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1 Zusammenfassung 

2 Marketingstrategie 

2.1 Stärken / Schwächen der Unternehmung

2.2 Produkt- / Marktstrategie

2.3 Markt- / Segmentierungsstrategie

2.4 Preis- / Qualitätsstrategie

2.5 Wettbewerbsstrategie

3 Produktidee (Produktpolitik)

3.1 Produktbeschrieb

4 Marktanalyse

4.1 Marktvolumen

In diesem Kapitel soll aufgezeigt werden, wie sich das Marktvolumen für elektronisch unterstützte Brettspiele einschätzen lässt und entwickeln könnte.

Brettspiele sind nach wie vor sehr beliebt, auch wenn sich die klassischen Brettspiele seit den 90er Jahren des vergangenen Jahrhunderts den Spielmarkt mit den Computer- und Videospielen teilen müssen. Für den Schweizer Markt liegen keine öffentlichen Zahlenangaben bereit. Eine 2001 verfasste Studie [http://www.amherstlodge.com/games/reference/gameinvented.htm] beziffert den Brettspielmarkt in den USA auf  ca. $381 Millionen. Eine davon abgeleitete Schätzung für den Schweizer Markt würde mit etwa CHF 20 Millionen realistisch sein.
Dazu ist allerdings zu bemerken, dass es sich bei 9GM nicht um ein herkömmliches Brettspiel für Kinder oder eine Familie handelt, sondern um ein technisch und preislich hoch stehendes Spiel, das eher die Sammler und Liebhaber von aussergewöhnlichen Spielen ansprechen soll.
Der Markt in der Schweiz dafür ist zweifelsohne gering. Durch angemessene Werbung dürfte sich jedoch auch ausserhalb der Schweiz eine nicht unbedeutende Kundenzahl gewinnen lassen.
Saisonal lässt sich zum Weihnachtsgeschäft mit einem Absatzanstieg rechnen, allerdings weniger markant als im klassischen Brettspielmarkt.

Den Markt für 9GM klar abzugrenzen ist kein einfaches Unterfangen. Um auf konkrete Absatz- und Umsatzzahlen zu kommen, sind wir von folgenden Annahmen ausgegangen:
Aufgrund der Brettspiel-Thematik gehen wir davon aus, dass sich ein Grossteil der potentiellen Kunden in einem Verein trifft. Der Schweizer Schach- und Mühleverband beziffert die Gesamtzahl der Vereinsmitglieder auf rund 50'000, wobei 80% Schach bevorzugen. Von den 10'000 Mühlespieler beabsichtigen wir jedes zwanzigste Mitglied als potentieller Kunde. Mit dieser Rechnung im Hintergrund gedenken wir, in 5 Jahren 500 9GM-Spiele zu verkaufen.   
4.2 Marktanteile und Konkurrenzanalyse

Berichte zeigen, dass Spieldesigner oft eine falsche Vorstellung vom Spielmarkt haben. Ein Prozent des Marktes würde genügen, wird oft behauptet. Tatsache ist, dass ein Prozent des (Brettspiel-)Marktes ausserordentlich hoch gegriffen ist.
Wiederum muss darauf hingewiesen werden,  dass sich 9GM nicht einfach in den Markt der klassischen Brettspiele einordnen lässt, dafür weist unser Produkt zu frappante Unterschiede auf.

Für eine aussagekräftige Konkurrenzanalyse dürfen also nicht Familienspiele für CHF 30.- zum Vergleich herangezogen werden. Mühle würde sich an sich mit Kieselsteinen und Kreide sogar kostenlos spielen lassen. Das eigentliche Ziel von 9GM liegt jedoch im „Präsentations-Effekt“. Als Ausstellungsobjekt in einem Schaufenster kann das Spiel durch eine von „Geistern“ gespielte Mühlepartie durchaus die Aufmerksamkeit von Passanten auf sich ziehen.
Da sich mit 9GM mit geringen Änderungen auch Schachspiele realisieren lassen, wäre es sinnvoll, Vergleiche mit hochwertigen Schachcomputern zu ziehen. Gute und schmuckvolle Schachcomputer gibt es viele, eine Maschine, welche die Spielzüge auch selbst „von Hand“ ist kaum auffindbar. 9GM kommt somit ein grosser Innovationsbonus zugute. 
4.3 Markt- und Absatzentwicklung

4.4 Chancen und Risiken

5 Preispolitik

5.1 Grundlagen

5.2 Preistheorie

5.3 Preisgestaltung

5.4 Preisstrategien und -differenzierung

6 Distributionspolitik

6.1 Grundlagen
9GM stellt durch seine Beschaffenheit eine Exklusivität dar. Dieser gilt es in der Distributionspolitik Rechnung zu tragen. Trotz der eigentlichen Spiel-Thematik passt dieses Produkt nicht in die Spielzeug-Abteilung eines Warenhauses. 
Vorzugsweise werden die Spiele direkt bei uns bestellt und durch uns geliefert. Es laufen jedoch Verhandlungen mit grösseren Spielwarenhäusern, welche auch noch Produkte im Hochpreis-Segment verkaufen.
Im Vordergrund der Distributionspolitik steht jedoch der direkte Absatz. 
6.2 Direkter  Absatz
9GM wird nicht in grosser Stückzahl produziert, und für die Herstellung reichen eine kleine Werkstätte und wenig Lagerraum. Denkbar wäre es, die Artikel in Heimarbeit zu produzieren.
Die Auslieferung erfolgt per Post (siehe unten, unter Logistik), daher fallen auch für den Vertrieb keine weiteren notwendigen Mittel an.
Der direkte Absatzweg hat unter anderem zur Folge, dass der Aufwand für Verträge und Verhandlungen mit Partnern minimal ausfällt und dynamisch produziert werden kann. Damit erhöht sich auch der Grad der Unabhängigkeit.
6.3 Sonderformen des Absatzes

6.4 Logistik

7 Promotion (Kommunikationspolitik)

7.1 Grundlagen

7.2 Instrumente

7.3 Planung der Werbung

8 Finanzbedarf

8.1 Finanzplanung

8.2 Preisermittlung

8.3 Umsatzberechnung

8.4 Lohnkosten

8.5 Weitere Kosten

8.6 Betriebsabrechnungsbögen
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