DEMAND MANAGEMENT

IT-generierte Marktlandkarten
als Werkzeug
zur Positionierung




Programm SnEaIELE

e Vorstellung Prolytic

e Beispiel Neuproduktentwicklung/Produktpositionierung

* Beispiel Unternehmenspositionierung



Prolytic

WU-Wien - Institut fiir Produktionsmanagement

— Spin Off Prolytic

(Taudes, Natter, Mild)

DELI (NPD und Positionierungstool)

Erste Projekte im Zusammenhang mit
Neuproduktentwicklung und Positionierung

Tarifentwicklung , Telering Formel 10”

Entwicklung einer interaktiven Analyse -
Benutzeroberfliche (Pro Deli Analyzer)

ISMS Practice Prize Finale 2005 & 2006

Zahlreiche Projekte (NPD, Positionierung) in
unterschiedlichen Branchen (Mobilfunk, Versandhandel,
Schuhfachhandel, Automobilmarkt, Fertighausmarkt, usw.)

Inhaltliche Weiterentwicklung Projekte
Technische Weiterentwicklung ,Pro Deli Analyzer’

Erweiterung: Praktische Umsetzung von Positionierung
mittels Scorecard - Ansatz

Sprolytic




soraiutic

* Mobilfunk

* Mobilfunkgerate

» Automobilmarkt

e Strommarkt
 Banken
 Einrichtung/Mobel

* Versandhandel

» Fertighausmarkt

o Schuhmarkt

* Bundesheer

» Verkehrsinformation
» Lebensmittelhandel
e Gastronomie- und

» Lebensmittelmarkt
e Thermen

* Reise
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Prolytic — Kernthemen 2PrOIVELC

Neuprodukt-

Differenzierung/
entwicklung

Positionierung

DELI Pro Price
Pro DELI Analyzer |

__________________________________________________________________________________________________________________________________________

e Kundenprdferenzen messen e Preisoptimierung im Handel
e Differenzierungspotenziale sichtbar machen

e Differenzierungs- und Positionierungsstrategien
entwickeln

e Umsetzung von Differenzierung/Positionierung
(Preis, Produkt, Vertrieb, Kommunikation)



Prolytic — Projektablauf sprolytic

Differenzierung/ Neuprodukt-
Positionierung entwicklung

2) Marksegmentierung

7) Positionierung
(Produkt, Preis,

Vertrieb,
Kommunikation) 824 Eigenschaft
Tarif a Tarif
m Eigenschaft 'afke 3) Marktlandkarte
) ) rke
6) Marktsimulation B2 os R e
Neuprodukt BEBBBE 7| Eigenschaft
AR gﬁ

5) Neuproduktentwicklung 4) Zielgruppendefinition



Beispiel - Neuproduktentwicklung

Telering Studie 2004/2005

e Ziel: Strategie- und Positionierungsstudie, neue Tarife
e Befragung: Reprasentativ fiir Osterreich, n=1000 Personen
e Erhebungsart: CAPI (Computergestitzt, personlich)




Beispiel - Neuproduktentwicklung AR

CEMAND MANAGEMENT
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Beispiel - Neuproduktentwicklung AR

DEMAND MANAGEMENT

Size of Segments (n =988 )

|
[
[ ]
|
. | 31.45%
[ ] .
[
|
[ - e oy T L J % -
m e ‘. -’ e «a® o b a e
| ] | | ] s @ - L
el | e i ¢ ® s fhe . . B Segment | BEEE Segment 2 Segment 3
| | | u ™ ] u + L » ot #
= L - om e, m * . " ce * % . = Segment 4
m ERm ot o 0 ¢
- " B Drei| o® AN - L) Expenditures
m m -. ul [ L M A ¢ w0
L | H =
= - '
- et Telering [, ¢+ oo ITMobile, jo b ‘.’ N 0l
= .-ll.- " «‘- ote ™ ’o’Al.
" ", """ n" el derFrem [* e AT v
L . m EE & Anzahl der Freiminuten * N Nt Ve,
] ™ H N | | * i - * *
u . . u ot -. - ] + % . " 0. o AR s 1
o ?' gt feer Ht_af e ee B¢ .iiﬁ«nbieterl i
% - i * ER-
- “." .4 , |Grundgebihr| 2
u . Ny v g ? )
T THE PR SONEC SRR, :
] u u ] | | s * & + . * o 30
N [ ] ﬁ... . : 0’0" ‘0’ S
l. ] I - .. - .0. . & ® * L. 3 .
i gug ++* . * eat
| . +  we s 3 AR
] ot b * ? - 10
| - * @
u o
+*

