt man ein Leitbild?

Ubungen

1. Lesen Sie das Leitbild der technischen Schulen Osterreichs: https://www.
gibb.at/fileadmin/content/QIBB/Dokumente/Leitbilder/Leitbild_l12.pdf
Inwieweit ist es an lhrer Schule schon umgesetzt?

2. Recherchieren Sie im Internet verschiedene Leitbilder und bewerten Sie
diese auf Volistandigkeit.

14 © TUV AUSTRIA AKADEMIE GMBH



4. STRATEGISCHE PLANUNG

Die strategische Planung beschéftigt sich im Wesentlichen mit dem Festlegen der
Strategien und der Ableitung von Strategischen Geschéftseinheiten (,SGE"). Dabei hat
die Unternehmensstrategie die Aufgabe, alle EinzelmalRnahmen im Unternehmen auf eine
gemeinsame Zielposition auszurichten. Die Festlegung der Strategie stiitzt sich dabei auf
funf Komponenten:

v Analyse der strategischen Ausgangsposition
Wo stehen wir mit unserem Unternehmen, wie sieht uns der Kunde etc.

v Auswahl der am besten zu bedienenden Markte
Inlandsmarkt, Auslandsmarkt etc.

v Kontrolle, ob im Unternehmen genug Ressourcen vorhanden sind, um den Anforderungen
des Marktes gerecht zu werden, und man die Starken entsprechend ausbauen kann.
Geld, ,Man-Power*“, Service etc.

v Festlegung von Kontrollimechanismen, anhand derer Erfolg oder Misserfolg abgeleitet
werden kann
Ab wann betrachten wir unsere Verkdufe als Erfolg (1 Stiick, 100 Stiick, ...)?

v Kontrolle, ob die gewahlte Strategie mit der Gesamtunternehmensstrategie im Einklang
steht (Frage der Moral)
Man kann nur verkaufen, wenn beispielsweise Schmiergeld bezahlt wird — will man das
liberhaupt?

4.1 Bildung von strategischen Geschaftseinheiten/
Zerstorung der Markttransparenz

Da es fir Unternehmen normalerweise auflerst schwierig ist, eine dominante Stellung

am ,ganzen Markt* einzunehmen, bearbeiten diese nicht den ,ganzen Markt*, sondern
versuchen, die Markttransparenz zu zerstoren, indem sie den Markt in einzelne Segmente
einteilen, da es dann leichter ist, eine dominante Stellung in einem kleineren Segment
einzunehmen und die Bedirfnisse der Abnehmer leichter zu erfillen sind. In diesem

Sinne stellt sich als nachstes die Frage, wie das optimale Segment gefunden und darauf
aufbauend im Unternehmen die strategische Geschaftseinheit (SGE) gebildet werden kann.
Dazu kann folgendes Schema verwendet werden:

Marketing fir Techniker 15



Leitbild

Auftrag Verhaltensgrundsatze

* Zweck
« Tatigkeitsbereich
* Generelle Ziele

Interne Analyse Konkurrenzanalyse Kundenanalyse Makro-Umweltanalyse
Fahigkeiten Fahigkeiten Merkmale Einflussfaktoren

Ressourcen Ressourcen Probleme Szenarien
Werte, Normen Verhalten Anspriiche Storereignisse

Starken/Schwachen Starken/Schwachen Bestimmung und Systemanalyse
Analyse von

Anspriiche
Kundensegmenten

Fahigkeiten
Macht

Differenzierende Fahigkeiten Kritische Erfolgsfaktoren

Kernstrategie

Als eine mogliche Methodik fiir das Durchfiihren der Analysen bietet sich das Starken-/
Schwachen-Profil an. Dieses wird dem Idealprofil gegenibergestellt. Das Idealprofil ist
jenes, das der Kunde aus seiner Sicht gerne haben méchte. Derjenige, der dem Idealprofil
am nachsten kommt, wird die Kundenwiinsche am gréf3ten abdecken und auch am

meisten Kunden gewinnen. Derjenige, der dem eigenen Unternehmen am nachsten kommt,
ist der scharfste Konkurrent.

4.2 Starken-Schwachen-Profil (SWOT)

Bewertung
Erfolgsfaktoren

Produktpalette —

Produktionsflexibilitéit >

Standort -
Lieferzeit

Preis

Qualitat

Image bei den Kunden
Anzahl der Kunden (,
Zeit der Auftragsabwicklung \

16 © TUV AUSTRIA AKADEMIE GMBH



Beispiel fir ein Idealprofil:

Bewertung
Erfolgsfaktoren
==l

Produktpalette
Produktionsflexibilitat
Standort ] L

———

Lieferzeit

Preis

Qualitat

Image bei den Kunden
Anzahl der Kunden (, <
Zeit der Auftragsabwicklung \

MY

Legende: Ist-Zustand; Soll-Zustand

Kundenproblemanalyse

Die Kundenproblemanalyse wurde von der Opus Development AB in Stockholm von den
USA nach Europa gebracht und adaptiert.

