
Werbung für Bier und Wein für 

alle 

Künftig soll Werbung für Bier und 

Wein für alle Fernsehveranstalter in 

der Schweiz zugelassen sein. Diese 

Lockerung gilt sowohl für private 

Programme als auch für die Fern-

sehprogramme der SRG. Ange-

sichts der breiten Präsenz von Al-

koholwerbung in den Massenme-

dien, werden seitens des Bundes 

die Auswirkungen der vorgeschla-

genen Liberalisierung auf das Kon-

sumverhalten als gering einge-

schätzt. 

Aktuelle Situation bis 31.01.10 

Zurzeit ist die Werbung für Bier 

und Wein auf SRG-Sendern sowie 

in Schweizer-Werbefenstern von 

ausländischen Fernsehanbietern 

verboten. Hingegen dürfen lokale 

Fernsehsender und Privatradios für 

diese leichten Alkoholikas Werbung 

machen. Diese Vorschriften wider-

sprachen der EU-Fernsehrichtlinie. 

Inkrafttreten per 1.2.2010 

Im Verlauf des Dezembers 2009 

wurde bekannt, dass das revidierte 

Radio- und Fernsehgesetz vom  

 

Bundesrat per 1. Februar 2010 in 

Kraft gesetzt wird. Somit darf auf 

allen Fernsehsendern Werbung für 

vergorene Getränke gesendet wer-

den. Das ist der Preis für das ME-

DIA-Abkommen mit der EU, das 

der Schweizer Filmindustrie in 

Form von Förderungsgeldern Vor-

teile bringt.  

MEDIA-Abkommen  

Mit dem MEDIA-Abkommen, das 

der Bundesrat im Dezember ratifi-

zierte, kann die Schweiz bis ins 

Jahr 2013 von der EU-Filmförder-

ung profitieren. Der festgelegte 

Finanzrahmen beläuft sich dabei 

auf 755 Mio. Euro. Wie viel die 

Schweiz davon profitieren kann, 

wird sich zeigen.  

Spirituosen bleiben tabu 

Der ursprüngliche Abkommenstext 

seitens der EU ging noch weiter, 

jedoch erzielte der Bundesrat einen 

entsprechenden Kompromiss. Dank 

dieser Vereinbarung können die 

Verbote von Werbung für Spirituo-

sen und Mischgetränke 

(„Alkopops“) sowie von religiöser 

und politischer Werbung in der 

Schweiz aufrecht erhalten wer-

den.• 

WERBUNG FÜR BIER UND WEIN 
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Editorial 

Liebe Leserinnen und Leser 

Der Jahreswechsel steht bei vielen 

Unternehmungen als der Treff-

punkt von Rück- und Ausblick. Zum 

einen lässt man das vergangene 

Jahr Revue passieren und versucht 

Fehlerquellen und Potentiale zu 

ermitteln andererseits steht man 

vor der Umsetzung des neuen Pla-

nes mittels welchem das anstehen-

de Jahr bewältigt werden sollte. 

Eine Schnittstelle an welcher sich 

Vergangenes und Zukünftiges die 

Hand reichen. In dieser Ausgabe 

von Marketing-Info orientieren wir 

Sie in wenigen Worten über die 

anstehenden Veränderungen beim 

Radio– und Fernsehgesetz und ver-

suchen Ihnen die Elemente einer 

Marketingstrategie näher zu brin-

gen. Wir wünschen Ihnen einen 

gelungenen Start ins neue Jahr und 

freuen uns auf spannende und in-

teressante Begegnungen.  

Ralph Steiner & Ruedi Schweizer 
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ZITAT ZUM MARKETING 

„Denken ist die erste Form der 

Ökonomie. Marketing ist die 

ökonomische Form des Den-

kens.“ 
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ELEMENTE EINER MARKETINGSTRATEGIE 
Im unternehmerischen Alltag wird 

immer wieder der Begriff Strategie, 

insbesondere der Ausdruck „Market-

ingstrategie― verwendet und mit Be-

deutungen versehen, welche dieser 

Definition nicht ganz gerecht werden. 

Der bekannte Wirtschaftsexperte 

André Kostolany formulierte nicht 

von ungefähr den Satz: „Ein Tag 

über die Strategie nachzudenken ist 

mehr wert als eine Woche Arbeit―. 

Damit verwies er auf das ihn stören-

de, teilweise sprunghafte, kurzfristi-

ge und hyperaktive Verhalten von 

Führungspersönlichkeiten, welche 

mit Ihren Entscheiden hohe Risiken 

in Kauf genommen haben und damit 

direkt Teil der vergangenen Wirt-

schaftskrisen waren. 

