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Richtiges richtig tun. @@

Richtiges Denken fihrt zu richtigem Handeln. (Sokrates)

Das relevante Wissen zu haben, um die richtigen Malihahmen ergreifen zu kénnen, ist entscheidend
bei der Zielerreichung. In einer Welt, in der wir mit einer riesigen Flut an Informationen konfrontiert
sind, wird es immer schwerer zu filtern. Der Schrei nach Vielfalt schlagt um in den Ruf nach
Vereinfachung. Das Richtige und Relevante erkennen und bewusst tun — darauf kommt es an.

Bewusstes richtig tun. Was heil3t das? Es bedeutet in der Lage zu sein, den optimalen Weg und die
richtigen Mittel zur Zielerreichung zu wéhlen.

Das Richtige tun + richtig tun = Erfolg

—~——g—

Mit fast 50 Jahren Erfahrung als spezialisierte Unternehmensberatung haben wir Filter entwickelt, aus
denen das hervorgeht, was wichtig und richtig ist. Mit dieser Top-Thema-Reihe wollen wir Sie
ermutigen, diese richtigen Dinge zu tun und Ihnen einen Einblick in die richtige Durchfiihrung geben.
Viel Spal3!

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 3
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Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation
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1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

» Noch bis vor einigen Jahren reichte es als Druckerei tatsachlich aus, allein durch Qualitat zu
glanzen und damit die Loyalitat der Kunden zu gewinnen

» Heute ist mehr Know-how und Strategie von No6ten, um sich im harten Verdrangungswettbewerb
den Markterfolg zu sichern und richtig zu handeln

v

Die Kunden neigen mehr dazu, Druckprodukte als austauschbar zu betrachten

v

Produkte, die austauschbar sind, vergleicht der Kunde — schlussendlich nach einem Kriterium:
Preis

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 6



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

v

Die L6sung vieler Unternehmen: Preisermali3igung

v

Ja, es ist immer mdglich, den Preis zu reduzieren

v

Eine Preissenkung jedoch riickgangig zu machen, ist fast immer unmaoglich —
Kunden wehren sich dagegen

v

Der Trend ist — Qualitat zu ,Discounterpreisen®

v

Die Wettbewerber passen sich an oder unterbieten — teilweise tbereilt

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 7



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

» Ein Anbieter, der seinen Absatz durch kurzfristige Preissenkungen férdern will, erzielt erwiesener
Mal3en langfristig Verluste, zumal es ein Vielfaches der verkauften Menge benétigt, um einen
Gewinn in alter H6he erreichen zu kbnnen

» Die Auslastung der Kapazitaten sollte im Jahresdurchschnitt 100 % betragen — nimmt die Anzahl
der Auftrage zu, kann auf Fremdfertigung zurtckgegriffen werden; bei saisonalem
Auftragsrickgang kdnnen somit ungenutzte Kapazitaten vermieden werden

Auslastung in % Fremdfertigung
140
120
100 /
% N
60
40

20
0

Zeit
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1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

» Der Gedanke, dass niedriger Gewinn durch Menge kompensiert werden kann, sollte ersetzt
werden

v

Preisnachlasse kosten Geld und schmalern die Rendite
Der Preis verliert seine Eigenschaft als Qualitatsmerkmal

v

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 9



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

v

Unterschatzen Sie aber eins nicht: die grol3e emotionale Bedeutung des Preises

v

Er ist die Summe, die der Kaufer bereit ist auszugeben, um seine Winsche zu erflllen
und seine Bedirfnisse zu befriedigen

» Erkennt ein Unternehmen jeden dieser Wiinsche, so ist der Kaufer auch bereit, den Preis zu
zahlen

» Der Preis ist der Tauschwert eines Leistungspaketes, welches Sie dem Kaufer anbieten

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 10



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

v

Der Kunde sucht ,Nutzenbindel”

v

Die Unternehmen, egal ob Druck- und Medienbranche oder Verpackungsbranche, sollten dieses
Nutzenbundel mit Eigenschaftsbindeln bedienen — mit Produkt- und Dienstleistungslésungen

Eigenschaften

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 11



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

» Egal ob im B2B oder B2C-Bereich: Am Ende (bzw. am Anfang) der Kette steht der
Endverbraucher und dessen Kauferverhalten andert sich standig

» Beobachten Sie den Markt und ziehen Sie die richtigen Schlisse. Erforschen Sie
Kundenbedirfnisse und Trends — Marktforschung ist das Stichwort. Entwickeln Sie ein Gefihl fur
Zukunftstrends

» Gehen Sie gleich jetzt auf Schnupperkurs:

> Marktforschung und User Experience
> Marktforschung ftr Wachstum
> Erkenntnisse zum Kauf- und Mediennutzungsverhalten

von Verbrauchern

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 12
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1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

v

Das Erkennen der Wiinsche ist jedoch ,nur“ der erste Schritt

v

Ziel ist es, den Kunden von der Nichtaustauschbarkeit tberzeugen zu kénnen — durch
Profilierung, Positionierung und Markenbildung sowie durch Kommunikation

» Die Frage lautet: Wie schaffen Sie es, das Kastchen ,Druckerei“ im Kopf Ihrer Kunden bzw. lhrer
Zielgruppe mit dem Namen lhres Unternehmens zu besetzen?

Druckerei

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 13



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

Anders sein als
die Konkurrenz

Was ist lhr USP?

Mentales Patent

Konnen Sie eine
exklusive Leistung
als erster im Kopf
der Kunden
verankern?

2
s
N
c
@
P
Q
[}
04

Differenzierung (Was)

Erfolgreiche
Positionierung

Eindeutiger
Kaufgrund

Was ist die
Kaufmotivation?
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1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

Spezialisierung Durchhaltevermdégen

Glaubwirdige
Positionierung

Positive
Erfahrungen
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1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

» Vorab: Ja, Ihre Erzeugnisse und Produkte produzieren Sie flir Kunden
Doch wer genau sind Ihre Kunden bzw. wer sollen Ihre Kunden sein?

» Beiallem was Sie tun, ist dies die Frage, die zuerst beantwortet werden sollte

Breite Zielgruppe Enge Zielgruppe

Hoffen Sie auf ein gré3eres Marktpotential, so Entscheiden Sie sich fiir eine enger gefasste
macht es sicherlich Sinn, die Gruppe, die Sie Gruppe von Kunden, so haben Sie innerhalb der
erreichen wollen, breiter zu definieren. Das geht Druckbranche weniger Konkurrenz und es sind
in der Folge mit einer Standardisierung der hohere Marktanteile erreichbar. Als Spezialist
Prozesse einher (Papiersortiment etc.) konnen Sie das Angebot besser an die

ausgewahlte Kundengruppe anpassen und eine
uberzeugende Kommunikation aufbauen

mm
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1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

» Die gewéahlte Preisstrategie wird mit Hilfe der Kommunikation umgesetzt. Ein hoher Preis verlangt
eine starke Kommunikation. Aber auch ein niedriger Preis muss kommuniziert werden, um die

erforderliche Menge verkaufen zu kbnnen

» Schaffen Sie es, sich auf einem Massenmarkt zu etablieren, so ist das ein gekonntes Kunststick.
Mit Eintritt in das digitale Zeitalter ist die Epoche der Massenmarkte jedoch tendenziell vorbei.
Kommunikationsbotschaften missen sehr gezielt und spezifisch vermittelt werden, je mehr
Wettbewerber am Markt sind

» Welchen Weg Sie auch als richtig ausloten — um lhre Ziele zu erreichen, ist der gezielte Einsatz
von Kommunikation unumganglich

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 17



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

Kommunikation
» Informiert

» Spricht als psychologischer Faktor Geflihle an = Relevanz
» Ruft Reaktionen hervor

» Gute Kommunikation ist jene, die die Absatzchancen verbessert

» Kommunikation erh6ht die Preisakzeptanz, schafft Vertrauen bei Ihren Partnern und Kunden
und starkt die Identifikation Ihrer Mitarbeiter im Unternehmen

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 18



1. Einzigartige Positionierung — USP & Kommunikation @@

» Je nach Positionierung und Budget werden unterschiedliche Kommunikationsinstrumente
eingesetzt

» Kommunikationsinstrumente sollen so kombiniert werden, dass die Effizienz der Kommunikation
erhoht wird, sprich ein einheitliches Erscheinungsbild bei der Zielgruppe ankommt. So steigen
Markenbewusstsein, Markenimage und Kaufabsicht

Machen Sie Ihr Unternehmen oder Ihre Produkte zur Marke!

vy

Mit Hilfe von Cl-Gestaltung, Werbung, Offentlichkeitsarbeit, Sponsoring, Messen, Ausstellungen,
Events usw. Ein gutes Kommunikationskonzept sorgt ftr Klarheit und eine maximale
Kommunikationswirkung

» Seien Sie prasent! . . .

