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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Grundlagen und Konzepte des Marketing - Vom Absatz
zum Marketing

Betriebswirtschaftliche Aktivitaten: Leistungserstellung und Leistungsverwertung
Leistungserstellung = Produktion

Leistung = Produkt (/Dienstleistung)
= etwas, das geeignet ist, ein Bediirfnis zu befriedigen; kann
Gegenstand eines Austauschprozesses werden

Leistungsverwertung = Absatz
= MaBnahmen fir die marktméaBige Verwertung von Produkten
= Einsatz der absatzpolitischen Instrumente / Marketinginstrumente

Vier Instrumentalbereiche:

1) Produktpolitik

2) Preispolitik

3) Kommunikationspolitik
4) Distributionspolitik

Seite 5
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Vergleich Absatzwirtschaft und Marketing

Absatz und Vertrieb Marketing

Ausgangspunkt: Produkt und Ausgangspunkt: Kundennutzen

Herstellungsprozess und Werte

Gewinn iiber Umsatzvolumen Gewinn liber Befriedigung von
Kundenwiinsche

Ziel: Betriebliche

Leistungprozesse optimieren Ziel: Kundenzufriedenheit

Mittel: Absatzpolitik Mittel: Marktforschung und

Marketingpolitische Instrumente
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Vergleich Absatzwirtschaft und Marketing

Absatz:

O Alle Tatigkeiten, die dazu bestimmt sind, die von einem Unternehmen
geschaffene Leistung (Produkt/Dienstleistung) am Markt zu verwerten,
also abzusetzen

O Umfang der verauBerten Warenmenge

Vertrieb:

O Begriff wird oft synonym mit Absatz und Verkauf verwendet!

O Meist wird mit Vertrieb eher die technische Seite des Absatzes, aber
auch die Steuerung der AuBendienstorganisation und die Pflege der
Beziehung eines Herstellers zum Handel bezeichnet.

Seite 7
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Verkauf und Umsatz

Verkauf:

O Alle Tatigkeiten, die mit der physischen und rechtlichen Gitertbertragung
zusammenhangen, d.h. die effektive VerduBerung einer betrieblichen
Leistung betreffen

O Erfolgreiche Absatzbemhungen gipfeln im Verkauf, d.h. in der
VerduBerung einer Ware

Umsatz:
O Wert der abgesetzten Warenmenge = Menge X Preis

Seite 8
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

zum Marketing

Marketing-Begriff weit dariiber hinaus.

Marketing-Definitionen:

Grundlagen und Konzepte des Marketing - Vom Absatz

Urspriinglich war ,,Marketing“ gleichbedeutend mit der ,,Lehre vom Absatz“. Heute geht der

Ph.Kotler, F. Bliemel, Marketing Management
"Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und
Sozialgefiige, durch den Einzelpersonen und
Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche
befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge
von Wert erzeugen und miteinander
Austauschen.”

Marketing als allgemeines soziales Phanomen

M. Bruhn, Marketing

"Marketing ist die Planung, Organisation,
Durchfiihrung und Kontrolle sémtlicher
Unternehmensaktivitéten, die durch eine
Ausrichtung des Leistungsprogramms am
Kundennutzen darauf abzielen,
absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu
erreichen.”

Marketing als Management-Aufgabe

erfillt.

. Marketing / Marketing-Management = Marktorientierte Unternehmensfiihrung Basis:
Analyse der Bediirfnisse, Wiinsche, Probleme und Préaferenzen von Nachfragern

. Absatz = Betriebliche Grundfunktion, die ausdriickt, dass sich der Betriebszweck
nicht mit der Produktion, sondern erst mit der marktméBigen Leistungsverwertung

Seite 9
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

zum Marketing

Grundlagen und Konzepte des Marketing — Vom Absatz

-Marketing ist so grundlegend, dass man es nicht als separate
betriebliche Funktion sehen darf.

Marketing umfasst das gesamte Unternehmen, und zwar vom
Endergebnis her betrachtet — d.h. vom Standpunkt des Kunden.

Peter Drucker

Seite 10




LV ,Marketing"
Kapitel 1 Grundlagen

KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing
Grundlagen und Konzepte des Marketing - Vom Absatz

zum Marketing

+ Alle MaBnahmen zu einer erfolgreichen Vermarktung eines Produkts oder
einer Dienstleistung.

+ Dazu gehoren die Aktivitaten
+ des Beschaffungsmarketing,
« der Produktpolitik,
« der Distributionspolitik,
+ der Preispolitik, Werbung,
» Public Relations sowie das Marketing-Controlling.

+ Trend des modernen Marketing:
» Von der Produktfokussierung hin zu einer vélligen Kundenorientierung

Seite 11
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Grundlagen und Konzepte des Marketing — Vom Absatz
zum Marketing

.Das eigentliche Ziel des Marketing ist es, das Verkaufen tberflissig
zu machen.

Das Ziel des Marketing ist es, den Kunden und seine
Bedirfnisse derart gut zu verstehen, dass das daraus entwickelte
Produkt genau passt und sich daher von selbst verkauft.”

Peter Drucker

Seite 12
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing
Grundlagen und Konzepte des Marketing - Vom Absatz

zum Marketing

Marketing als...

v ¥ v

Absatzpolitik marktorientierte Gestaltung von
Unternehmensfiihrung Austauschprozessen
kommerzielles nichtkommerzielles
Marketing Marketing
'

Sozialmarketing
Sportsponsoring

Seite 13
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing
Grundlagen und Konzepte des Marketing — Vom Absatz

zum Marketing: Marketing — eine Definition (1)

»Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befrie-
digen, indem Sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen,
anbieten und miteinander austauschen.”