Begriff „Strategie“ 

Obwohl heute eng mit der Betriebs-

wirtschaft verbunden ist der Grund-

begriff Strategie jedoch viel älter als 

er vermuten lässt. Dieser entspringt 

dem altgriechischen „Strategos―, was 

wiederum als Feldherr oder Kom-

mandant zu verstehen ist. Eine Stra-

tegie gemäss dem lateinischen Ur-

sprung stellt einen genauen Plan 

eines Vorgehens dar, der dazu die-

nen soll ein militärisches, politisches 

oder psychologisches Ziel zu errei-

chen, indem man die Faktoren, wel-

che in eine Aktion hineinspielen kön-

nen, von vornherein einzukalkulieren 

versucht. 

Mensch und Strategie 

In unserem Alltag ist das Wesen der 

Strategie, ob bewusst oder unbe-

wusst, gut verankert. Sei es bei der 

Urlaubsplanung, bei der Suche nach 

einer Wohnung, beim Sport (speziell 

im Mannschaftssport),  beim Kauf 

eines neuen Fernsehers oder ganz 

einfach beim verbringen der Freizeit. 

Bei all diesen und noch weiteren Ak-

tivitäten ist es den meisten Men-

schen ins Blut über gegangen, die 

Sie umgebenden Faktoren zu prüfen 

und sich die Ausgangslage der anste-

henden Handlung vor Auge zu hal-

ten. Die meisten Konsumenten tragen 

in irgendeiner Form einen Plan resp. 

eine Idee zu Absichten mit oder in 

sich. Kurzum, bei vielen Handlungen 

entwickeln Menschen einen Plan, mit 

welchem sich persönliche Ziele errei-

chen lassen und somit der Problemlö-

sung oder der Zufriedenheit dienen. 

Sinn der Marketingstrategie  

Bei einer Marketingstrategie handelt 

es sich demnach um einen Plan resp. 

um die Grundidee wie man ein Pro-

dukt erfolgreich in einen Markt brin-

gen kann und die aus den Unterneh-

menszielen abgeleiteten Marketing-

zielsetzungen erreicht. Es kann sich 

dabei um ein physisch fassbares Pro-

dukt oder um eine Dienstleistung han-

deln. Als Orientierungspunkt resp. 

strategischer Kompass dient vielen 

Marketingverantwortlichen die einfa-

che Darstellung des Marktgeschehens 

als System.  

Dieses System nach Prof. Dr. Kühn, 

bei vielen Marketern auch als das 

Marketinggesicht bekannt, beinhaltet 

die wichtigsten Elemente, welche bei 

der Formulierung einer Marketingstra-

tegie beachtet werden müssen. Wich-

tig: eine Marketingstrategie ist keine 

Massnahmenplanung. 

Vorgaben der Marketingstrategie 

In Anlehnung an das Marktgeschehen 

beantwortet eine Marketingstrategie 

im Wesentlichen neun Fragestellun-

gen, deren Antworten für die Planung 

der detaillierten Massnahmen im Mar-

ketingmix von hoher Wichtigkeit sind. 

Welcher geografische Markt 

ist für uns relevant? 

Welche Produkte/Dienst-

leistungen bieten wir als Un-

ternehmen in welchen Märk-

ten an? 

Wem bieten wir unsere Pro-

dukte/Dienstleistungen in 

erster Linie an? 

Durch welche Kriterien heben 

wir uns von den für uns rele-

vanten Mitbewerbern im 

Markt ab? 

Wie sollen die möglichen Kun-

den uns als Anbieter sehen 

und beurteilen? 

Wie verhalten wir uns gegen-

über den relevanten Mitbe-

werbern? 

Welche Absatzkanäle können 

und werden wir nutzen? 

Welche Beeinflusser unter-

stützen uns im relevanten 

Markt? 

Welche Marketingzielsetzun-

gen werden verfolgt? 

