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2014 Marketing

Da die Garage Schweizerhof AG bis anhin kaum Marketing gemacht hat, wurden Sie per 1.8.2014
als Marketingverantwortliche / Marketingverantwortlicher eingestellt. Sie rapportieren direkt an die
Geschaftsleitung (GL).

1.1

1.2

Preisstrategie (10 Punkte)

Grundsatzlich gibt es verschiedene Methoden, um den Verkaufspreis festzulegen. Eine Mog-
lichkeit ist die gewinnorientierte Preisfestlegung mithilfe der Break-Even-Analyse.
Nennen Sie die vier Faktoren, welche Sie fir die Break-Even-Analyse benétigen:

(2 Punkte)

N R

Im Teilmarkt Auspuffanlagen stellt sich die Geschaftsleitung die Frage, ob die Preise richtig
positioniert sind. Da die hochwertigen Auspuffanlagen vor allem fiir den Motorsport gebaut
werden, befinden sie sich im hohen Preissegment. Das erschwert den Verkauf an Private.
Die Qualitat ist top, ebenso das Image! Bis anhin kaufen wenige Kunden die Auspuffe flr
ihren privaten PW. Hier ist aber ein grosses Potential vorhanden, diese Auspuffe z.B. zu den
Mercedes Neuwagen zu verkaufen und dadurch eine Umsatzsteigerung zu generieren.

Peter Blrki fragt Sie nun, was Sie von einer kundenorientierten Preisfestlegung fur Auspuffe
halten. Erldutern Sie den Begriff der kundenorientierten Preisfestlegung und erlautern Sie
detailliert eine konkrete Massnahme, welche Sie im Marketing-Mix berlicksichtigen missen,
wenn sich die Garage Schweizerhof AG flur diese Art der Preisfestlegung entscheidet.

(4 Punkte)
Erklarung der kundenorientierten Preisfestlegung:

Massnahme:
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1.3 Peter Blrki hat sich nun entschieden, die Preise der Auspuffe um 10% zu senken, da er unbe-
dingt den Absatz in diesem Teilmarkt (Private) erhdhen will. P. Birki fragt Sie, ob die Preise
bei den Auspuffen aus lhrer Sicht elastisch sind. Was heisst Preiselastizitat und was bringt aus
Ihrer Sicht die Massnahme der Preisreduktion.

Erlautern Sie den Begriff "Preiselastizitat" detailliert und fihren Sie Faktoren auf, welche die
Preiselastizitat beeinflussen. Erlautern Sie zudem, ob die Massnahme der Preisreduktion aus
Ihrer Sicht zielorientiert ist.

(4 Punkte)

Erklarung Preiselastizitat:

Effekt der Massnahme der Preisreduktion:
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2.1

2.2

Neue Medien (6 Punkte)

Die Geschéftsleitung (GL) hat Sie auf die elektronischen Medien angesprochen. Einerseits
ist der Webauftritt stark veraltet und passiv, andererseits ist die Garage Schweizerhof AG im
Social-Media-Bereich nicht aktiv. Da momentan vor allem Social Media in aller Munde ist, will
die Geschaftsleitung vor allem in diesen Kanal investieren.

Nennen Sie der GL drei aktuell bedeutende Social-Media-Kanale, die Sie in erster Prioritat
aufbauen wiirden und begriinden Sie Ilhre Wahl detailliert.

(3 Punkte)
1.

Begrindung:

2.

Begrindung:

3.

Begrindung:

Der Werkstattchef halt wenig von diesen neuen Kanalen und findet, die Aktualisierung der
Website muss auch vorangetrieben werden. Warum hat er auch Recht? Nennen Sie drei
detaillierte Argumente, weshalb neben den Social-Media-Aktivitaten auch die Homepage bis
Ende Jahr auf Vordermann gebracht werden muss.

(3 Punkte)
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3.1

Marktforschung (9 Punkte)

Aufgrund der aktuellen Geschaftszahlen méchte die Garage Schweizerhof AG ihren Umsatz
steigern. Dies ware durch den Verkauf von "Auto-nahen" Produkten méglich. Die Geschafts-
leitung Uberlegt sich ob es sinnvoll ware, portable Navigationsgerate zu verkaufen (v.a. flr
die Smart- und Occasionsauto-Kunden). Um den Entscheid fallen zu kénnen, will sie auf Markt-
forschungsdaten zugreifen.