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 19



2. Konsequent Revitalisieren — Sanierung
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2. Konsequent Revitalisieren — Sanierung @@

» Sprechen wir von Sanierung, so ist es oftmals schon zu spét
Zu spat?

» Nein. Genau der richtige Zeitpunkt, um zu handeln

g

» Viele Unternehmen, die vor dem Abgrund standen, sind wieder erfolgreich am Markt.
Sie haben nicht nur erkannt, sondern auch offen eingestanden, dass Sanierungsmafl3nahmen
notwendig sind — und sie haben gehandelt, denn Sanierung ist eine Option. Diese bedingt Mut

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 21



2. Konsequent Revitalisieren — Sanierung @@

v

Sanieren bedeutet so viel wie ,wieder gesund und leistungsfahig machen*

Doch in wie weit ist das machbar, wenn doch die Kosten zu hoch sind, Auftrage plétzlich
weggebrochen sind oder nicht gezahlt werden, Fuhrungskrafte uneinig sind oder Sie nicht aus
Vertragen herauskommen?

v
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2. Konsequent Revitalisieren — Sanierung @@

» Oft schleichen sich Krisen an, als dass sie direkt wie ein Vulkanausbruch als Katastrophe
ersichtlich sind. Das wéare im Prinzip sogar gut, denn auf Katastrophen reagieren wir sofort und

mit uneingeschrankter Energie versuchen wir die Lage zu &ndern. Doch das ist bei den meisten
Krisen nicht der Fall

» Der wohl beste Vergleich ist immer noch die Froschparabel:

Hupft der Frosch in heil3es Wasser, wird er sofort
wieder herausspringen, denn ihm ist klar, dass
ihn das heil3e Wasser sein Leben kosten wird.

Sitzt der Frosch jedoch in einen Topf mit kaltem
Wasser, welches langsam erhitzt wird, bleibt er
sitzen ohne zu merken, dass die Bewegungs-
starre eintritt. FUr den Absprung ist es nun zu
spat. Der Frosch verbriht.

So verhalten wir Menschen uns auch.

Einmal eingegliedert und mit dem Umfeld
abgefunden, harren wir aus, auch wenn sich
die Rahmenbedingungen kontinuierlich
verschlechtern.
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2. Konsequent Revitalisieren — Sanierung @@

» Allem voran geht das Erkennen und Realisieren der kritischen Unternehmenslage. Das, was die
Mitarbeiter oftmals ,spiren”, sollten die Fuhrungskréafte auch faktisch erkennen — die
Alarmglocken lauten. Abwarten und die Situation aussitzen, bringt nichts

» Die Frage nach dem ,Warum?“ verlangt eine Antwort und kann nur mit einer Ist-Analyse bzw.
einem Unternehmens-Quick-Check beantwortet werden

» Hier entscheidet sich, wie der Weg weiter gehen soll. Im Fall einer Sanierung ist ein
entsprechender Business-Plan inklusive ldee, Ziele, Strategie und Konzept zur Umsetzung notig

((('sb
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2. Konsequent Revitalisieren — Sanierung @@

» Ein strategisches Sanierungskonzept, ist der Heil- und Fitness-Plan flr das Unternehmen und
somit das Mittel zur Zielerreichung

» Den passenden Plan individuell zu entwerfen ist die eine Seite. Die andere ist die Umsetzung. Wie
die Erfahrung zeigt, ist das die wohl gréf3te Herausforderung. Doch es gibt Handlungs-
maoglichkeiten

» Angefangen bei einer individuellen Umsetzungsbegleitung bis hin zu staatlichen Mitteln zur
Erleichterung der Sanierung

» Diese gilt es nur zuzulassen

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 25



2. Konsequent Revitalisieren — Sanierung @@

» Entscheidend bei der Umsetzung ist das Begleiten der Mitarbeiter auf dem neuen Weg. Die
Mitarbeiter sollten an die Hand genommen werden. Ein Offenlegen der Tatsachen schafft
Transparenz und Vertrauen

» Glaubwirdigkeit, Bindung und Motivation sind Lichtblicke und Zukunftsfaktoren

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 26
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3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Natrlich gibt es sie: Die innovativen Unternehmen der Druck-, Medien- und Verpackungsbranche,
die Markterfolg haben und gute Umsatze erzielen. Unternehmen, die dieses Ziel erreicht haben,
wissen, worauf es ankommt

» Sie haben es verstanden, dass flexibles Reaktionsvermdgen auf Markttrends das A und O ist.
Sie beherrschen die Disziplin der Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik, die
im richtigen Zusammenspiel den Klang des Markterfolgs erzeugen

» Doch auch diese Melodie kann schnell verklingen. Wer stehen bleibt, verliert. Die Position am
Markt zu sichern und weiterhin wachsen zu kénnen, bedingt ein stdndiges Beobachten und
strategisches Agieren. Das gilt sowohl intern, als auch extern

AGIEREN

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 28



3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Vorgehen:

Klare Analyse

Benchmarking — Wohin ist Ihr Unternehmen zu entwickeln?
Szenarien entwickeln

Szenarien bewerten

Businessplan ausarbeiten

Externe Geldgeber informieren

Klaren, eindeutigen Malihahmenplan formulieren

© N O O bk W0DdPE

Konsequente Umsetzung — Mitarbeiter einbinden (offen und ehrlich)

Erfolgreiche
Partnerschaft

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 29



3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Ein sofortiges Wachstum des Umsatzes, der Marktanteile und auch der Marktmacht kann auch
der Synergieeffekt als externe Malinahme bewirken. Zusammenschlisse und
Unternehmens(ver-)kaufe sind die LOsung — Mergers & Acquisitions

» Selbsterklarend fallen unter diesen Begriff auch Unternehmenskooperationen, Allianzen,
Betriebstibergange sowie Outsourcing, Insourcing und weitere Unternehmenstransaktionen

» Die Druckindustrie gehdrt dabei zu den Branchen, die M&A-Projekte nur begrenzt nutzen

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 30



3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Reichen sich Unternehmen die Hand, so entsteht eine positive Wirkung, die aus dem
Zusammenschluss resultiert und fir Wettbewerbsvorteile sorgt. Zusammen lasst sich durch die
gemeinsame Nutzung von Ressourcen mehr bewirken. In den Bereichen Verkauf, Operation,
Management und auch bei Investitionen. Und mehr noch: es kbnnen sich auch ganz neue
Maoglichkeiten und Projektansatze auftuen. Die Ausdehnung des bisherigen Produktprogramms
auf Produktlinien kann Probleme neuer und auch alter Kunden I6sen

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 31



3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Soweit die Theorie, die ,Hoffnung“. Oftmals bringt die Praxis jedoch nur einen Bruchteil der
gewinschten Effekte hervor. Die Anlagen und auch die Mitarbeiter sind z. T. nicht mehr
vollkommen ausgelastet und auch ist der Fakt des Imagetransfers ein wesentlicher. Unter einem
Zusammenschluss kann auch das Ansehen leiden

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 32



3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Um dennoch die Potentiale voll auszuschdpfen zu kdnnen, ist die Qualitat der Vorbereitung
entscheidend. Getreu dem Motto ,der Weg ist das Ziel®