Diese Fragestellungen bedingen im 

Vorfeld einer Strategieformulierung 

eine Analyse der Situation, welche 

Stärken und Schwächen des eigenen 

Unternehmens in Relation zu Chancen 

und Gefahren in den möglichen Markt-

bereichen setzen. Ergänzend dazu sind 

Angaben zu den zur Verfügung ste-

henden Mitteln und zu den angestreb-

ten Zielsetzungen aus den Unterneh-

mensvorgaben notwendig. Sind diese 

Informationen aufbereitet, kann eine 

Marketingstrategie unter Berücksichti-

gung der wichtigsten Parameter ent-

sprechend formuliert werden. 
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Bereiche der Marketingstrategie 

In Anlehnung an die bereits erwähnten 

neun Fragestellungen lässt sich eine 

umfassende Marketingstrategie in drei 

Bereiche aufgliedern. Diese lassen sich 

bezeichnen als: 

Eingrenzung des relevanten 

Marktes 

Aufzeigen der relevanten Kon-

kurrenz und der eigenen Positi-

on im Markt 

Evaluierung der Wege zur 

Marktbearbeitung 

Diese Aufgliederung findet man in der 

Fachliteratur innerhalb des konzeptio-

nellen Aufbaus wieder, werden jedoch, 

je nach Quelle, unterschiedlich be-

zeichnet. Essentiell ist jedoch für den 

Ersteller einer Marketingstrategie, das 

Verständnis für die Zusammengehörig-

keit dieser drei Bereiche. In der Regel 

ist die Marketingstrategie im Konzept 

zwischen der Situationsanalyse und 

der Massnahmenplanung angesiedelt. 

Markt/Teilmarkt und Segmente 

Im ersten  Bereich werden der geogra-

fische Markt wie auch die Tätigkeitsfel-

der festgelegt. Diese Felder sind Pro-

dukt- wie auch Kundenbezogen auf-

zugliedern, wozu die Informationen 

aus einer umfassenden Situationsana-

lyse sehr hilfreich sein werden. In An-

lehnung an den konzeptionellen Auf-

bau wird dieser Teilbereich der Marke-

tingstrategie als Teilmarkt-/Segment-

strategie bezeichnet und dient in ers-

ter Linie dazu, den Einsatzbereich der 

weiteren Schritte (Strategiebereiche 

und Massnahmen) einzuschränken. 

Dies führt zu einer Konzentration der 

Kräfte, was wiederum einen optimalen 

Mitteleinsatz ermöglicht und gleichzei-

tig zu einer Abgrenzung des relevan-

ten Marktes führt. Mögliche Ausprä-

gungen dieses Strategieteils sind:  

eine komplette undifferenzierte 

Strategie bei welcher alle Seg-

mente und Teilmärkte mit glei-

cher Intensität und mit dem 

gleichen Marketingmix bear-

beitet werden 

eine differenzierte Strategie 

bei welcher ausgewählte Seg-

mente und Teilmärkte bearbei-

tet werden 

eine konzentrierte Strategie 

bei welcher eine einzige Kom-

bination von Segment und 

Teilmarkt bearbeitet werden.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafische Darstellungen der Formen der  Teilmarkt-/Segmentstrategie 

Wettbewerbsstrategie 

Der zweite Bereich einer Marketing-

strategie orientiert sich an den Ent-

scheiden zur Teilmarkt-/Segment-

strategie. Hier wird nun die Position 

gegenüber den in diesen Märkten vor-

handenden, relevanten Mitbewerbern 

und den massgebenden Kundengrup-

pen definiert. Diesen Teil der Marke-

tingstrategie bezeichnet man als die 

Wettbewerbsstrategie weil diese sich 

darauf ausrichtet, Unterscheidungs-

merkmale resp. charakterisierende 

Merkmale des eigenen Angebotes zu 

untermauern.  Mögliche Formen der 

Wettbewerbsstrategie innerhalb eines 

relevanten Marktes sind: 

eine Konkurrenzstrategie mit-

tels Ausprägung auf den ag-

gressiven Preis, die Fähigkeit, 

den Konkurrenten zu kopie-

ren oder die Leistungen sogar 

besser anzubieten 

eine Teilmarktentwicklungs-

strategie bei welcher bessere, 

innovative, neuartige und al-

lenfalls günstigere Lösungen 

in einem bestehenden Markt 

angeboten werden 

eine Marktentwicklungsstra-

tegie mittels welcher mit ho-

hen Aufwendungen die beste-

henden Kunden zum Mehr-

konsum angehalten werden 

oder neue Segmente für den 

Markt eröffnet werden. 

Marktbearbeitungsstrategie 

Im dritten Bereich der Ausformulie-

rung einer Marketingstrategie wird in 

der Folge die konkrete Marktbearbei-

tung umschrieben. Diesen Teil der 

Marketingstrategie bezeichnet man 

als Marktbearbeitungsstrategie weil 

definiert wird, wie der Markt mit der 

eigenen Marktleistung versorgt wird. 