Ausgaben/Monat




Beispiel - Neuproduktentwicklung AR

DEMAND MANAGEMENT
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Beispiel - Neuproduktentwicklung 2RTolyeic

Genaue Gestaltung des Produktes:

Tarifeigenschaften:

e Gunstige Grundgeblihr

* Hohere Tarife in Netze
e

Was bedeutet giinstige Grundgebiihr genau?
Wie hoch diirfen die Tarife in die Netze sein?



NT

Beispiel - Neuproduktentwicklung AR

Conjoint Analyse:

Frage 34: Bitte wdhlen Sie nun eines der beiden Angebote aus bzw. die Option “keines” wenn Sie keines der beide
Angebote anspricht.

{1} Produkt 1 {2) Produkt 2
Grundgebiihr 35 Euro/Monat 21 Euro/Monat
Tarif im eigenen Netz 1 Cent/ min 10 Cent s min
Tarif ins fremde Mobilnetz 5 Cent / min 40 Cent / min
Tarif ins Festnetz 32.7 Cent/ min 5 Cent / min
Anbieter T-Mobile Crei
Anzahl der Freiminuten 200 Minuten 50 Minuten

T - Mobile- - -

{3} keines
f-.




Beispiel - Neuproduktentwicklung

DEMAND MANAGEME

Conjoint Teilnutzen:

Grundgebiihr Tarif im eigenen Netz Tarif ins fremde Mobilnetz
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Beispiel - Neuproduktentwicklung

DEMAND MANAGEMENT

Products Formel10
T-Mabile Altributes
One

Telering Grundgebiihr 1] Change: Choose or Enter new Y alue:
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Beispiel - Neuproduktentwicklung

Information fur
Positionierungsarbeit:

PERSONENPROFIL
FUR GEZIELTE
ANSPRACHE
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Unternehmenspositionierung >prolytic

Produktpositionierung:

- produktbezogen (z.B. Neuproduktentwicklung)
- sucht potenzielle Platze am Markt (z.B. freie Praferenzsegmente)
- dient der Unternehmenspositionierung

-zielt darauf ab, ein Produkt erfolgreich
am Markt zu platzieren

Unternehmenspositionierung:

- Gesamteindruck des Unternehmens
- steht fur das, was Kunden uber ein Unternehmen denken

- zielt darauf ab, in der Wahrnehmung der Kunden
ein (positives) Bild zu erzeugen und diese damit aus
eigenem Antrieb zum Kauf zu bewegen



Unternehmenspositionierung >prolytic

1) Anforderung: Kundenpraferenz zur Positionierung

2) Priaferenzen der Kunden sind unterschiedlich

QUALITAT
IMAGE

SERVICE
— INNOVATION
KUNDEN- e \
PREIS

BEZIEHUNG



Unternehmenspositionierung SREGINELE

Beispiele Positionierung

Miele

Verlasslichkeit for viele Johre

C‘_\\J Mercedes-Benz

%~ Das Beste oder nichts.

Qualitatspositionierung

ehr heimtragen-
ﬂeniger hinlegen.

Preispositionierung



http://www.hofer.at/at/html/product_range/sortiment.htm

Unternehmenspositionierung >prolytic

Beispiele Positionierung

HARLEY-DAVIDSON

dyson

e

Innovationspositionierung

VOLKSBANK
VERTRAUEN VERBINDET.

Sparda-Bank
Wozu hat man Freunde fmad&dt_ &d@u}

,Eine Bank wie ein Freund?”

Kundenbeziehungspositionierung




Unternehmenspositionierung >prolytic

Basis: 4- stufiger Positionierungsprozess:

Analyse

l

Positioniernngskonzeption

Positionierungsumseiinung

l

Positionierungskontrolle

L 4

____________________________________

- POSITIONIERUNGSANALYSE IN PRO DELI:
Messung derzeitige Positionierung,
Messung der Positionierungspotenziale.