» Hochwertige Partnerselektion, Kooperationsverhandlungen und schlussendlich Integration sind
von grof3ter Bedeutung. Erfolgsbestimmend sind neben den finanziellen Aspekten, wie z.B. dem
Kaufpreis, vor allem die strategischen Uberlegungen und die richtigen Integrationsmodelle
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3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

v

Schnittstellen erfolgreich zu managen ist die Herausforderung — Interfacemanagement

v

Das betrifft alle Unternehmensbereiche, inklusive Planung, Organisation, Controlling

v

Wichtiges Augenmerk liegt dabei aber immer auf den Mitarbeitern. Mit entsprechenden
Kommunikationsstrategien gilt es, diese sorgsam auf das neue System vorzubereiten und zu
positionieren

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 34



3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Die Black Box verdeutlicht die Wirkprinzipien bei der ersten Anndherung an ein noch
unbekanntes Zusammenspiel von Unternehmen

» Dies bezieht sich vor allem auf die ,Komponente Mensch” — die Mitarbeiter, deren Denkweise,
Moral und Einstellung noch unbekannt ist

» Zwel Black Boxes konnen nur miteinander kommunizieren, wenn die Oberflachen
,<Zusammenpassen®. Kommunikation besetzt eine Schlisselrolle fir die Performance von M&A,
die in der Realitat oft zu kurz kommt

» Zur optimalen Vorbereitung kdnnen Szenarien geplant werden und gezielte Prognosen zur
Transformation des Input zum Output verfasst werden. Mit ausreichend Ein- und Ausgangs-
mustern lassen sich erste Hypothesen stellen, was im ,Inneren“ der Black Box, sprich dem
zusammengeschlossenen Unternehmen, geschehen wird

@ Output |

nput |
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3. Erfolgreiche Partnerschaft — Mergers & Acquisitions @@

» Eine langfristige ErschlieBung realistischer M&A-Potentiale ist das Ziel

» Mittel zur Zielerreichung:

— Offener Umgang mit Hintergriinden,
um Gerlchten vorzubeugen

— Vertrauen bei den Stakeholdern

— Mitarbeiter offen und ehrlich einbinden
und zukunftsweisend motivieren,
um Produktivitatseinbuf3en zu minimieren

— Kernwissenstrager intelligent binden
— Image fordern

— Die Courage, in die Zukunft zu blicken

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 36
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.1 Harte und weiche Faktoren

Weiche Faktoren

Harte Faktoren

— Die moderne Betriebsfuihrung bietet Messverfahren, - Zu den weichen Faktoren gehdren die menschlichen
um die ,Gesundheit” eines Unternehmens im Ressourcen
Wettbewerb zu beurteilen = Controlling, besser:
Management Accounting

— Erfolgspotenziale und Handlungsoptionen werden — Nicht nur die Zahlen und die Prozesse sollten fit
ersichtlich sein, auch die Mitarbeiter

=+ i
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.1 Harte Faktoren — Controlling im Wandel
» Controlling wird in mittelstdndischen Unternehmen immer noch stark unterschatzt
» Erfahrungsgemal fehlt es mittelstandischen Unternehmen an Aufgabenteilung

— Meist ubernehmen die Eigentumer selbst die Aufgabe des Controllings

Umfrage zum Euro Thema Controlling:

Von: Deloitte Mittelstandsinstitut
(Otto-Friedrich-Universitat Bamberg)
Kriterien:

- 45 Unternehmen mit < 3.000 MA

- Umsatz iber 50 Mio.
Das Ergebnis:
Haufig wird Controlling nur mit Kontrolle bzw. einer
Dokumentationsfunktion gleichgesetzt
Die umfassende Rolle als bereichs-iibergreifendes
Instrument zur Beherrschung, Lenkung, Steuerung
und Regelung von Prozessen ist weniger ausgepragt
Managergefiihrte Unternehmen nutzen diese Funktion
starker als eigentiimergefiihrte Unternehmen

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 39
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4. Unternehmensgesundheit

4.1 Harte Faktoren — Controlling im Wandel

Controlling fraher Controlling heute

— Kostenuberwachung — Schnittstelle zwischen der Unternehmensfiihrung

Kosten-Leistungsrechnung
Budgetverwaltung
Angebotskalkulationen
Nachkalkulation usw.
Gewinnhdhe
Auslastungsgrad

Liquiditat

Gegenwartsbezogen bzw.
rickblickend

Image: Der Controller war der
.Schwarze Mann*, die Zahlen
rickwartsorientiert kontrollierten,
Schwachstellen aufdeckten und
,Kopfe rollen liel3en®, wenn diese
nicht in das gewinnorientierte
Konstrukt passten

Die Zahlen gingen vor allem nach
aul3en (Steuer, Aktien)

und den ausfuihrenden Mitarbeiter
Erzeugen eines ganzheitlichen Bildes

Entlastung und Beratung des Managements

Kreative Unterstitzung bei der Definition,
Planung und Erreichung der Ziele
Kundenzufriedenheit, Kundentreue, Image
Konkurrenzleistung (Benchmark-Daten)

Qualitat der eigenen Produkte und deren Kosten

Zukunftsorientierte, vorausschauende
Lokomotion

Image: fordern die Aufgabenerfillung und
Zielerreichung, in dem Sie alle relevanten
Informationen und Daten liefern, die
dafur benotigt werden

Der Nostradamus des Unternehmens,
der die Prozesse kennt, beobachtet und
Trends erkennt

Intern Transparenz schaffen
Szenarioplanung

Richtiges richtig tun. - September 2016
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.1 Harte Faktoren — Controlling im Wandel

» Versuchen Sie die richtigen Mitarbeiter flr diesen Job zu finden und férdern Sie diese
» Holen Sie sich ggf. externe Unterstlitzung

» Nur die Kenntnis uber die Gesundheit Ihres Unternehmens und Uber eventuelle Zukunftsszenarien

kann ein langfristig erfolgreiches Agieren am Markt sichern

FAZIT
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.1 Harte Faktoren — Controlling in der Praxis
» Fokus Kapazitatsauslastung:

Kunden, die wegen ungenutzter Kapazitaten ihrer Lieferanten eine Preissenkungen erwarten
Diskrepanz zwischen objektiver Kostenhdhe und subjektiver Preisbereitschaft der Kunden
Druck, Auftrage zu Preisen anzunehmen, die die vollen Stickkosten nicht abdecken

Steigende Selbstkosten, weil fixe Kosten auf eine kleinere Menge verkaufter Produkte
umgelegt werden missen

KAPAZITAT

Seite 42
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.1 Harte Faktoren — Controlling in der Praxis

» Ein Unternehmen mit nicht ausgeschopften Kapazitaten sollte keine oder nur bedingt verbilligten
Zusatzverkaufe arrangieren, denn die durchschnittliche Preiserwartung der Kunden sollte nicht
gesenkt werden
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.1 Harte Faktoren — Controlling in der Praxis
» Fur die Preisbildung sind Verkaufer und Marketingleiter zustandig
» Controllern kdnnen hierzu aufschlussreiche Ergebnisse zur weiteren Analyse und Planung liefern

» Tatsachlich ist der einzig sinnvolle Weg, den Markt zu kennen und sich an den richtigen Preis
strategisch und taktisch klug heranzutasten

MARKTPREIS " ‘
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.2 Weiche Faktoren — Gesunde Mitarbeiter

» In Branchen, die durch hohe Vorinvestitionen gepragt sind, ist die Pay-off-Periode eine der
wichtigsten EntscheidungsgrofRen (= Dauer des Zurlckflie3ens einer Investition)

» Pay-off-Perioden sind moglichst kurz zu halten und die Chance zum Markterfolg schnell zu
nutzen

» Wenn der Wettbewerb harter wird und die Konkurrenz schneller reagiert, wird der zeitliche
Vorsprung immer kurzer

KURZE
PAY-OFF-PERIODE
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.2 Weiche Faktoren — Gesunde Mitarbeiter
» Einen grol3en Teil unserer Zeit verbringen wir am Arbeitsplatz
» Die Arbeit wird zur Dauerbaustelle, denn der Markt verlangt standige Anpassung

» Es entsteht eine Dauerstressbelastung, die bekannter MalRen psychische Erkrankungen bei
Mitarbeitern und Fihrungskraften hervorruft

» Informations- und Kommunikationstechnologien

sowie Zeitdruck sind nur einige Ursachen DAUER-

BELASTUNG

s\‘@
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» Weitere Symptome:
— Hoher Krankenstand, Burnout
— Steigende Fluktuation
— Schlechtes Unternehmensklima, Konflikte/Mobbing