Kotler/Bliemel
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Grundlagen und Konzepte des Marketing — Vom Absatz
zum Marketing

BedUrfnisse,
Wiinsche,
Nachfrage
Existenz eines
zentralen Markts Produkte

Die Bausteine
einer schlissigen Theorie
des Marketing

Tauschhandel, Handels-
Transaktionen und sténdige

Handelsbeziehungen Werte und
Bedurfnisbefriedigung

Seite 15
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Die Entwicklung hin zur zentralen Tauschwirtschaft

Fischer Jager Fischer «<— Jager Fischer Jager

Topfer Bauer Topfer «—> Bauer Topfer Bauer

Selbstversorgungswirtschaft Dezentrale Tauschwirtschaft Zentrale Tauschwirtschaft
Seite 16
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Grundlagen und Konzepte des Marketing — Vom Absatz
zum Marketing: Marketing — eine Definition (2)

Marketing ist ein planvolles System von Unternehmens-
aktivititen, die darauf ausgerichtet sind, bediirfnisbefriedigende
Produkte, Dienstleistungen und Ideen zu kreieren, sie bekannt zu
machen, sie zu vertreiben und sie mit einer Preisforderung so zu
versehen, dass den Vorstellungen des Zielmarktes entsprochen
wird und gegeniiber den Konkurrenten Wettbewerbsvorteile
erzielt werden, um so die Ziele der Unternehmen zu erreichen.
Dabei sind neben den produktbezogenen auch die sonstigen
Bediirfnisse der gesellschaftlichen Umwelt — soweit sie von der
Unternehmensaktivitat betroffen ist — zu beriicksichtigen.

Seite 17
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KaBiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Grundlagen und Konzepte des Marketing — Vom Absatz
zum Marketing

» Marketing als Maxime:
konsequente Ausrichtung aller Entscheidungen an den Erfordernissen und
Bedirfnissen der Abnehmer

» Marketing als Mittel:
koordinierter Einsatz marktbeeinflussender Instrumente zur Schaffung
dauerhafter Praferenzen und Wettbewerbsvorteile (= Marketing-Mix)

» Marketing als Methode:
Anwendung systematischer, moderner Techniken zur
Entscheidungsfindung

Seite 18
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Entwicklungstendenzen des Marketing

Inhaltlicher Fokus
des Marketing

N

1950er 7 1960er 7 1970er ,7 1980er - 1990er

7

A

Umwelt- 0 |
orientiert mwelt
Wettbewerbs-
orientiert Wettbewerber Wettbewerber
Handels-
orientiert Handel Handel Handel
Verbraucher-

e Verbraucher
orientiert brauche Verbvaucher> Verbraucher> Verbraucher
Distributions- :

Ft—" Unternehmun,
orientiert [e} Unternehmuré Unternehmu% Umernehmu% Unternehmung

t

Marketing ,“Marketing ,” Marketing 7~ Strate- L7 Markt- P
als ,”alsdomi- 7 als .7 gisches . orientiertes
Dlstnbutlons ,/nante Eng- < Flhrungs- Marketmg ~“Fihrungs- /
funktion “"paBfunktion - funktion 7 " konzept
Anspruchsspektrum
des Marketing S
Seite 19
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing
Entwicklunastendenzen des Marketina
29
2o 52
g<3| §¢
SES| B3
£27| &=
=5
Marketing- Marketing-
implementierung implementierung
Marketingmix Marketingmix Marketingmix
Produkt- Produkt- Produkt-
politik politik politik
Preis- Preis- Preis-
politik politik politik
Kommunikations- Kommunikations- Kommunikations-
Werbung politik politik politik
Vertriebs- Vertriebs- Vertriebs-
Ve VLIl politik politik politik
ca. 1900-1920 ca.1920-1950 ca. 1950-1980 ca. 1980-1990 ab ca. 1990
Entwicklung des Verstandnisses des Marketingbegriffs im Zeitablauf
(Quelle: Homburg/Krohmer 2003)
Seite 20
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Entwicklungstendenzen des Marketing

Consumer Marketing

Industrial Marketing

RELATIONSHIP
MARKETING

Non-Profit and Social Marketing

Services Marketing

Major Areas of Marketing Focus

1950s 1960s 1970s  1980s 1990s
Seite 21
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Die sieben Perspektiven des Marketing im Uberblick
I. Theoretische
Perspektive
VII. Flihrungsbe- II. Informationsbe-
zogene Perspektive zogene Perspektive
VI. Implementations- Ill. Strategische
bezogene Perspektive Perspektive
V. Institutionelle IV. Instrumentelle
Perspektive Perspektive
Die sieben Perspektiven des Marketing im Uberblick
(Quelle: Homburg/Krohmer 2003) Seite 22
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Gruppierung der sieben Perspektiven des Marketing

Grundlagen-
orientierung

|. Theoretische
Perspektive

\ A

I1. Informationsbe-
zogene Perspektive

VII. Fiihrungsbe-
zogene Perspektive

7/

primér unternehmens-
interne Orientierung

VI. Implementations- Ill. Strategische

bezogene Perspektive Perspektive
V. Institutionelle IV. Instrumentelle
Perspektive Perspektive

primar unternehmens-
externe Orientierung

Gruppierung der sieben Perspektiven des Marketing
(Quelle: Homburg/Krohmer 2003) Seite 23
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Evolution des Marketing

Massenmarketing I

Zielgruppenmarketing I

Individualisiertes Marketing I

Seite 24
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Evolution des Marketing

MASSEN- MARKETING

ONE-TO-ONE MARKETING

Durchschnittskunde
Kunden Anonymitat
Standard Produkt

Massen Produktion
Massen Distribution
Massen Werbung

Massen Verkaufsforderung
»EinbahnstraBen Botschaft
Economies of Scale
Marktanteil

Jeder Kunde
Kundenheranziehung

Individueller Kunde
Kunden Profil

Customised Markangebot
Customised Produktion
Individualisierte Distribution
Individualisierte Message
Individualisierte Incentives
Zwei-Wege Kommunikation
Economies of Scope
Kundenanteil

Profitable Kunden
KUNDENBINDUNG

Seite 25
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Merkmale des Marketing

*  Marktorientierte Unternehmensfiihrung

*  Ausrichtung am Kundennutzen

+ Systematische Planungs- und Entscheidungsprozesse

*  Suche nach kreativen und innovativen Problemlésungen

+ Integration samtlicher Marketingaktivitaten

Seite 26
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. Konsumgiitermarketing

. Dienstleistungsmarketing

o Investitionsgtitermarketing
. Internationales Marketing
. Handelsmarketing

. Non-Profitmarketing
. Social Marketing
. Oko-Marketing

KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

. Marketing fiir Offentliche Giiter

Vielfaltige Begrifflichkeiten im Marketing...

\

> Uberschneidungen

Konsequenzen fiir Marketing?