Die Analysemethode wurde von Sozialpsychologen der US Werbeagentur B, B, D & O
(Batten, Barton, Durstine & Osborne) entwickelt. Ausgangspunkt war die Beobachtung,
dass sich das Verhalten der Menschen im taglichen Leben eher danach richtet, Probleme
zu vermeiden, als nach anderen Gesichtspunkten.

Die Methode verwendet eine interne Referenzgruppe, die sich aus Mitgliedern
verschiedener hierarchischer Ebenen zusammensetzt. Diese Gruppe legt fest, welcher
Bereich, welcher Markt, welche Dienstleistung etc. untersucht werden soll. Diese Gruppe
definiert auch die Zielgruppe, die Uber die Probleme befragt werden soll.

Personen aus der Zielgruppe mit Erfahrungen oder Ansichten Gber den gewahlten Produkt-,
Markt- oder Dienstleistungsbereich werden befragt, was sie schlecht finden, was ihnen
unangenehm ist, was nicht richtig funktioniert. Das Resultat dieser Gesprache ist eine Liste
mit Problembeschreibungen. Diese wird der Referenzgruppe prasentiert und von dieser
durchdiskutiert. Die Probleme sind noch nicht gewichtet. Im nachsten Schritt werden die
Probleme nach ihrer Wichtigkeit bewertet. Dazu wird die von OPUS entwickelte Interview-
Box eingesetzt, die es ermdglicht, innerhalb von 20 bis 30 Minuten rund 100 Probleme zu
bewerten. Die Bewertung erfolgt nach dem Gesichtspunkt, ob dieses Problem irritierend
oder ein grof3es Problem ist.

Eine 2. Interview Box dient dazu, bei Kunden mit Erfahrung die Probleme ein 2. Mal, jetzt
nach dem Gesichtspunkt der Haufigkeit, beurteilen zu lassen. Die in den Konsumenten-
boxen festgehaltenen Konsumentenmeinungen werden nun in den Computer eingelesen,
selbstverstandlich zusammen mit den relevanten sozio-6konomischen Daten (Kaufkraft-
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klasse, Ausbildung, FamiliengréRe, Position, Betriebsgrofie etc.), jedoch ohne Namen der
Befragten.

Die Daten werden ausgewertet und jene Probleme behandelt, die am héchsten bewertet
wurden. Dazu verwendet man eine Ideengruppe, die versucht, Lésungen fiir die Probleme
zu erarbeiten. Die Ideen werden wieder bewertet und dann im Produkt umgesetzt.

Bestimmung und Analyse von Kundensegmenten — Positionierung

Bevor Sie jedoch das ,optimale” Segment auswahlen und die Einteilung in SGEs
vornehmen, sollten Sie noch folgende Fragen klaren:

v Wer sind die Hauptwettbewerber auf den einzelnen Méarkten, welches Marktverhalten ist zu

erwarten?

Was wird passieren, wenn man in den Markt eintritt? Bitte beachten Sie, dass auch nicht
unmittelbare Konkurrenten sehr viel Einfluss haben kénnen. Sie haben zum Beispiel ein
Gerét entwickelt, das lhnen jederzeit den Zustand eines Bauwerkes (z. B. die Korrodierung
des Stahls im Beton) mitteilen kann. Vorsorgliche Sanierungsarbeiten unter dem Aspekt
der Sicherheit und damit einhergehend einer Verkiirzung der Nutzungszeit kbnnten in die
Lénge gezogen werden. Es miissen nicht Konkurrenten aus der Branche sein, die eben-
falls derartige Priifgeréte herstellen, die versuchen lhnen das Leben schwer zu machen; es
kénnten auch die durch die Verlangerung der Nutzungszeit beeintréachtigten Branchen sein.

v Wie hoch ist das Marktwachstum auf den Markten, die man bearbeiten will, was sind die

Haupteinflussfaktoren auf zuklnftiges Marktwachstum?
Beispiel Mobilfunkmarkt: Es gibt hier kaum mehr ein Wachstum, also warum sollte man
in diesen Markt hinein?

v Welche Entwicklungen auf dem Technologiesektor zeichnen sich ab und welche Chancen

und Risiken ergeben sich daraus fur die Zukunft?

Beispiel E-Mail: Friiher wurden Briefe per Post verschickt. Heute wird kaum mehr ein Brief
per Post verschickt. Die Kommunikation Iauft iiber E-Mail. Ehemalige Briefverteiler mussten
komplett umstrukturieren (z. B. Filialen schlieen) und sich komplett den neuen Bedingun-
gen anpassen — vgl. hierzu auch andere Branchen, wie Schuster, Schneider eftc., die Tech-
nologisierung im Fertigungsbereich (manuelle Fertigung, Maschine, NC, CNC, CIM).

v Welches sind die wesentlichen Faktoren, die Uber Markterfolg oder Misserfolg entscheiden?

B-Ware, Maschinen bei einer Versteigerung, die man nicht testen kann, etc.: Der Verkaufs-
erlés wird durch das Fehlen dieses Faktors geringer ausfallen.