4. Unternehmensgesundheit @@

4.2 Weiche Faktoren — Gesunde Mitarbeiter
» Gesundheitsforderung ist Managementaufgabe
» Ziel: Die gesundheitlichen Ressourcen starken, Wohlbefinden steigern

=l  Optimieren der Arbeitsumgebung

= Grof3tmogliche Flexibilitat bei den Arbeitszeiten

Optimierte Arbeitsorganisation
(Entsprechend den MA-Bedirfnissen)

Beriicksichtigung des Privatlebens im Sinne der
= Work-Life-Balance (Wie kann man privat belasteten Personen
entgegengekommen?)
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Kommunikationsstrategie festlegen, wie die MalZnahmen kommuniziert
werden sollen
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.2 Weiche Faktoren — Gesunde Mitarbeiter

» Besonders das Verhalten der FUhrungskrafte hat grof3en Einfluss auf die Gesundheit,
Motivation und Kreativitat der Mitarbeiter

\4

Der Unternehmensfiihrung sollte dem Mitarbeiter den Sinn seiner Tatigkeit verdeutlichen

\4

Es geht um wertschéatzende, effektive Kommunikation

\4

Sigmar Gabriel (Bundesminister fur Wirtschaft und Energie):

Durch MalRnahmen der betrieblichen Gesundheitsférderung werden
mittlerweile mehr als eine Million Beschaftige pro Jahr erreicht. Angesichts
eines rasant steigenden Fachkraftebedarfs und &alter werdender
Belegschaften ist dies ein gutes Zeichen. Die Unternehmen haben
erkannt, dass nicht nur ihre Attraktivitat als Arbeitgeber sondern auch ihre
Wettbewerbsfahigkeit steigt, wenn sie das Wohlbefinden ihrer
Beschaftigten nachhaltig verbessern und arbeitstypischen Erkrankungen
vorbeugen.

Auf diese Weise vermeiden sie nicht nur Kosten aufgrund von Krankheit
und Fehlzeiten, sondern profitieren auch von einer verbesserten
Leistungsfahigkeit ihrer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Investitionen in die
__Gesundheit der Belegschatt sind also Investitionen in die Zukuntft.
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Quelle: http://www.initiative-gesunde-unternehmen.de/




4. Unternehmensgesundheit @@

4.2 Weiche Faktoren — Gesunde Mitarbeiter
» Anzahl der gesundheitsfordernden Projekte von Betrieben

o (HE |
‘ | rilhi
| [mbachen. L

- Die Vermeidung von zu viel Stress am
. Arbeitsplatzist eine gemeinsame Aufgabe.
Daran habenalle ihren }&nteil.

il Ve

©b Arbaitnehmer oder Arbeftgeber: Zu vie|Stressschadetunsallen. Nehmen sfe die
betriebliche Gesundh eitsfarderun g nicht aufdie leichte Schulter. Machen auch Sle mit:

www.Unternehmen-unternehm en-Gesundheit.de

Quelle: http://www.bmg.bund.de/themen/praevention/betriebliche-gesundheitsfoerderung.html
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4. Unternehmensgesundheit @@

4.2 Weiche Faktoren — Gesunde Mitarbeiter

Arbeitgeber-Vorteile Arbeitnehmer-Vorteile

— Sicherung der Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter — Weniger Gesundheitsrisiken

— Grolere Identifikation mit dem Unternehmen — — Bessere Lebensqualitat
hohere Motivation

— Weniger Krankheitsausfalle — weniger — Mehr Leistungsfahigkeit
Produktionsausfall —» Kostensenkung

— Qualitatssteigerung — Ho6here Zufriedenheit

— Imagesteigerung — Besseres Betriebsklima

— Grol3ere Wettbewerbsfahigkeit — Mitgestaltung des Arbeitsplatzes

ARBEITNEHMER

ARBEITGEBER >

Quelle: http://www.bmg.bund.de/themen/praevention/betriebliche-gesundheitsfoerderung.htmi

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 50



4. Unternehmensgesundheit @@

4.2 Weiche Faktoren — Gesunde Mitarbeiter

» 500 Euro kann ein Unternehmen pro Mitarbeiter im Jahr lohnsteuerfrei fir Gesundheitsférderung
investieren — die Forderung der Mitarbeitergesundheit wird sein 2008 aktiv unterstitzt

» Es werden Mal3hahmen steuerbefreit, die hinsichtlich Qualitat, Zweckbindung und Zielgerichtetheit
den Anforderungen der 88 20 und 20a Abs. 1i. V. mit § 20 Abs. 1 Satz 3 SGB V geniigen:

— Bewegungsprogramme, Ernahrungsangebote, Suchtpravention, Stressbewaltigung
» Nicht darunter fallen Sportvereine, Gesundheitszentren, Fitnessstudios

Einkommensteuergesetz (EStG), § 3 Nr. 34:
Betriebliche Gesundheitsforderung

»Steuerfrei sind zusatzlich zum ohnehin
geschuldeten Arbeitslohn erbrachte Leistungen des
Arbeitgebers zur Verbesserung des allgemeinen

Gesundheitszustandes und der betrieblichen
Gesundheitsforderung, die hinsichtlich Qualitat,
Zweckbindung und Zielgerichtetheit den
Anforderungen der §§ 20 und 20a des Finften
Buches Sozialgesetzbuch geniigen, soweit sie 500
Euro im Kalenderjahr nicht ibersteigen.*
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5. Marketingmanagement

Einzigartige
Positionierung

Mitarbeiter
Konsequent

& Revitalisieren
Kunden

Erfolgreiche
Partnerschaft

Unternehmens
-gesundheit
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5. Marketingmanagement @@

5.1 Uberblick
Marketing Management
— Summe aller marktbezogenen MalRnahmen — Aufgaben und Ablaufe organisieren und

— Fordert konsequent marktbezogene leiten

Denkhaltung — Trend: das Management in Unternehmen
ubernimmt kiinftig weniger inhaltliche
Aufgaben (wie Zielsetzung,
Strategieentwicklung, Kontrolle)

— Ausrichtung des gesamten Unternehmens an
den Markt-Bedurfnissen

— Herausforderung: Erkennen von Markt-
veranderungen und Bedurfnisverschiebungen,
um rechtzeitig Wettbewerbsvorteile
aufzubauen

— Manager haben mehr die Aufgabe des
Coaches zu Ubernehmen: Mitarbeiter
beraten, motivieren, tiberzeugen

v

Marketingmanagement

— Planung, Koordination, Steuerung und Kontrolle der Unternehmungsaktivitaten im Hinblick auf die
Markterfordernisse

— Marketing wird zunehmend zur Managementphilosophie, die alle Abteilungen betrifft
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5. Marketingmanagement @@

5.1 Uberblick
» Marketingmanagements = Kreislauf

» Gerade in der sich immer schneller entwickelnden Geschaftswelt ist es wichtig, den Prozess immer
wieder neu zu betrachten und zu justieren, um Marktchancen und Entwicklungspotenziale
einschatzen zu kdnnen

— Marktforschung

— Rahmenbedingungen untersuchen
(extern + intern)

Situations- — Recherche; Informationen einholen

Kontrolle Analyse

— Verfahren festlegen
— MessgrofRen und relevante Kennziffern
anhand der Unternehmensziele festlegen

— Operative Einfihrung |m_p|e- Ziele

— Kontinuierliche Umsetzung mentierung Strategie: Was soll langfristig erreicht
werden?