Seite 27
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing
Vielfaltige Begrifflichkeiten im Marketing...
Marketing in einzelnen Bereichen
Unterscheidung nach ...
I I I |
angebotene Organisations-
Kundengruppen Leistung zweck Absatzraum
ST IE T Giiter ewinnorientiert national
(B-to-C) I 9
LI T Dienstleistungen Non-Profit international
(B-to-B) I 9
U Ideen

Seite 28
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing
Vielfaltige Begrifflichkeiten im Marketing...

Marketing in einzelnen Bereichen
Unterscheidung nach ...

Kundengruppen a"&?:::}ﬁ;e Orgazr:nlls:::tllons- Absatzraum
—] ]
Endverbraucher . . L .
| (B-to-C) H Guter gewinnorientiert national
Unternehmen . . . . .
1 (B-to-B) H Dienstleistungen Non-Profit international
U ldeen

Seite 29
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Unterscheidung nach Kundengruppen — Endverbraucher als
Kunden (B-to-C)

« Beteiligte:
* Private Konsumenten, daher auch Bezeichnung als
» Consumermarketing, B2C Marketing

» Kennzeichen:
* Massenproduktion und Massenkommunikation
» Meist Handel als Absatzmittler
» Gesattigte Markte mit hohem Wettbewerb

» Wandel des Marktes / versch. Aspekte:
» vom Verkéaufer- zum Kéufermarkt
- Anderung des Konumentenverhaltens
» Tendenz héhere Anspruchshaltung
» Hoher verfiigbare Einkommen
« zunehmend hybrides Kaufverhalten
« Veranderung der Haushaltsstruktur und neue Zielgruppen

Seite 30
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Unterscheidung nach Kundengruppen — Endverbraucher als
Kunden (B-to-C)

Entscheidungsprozesse beim Kauf

Klassifizierung von Produkten nach Kaufverhalten:

» Convenience Produkts: geringes Kaufrisiko, kaum Suchaufwand, Impulsartikel
» Shopping Products: Mébel, Gebrauchtwagen (Kennzeichen wie Risiko... etc?)
« Speciality Products: hochpreisige Markenartikel (Kaufkriterien...?)

» Unsought Products: Grabsteine (Kennzeichen...?)

Seite 31
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Besonderheiten des Konsumguterbereichs

= Intensive Werbung

= Mehrstufiger Vertrieb

=  Preiskampfe

= Kurze Innovationszyklen

= Differenzierter Einsatz von Marketingmethoden

= Massenmarkte

Seite 32
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KaEiteI 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Vielfaltige Begrifflichkeiten im Marketing...

Marketing in einzelnen Bereichen

Unterscheidung nach ...

angebotene Organisations-
Kundengruppen Leistung zweck Absatzraum
G Guter ewinnorientiert national
1 (B-to-C) I 9
ALl Dienstleistungen Non-Profit international
| (B-to-B) I 9
U ldeen

Seite 33
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Lernziele

+ Erkladren kdnnen, wie sich Markte fiir Industriegiiter von solchen fir
Konsumgiitern unterscheiden

+ Die wichtigsten Faktoren aufzahlen kénnen, die das Kaufverhalten
von Institutionen pragen

+ Den Kaufentscheidungsprozess in Institutionen erlautern kénnen

Seite 34
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Definition Business-to-Business-Marketing

Alle Absatzprozesse, die sich an Unternehmen und sonstige

Organisationen richten (incl. staatliche Institutionen).

(vgl.: Kleinaltenkamp)

= Im Unterschied zum Konsumgttermarketing sind die Nachfrager nicht
Letztkonsumenten, sondern Organisationen wie Industrieunternehmen,
offentliche Verwaltungen oder sonstige staatliche Stellen.

= SchlieBt im Gegensatz zum Industrie- bzw. Investitionsgitermarketing
auch die Vermarktungsanséatze gegentber dem Handel ein und ist
damit weiter ausgerichtet (Hersteller- und Handelsmarketing).

Seite 35
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Definition Industrieguter
Leistungen, die von Organisationen beschafft werden, um
weitere Leistungen zu erstellen, die nicht in der Distribution
an den Letztkonsumenten bestehen.
(vgl.: Engelhardt/Giinter 1981, S. 24)
Seite 36
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Unternehmen als Kunden: B2B-Marketing oder

Inverstitionsguter-Marketing

« Aligemein:
« nicht originérer Bedarf an Giitern, sondern abgeleiteter Bedarf
« daher Investitionsgiiter: Sachgiiter, Dienstleistungen, Rechte oder Nominalgiiter wie

Beteiligungen

» Kennzeichen:
» Weniger Marktteilnehmer
« Langere Geschéftsbeziehungen
« Internationalitat

* Marktwandel:
» Tendenz zur Dienstleistungsgesellschaft

» Entscheidungsprozesse:
« dauern oft langer
« werden meist kollektiv getroffen
« Struktur Buyingcenter
« je nach Ziel des Einkaufes ist Kaufrisiko gering oder gro3
» meist Rationalitat von Kaufentscheidungen unterstelit

Seite 37
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Nachfrager im Business-to-Business-Marketing
Nachfrager auf Business-Markten
Staatliche Stellen Wirtschaftsunternehmen Andere Organisationen
Original
Benutzer, Equipment Héndler,
Verbraucher Manufacturers Distributoren
(OEM)
Seite 38
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Allgemeine Besonderheiten des Investitionsguterbereichs

+ Oftmals Individuallésungen

+ Kooperative Produktentwicklung
+ Einkaufsgremien

+ Direktvertrieb

+ Spannungsfelder zwischen Technik, Vertrieb und Marketing

Seite 39

LV ,Marketing"
Kapitel 1 Grundlagen
Kapitel 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Besonderheiten auf der Nachfrageseite:

+ Nachfrage ist eine abgeleitete Nachfrage

+ Nachfrager sind Organisationen (organisationale Nachfrager)

+ Beschaffungsprozess ist haufig gepragt durch Multiorganisationalitat
+ Beschaffungsprozess ist haufig gepragt durch Multipersonalitat

+ Beschaffungsprozess ist haufig formalisiert

+ Beschaffung erfolgt haufig international

+ Dienstleistungen spielen eine groBe Rolle

*  Hoher Anteil von Direktkdufen

+  Gegenseitigkeit von Geschaftsbeziehungen

* Leasing

Seite 40
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Transaktionen in Verbindung mit Herstellung und Marketing
(z.B. Schuhe)