(3 Punkte)

Ein Marktforschungsinstitut zeigt Ihnen Zahlen von Kunden aus der Autozulieferbranche. Es
geht um potentielle Kéufer von portablen Navigationsgeraten. Die folgenden Daten liegen vor:

Grundgesamtheit Autobesitzer Schweiz: 2'500'000
Stichprobengrdsse(n) 1000
Sicherheitswahrscheinlichkeit 95 %
Prozentsatz der Autobesitzer mit Kaufabsicht von portablen

Navigationsgeraten in den nachsten 12 Monaten 30 %
Vertrauensintervall (Konfidenzintervall) 28 %

Berechnen Sie nun aufgrund der Marktforschungsdaten die absolute Zahl der Personen, welche
ein portables Navigationsgerat kaufen wollen.

Was bedeutet der Ausdruck Konfidenzintervall (Vertrauensintervall) und wie sieht die Kaufer-
zahl nach dessen Berlcksichtigung aus?

Erklarung:

Kauferzahl absolut:
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3.2 Begriffe der Marktforschung
Eine Methode um die Attraktivitat eines Marktes zu bewerten, ist die Marktforschung. Es gibt
zwei unterschiedliche Arten, namlich die Primar- und die Sekundarforschung. Erklaren Sie
die Begriffe primare und sekundare Marktforschung und nennen Sie fallbezogen je zwei
Beispiele, wobei Sie jeweils eine unterschiedliche Methode verwenden. (Antworten OHNE
Fallbezug werden nicht bewertet).
(6 Punkte)

Primare Marktforschung:

Beispiel 1:

Beispiel 2:

Sekundare Marktforschung:

Beispiel 1:

Beispiel 2:
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4.1

Event Marketing (19 Punkte)

Die letzten Jahre hat die Garage Schweizerhof AG im April eine eigene Frihlingsaustellung
durchgefuhrt. Dies machen auch einige Mitbewerber, jeweils am selben Wochenende. Als
Alternative wirde sich die Messe "Auto Olten" anbieten. Deren Besucherzahlen stagnieren. Es
ist noch offen, ob eine Mercedes-Garage von Basel als Aussteller vor Ort sein wird. Die Werbe-
wirkung der Messe hat ein sehr grosses Einzugsgebiet und reicht bis in die Agglomeration
von Zurich. Der Lieferant Mercedes unterstitzte bis anhin die Fruhlingsausstellung der
Garage Schweizerhof AG mit einem namhaften Geldbetrag, wie auch mit Marketingmaterial
(Prospekte, etc.) von insgesamt CHF 50'000.-.

Die Geschéftsleitung (GL) pruft, an der "Auto Olten" Messe teilzunehmen und auf die eigene
Ausstellung zu verzichten. Erstellen Sie fur die GL eine Analyse mit je drei Vor- und drei
Nachteilen pro Veranstaltung.

(12 Punkte)

Eigene Friihlingsausstellung "Auto Olten"

Vorteile Vorteile
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Eigene Friihlingsausstellung

"Auto Olten”

Nachteile

Nachteile

4.2 Geben Sie nun gegeniber der GL lhre Empfehlung ab, ob Sie weiter eine eigene Frihlings-
ausstellung veranstalten wiirden, oder ob Sie an der "Auto Olten" teilnehmen wiirden.

Erlautern Sie Ihre Empfehlung mit zwei stichhaltigen Argumenten.

Entscheid:

(3 Punkte)

Argument 1:

Argument 2:
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4.3 Unabhangig davon, ob die Garage Schweizerhof AG nun an der "Auto Olten" als Aussteller tatig
ist, sind Sie im Organisationskomitee (OK) dieser Messe. Im OK sind Sie flir die Werbung und
somit auch fir die Mediastrategie verantwortlich. An einer OK-Sitzung wird plétzlich lhr Ent-
scheid, eine Reichweitenstrategie (Breitenstrategie) einzusetzen, heftig kritisiert. Es wird be-
hauptet, dass in einem solchen Fall eine Kontaktstrategie (Tiefenstrategie) das Richtige sei.
Erklaren Sie den Kollegen die Unterschiede, indem Sie untenstehende Tabelle ausfiillen. Pro
Argument (Ziel der Mediakampagne) kreuzen Sie bitte an, ob dieses fir die Breiten- oder fiir
die Tiefenstrategie gilt (es ist jeweils nur eine Antwort richtig).