Taktik: Mit welchen Mitteln konnen die
strategischen Ziele erreicht werden?
(MalRnahmenplan + Instrumente)
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse
» Sammelt die wichtigsten Informationen, die erfolgsrelevant sind
» Sollte nach Bedarf und regelmafi3ig durchgefiihrt werden

» Nur eine liickenlose Ubersicht aller denkbaren Gesichtspunkte erlaubt ein Urteil darlber,
welche Aspekte wichtig und welche unwichtig sind

» Entscheidend ist die Professionalitat der Auswertung

* B) Markt * C) Marketingmix » D) Wettbewerb
— Aktuelle Marktanteile — Produkt — Preise — Kosten
— Marktwachstum, Entwicklung — Preis — Produktbesonderheit
— Marktsegmente — Distribution — Marketingmix
— Konkurrenz — Kommunikation — Personalbesonderheiten
— SWOT-Analyse

* A) Kunden / Verwender / Kéaufer
— Kaufer, gekaufte Menge

— Verwendung
— Kaufmotive . .
— (unerkannte) Bedirfnisse Situations- * E) Umwelt, Staat, Gesellschaft
— Prognosen analyse - Gese:[ze
— Trends, Markenwechsel - Ver.b.ande
— Politik
— Offentliche Meinung
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5. Marketingmanagement @@

5.3 Situationsanalyse — A) Kunden

» Warum kaufen Kunden das Produkt / die Dienstleistung und warum nicht? Wie sind sie darauf
aufmerksam geworden? (Medien)

» Um die Antwort zu erhalten, gibt es nur einen Weg: Fragen Sie Ihre Kunden!

» Die Motive der Kunden andern sich immer schneller, Kunden befinden sich im standigen Wandel

SITUATIVE BEDURFNISSE
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5. Marketingmanagement @@

5.3 Situationsanalyse — A) Kunden

» Trendforschung (ob inhouse oder von einem Marktforschungsinstitut durchgefthrt) hilft,
gesellschaftliche Stromungen zu erfassen und Prognosen aufzustellen

» Frihzeitiges Erkennen von Trends und entsprechendes Handeln wird mehr und mehr zum
entscheidenden Wettbewerbsfaktor

Das Anders sein dominiert die Denkweise der Kunden

vy

Hersteller und Dienstleister missen sich an den situativen Bedurfnissen der Kunden orientieren
und innovative, mal3geschneiderte Produkte und Dienstleistungen anbieten

b b
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — B) Markt

» Um die realistischen Chancen eines Produkts / einer Dienstleistung zu ermitteln, muss klar sein
— in welchem Markt sich das Produkt / die Dienstleistung bewegt
— wie hoch das Marktvolumen (Umsatz- oder Absatzmenge in fester Zeitspanne) ist
— und welches Potenzial (maximale Absatz- oder Umsatzmenge) dieser Markt bietet

Produkt ersetzt andere | Neue L6sung mit Es gibt Vergleich der
Produkte durch uberlegenem Nutzen Verbundprodukte Marktvolumina in

uberlegene Leistung anderen Teilméarkten

Potenzial- Verbreitung aller Nutzer aus Produkte, die mitdem  Absatzhohe in anderen
schéatzung Produkte, die noch die  Kundenschichten, die neuen Produkt Marktregionen
alte unterlegene bisher keine zusammen genutzt
Problemldsung bieten  Verwender der oder verwendet
fraglichen werden missen

Produktgattung waren
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — B) Markt

» Umfrageergebnisse zur wirtschaftlichen Lage in der Druckindustrie und den wirtschaftlichen
Aussichten fir 2016

Sozlalversicherungspiichtig
Betriebo Beschiftigte

Beschéftigten- m Verdnderung Verdnderung
grafenklossen Anteilin %  ggi. Vi.in % Anteilint  ggl.V].in%%
1 bie 9 ' ooy | 70,0 36 | 18510 13,3 4,7
10 big 19 e L 129 08 | 15173 10,9 -05
20 bis 49 7 10.1 -30 [ 26339 18,9 3.3
50 bis 99 344 | 40 21 [EEEtT| 16,9 0.7
100 bis 499 , 248 2.9 24 | £5.70¢ 32,9 31
SO0 und mehr 10 01 00 | 9.850 74 -29
Gesamt B.584 1000 -39 139,164 1000 -4

Verdinderung Verdinderung
Berslch LTSN Antellin % gol., Vij.in % LEET LI Anteilin% ggll. V. in 9%
Druck ven Zeitengen | 230 . 2.7 -38 [ I '?.?mi 7.0 -78
Senstige Drucker zevgnisse F . 6,208 : 72,3 -2,5 ! inﬁ‘ﬁ: 73.3 =19
Druck= und Medienvaratufe |“' . Lﬁﬁ!-: 1B,2 Ty [ T iﬂ.ﬁ] | 13,5 =13
Druzkweiterverarheitung I 5ﬁ3.- &5 =20 | | 84655 2 =40

Gesamt B.584 100,0 =2,9 m 100,0 =4

Berhtseros: Betneke mit mindestans elnem sannlversicherwigsgfichtig Beschalligten Stichtag: 30820705
Guela: Bundesopentor fiv Arboit; Dorechnungen: bedm

Quelle: Bundesverband Druck und Medien e.V. — Die deutsche Druckindustrie 2015
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — B) Markt

» Umfrageergebnisse zur wirtschaftlichen Lage in der Druckindustrie und den wirtschaftlichen
Aussichten fur 2016

60%
50%
50%
0,
43% 41% 0%
40% 37%
34%
30%
23%
21%
20% 20 . 19%
12%

10% 6%

0%

Aussichten 2016  Wirtsch. Lage 2015 Auslastung 2015 Einnahmen 2015 Preise 2015 Margen 2015

m gut / gestiegen  mschlecht / gesunken
Quelle: https://www.statista.com
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — B) Markt

» Umsatz der Branche Drucken von Biichern, Broschiiren, Karten, Plakaten u.A. in Deutschland von
2008 bis 2013 und Prognose bis zum Jahr 2020 (in Millionen Euro)

1700016718

16500 16246
15993 16112

16000

15601
15500
1 14859 14841
5000 14712 12689 14835 14807
14500 14455 14397
14000
13500
13000

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

m Umsatz in Millionen EUR
Quelle: https://www.statista.com
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — B) Markt

» Die Kauferbedurfnisse und Kaufmotivationen &ndern sich fortlaufend und damit die Bedingungen
auf dem Markt

» Neben kalkulierbaren Risiken, ist immer mit unvorhersehbaren Hindernissen zu rechnen

» Externe (politische, gesetzliche, gesellschaftliche) Umweltfaktoren kdnnen Unternehmen nicht
beeinflussen — aber:

» Veranderte Bedingungen kdnnen als Hindernis
behandelt werden oder auch als Chance

gesehen werden

T

7
& 'S
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — B) Markt
» Druckereien Deutschland

T T Beschaftigung und Léhne Druckereien auf einen Blick

Kapazitat: %; Produktion: 2005=100, sb., geglattet Beschattigte, '000; Bruttolohn/Kopf, EUR, "000 Vergleich Zum Verarheitenden Gewerbe

1o o JR % gg.Vj " Datum NACE 18 Ver. Gew.

82 . "
ite = 2o Produktion Jun 16 2.1 0,8
80 ‘ .

102 3,02 Preise Jul 16 0.4 -1,3
%8 e 500 Arbeitnehmer Jun 16 1,4 0,9
o e 298 Lohne Jun 16 05 19

74 _
90 2.9 Jahresdifferenz
- z 294 Geschaftsklima™ Aug 16 28 50
70 2,92
12 13 14 15 16 Aktuelle Werte
emm—Beschiftigte (i) =l 5hne (re Kapazitatsauslastung™* Q3116 83,2 84,7
Erzeugerpreise Exportanteil 2015 15,4 495
%99 V1. Wertschépfung 2013 53 561,3
2.0 (EUR Mrd.)
*'erBnderung der vorherigen 12 Monats bis zum lstzten verflgberen Wert gegenlber dam
Vorjghreszeitraum.