' ! ! ' l
Der Die Die Der Der Der
H&utehandler Gerberei Schuhfabrik GroBhandler Einzelhandler Verbraucher
kauft ein: kauft ein: kauft ein: kauft ein: kauft ein: kauft:
Schuhe
Tierhdute Bearbeitete Leder, Absatze Lagerraume Schuhe Schuhe
Chemikalien Haute Schnursenkel Ausriistung Verkaufsraum
Maschinen Chemikalien Néhfaden Fahrzeuge Innen-
Arbeit, Energie Maschinen Maschinen Arbeit und einrichtung
Arbeit und Arbeit und Energie Arbeit und
Energie Energie Energie
Er verkauft: Sie verkauft: Sie verkauft: Er verkauft: Er verkauft:
Bearbeitete Leder Fertige Schuhe Schuhe Schuhe
Haute
Seite 41
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Besonderheiten auf der Anbieterseite:

+ Angebot richtet sich haufig nicht an anonymen Markt, sonder an
einen speziellen oder wenige Kunden

+ Anbieterverhalten ist hadufig gepragt durch Multiorganisationalitat
(Anbietergemeinschaften)

+ Anbieterverhalten ist haufig gepragt durch Multipersonalitat
+ Besondere Bedeutung des Personal Selling

+ Betrachtung von Geschéftsbeziehungen statt von einzelnen
Transaktionen

+ Beeinflussung von Entscheidungen durch staatliche Einflussnahme
Seite 42
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Kapitel 1.1 Einfiihrung in das Marketing

Industriegutern

Das Umfeld

Anreize aus Sonstige

dem .
Marketing Anreize

Produkt Wirtschaft

Preis Technologie
Platzierung Politik
Promotion Kultur
Konkurrenz

Ein Modell des Kauferverhaltens beim Kauf von

Die Organisation als Kaufer

Das Kaufentscheidungszentrum

entscheidungs-

Der Kauf-

prozess

Mit Einfliissen der einzelnen
handelnden Personen
Mit Einflissen aus ihrem
Zusammenwirken

Mit Einflissen aus der Organisation

Handeln des Kéaufers

Kaufentscheidung
fir ein Produkt bzw.
eine bestimmte

Dienstleistung

u.U. Festlegung eines
Stammlieferanten

Bestellmenge
Lieferbedingungen
Zusagen Uber
Liefertermine

Kundendienstbedingungen
Zahlungsbedingungen

Seite 43
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Einfliisse aus

dem Umfeld
der Organisation

Einflisse aus Zielen
und Struktur der

Die wichtigsten Einfliisse auf das Kaufverhalten beim
Industrieguterkauf

Organisation

Hohe der Nachfrage

Wirtschaftliche
Aussichten

Finanzierungskosten
Verfugbarkeit

Stand des technischen
Fortschritts

Stand von Politik
und Gesetzgebung

Entwicklungen bei
konkurrierenden

bezlglich Vorgehen

der Beschaffungs-

struktur , Position

Gesamtorganisation

Ziele
Festlegungen
auf den Méarkten
Festlegung
aktivitaten

Organisations-

Einfliisse aus dem
Zusammenwirken
in der Organisation

der Beschaffung
innerhalb der

Unternehmen

Autoritat

Status innerhalb
der Hierarchie

Einflihlungsvermdgen
und Entgegenkommen

Uberzeugungskraft

Einfliisse aus den
Persénlichkeiten
der Handelnden

Alter
Bildung
Position im
Unternehmen

Personlichkeitsstruktur
Risikobereitschaft
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Buying Center-Konzepte

Buying Center / Decision Making Unit:

+ Beschaffungsentscheidungen werden von mehreren Personen
getroffen

+ Es bilden sich problembezogene Gruppen, deren Mitglieder
interagieren

» Gruppen sind informell oder formell (Investitionsausschuss)

» Mitglieder des BC spielen verschiedene Rollen

+ Eine Rolle kann von mehreren Personen gespielt werden

+ Eine Person kann mehrere Rollen spielen

+ Einzelne Rollen kénnen nicht besetzt sein

* Auch AuBenstehende kénnen zum BC gehéren

Seite 45
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Kapitel 1.1 Einfiihrung in das Marketing
Entscheidende Fragen flir Anbieter:
+  Wer sind die Mitglieder des BC?
*  Wie verhalten sich die Mitglieder des BC?
+ Informationsverhalten
+ Entscheidungsverhalten
+ Auswahlentscheidung bei Praferenzkonflikten
* Einfluss einzelner Mitglieder
» sachliche und persoénliche Interessen der Mitglieder
Seite 46
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Rollenstruktur im Buying Center (Webster/Wind)

Entscheider

Einkéufer\

Kauf- nformations-
entscheidung selektierer
Benutzer Beeinflusser
Seite 47
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Rollenstruktur im Buying Center

= Als Entscheider (Decider) werden die Organisationsmitglieder be-
zeichnet, die aufgrund ihrer Machtposition letztlich die Auftragsvergabe
bestimmen. Bei GroBinvestitionen nimmt diese Funktion haufig ein

Mitglied der Unternehmensleitung wahr.

Seite 48
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Rollenstruktur im Buying Center (Webster/Wind)

= Beeinflusser (Influencer) sind Personen, die formal nicht am Kauf-
prozess beteiligt sind, aber Uber ein Beschaffungsobjekt durch
(informelle) Einflussnahme mitentscheiden; z.B. durch Festlegung von
bestimmten Normen, technischen Mindestanforderungen etc., oder
durch eine Informationspolitik, die die Wahlentscheidung zwischen
verschiedenen Alternativen beeinflusst. (,Lassen Sie die Finger von
diesem Produkt, wir haben damit nur schlechte Erfahrungen gemacht!®)
Im Systemgeschéft spielen insbesondere User-Groups (Gruppen, die
einen informellen Erfahrungsaustausch bei Systemen pflegen) als
Beeinflusser eine Rolle.

Seite 49
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Rollenstruktur im Buying Center (Webster/Wind)

= Benutzer (User) sind die Personen, die spéter mit dem zu kaufenden
Gut arbeiten missen. Sie haben oft eine Schilsselstellung im
Beschaffungsprozess, da sie Erfahrungstrager im Hinblick auf die
Qualitét des Produktes sind. Ihr Einsatzverhalten bei der Nutzung zu
kaufender Produkte bestimmt wesentlich, ob das gekaufte Gut zweck-
adaquat eingesetzt wird oder nicht. Somit entscheiden die Benutzer
h&ufig Gber den Erfolg einer Beschaffungsaktion. (,Wir werden dem Chef
schon zeigen, dass die gegen unseren Willen beschaffte Losung eine
Fehlentscheidung ist.)