(4 Punkte)

Argument Breitenstrategie | Tiefenstrategie

Erreichen einer hohen Reichweite

Intensive Bearbeitung einer Zielgruppe durch
hohe Frequenz

Steigerung Bekanntheitsgrad

Kommunikation eines Produktes mit
Erklarungsbedarf

Einsatz von mdglichst vielen, verschieden Medien

Gezielter Einsatz von wenigen Medien

Geeignet fur die Einflhrung eines neuen Produktes

Geeignet fiir die Neupositionierung eines
bekannten Produktes
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5.1

Zielgruppen (4 Punkte)

Bis heute hat die Garage Schweizerhof AG in der Lokalpresse und per Direct Marketing
geworben. Es wurden die Adressen aus der Datenbank verwendet, wie auch neue Adressen
hinzugekauft. Die Zielgruppe fur Mercedes wurde wie folgt definiert: Mannlich, Alter zwischen
30 — 50 Jahren aus der Mittelschicht. Sie haben nun eine Auswertung aus der neusten Konsum-
media Studie "MACH Consumer 2013" der WEMF (AG fir Werbemedienforschung) vor sich
(siehe folgende Seite).

Welche Kernzielgruppe ergibt sich gemass dieser Tabelle? Definieren Sie je ein demogra-
phisches, geografisches, psychografisches und verhaltensorientiertes Kriterium / Merkmal anhand
der Tabelle.

(4 Punkte)

Demographisches Merkmal:

Geographisches Merkmal:

Psychografisches Merkmal:

Verhaltensorientiertes Merkmal:
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Quelle:
MACH Consumer 2013 - WEMF

Universum:
Deutschsprachige Schweiz

Vorfilter:
Gesamt

(6.788 Falle - 100,0% - 4.593 Tsd)

Falle
Gesamt 6'788
Geschlecht
Mann 3'362
Frau 3'426
Alter 10er Klassen
20-29 Jahre 1'033
30-39 Jahre 1'086
40-49 Jahre 1'309
50-59 Jahre 1'079
60-69 Jahre 861
Schulbildung (gruppiert)
Obligatorisch 1'345
Mittel 3'600
Hoch 1'844
Position (Basis: Angestellte)
Oberste Fiihrungsebene 169
Mittlere FUhrungsebene 1'041
Einfache/r Angestellte/r 2'118
Arbeiter/in 310
VZ2000 Siedlungsart (Wohnort)
Stadt/Agglomeration 4'926
Land 1'863
Brutto-Einkommen Haushalt
(gruppiert)
Bis unter 4.000 Franken 1'074
4.000 bis unter 8.000 Franken 2'819
Uber 8.000 Franken 2'896

Nutzungshaufigkeit Verkehrsmittel
Offentliche Verkehrsmittel, gruppiert
Praktisch taglich / mehrmals

wochentlich 2'418
1-mal wéchentlich 944
1- bis 3-mal monatlich 1'470
Seltener 1'640
Nie 317
Keine Angabe 0
Nutzungshaufigkeit Verkehrsmittel
Auto
Praktisch taglich / mehrmals
wochentlich 4'093
1-mal wochentlich 1197
1- bis 3-mal monatlich 361
Seltener 397
Nie 503
Keine Angabe 238
Weitester Raucherkreis (Zigaretten)
Ja 1'707
Nein 5'081