-5

10

15

20

25

11 12 13 14 15 16
—Erwarlunga'] - A 30 € 11 12 13 14 15 16

Quelle: https://www.dbresearch.de
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — C) Marketingmix
» Produkte:

Unternehmen definieren ihren Markt meist Uber die Produkte, die sie herstellen — Falsch

Die ,,Chance*” sind die potenziellen und tatsachlichen Kunden mit einem bestimmten Bedirfnis
oder Wunsch, den es zu befriedigen gilt

Die Marktdefinitionen sollte sich am zugrunde liegenden Kundenbedurfnis orientieren:

Anstatt sich im Markt ,der Druckerzeugnisse* zu sehen,
ware die kundenorientierte Marktdefinition

.Hersteller von Informationsprodukten*

(z.B. Zeitungs-, Zeitschriften oder Buchdruck) oder
.Hersteller von Impulsanregenden Produkten*

(z.B. Akzidenzdruckerei)

Warum? Eine solche neue Marktabgrenzung zwingt
Unternehmen, sich aus dem Bereich ihrer traditionellen
Produkte zu |6sen

Eine Akzidenzdruckerei kann sich auch tber alternative
Jmpulsanregende Produkte“ zu den bisherigen
Gedanken machen

WUNSCHERFULLER

&

NEUE
MARKTABGRENZUNG
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — C) Marketingmix
» Preis & Distribution:
— Welche Distributionskanale sind sinnvoll und kénnen neu erschlossen werden?

— Wie gelingt das Eindringen aus der niedrigpreisigen Massendistribution in Vertriebsschienen
mit hOheren Preisen?

— Wie gelingt das Durchdringen vom Fachhandel in den Massenmarkt?
Der Absatzerfolg hangt stark von den Vertriebskanalen ab

vy

Wichtig ist das Wissen dartber, welche Durchschnittspreise in den einzelnen Vertriebsschienen

gezahlt werden und welche Konkurrenten auf den einzelnen Schienen eine starke Position
haben

o
N
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — C) Marketingmix
» Kommunikation:

— Werben Sie fur Ihr Unternehmen? Oder lauft es getreu dem Motto ,der Schuster hat die
schlechtesten Leisten” — Sie drucken Werbemittel fir andere, aber die Werbung ftr Sie als
Drucker bleibt auf der Strecke?

— Reflektieren Sie die Kommunikations-Ausgaben Ihres Unternehmens und die der Konkurrenz
— Der eigene Kommunikationsauftritt wird mit dem der Konkurrenz verglichen

— Ergebnis: gut begrindetes Urteil, wie wirksam die eigene Werbegestaltung im Vergleich zur
Konkurrenz ist

— Anhand der Kommunikationsanalyse wird dann die Kommunikationsstrategie neu betrachtet
und ggf. angepasst oder erneuert

KOMMUNIKATION
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5. Marketingmanagement

Gfe

5.2 Situationsanalyse — D) Wettbewerb

» Bei der Betrachtung der Stellung des Unternenmens im Markt werden alle moglichen
EinflussgrofRen genau unter die Lupe genommen

» Im Vergleich der Leistungsfahigkeit des eigenen Unternehmens mit den relevanten Mitbewerbern
lassen sich die wesentlichen Kompetenzen entdecken und fUr eine starke Marktposition nutzen

e Lieferanten
— Verhandlungsmacht aufgrund
starker Position
— Erschwer die Preis-
verhandlungen des Einkaufs

* Direkte Konkurrenten
— Schwierige
Positionsverteidigung

* (potenzielle) neue Konkurrenten
— Bedrohung durch
Unternehmen, die bisher
Branchenfremd produziert
haben

» Substitutiionsprodukte
— Vorteilsverlust aufgrund des
technischen Fortschritts (4.0)

» Kunden
— Starker Wettbewerb in
Kaufermarkten
— Dies hat grol3en Einfluss die
Produkteigenschaften (Qualitéat,
Preis,...)
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5. Marketingmanagement

5.2 Situationsanalyse — D) Wettbewerb

>
>

>

Benchmarking hilft, das eigene Unternehmen im Wettbewerb einzuordnen

eigenen Zahlen und Strukturen — Ohne internes kein externes Benchmarking!

Internes Benchmarking betrachtet Unternehmenseinheiten oder Abteilungen

Basis fur den Vergleich mit anderen Unternehmen ist die Kenntnis tber die |

— Stimuliert Leistungswettbewerb

— Erhoht Motivation

— Erhoht die Prioritat der Kundenzufriedenheit
— Erhoht Weiterempfehlungsrate

bewertet und mit der Konkurrenz verglichen:

Fertigung: Know-how, Kosten, Kapazitaten, Reserven,...

Leistungsmerkmale werden untersucht, von ,gut bis schlecht*
— (Produkt-)Entwicklung: Entwicklungszeit, Innovationen,...
— Preise: Effektiv gestaltet?

— Distribution: Vertriebsnetz, Kosten, Auftragsabwicklung,....
— Kommunikation: Bekanntheit, Image, Zufriedenheit,....

Personal: Manager, Mitarbeiter, Praktikanten,... BENCHMARKING
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — D) Wettbewerb

» Externes Benchmarking kann marktbezogen (2 direkte Konkurrenten), branchenbezogen
(mehrere Konkurrenten) und branchenibergreifend (best practise) angewandt werden

» Die Ergebnissen zeigen Verbesserungspotenziale fir das eigene Unternehmen auf
= Lernen von den Besten

\4

Lernen heif3t jedoch nicht kopieren von Produkten und Prozesse

\4

Ein Benchmarking-Projekt sollte als Ideenquelle verstanden werden, aus dem kreative
Verbesserungspotenziale und neue Losungsansatze fr das eigene Unternehmen gefunden
werden — Werden Sie zum Querdenker!

» Beachte: solche Projekte brauchen Zeit, in denen sich das Unternehmen ,mit sich selbst
beschaftigt” - in dieser Zeit konnen bereits an anderer Stelle Innovationen entstehen oder sich

die Kundenbedirfnisse andern
. \ NEUE ZIELE
| NEUE ANSATZE
NEUE IDEEN
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5. Marketingmanagement @@

5.2 Situationsanalyse — E) Unternehmensumwelt

» Informationen Uber die Wettbewerbssituation konnen gesammelt werden mit Hilfe von
— Marktquellen (Marktforschungsinstitute, IHK, Verbande, Agenturen, Aul3endienst, Lieferanten)
— Print/Online-Quellen (Wirtschaftspresse, Lokalzeitung, Geschaftsberichte, Pressemitteilungen)

— Zur Verbindung interner und externer Aspekte der Marktforschung wird die SWOT-Analyse
verwendet, die situationsabhangig aufgestellt werden muss

» Intern S = Strenghts = Starken (Kernkompetenzen + Vorsprung)
W = Weaknesses = Schwachen (Starken der Konkurrenz)

» Extern O = Opportunities = Chancen = (Potenziale)
T = Threats = Risiken (Wettbewerb, Markt)

\4

Aus dem Wettbewerbsvorteil sollte die Kernkompetenz resultieren

\4

Zur finalen Bestimmung bieten sich Kundenbefragungen und der Vergleich der
Unternehmensprozesse mit einem Best-Practice-Unternehmen an — Benchmarking
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5.2 Situationsanalyse — E) Unternehmensumwelt

» Die genaue Kenntnis und das Ausnutzen der Bestimmungen fuhren oft zu Marktchancen oder
Wettbewerbsvorteilen

e Sozio-kulturelle Entwicklung » Politisch-rechtliche Bestimmungen * Demografische
— kulturelle Grundwerte einer e Auch Interessenverbéande und der Bevélkerungsentwicklung
Gesellschaft Verbraucherschutzbewegungen

« Okonomische Entwicklung
— Kaufkraft
— Einkommen

» Technischer Fortschritt « Okologische Entwicklung
— Umweltschutzgesetze
— Energiepreise
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5.3 Marketingziele

» Werden von den gewinnorientierten Unternehmenszielen abgeleitet

guantifizierbar nicht quantifizierbar

— Erreichen der Gewinnzone — Allianzen, Ankauf, Fusionen

— Kapital- / Umsatzrentabilitat — Aufbau / Trennung von Bereichen
— Erreichen von Marktanteilen — Produktportfolio und -Entwicklung
— Eigenkapitalbildung — Image, Bekanntheitsgrad

» Unternehmensziel z. B. 10 % Umsatzsteigerung — Marketingziel: Marktanteil um 8 % erhohen
— daraus resultieren Teilziele der Marketinginstrumente

— Service- Skonto 2 % — Online-Handel - Bekanntheitsgrad
Verbesserung ausbauen 10 % erhohen

— Indirekte — Direkte — Indirekte — Indirekte
Auswirkung Auswirkung auf Auswirkung Auswirkung
auf Gewinn Gewinn auf Gewinn auf Gewinn
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5.3 Marketingziele