Seite 50
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Rollenstruktur im Buying Center (Webster/Wind)

= Als Einkaufer (Buyer) werden solche Organisationsmitglieder
bezeichnet, die aufgrund ihrer formaler Kompetenz Lieferanten
auswahlen und Kaufabschlisse tatigen. Sie gehéren in der
Regel der Einkaufsabteilung eines Unternehmens an und haben

insbesondere Einfluss auf die Lieferantenauswahl.

Seite 51
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Rollenstruktur im Buying Center (Webster/Wind)

= Informationsselektierer (Gatekeeper) steuern den Informationsfluss
im und in das Buying Center. Assistenten von Entscheidungstragern
Uben durch ihre Entscheidungsvorbereitung so z.B. einen indirekten

Einfluss auf die Entscheidung aus. (,Das braucht der Chef nicht zu
wissen.”)

Seite 52
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Determinanten des organisationalen Beschaffungs-

verhaltens

= Neukauf

= modifizierter Wiederholungskauf

= unmodifizierter
Wiederholungskauf

1. Erkennen eines Bediirfnisses und einer
allgemein méglichen Lésung

2. Feststellung des Bedarfs nach Art und Menge

3. ifizi des

4. Suche nach potentiellen Bezugsquellen

5. Einholen und Analyse von Angeboten

6. Bewertung der Angebote und Lieferantenauswahl

7. Festlegung des Bestellverfahrens

8. Lei und

—

Individuum Beschaffungsgremium Organisation )
Psychische < Soziale (Buying Center) - gpatﬁ::%%hmensgroﬁe und Rechtsform
Determinanten i ) " .
ooive w - Funktions-/Titigkeits- : ngmgﬂmgg:gg;gsophm/ kultur
o - Adoptionsverhalten felder - Formalisierungsgrad des
- Einstellungen - Meinungsfihrer + |- Hierarchische Stellung| T Entscheidun 9 grh lten
- Wahrgenommenes - Referenzgruppe - Rolle i Fle>s<i%ilietlétu gsverhaltens
Risiko - Fach-/Machtpromoter/ . Ristkafreudiakeit
: ‘ﬁg?,?&‘gvrﬁaﬁ’t'jﬁ""anze" -’\c;pponeat " ~ Innovationsbereitschaft
. - Netzwerkposition ‘
i Ip - Beschaffungsstrategien
- Kooperationspartner ; qanisati - Consulting Engineers
g o - Oth
- Unternehmensberater Sonstige Organisationen - Staatliche Organisationen
Seite 53
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Vielfaltige Begrifflichkeiten im Marketing...

Marketing in einzelnen Bereichen
Unterscheidung nach ...

angebotene Organisations-
Kundengruppen Leistung zweck Absatzraum
G Guter ewinnorientiert national
(B-to-C) I 9
ALl Dienstleistungen Non-Profit international
(B-to-B) I 9
U ldeen
Seite 54
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Wachstum des Marktes fiir Dienstleistungen

Griinde fir die steigende Nachfrage nach Dienstleistungen:

+ Demographische Veranderungen (Altersstruktur, Lebenserwartung)
« Anderungen in der Beschiftigungsstruktur

«  Anderungen im Konsumentenverhalten (Trend zu Convenience)

+ Technologischer Wandel

+ Erganzung von Konsum- und Investitionsgiitern durch

Dienstleistungen, (Differenzierungsvorteile durch Zusatzleistungen,

Value-added-services)
Seite 55
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Definition des Begriffes Dienstleistung (Meffert/Bruhn)

+ ,Dienstleistungen sind selbstédndige, marktfdhige Leistungen, die mit der
Bereitstellung (z.B. Versicherungsleistungen) und/oder dem Einsatz von
Leistungsféahigkeiten (z.B. Friseurleistung) verbunden sind
(Potenzialorientierung).

* Interne (z.B. Geschiéftsrdume, Personal, Ausstattung) und externe
Faktoren (also solche, die nicht im Einflussbereich des Dienstleisters
liegen) werden im Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert
(Prozessorientierung).

» Die Faktorenkombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel
eingeseizt, an den externen Faktoren, an Menschen (z.B. Kunden) oder
deren Objekten (z.B. Auto des Kunden) nutzenstiftende Wirkungen (z.B.
Inspektion bei Auto) zu erzielen (Ergebnisorientierung).“

Seite 56
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Besonderheiten des Dienstleistungsbereichs

= Immaterielle Angebote

= Aktive Beteiligung des Kunden
*= Relevanz von Imagemerkmalen
= Spezifische Kommunikation

= Markierungsprobleme

Seite 57
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Dienstleistungen

Unterscheidung nach angebotener Leistungen

Gter

- immaterielles, physisch nicht fassbar
- fehlende Lager- und Transportféhigkeit

- Einbezug des Kunden (= Internalisierung
des externen Faktors), d.h. Qualitat der DL
héngt auch von der Mitarbeit des Kunden ab!

- physisch identifizierbar
- Gebrauchs- und Verbrauchsgter

Seite 58
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Untrennbarkeit Leistungserbringung — Nutzung bei der
Dienstleistung

Materielle Giiter

Produktion,
auch auf Vorrat

Logistik: Lagerung
und Verteilung

Verkauf, Verbrauch
oder Benutzung
folgen dem Kauf,
auch zu einem
spateren Zeitpunkt

Dienstleistungen

Bereitstellung von
Kapazitaten,
Beschaffungs-
logistik

Vorhaltung zu
Spontankauf oder
Einplanung und
Reservierung

Auftragserteilung,
Vertragsabschluss,
die Leistungs-
erstellung und die

Nutzung erfolgen
gleichzeitig

Seite 59
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Charakteristika von Dienstleistungen und Implikationen
fur das Dienstleistungsmarketing

Besonderheiten von Dienstleistungen Implikationen fiir das Dienstleistungsmarketing
Immaterialitat « Materialisierung von Dienstleistungen
+ Nichtlagerfahigkeit * Intensive Koordination zwischen