Gesamt

Struktur
%
100.0

49.5
50.5

15.2
16.0
19.3
15.9
12.7

19.8
53.0
27.2

2.5
15.3
31.2

4.6

72.6
27.4

15.8
41.5
42.7

35.6
13.9
21/
24.2
4.7
0.0

60.3
17.6
53
5.8
7.4
3.5

25.1
74.9

Tsd.
4'593

2'275
2'318

699
735
885
730
582

910
2'436
1'247

115
704
1'433
210

3'332
1'260

726
1'907
1'959

1'636
638
994

1'110
214

2'769
810
244
268
341
161

1'155
3'438

Affinitats-
index
100

100
100

100
100
100
100
100

100
100
100

100
100
100
100

100
100

100
100
100

100
100
100
100
100

*k

100
100
100
100
100
100

100
100

Bevorzugte Marke (falls
heute Autokauf): Mercedes

Struktur Affinitats-
Falle % Tsd. index

880 | 100.0 596 100
549 62.4 372 126
331 316 224 74
176 20.0 119 132
108 1222 73 1l
149 16.9 101 88
128 14.5 86 91
79 9.0 538 71
213 24.2 144 122
429 48.7 290 92
238 2701 161 100
37 4.2 25 169
151 17.2 102 112
198 22.5 134 72
25 2.9 17 63
685 77.8 464 107
195 22.2 132 81
100 11.4 68 72
342 38.9 232 94
438 49.8 296 117
347 39.5 235 111
115 13.0 77 94
185 21.0 125 97
178 20.2 121 84
55 6.3 37 135
0 0.0 0 it
538 61.2 364 101
163 18.5 110 105
49 5.6 33 105
49 5.5 33 94
62 7.0 42 95
19 2.2 13 63
241 274 163 109
639 72.6 433 97

Bevorzugte Marke (falls
heute Autokauf): Smart

Struktur Affinitats-

Falle % Tsd. index
219 100.0 148 100
88 40.0 59 81
131 60.0 89 119
18 8.4 12 55
41 18.7 28 a7
42 19.2 28 100
29 13.4 20 84
22 9.9 15 78
53 24.3 36 123
99 455 67 86
66 30.2 45 111
i 3.0 4 120
27 12.2 18 80
60 27.5 41 88
8 3.4 5 75
176 80.6 119 111
42 19.4 29 71
44 20.1 30 127
96 43.8 65 105
79 36.2 54 85
125 57.1 84 160
30 13.7 20 99
35 15.8 23 73
27 12.3 18 51
2 Al 2 24
0 0.0 0 &
73 33.3 49 55
37 16.8 25 95
31 14.1 21 265
31 14.1 21 242
38 17.6 26 237
9 4.2 6 119
58 26.3 39 105
161 73.7 | 109 98
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6.1

Marketingstrategie (24 Punkte)

Die deutsche Firma CARTAINMENT aus dem High End "In Car Infotainment" plant den Ein-
tritt in den Schweizer Markt. Die Firma stellt hochwertigste Musikanlagen fiir Autos her. Der
Umsatz 2013 in Deutschland betrug rund 5 Millionen Euro. Sie bewegt sich in einem Nischen-
markt. Jedes Jahr sorgt die Firma durch ihre Innovationskraft weltweit fir Aufsehen.

"Handmade" und "Made in Germany" unterstreichen die hohe Wertigkeit und Exklusivitat der
Produkte. Entsprechend hoch sind die Preise. Die ginstigste Komplettanlage kostet (ohne
Einbau) CHF 2'500.-, die teuerste Standard Anlage liegt bei rund CHF 20'000.-.

Die Garage Schweizerhof AG verfugt uber die ndtigen Mitarbeiter-Kompetenzen, um in diesen
Teilmarkt einzusteigen und hat eine Anfrage von CARTAINMENT erhalten, um diese Gerate
in der Schweiz zu vertreiben. Bisher waren nur die bekannten Marken wie Alpine, Pioneer,
Kenwood, JVC, Clarion plus einige wenige kleinere Player in der Schweiz vertreten.

Die Geschaftsleitung (GL) beauftragt Sie, einen Uberblick Uber die gangigen Wachstums-
strategien zu verfassen, den Sie am nachsten Meeting prasentieren sollen. Sie Ubernehmen
die 4-Felder-Matrix nach Ansoff.

(12 Punkte)

Produkt / Leistung

bestehend neu
-o -
= Markt- Prgdukt /
< . Sortiments-
[ penetration )
2 entwicklung
0
)
4
| -
(©
=
3 Mz.arkt- Diversifikation
c Entwicklung
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Ihre Aufgabe ist es, detailliert jeweils zwei relevante Merkmale der Strategien zu erlautern.
Nennen Sie zudem zu jeder der Strategien ein Beispiel (ein Fallbezug ist nicht zwingend).