» S = Specific = eindeutige Zieldefinition

M = Measurable = messbare Zielkriterien

A = Accepted = akzeptierte Ziele (von allen Beteiligten)
R = Realistic = die Ziele sollten erreichbar sein

vvyyy

T = Timely = Vorgabe, bis wann ein Ziel erreicht sein soll

Okonomische Marketingziele Psychografische Marketingziele

— Marktanteile erhéhen (flr spez. Produktbereich) — Kundenbindung erhéhen
— Umsatz erhéhen — Bekanntheitsgrad erh6hen
— Absatz erhéhen — Image verbessern

— Anzahl von Neuprodukten / Innovationen — Kaufabsicht erh6hen
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5.3 Marketingziele

» Verkaufsziele sind zahlenmalig vorgegeben und bilden die wichtigste Gruppe der Marketingziele
» Der Absatzerfolg hangt entscheidend von der Produktndhe der Zielgruppe ab

é B

Zielgruppe Ziel: Wiederholungskaufer

€ 4
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5. Marketingmanagement

5.3 Marketingziele

» Beachte:
— Zu viele Vorgaben fur die Zielerreichung dampfen die Risikobereitschaft und die Kreativitat

— Eine fur die Zielerreichung verantwortliche Person lasst die Ziele zur Verbindlichkeit werden
— Alle Beteiligten sollten mit eingebunden werden, um eine hohere Identifikation zu erreichen

# ... der Plan ist Nichts,
O die PLANUNG ist Alles!

©o

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 75



5. Marketingmanagement @@

5.4 Marketingstrategien

» Die auf den Zielen basierende Strategie versucht, die aktuelle Marktsituation und die Chancen zu
nutzen, um besser als die Wettbewerber positioniert zu sein

\4

Sie beinhaltet langfristige Entscheidungen und ist die Basis fir einen langfristigen Markterfolg
Erfolge sind erst nach langerer Zeit feststellbar

vy

Die Strategie kurzfristig zu &ndern bringt oft grof3e Kosten- und Prozessbelastung mit sich

* B) Kundenstrategien » C) Wettbewerberstrategien e D) Distributionsstrategien

* A) Segmentierungsstrategien * E) Wachstumsstrategien
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5.4 Marketingstrategien — A) Segmentierungsstrategie
» Segmentierung beinhaltet die Aufteilung des Marktes in sinnvolle Gruppen
» Ja-im B2B-Marketing spielen Segmentierungs-Uberlegungen eine andere Rolle

» Die Uberlegungen gehen mehr in Richtung One-to-One Strategie (1:1) mit maRgeschneiderten
Angeboten

» Je mehr Gemeinsamkeiten die avisierten Kunden mit lhrem Unternehmen haben, desto besser
sind lhre Chancen

Segmentierung

— Geografisch — Nach Marktgebiet (Nielsen-Gebiete, regionale Besonderheiten,...)

— Branche, UnternehmensgroRe, Technologien, Verwendung, Auftragsumfang,

— Demografisch Mitarbeiteranzahl, Marktanteil, Rechtsform, liquide Mittel

— (de)zentraler Einkauf, Nach Kaufanlass, Nutzennachfrage (Qualitat, Service),
Verwendung, Einstellungen, Markentreue, Kaufbereitschaft, Kundenzuwachs tber

=~ VENENE Ll Ausschreibungen oder Angebote (Finanzierungen,...)
— Individualisierte Angebote — customizing
_ psychografisch — Kaufkriterien (Preis-/Qualitatsbewusstsein), Dringlichkeiten (just-in-time),

Risikobereitschaft, Treue, Sympathie
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5.4 Marketingstrategien — A) Segmentierungsstrategie

» Die Grundiberlegung, an welche Kunden das Endprodukt gehen soll, ist jedoch auch im B2B-
Bereich unverzichtbar

» Mit Hilfe der Ansatze der Sinus-Milieus und der Typologie der Winsche entdeckte die
"Neue Woche" des Burda-Verlags eine Marktnische

» Mit der Typologie der Wiinsche wurde der Markt der Leser quantifiziert und mit den Sinus-Milieus
nach Qualitatskriterien analysiert

» Resultat: Grundkonzept und Redaktion der Zeitschrift wurden der identifizierten Zielgruppe
angepasst — mit Erfolg

M ENSCHEN, M EDIEN, M ARKTE

2013
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5.4 Marketingstrategien — B) Kundenstrategie

» Kundenorientierung bedeutet, alle marktrelevanten MalRnahmen eines Unternehmens an den
Bedurfnissen und Problemen der Kunden auszurichten

» Es gibt 2 Kundenstrategien: Neukundengewinnung & Kundenbindung

Wichtig ist, dass nicht nur alle Infos Uber die Kunden vorhanden sind, sondern auch, dass diese
richtig interpretiert werden

\4

» Profitable Kunden sollten gebunden werden! Es kostet ca. 5-10 mal so viel, einen neuen

Kunden zu gewinnen und ist sogar gunstiger, verlorene Kunden zurtickzugewinnen, als
Neukunden zu akquirieren

Customer-Relationship-Management
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5.4 Marketingstrategien — B) Kundenstrategie
» Bindungsmoglichkeiten:
— Produktpolitik — Spezielle Angebote / Services
— Preispolitik — Bonussysteme, Garantien
— Kommunikation — Newsletter, Zeitschriften
— Distribution — Fertigungsbesuche, Direktlieferung
Nur die emotionale Bindung ist freiwillig

Kundenbeziehung Akquise Wachstum der Rickgewinnung Bindung
Bindung

Sk Vorfall
Mittel
Leistung Uberzeugt Wachstum,
Reife
Wenig Rickgewinnung
v

Abstinenz — Auflésung
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5.4 Marketingstrategien — B) Kundenstrategie
» Der Kundenwert hat immer grof3ere Bedeutung

» In Anbetracht von immer harten Sparmafinahmen und immer sensibleren Kunden muissen
tatsachlich die erfolgsentscheidenden Kunden identifiziert werden

— A-Kunden tragen mit hohem Umsatz und einer langen Kundenbeziehung stark zum
Unternehmenserfolg bei

— Bei C-Kunden ist die Beziehungspflege schon teurer, als man am Kunden verdient

» Kunden mit hohem Wert: reagieren gut auf Werbemaf3nahmen, bringen Umsatz, empfehlen
weiter, bleiben treu

Nach wie vor gilt w das KUNDE = KONIG-PRINZIP

... Jedoch fur selektierte Kunden.
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5.4 Marketingstrategien — C) Wettbewerbsstrategien
» Ziel: Gewinn durch zufriedene Kunden
» Die Wettbewerbsstrategien sind immer einsetzbar — unabhéngig von der Branche, des Marktes

usw.

Fokussierung, Spezialisierung

— Nischenstrategie

— Spezielle Vertriebswege,

Kundengruppen, Produktvarianten

— = Qualitatsfuhrer, Termintreue,...
« Differenzierung
— UPS, Einzigartigkeit wird angestrebt

Kostenfluhrerschaft

— Z.B. durch: Service, Qualitat, Varianten
— Hohere Preise + Kundenbindung
erzielbar

— niedrigste Herstellungs- / Stlickkosten

— Voraussetzung: gunstiger Einkauf,
optimierte Produktionssysteme und — Voraussetzung: Anpassung der
-prozesse + Arbeitsorganisation Wettbewerbs- riebliche Bereiche und der

— Nachteil: mittleres Qualitatsniveau, strategie Bittéigézr:en:kilﬁuf (Eir?kgﬁfl
wenig Variation (Standards), unflexibel Produktion, ...)