« Dienstleistungsproduktion und —nachfrage

« Flexibilitat bei der Planung von

« Dienstleistungskapazitaten

« Management der kurzfristigen Nachfragesteuerung

« Nichttransportfahigkeit * Hohe Distributionsdichte fiir Dienstleistungen des
taglichen Bedarfs
« Raumliche Distanz von Angebot und Nachfrage bei

« Dienstleistungen mit geringer Bedarfshaufigkeit

Quelle: Meffert/Bruhn, S. 53 Seite 60
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Charakteristika von Dienstleistungen und Implikationen
fur das Dienstleistungsmarketing

Besonderheiten von Dienstleistungen Implikationen fiir das Dienstleistungsmarketing
Leistungsfahigkeit des +  Dokumentation spezifischer
Dienstleistungsanbieters Dienstleistungskompetenzen

« Differenzierter Einsatz von Herstellungskomponenten

+ Materialisierung des Fahigkeitspotenzials

Seite 61
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Charakteristika von Dienstleistungen und Implikationen
fur das Dienstleistungsmarketing

Besonderheiten von Implikationen fiir das
Dienstleistungen Dienstleistungsmarketing

Integration des externen Faktors |+ Beriicksichtigung von Transport- und
Lagerproblemen

+ des externen Faktors

+ Standardisierungsprobleme

* Marketingorientierung im
Dienstleistungserstellungsprozess

* Probleme der asymmetrischen
Informationsverteilung

Seite 62
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Informations6konomische Einordnung von Dienstleistungen

Sachgiter

Dienst-

leistungen

leicht zu \ [ | schwer zu
bewerten 2 25 5385295925 o5 209 bewerten
S 7 2 (7= S ] = c 2 £ c
5 2 2 32 3 <0 38 208 g2
T © = ® < 95 % g8 © g 20
= [ I = w 2 5 = g £
¥ B % 2 92 % o NR
& @ T2 o2 3m
=1 2 £ 92 o p
[} o & & 5
% T2 g =
e S5 o
o e o
Uberwiegend Uberwiegend Uberwiegend

search qualities experience qualities

Quelle: Meffert/Bruhn, S. 88

credence qualities
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Lebenszyklusanalyse — Das Beispiel Touristikleistungen

Absatzvolumen

Sport- und
Abenteuer-

Esoterik-
aufenthalte

Club-
kreuzfahrten

Klassische
Pauschal-
reisen

Traditionelle
Kreuzfahrten

Zeit

Einflihrung Wachstum Reife

Quelle: Meffert/Bruhn, S. 137

Sattigung

Verfall

Seite 64
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Kern- und Nebenleistungen einer Fluggesellschaft

Viele Nebendienstleistungen

Gepack-
service

nichtalko-
holische
Getrankg

Spielzeug
far Kinder

Board TV

Wenige Nebendienstleistungen

Seite 65
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Marktabdeckungsstrategie (mit Wettbewerbsvorteilsstrategie)

x Qualitatsfihrerschaft Kostenfihrerschaft
©
E
£
[
[ . .
& @ Differenzierung
=)
: (Cms D
=]
x
[%]
[}
°
E-]
©
k]
] Busreisen
=
Frosch-
Sportreisen Konzentration
P Deutscher Jugend-
% herbergsverband
E Produkt-Segment-
= Spezialisierung (Nischen) Niedrigpreisstrategie
Differenzierungsvorteil Kostenvorteil
Wettbewerbsvorteile
Quelle: Meffert/Bruhn, S. 187 Seite 66
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Drei Teilbereiche des Marketing im Dienstleistungs-

unternehmen
Das
Unternehmen
Internes
Marketing Externes
Marketing
Qualifikation,
Motivation,
Teamgeist Aufbau von Vertrauen,
Interaktion zwischen
Ausfiihrendem und Kunden,
Leistung als Merkmal
Die Die
Mitarbeiter Interaktives Kunden
Marketing

Seite 67
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Sieben Bereiche des Marketing-Mix fiir Dienstleistungen

auf Deutsch auf Englisch
Produkt product

Preis price
Platzierung place

Werbung promotion

Zusatzlich beim Dienstleistungsmarketing:

Person, die die Leistung erbringt person
Umfeld, Ambiente physical environment
Vorgang der Leistungserstellung process

Seite 68
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Der Begriff der empfundenen Qualitat bei Dienstleistungen

Qualitats-
kriterien

Erreichbarkeit
Zuverlassigkeit

Wissensstand

Mund- Vorherige Bedurfnisse Werbe-
propaganda Erfahrung des Kunden versprechen

l l l

Erwartungen an

Sicherheit die angebotene ——

Dienstleistung
Ki

ompetenz Erlebte und
Kommunikation %Tgﬁg?gg?
e
Héflichkeit Dienstleistung
Eingehen auf Tatséchliche
den Kunden Inanspruchnahme ——
der Dienstleistung

,Drumherum*

Seite 69
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Checkliste Qualitatsbewertung fir Dienstleistungsanbieter

1. Erreichbarkeit
2. Vertrauen

3. Wissen

4, Zuverlassigkeit

5. Sicherheit

6. Kompetenz

7. Verstandigung

8. Héflichkeit

9. Bereitschaft

10. Erscheinung

Ist es leicht, den Dienstleistungsanbieter zu erreichen?

Erscheint der Dienstleistungsanbieter vertrauenswiirdig?

Versteht der Dienstleistungsanbieter wirklich die Wiinsche des Kunden?
Kann man sich auf diesen Dienstleistungsanbieter verlassen?

Wird die Dienstleistung ohne Risiken und Gefahren fir den Kunden
geleistet (Gastronomie, gemietete Autos usw.)?

Sind das nétige Fachwissen und die nétigen praktischen Fahigkeiten
vorhanden?

Kann der Anbieter das Vorgehen ausreichend erlautern?

Sind die Mitarbeiter héflich und auch in schwierigen Situationen
ausreichend sensibel und geduldig?

Erbringen die Mitarbeiter die Dienstleistung flink und fréhlich?

Strahlen das Erscheinungsbild der Mitarbeiter, das Umfeld und das
eingesetzte Gerat (Flugzeuge, Mietautos, Hotels, Restaurant, Praxis,
Geschéaftslokal, installierte Computer, Telefonanlage) hohe Anspriiche
an Qualitat aus?