-AUSWAHL einer oder mehrerer
Positionierungsstrategien (Preis, Qualitdt, Service,
Funktionalitét, Kundenbeziehung, ...)

- Scorecard: DEFINITION der Mafsnahmen und Ziele in
unterschiedlichen Unternehmensbereichen
- UMSETZUNG der Mafsnahmen

- KONTROLLE, ob Positionierung verbessert/gehalten
wird.



Beispiel Unternehmenspositionierung 2RTolyeic

1) Positionierungsanalyse:

o Attraktivitdt Anbieter: ,Wo bzw. bei welchem Reiseanbieter wiirden Sie am liebsten Ihre Reise
buchen. Bitte reihen Sie...”

TUI | Neckermann | GULET [usw.

e Positionierungsdimensionen: ,Welche Eigenschaften sollten Ihren bevorzugten Reiseanbieter auszeichnen?
Bitte reihen Sie...”




Beispiel Unternehmenspositionierung Zprolytic

1) Positionierungsanalyse:

.. s * ¢ Size of Segments (n = 1073 )
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Beispiel Unternehmenspositionierung

1) Positionierungsanalyse:

__-PREIS . .

-25% .t

- 1400 €/Jahr e REELT
- -HOFER Vol e
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- Familienurlaub . .- .

- CIUbangEbOte "..: : «, ‘|Bestes Kunéens:er\:i.c..e ]

- Pauschalreisen eyt — !
- Einkaufsverhalten: ‘

prEissenSibel [Qualitativ hochwertige Angebote |
Cetn 38 e L7

- AUSWAHL w Srer] At Preisc]

- PREIS IO
——————————————————————————————— |Gt oBe Auswahl an Reiseangeboten |

- 25% e |kreative Svative Reiseangebotz |
__.-1800€/iahr

- INTERNET

- Abenteuerreisen
- Individualreisen
- 24h-Verfligbarkeit

- Gute Ausbildung

Sprolytic

- KUNDENBEZIEHUNG
- SERVICE

- Vertrauen
_- Eine Ansprechperson

- Uberdurchschnitt.
Pensionisten

- QUALITATIVE,
- KREATIVE ANGEBOTE

- TUI, STA, OAMTC
Internet
Meiers Weltreisen
- Flexibilitat - Reiseplanung
- Individualreisen
- Spezialisierte Reisen

- Studenten
-01



Beispiel Unternehmenspositionierung 2RTolyeic

1) Positionierungskonzeption:
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Beispiel Unternehmenspositionierung sprolytic

1ll) Positionierungsumsetzung:

ZIEL: Umsetzung der Positionierungsstrategie. Ein fester Platz im Bewusstsein der Kunden

MOGLICHKEIT ZUR UMSETZUNG VON STRATEGIEN: Balanced Scorecard Ansatz

Aufbau einer Scorecard mit der Definition von

- Zielen,

- Kennzahlen,

- Mafinahmen und

- Kennzahlenvorgaben

in unterschiedlichen Unternehmensbereichen




Beispiel Unternehmenspositionierung 2RTolyeic

1V) Positionierungskontrolle:

Umfragewerte: , Bitte bewerten Sie die Qualitét folgender Unternehmen...”

| Z |
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2 xy. S XY |
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+1 Qualitatswahrnehmung

2010 2011 | 2012




Beispiel Unternehmenspositionierung 2RTolyeic

1V) Positionierungskontrolle: .
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DEMAND MANAGEMENT

www.prolytic.com



	Foliennummer 1
	Foliennummer 2
	Foliennummer 3
	Foliennummer 4
	Foliennummer 5
	Foliennummer 6
	Telering Studie 2004/2005
	Foliennummer 8
	Foliennummer 9
	Foliennummer 10
	Foliennummer 11
	Foliennummer 12
	Foliennummer 13
	Foliennummer 14
	Foliennummer 15
	Foliennummer 16
	Foliennummer 17
	Foliennummer 18
	Foliennummer 19
	Foliennummer 20
	Foliennummer 21
	Foliennummer 22
	Foliennummer 23
	Foliennummer 24
	Foliennummer 25
	Foliennummer 26
	Foliennummer 27
	Foliennummer 28