Richtiges richtig tun. - September 2016 Seite 82



5. Marketingmanagement

5.4 Marketingstrategien — D) Distributionsstrategien

>
>
>

MCM: Multi-Channel-Management
Ziel: viele Kunden durch Kombination der Absatzkanéale erreichen
Wichtig: bestehende Kanale beriicksichtigen und evtl. Konflikte aus dem Weg schaffen

Kooperationen in der Distribution

Horizontal A Vertikal
— — mit Wettbewerbern — — auch mit branchenfremden
— Z.B. Kooperation in Logistik oder Firmen
Vertriebskooperation S — Ziel: Komplettangebote fur
DIStI‘IbUtIOI’l = Kunden
Kooperation — Komplementéare Produkte

— Z.B. Kooperation im Vertrieb,
Verkauf, Werbung, Service
— Supply-Chain-Management

myiullim'lﬂlﬂll (I T I
PRI NT4 . DRUCKHELDEN 9 -
RESELLER BESSER ONLINE DRUCKEN

' ."““'.-

https://www.print4reseller.com https://www.druckhelden.de/
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5.4 Marketingstrategien — E) Wachstumsstrategie

» Am schnellsten wéchst ein Unternehmen ,anorganisch“ — sprich durch Zukaufe anderer

Unternehmens(-teile)

» Dafir sind jedoch hohe Investitionen nétig

» Ein Wachstum aus eigener Kraft ist das organische — hierzu bieten sich folgende Mittel an:

Marktdurchdringung

— Das Unternehmen pusht die Produkte, die
bereits im Portfolio sind z.B. fir haufigeren
Einsatz

— Hier: Geringe Investitionen, geringes Risiko

Marktentwicklung

— Gewerbliche UND Privatnutzer

— Zusatzliche Absatzkanale

— Geografische Ausweitung

— Risiko: Investitionen in den Vertrieb —
geplantes Volumen kann nicht erreicht
werden

Wachstums-
strategie

Produktentwicklung

— Aktuelle Produkt werden weiterentwickelt
— Innovationen

— Risiko: hoch

Diversifikation

— Horizontal: neue Produkte, die aber ins
bisherige Produktprogramm passen

— Vertikal: vorwarts durch
Vertriebsinstanzen, riickwarts durch
Rohstofflieferanten

— Risiko: ist Unternehmens-
entscheidung — groftes Risiko
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5.5 Marketingkontrolle

» Ob Ziele erreicht wurden, kann nur Uberpruft werden, wenn die Ziele vorab zahlenmaéalig genau
definiert wurden — Leistungsstandards

» Im Marketing sind hier Erfahrungswerte sehr wichtig — Planwerte resultieren hieraus

» Unterschied aus dem Soll-Ist-Vergleich = Ausgangspunkt fur die Ursachenanalyse
— dient der Korrektur kunftiger Planzahlen

» Marktingziele sind schwer durch Zahlen zu definieren:
— Keine Normwerte (Qualitative und psychografische Ziele wie Image, Kundenbindung,...)
— Falsche Handhabung
— Aufwendige, teure Ermittlung und Korrektur der Werte

» Die Ziele werden mit z.B. der SMART-Regel (Vergleich Marketingziele) zu messbaren Kriterien
umgewandelt

» Eine saubere Interpretation ist die Basis, um anschlieRend das Erreichen des Erfolgs zu messen
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5.5 Marketingkontrolle
» Zielerreichung sollte mit Pramien belohnt werden

» Auf unzureichende Leistung sollten Fihrungskrafte mit Ausbildung und Betreuung reagieren
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6. Mitarbeiter & Kunden

Mitarbejgm

Marketing-
management

Einzigartige
Positionierung

Unternehmens
-gesundheit

Konsequent
Revitalisieren

Erfolgreiche
Partnerschaft
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6. Mitarbeiter und Kunden @@

6.1 Schnittstelle Vertrieb

» Wertschopfungspartnerschaften und strategische Allianzen lassen neue Kundennetzwerke
entstehen

» Die immer vielschichtigeren Kundensegmente erfordern neue Absatzkonzepte und das
Vordringen der elektronischen Medien erweitert und/oder verandert in vielen Bereichen die
Vertriebswege

» Erwartet werden dabei heute die Durchsetzung kontinuierlicher Verbesserungsprozesse in
der Betriebsorganisation, den Informationsablaufen, der Entwicklung von Partnerschaften mit
Schlusselkunden, usw.

» Losung: Distributionspolitik (distribuieren = verteilen)

» Aufgaben der Distribution sind vor allem:
— Ausgleich zwischen dem Ort der Produktion und dem Ort der Nutzung
— Ausgleich zwischen dem Zeitpunkt der Produktion und dem Zeitpunkt der Nutzung
— Ausgleich zwischen der Produktionsmenge und der Bedarfsmenge der Kunden
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6. Mitarbeiter und Kunden @@

6.1 Schnittstelle Vertrieb

» Der Faktor Mitarbeiter ist in der Wirkung auf den Unternehmenserfolg nicht zu unterschatzt
Diese sind auch entscheidend fir die Position im Wettbewerb

Mitarbeiter reprasentieren ihr Unternehmen und hinterlassen einen bleibenden Eindruck

vwvyy

Erschreckend ist, dass laut Statistik gerade einmal 1/3 der Mitarbeiter die Unternehmensvision

leben — der Rest verrichtet gleichgultig die Arbeit, ohne sich mit dem Unternehmen identifizieren
zu kdnnen

» Folge: das Unternehmensversprechen kann den Kunden gegeniber nicht gehalten werden — wie
auch, wenn die Mitarbeiter es nicht glaubhaft vertreten kdnnen

» Ein Mitarbeiter, der dem Unternehmen emotional verbunden ist, kann auch den Funken auf den
\\\/4

Kunden Uberspringen lassen
@ S @
7N\
KUNDE
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6. Mitarbeiter und Kunden @@

6.1 Schnittstelle Vertrieb

» Kunden verdienen Wertschatzung und gerade heute sind diese weichen Faktoren
ausschlaggebend im Wettbewerb und wichtiger als der Preis

» Probleme:
— Nicht alle Ablaufe in den Unternehmen unterstttzen einen reibungslosen Kundenservice
— Nicht in allen Unternehmen sind ausreichend Mitarbeiterkapazitaten
— Die nétige Aus- und Weiterbildung wird vernachlassigt
— Zu wenig Anreiz
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6. Mitarbeiter und Kunden @@

6.1 Schnittstelle Vertrieb

» Viele Produkte oder Dienstleistungen lassen sich nur durch personlichen Kontakt verkaufen

» Der potenzielle oder bestehende Kunde sammelt seine Erfahrungen und Erlebnisse mit dem
Anbieter an der Schnittstelle und den Kontaktpunkten = Customer Touch Points

Auch das Unternehmen profitiert von diesem Kontakt

vy

Die Schnittstelle zum Kunden ist zukunftsorientierter Impuls- und Ideenlieferant
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6. Mitarbeiter und Kunden @@

6.1 Schnittstelle Vertrieb

» Je besser Kundenbedirfnisse befriedigt werden kdnnen und Erwartungen erftllt werden kénnen,
desto grolRer ist auch die Chance, neue Kunden zu gewinnen und zu binden

v

Wichtig ist dabei, die Kunden mit dem richtigen ,Kanal® zu erreichen und diesen zu identifizieren

v

In der ,unpersonlichen” Web-Welt gewinnt der persénliche Kontakt wieder mehr an Bedeutung
Zu bedenken sind:

bl i

v

O
amm O il

Innovative Kanalauswabhl Personalauswahl Prozesskette Prognosen
Technologien (nach avisierten (nach Kanalen) (Service- und Trends
zur Unterstiitzung Unternehmen) Forderung)
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6. Mitarbeiter und Kunden @@

6.1 Schnittstelle Vertrieb

» Der Kunde will weiter hin beachtet sein, egal wie ausgefeilt eine Problemlosung ist

Uberzeugen muss der AuRRendienstler - der Mensch verkauft!

In Zukunft wird kein Auf3endienst ohne die aktive Kooperation mit dem Innendienstes bestehen

Die neuen Produkte sind das Problem \.,

/\o

» Hier agiert der Verkaufer als Moderator, Problemlosungskoordinator, Berater,
Ressourcenmanager und Coach

Der Innendienstleiter wird zum modernen Schnittstellenmanager

vvyyvyy

» Beispiel ist die Neueinfihrung eine Digitalfarbdrucksystems:
Diese digitalen Drucksysteme sind einzubinden, Schnittstellen zu
anderen Technologien aufzubauen, neue Software muss entwickelt werden

» Mehr Zeit fur den Verkauf = mehr Umsatz
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