Seite 70
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Vielfaltige Begrifflichkeiten im Marketing...

Marketing in einzelnen Bereichen
Unterscheidung nach ...

Organisations-

angebotene
Kundengruppen Leistung zweck Absatzraum
] !
G Guter ewinnorientiert national
(B-to-C) I 9
U T Dienstleistungen Non-Profit international
(B-to-B) I 9

U Ideen

Seite 71
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*Motive
«Stufen der Internationalisierung

. Nationales Marketing:
o Lokal
* Regional
* National
. Internationales Marketing:

Unterscheidung nach Absatzraum

Formen der Internationalisierung
sStandardisierung vs. Differenzierung

>
waen) — (©)

langnese

Seite 72
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Vielfaltige Begrifflichkeiten im Marketing...

Marketing in einzelnen Bereichen
Unterscheidung nach ...

angebotene Organisations-
Kundengruppen Leistung zweck Absatzraum
G Guter ewinnorientiert national
(B-to-C) I 9
ALl Dienstleistungen Non-Profit international
(B-to-B) I 9

U Ideen

Seite 73
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Internationales Marketing: Motive fiir Internationalisierung

«  Starke Konkurrenz/beschranktes Wachstum auf Inlandsmarkt

*  Kunden produzieren im Ausland

* Geographische Diversifizierung zur Reduzierung von Landerrisiken

+ Imagegriinde

* Schaffung von Kundennahe

* Zugang zu Ressourcen

*  Personliche Motive

Seite 74
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Internationales Marketing: Die Planung von
Marketingaktivitaten auf internationalen Markten

Einflihren und

Entscheidung, Absatzpotentiale
welche der einzelnen Untersuchen Durchsetzen
Auslandsmérkte nationalen bzw. und geeigneter
bedient werden Regionalen Uberprifen Marketing-
sollen Mérkte analysieren strategien
Markteintritts- Der Planungsprozess
strategien —> fiir Erfolg auf den le— Betreuungsgruppe
festlegen internationalen Markten ernennen

Zeitpunkt des

Markteintritts
festlegen

Die nétigen
Ressourcen
besorgen

Die technischen

Méglichkeiten
genau festlegen

Strategischen
Marketingplan
verabschieden

Seite 75
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Hohe Auslandsverschuldung

Unbesténdigkeit von Wechselkursen

Nationale Gesetzgebung

Kosten der Anpassung des Marketing-Mix

Krieg / Terrorismus / Korruption

Verkennen der Konsumenten

Internationales Marketing: Risiken und Gefahren der
Internationalisierung

Seite 76
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Verkaufermarkt versus Kaufermarkt

Verkaufermarkte
O Verkaufer hat eine bessere Position als Kaufer
O Kaufer missen aktives Marketing betreiben

Kaufermarkte
O Kaufer haben mehr Macht als Verkaufer
O Verk&ufer missen aktives Marketing betreiben

Seite 77
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Verkaufermarkt versus Kaufermarkt

Verkéufermarkt
. Angebot ist geringer als die Nachfrage hosiet
. Nachfrager miissen sich um Anbieter "bemiihen"
. Machtposition beim Anbieter ist groBer als beim
Nachfrager
. Engpass unternehmerischer Aktivitaten ist der

Produktionsbereich

Kéaufermarkt

. Angebot ist groBer als die Nachfrage

. Nachfrager konnen sich passiv verhalten
. Anbieter miissen aktiv werden

Machtposition beim Nachfrager ist groBer als
beim Anbieter

. Engpass der unternehmerischen Aktivitdten Angebot
ist der Absatzbereich

Faktoren, die den Wandel von Verkaufer- zu Kaufermarkten  warktorientiertes Verhalten:

ermoglichen und begleiten:

. technischer Fortschritt, dadurch

. verbesserte Produktionsverfahren und verbesserte
Produkte

. Aufbau hoher Produktionskapazitaten

. volkswirtschaftliche / rechtliche Rahmenbedingungen
. funktionierende Infrastruktur
. Rechtssicherheit und Vertragsfreiheit
. ordnungspolitische Entscheidung fiir ein

marktwirtschaftliches System

Nachfrage-

Uberhang

}

Produktionsorientiertes Verhalten:

Kapazitatsbeschaffung
Aufbau von Produktionsmitteln
Verteilungsfunktion

Angebots-
Uberhang

Marktanforderung (Bedirfnisse, Probleme, Wiinsche)

Marktorientierte Gestaltungsinstrumente

Leistungserstellungsprozess/Verteilungsfunktion

Problemldsung/Kundennutzen

Seite 78
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Verkaufermarkt versus Kaufermarkt

. Konzentration im Verkaufermarkt auf Produktionsprobleme und Kostensenkung

. Problematik beim Wandel zu Kaufermarkten: Produkte kénnen méglicherweise nicht
mehr zu kostendeckenden Preisen verkauft werden.

. Notwendige Erkenntnis: Markterfolg bedingt Konzentration aller unternehmerischer
Aktivitaten auf Bediirfnisse, Wiinsche, Probleme und Praferenzen der Nachfrager.

b Marketing-Denkweise: Der Markt bildet den Ausgangspunkt aller betrieblicher
Uberlegungen und Handlungen.

Marketing ,,basiert auf der Einsicht, dass jedes Unternehmen vom, durch und fiir
den Markt lebt. Damit schafft Marketing eine Denkweise ..., die das gesamte
Unternehmen am Markt orientiert.“ (B. Albrecht)

Absatzpolitik beschreibt den Einsatz / die Wirkungsweise der absatzpolitischen
Instrumente.

Marketing integriert / koordiniert alle betrieblichen Funktionen und lenkt sie auf das
gemeinsame Marketingobjekt, den Absatzmarkt. Seite 79
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Markte im Wandel

| Verulemarki | Kawlemarkt | Konkurtentenmarkt

Seite 80
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Die nationalen und internationalen Markte von heute sind
dramatischen Veranderungen unterworfen ...