Marktpenetration
Erklarung / relevante Merkmale:

Beispiel:

Produkt- oder Sortimentsentwicklung
Erklarung / relevante Merkmale:

Beispiel:

12/19



2014

Marketing

Marktentwicklung

Erklarung / relevante Merkmale:

Beispiel:

Diversifikation

Erklarung / relevante Merkmale:

Beispiel:
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6.2

6.3

Welche Marktbearbeitungsstrategie wirden Sie nun wahlen? Entscheiden Sie sich fur eine
der vier Moglichkeiten von Frage 6.1. und begriinden Sie lhren Entscheid.

(2 Punkte)
Entscheid:

Begrindung:

Die beiden Juniorchefs haben sich letzthin Gber die moglichen Varianten der Zusammen-
arbeit ausgetauscht. Man ist auf der Zielgeraden. Zwei Schlagworte sind gefallen. Entweder
wird die Garage Schweizerhof AG ein Franchising mit der CARTAINMENT eingehen oder
man wird sich (aufgrund der freundschaftlichen Beziehungen) auf ein Joint Venture einigen.

Erlautern und erklaren Sie diese zwei Arten einer Geschéaftsbeziehung anhand von je fiinf
ausformulierten Kriterien.

(10 Punkte)
Joint Venture:

1.
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Franchising:
1.
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7 Kommunikationsplanung

(15 Punkte)

Die Garage Schweizerhof AG hat sich entschieden, die Vertretung fiir die Car HiFi Anlage von
CARTAINMENT zu Gbernehmen. In rund vier Monaten sollen die ersten Kunden bedient wer-
den. Nun gilt es, fur die Marktbearbeitung grifige Massnahmen zu planen, damit Sie optimal vor-
bereitet sind. Die deutsche Firma bietet eine grosszligige Marketingunterstitzung an und stellt
bis zur Einfiihrung fir die Kommunikation CHF 200'000 zur Verfliigung, zudem investiert die

Garage Schweizerhof AG weitere CHF 100'000 Eigenmittel.

7.1 Die Geschéftsleitung (GL) moéchte, dass Sie das Budget im Rahmen der "integrierten Kommuni-
kation" einsetzen. Was heisst das? Erldutern Sie diesen Begriff detailliert und fallbezogen.

(3 Punkte)

7.2 Die GL mochte moglichst viele unterschiedliche Kommunikationskanale abdecken. Daflir
missen Sie das Budget nun in die fur Sie wichtigsten flinf verschiedenen Kanale einteilen.
Begriinden Sie lhren Entscheid detailliert.

(12 Punkte)

Nr.

Kommunikationskanal

Detaillierte Begriindung

Budget in CHF
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Nr.

Kommunikationskanal

Detaillierte Begriindung

Budget in CHF

Total
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8.1

Verkauf (13 Punkte)

Die zwolf Verkaufer welche die Garage Schweizerhof AG heute beschatftigt, sind ein grosser
Kostenfaktor wahrend die Verkaufszahlen stagnieren. Die Verkdufer haben die Aufgabe, die
Kunden vor Ort zu beraten. Wenn keine Kundschaft im Laden ist, kimmern sie sich um die
Ausstellung (Autos aus- und umstellen, kleinste Reinigungsarbeiten erledigen, etc.). Um die
Effizienz zu erh6hen und die Verkaufer besser auszulasten Uberlegt sich die Geschéaftsleitung
(GL) nun, ob man vier der zwolf Verkaufer intern anders einsetzen kann.

Als Marketingverantwortliche / Marketingverantwortlicher unterstitzen Sie die GL auch in strate-
gischen Verkaufsbelangen. Sie empfehlen der GL, die Verkaufer anders einzusetzen.
Begrunden Sie lhren Entscheid mit zwei schlagkraftigen, ausformulierten Argumenten.

(3 Punkte)

Argument 1:

Argument 2:

8.2 Aufgrund lhrer Empfehlung hat die Geschéaftsleitung entschieden, fir vier Verkaufer intern

eine neue Aufgabe zu suchen.

Definieren Sie vier NEUE verkauferische Aufgaben in ihrem Fachbereich. Beschreiben Sie
diese Aufgaben genau und begriinden Sie lhre Wahl detailliert.
(10 Punkte)

Nr. | Aufgabe Beschreibung Begriindung
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Nr.

Aufgabe

Beschreibung

Begriindung
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