Beispiel: Versicherungen versuchen schon lange, sich vom teuren Vertriebsapparat zu
trennen. Was erhélt man von einer Versicherung? Eine Polizze, im Prinzip ein paar Blatt
Papier, im Vertrauen darauf, dass im Leistungsfall die vertraglich in der Polizze festgehal-
tenen Leistungen efflillt werden. Damit der Antrag bei der Versicherung ins Haus kommt,
bedient man sich des Vertriebsapparats. Dieser flillt mit dem Kunden die vorformulierten
Antragsfragen aus und der Antrag wird polizziert. Das wére online auch méglich und wird
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von den Versicherungen auch angeboten. Jedoch wird in den meisten Unternehmen und
Haushalten auf Online-Abschluss verzichtet und man vertraut dem Versicherungskaufmann.

v Welches sind die wesentlichen Vorteile im Wettbewerb und wie kdnnen diese im Vergleich
zur Konkurrenz strategisch genutzt werden?
Ist es eine Marke, mit der man sich von der Konkurrenz abheben kann, einzigartiger Ser-
vice etc.?

Positionierung des Unternehmens festlegen
Die Kundennutzen sind bestimmt und das Angebot mit dem des Wettbewerbs verglichen.

Der nachste Schritt ist die Positionierung der Produkte. Ein klassisches Vorgehen hierbei
ist die Positionierung anhand der Kriterien Preis und Qualitat.

Eine klare Positionierung kann den Zielkunden schnell zu erkennen geben, wie sich lhr
Produkt von Konkurrenzangeboten unterscheidet bzw. wie Ihr Angebot in Bezug auf Preis/
Leistung im Vergleich zur Konkurrenz einzuordnen ist.

Erster Schritt der Positionierung: Wettbewerber bestimmen

Die Positionierung ist eine relative Betrachtung zur Konkurrenz. Grundlage fir eine
aussagekraftige Positionierung ist demzufolge, die direkten Konkurrenten (und vor allem
Konkurrenzprodukte) in die Analyse miteinzubeziehen. Da Markt und Wettbewerber bereits
analysiert sind, fallt es relativ leicht, die wichtigsten 3—10 direkten Konkurrenten und deren
Produkte zu bestimmen.

Zweiter Schritt der Positionierung: Preis — Leistung

Wenn die direkten Konkurrenten bestimmt sind, kénnen Sie Ihr Produkt ins Verhaltnis zu
den jeweiligen Konkurrenzprodukten setzen. Mithilfe eines Positionierungskreuzes kann
man dabei die Positionierung der einzelnen Produkte darstellen. Wichtig dabei ist, dass
Sie jeweils zwei Produkteigenschaften — je einen Preis- und einen Qualitatsfaktor — in die
Analyse miteinbeziehen:

X-Achse der Positionierung: Preisfaktor
Fur die Positionierung ist es bedeutend, dass ein monetarer Faktor bestimmt wird. Das
kann z.B. der Preis pro Einheit (Stlck, Liter, Kilogramm, Stunde etc.) sein.

Y-Achse der Positionierung: Qualitatsfaktor

Neben dem Preis sollen auch qualitative Aussagen zum Angebot gemacht werden. Ein
Qualitatsfaktor kann z.B. die Behaltedauer sein, aber auch Design, Nutzerfreundlichkeit
oder Geschmack sind mogliche Kriterien, die fir Ihre Positionierung relevant sein kdnnen.

Langfristig kann ein Unternehmen nur erfolgreich sein, wenn der Preis in einem optimalen

Verhaltnis zur Qualitat/Leistung steht. Als erstes sollte daher ein Peis-Leistungs-
Positionierungskreuz erstellt werden.
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Preis-Leistungs-Positionierungskreuz (nach fuer-gruender.de)

Hohe Qualitat

Qualitatsfiihrer

glnstig < > teuer

Schlechtes
Preis-
Leistungs-
Verhiltnis

Kostenflihrer

MaRige Qualitat

Der in der Mitte liegende Bereich (durchschnittliches Preis-Leistungs-Verhaltnis) bei der
oben dargestellten Positionierung zeigt das marktibliche Preis-Leistungs-Verhaltnis auf.
Mit einem qualitativ hochwertigen Angebot kann man in der Regel auch einen héheren
Preis verlangen (Qualitatsfihrer). Wenn man das kostenglnstigste Produkt anbietet,
nehmen Konsumenten auch eher Abstriche bei der Qualitat in Kauf (Kostenflhrerschaft).

Schwierig wird es, wenn eine Positionierung gewahlt wird, wo man fiir eine maRige Qualitat
einen Uberteuerten Preis verlangt (schlechtes Preis-Leistungs-Verhaltnis; gefahrliche
Strategie).

Nischen finden dank Positionierung

Positionierungskreuze eignen sich unter anderem auch gut fir das Aufdecken von Markt-

nischen. So hat beispielsweise die Waschmittelindustrie mit Hilfe der Positionierungskreuze
herausgefunden, dass es im Segment Kraftwaschmittel kein Produkt fiir bunte Wasche gab.
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