In Anlehnung an die beiden zuvor 

ausformulierten Strategiebereiche 

(Teilmarkt-/Segmentstrategie und 

Wettbewerbsstrategie) werden un-

terschiedliche Kanäle, welche eine 

Verbindung zwischen der eigenen 

Unternehmung und dem Käufer dar-

stellen, geprüft. Dieser Vergleich 

bildet die Grundlage für eine direkte 

(ausschliesslich durch eigene Kanäle) 

oder indirekte (ausschliesslich über 

Absatzmittler) Marktbearbeitungs-

strategie. Heutzutage ist es nicht 

selten, dass man eine Mischform 

anstrebt, welche jedoch entspre-

chende koordinative Massnahmen 

bedingen. Zudem werden mögliche 

Helfer in Form von Absatzmittlern 

oder Beeinflussern und die entspre-

chenden Zielsetzungen definiert. 

Sind diese drei Bereiche zusammen-

gefasst als Marketingstrategie formu-

liert, steht einer effektiven Massnah-

menplanung nichts mehr im Wege.• 

ELEMENTE EINER MARKETINGSTRATEGIE 
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PRÜFUNGSZEIT & NEUERSCHEINUNG WER IST……..? 

André Kostolany 

Geboren 1906 in Budapest lebte der 

weltweite bekannte Wirtschafts- 

und Finanzexperte in Paris, Mün-

chen und an der Côte d’Azur. Seine 

Karriere als Spekulant begann in 

den zwanziger Jahren an der Pariser 

Börse.  

Sein Arbeitsumfeld umfasste die 

grossen Börsen in aller Welt. Er galt 

bis zu seinem Tod als scharfer Kriti-

ker der klassischen Betriebs- und 

Volkwirtschaftslehre. Seine Einstel-

lung und Gesinnung  veranlasste 

ihn über ein Dutzend Bücher zu 

schreiben, welche zu internationa-

len Bestsellern wurden und über 1.5 

Millionen mal verkauft wurden. Zu-

dem war er über dreissig Jahre 

ständiger Kolumnist bei der Wirt-

schaftszeitschrift CAPITAL. Kostola-

ny war ein Markenname der Börse. 

Eigentlich wollte er Kunstkritiker 

werden. Aber als er merkte, wie 

leicht er mit Aktien Geld verdienen 

konnte, unterlag er der Faszination 

der Börse und riss Generationen mit 

in diesen Strudel. Der nicht zuletzt 

wegen seines geistreichen Witzes 

berühmte Börsenguru starb 1999 

93-jährig in Paris. 

 

PRÜFUNGSREIFE 1111 FRAGEN 

UND ANTWORTEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dieses Fachbuch richtet sich direkt 

an Prüfungsteilnehmer für die eid-

genössische Berufsprüfung für Mar-

ketingfachleute und Verkaufsfach-

leute. Der Inhalt besteht aus 1111 

möglichen Prüfungsfragen und den 

entsprechenden Antworten unter-

schiedlicher Levels in Anlehnung an 

die Wegleitungen zur Prüfung. Die 

Fragen beziehen sich auf alle 

mündlichen Prüfungsfächer inkl. 

den entsprechenden Verweisen zu 

den Kapiteln in den entsprechenden 

Fachbüchern aus der gleichen Rei-

he. Eine einzigartige und herausra-

gende Sammlung an Fragestellun-

gen als ideale Begleitung zur Prü-

fungsreife. Total 250 Seiten, ge-

bunden, 4 farbig.  

FÜHRUNG & ORGANISATION 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diese beiden Fachbücher  richten 

sich nach den Anforderungen der 

höheren Fachprüfungen für Marke-

ting– und Verkaufsleiter und bein-

halten die Themengebiete für das 

Prüfungsfach Führung & Organisati-

on. Zudem können diese Bücher für 

die Vorbereitung auf die Berufsprü-

fung Techn. Kaufleute mit FA ver-

wendet werden und eignen sich 

ebenfalls als Nachschlagewerk für 

den beruflichen Alltag von Füh-

rungskräften. Verfügbar: April 2010 

Rechtzeitig für die anstehenden mündlichen Prüfungen der Marketing– 

und Verkaufsfachleute erscheint das Buch „Prüfungsreife― in der 4ten Auf-

lage und ist in Buchhandlungen und im Online-Shop bestellbar. Nachste-

hend ist dieses Werk nochmals vorgestellt. Bis zum April 2010 werden 

zudem zwei weitere Bücher erscheinen. Diese orientieren sich an den Prü-

fungen für die Marketing– und Verkaufsleiter und beinhalten den gesam-

ten Stoff zum Prüfungsfach „Führung & Organisation―.  