... die alle Teilbereiche der Markte betreffen
Wettbe-

(S

Die weltweite Transparenz der Markte...
fuhrt zur internationalen Verfiigbarkeit des aktuellen Wissens (,,Global Village*)
bewirkt zunehmend Innovationsgeschwindigkeit (in kleinen Schritten statt in groBen Spriingen)
hat eine zunehmende Kompliziertheit der Produkte (bei abnehmendem Informationsinteresse) zur
Folge
Seite 81
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Hauptprobleme des Wettbewerbs von heute

+ die notwendigen Wettbewerbsvorteile sind mit traditionellen Methoden
nicht mehr zu erreichen

* jede Innovation unterliegt einer schnellen ,,me-too*“-Konkurrenz

*  Wettbewerbsvorteile kdnnen nur noch kurzfristig gesichert werden und
werden immer schneller von der Konkurrenz eingeholt
(kopiert/verbessert)

*  Der Kunde von heute steht einem ,,Technisch weitgehend homogenen
Angebot“ von Leistungen gegeniiber

Seite 82
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Dieser ,,Hyperwettbewerb* fuhrt zur Innovationskonkurrenz
in allen Bereichen des Marketing-Mix

...............
......
*e

.

.....
-----
.....
............
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Produkte werden immer ahnlicher
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Die Konkurrenz wird immer groBer

Quelle: w&v Kalender 2000b Seite 85
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Der Kampf um den Kunden wird immer heftiger

Quelle: w&v Kalender 2000b Seite 86
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Hyperwettbewerb

- Neue Wettbewerbsteilnehmer verandern die geltenden Spielregeln durch
Ubertragung marktfremder Erfolgskonzepte und revolutionieren so die
bisher vertrauten Wettbewerbsgesetze!

- Spezialisten entdecken den Nutzen vorhandener Ressourcen fiir
neue Geschifte und reiissieren durch horizontale und vertikale

Integration auf neuem Terrain!

- Traditionelle Branchengrenzen I6sen sich auf, neue Geschéftsfelder
entstehen. Vor Jahrtausenden wurden durch die Vélkerwanderungen
neue Landstiicke bevdlkert, neue Kulturen entstanden. Heute beobachtet
man eine Migration der Geschéfte und Ertragspotentiale - die Business Migration!

Seite 87
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Testimonials zum Hyperwettbewerb

Die stetige Neupositionierung
zahlt zu den entscheidenen Erfolgsfaktoren,
denn es gibt keine sicheren

Héfen mehr!
Kim Bryce Clark, Harvard Graduate School

Der Hyperwettbewerb macht den Markt zum
Ort multipler Erregung. Das neue Credo lautet daher:

Markterschiitterung als Dauerinitiative!
Gerd Gerken in “Trance-Mérkte. Show statt Strategie’

”

Wenn wir aufhoren besser zu sein,

werden wir bald nicht mehr gut sein!
Oliver Cromwell - aus der Seidensticker
Imagebroschiire

Heute sind wir zu einem Global Player gewachsen. Aber
auch wir sind noch nicht am Ziel. Denn: Success is

not a destination, success is a journey!
Dr. Herbert Worner BSH Bosch und Siemens Haushaltsgerate

Man sollte den Kurs eines Schiffes nach den
Lichtern der Sterne bestimmen und nicht nach

den Lichtern der vorbeifahrenden Schiffe!
Prof. Dr. Knut Bleicher - nach General Omar Bradley

Seite 88
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Marketing Challenges in the New “Connected” Millennium

Connections with Customers

Connecting +  Connecting more selectively
Technologies - Connecting for life

Computer +  Connecting Directly
Information

Communication

Transportation i
Connections

g with the
\ Connections with world around
Marketing Partners us
o Global

. Connecting with other
company departments

. Connecting with
suppliers and distributors

+  Connecting through
strategic alliances

Connections
. Connections
with values and
responsibilities
. Broadened
connections

Seite 89
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Veranderungen in Einstellung und Verhalten haben viele
neue Kundentypen und folgende Phanomene geschaffen:

steigende Marktséttigung

zunehmende Mobilitat

einen Wachstumsmarkt Freizeit und Urlaub

Verschiebung der Kaufkraft zu den Dienstleistungen

eine ,Instant” Mentalitat (schnelle Verfiigbarkeit von Leistungen ist wichtiger
Anspruch)

hybrides polarisiertes Verhalten der Verwender (Aldi &Rolex / McDonalds&Hummer)
ambivalentes Umweltbewusstsein (eigenes Verhalten groBziigig/fremdes Verhalten
streng)

eine zunehmende Unstetigkeit der Einstellungen und des Verhaltens (Anspriiche
weisen einen hohen Situationsbezug auf)

ein steigendes Individualitatsbewusstsein

eine Fragmentierung der Nachfrage

Informationsiiberlastung / Informationsstress

Seite 90
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Der Versorgungsgrad mit Gutern ist hoch

* Der Kunde hat ,,Alles” — und wenn nicht, kann er es sich ,,iiberall”
schnell besorgen.

+ Die moderne ,,Konsumphilosophie* lautet:

»I don‘t need it, But | want it and | want it now*“!!

Seite 91
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Marketing als koordinierende und integrierende Fiihrungs-
funktion

A Forschung + Entwicklung
Beschaffung
Produktion
Absatzmarkt [——»| MARKETING |— Finanzierung

Buchhaltung/Kostenrechnung

Organisation/Personal

V Vertrieb

Seite 92
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Der Absatzmarkt

’ANGEBOTSSEITE

Komplementir- betrachteter tats. und pot. staatliche
produkte Anbieter Wettbewerber = Reglemen-
Anbieter substi- tierungen

tutiver Produkte

ABSATZMARKT

Nachfrager
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Markttypen

Unterscheidung nach diversen Kriterien, z.B.:
- Geographische Merkmale: lokale, regionale, nationale, internationale Markte, Weltmarkt
- Bediirfniskomplexe: Ernahrungs-, Unterhaltungs-, Wohnungs-, Heirats-, Versicherungsmarkt
- Kaufergruppen: private / 6ffentliche Haushalte, Unternehmen, Organisationen ohne Erwerbscharakter
- Zahl der Marktteilnehmer: Monopol, Oligopol, Polypol
- Konsumentenarten: z.B. Teenager-, Seniorenmarkt, Sportlermarkt
- Struktur der industriellen Anbieter: Rohstoff-, Maschinenmarkt, PKW-Markt
- Produktarten: Konsumgiitermarkt, Gebrauchsgiitermarkt, Investitionsgiitermarkt
- Institutionalisierungsgrad:

- Organisierte Markte: - Markte mit Warenprasenz (Wochenmarkt, Auktionen)

- Méarkte mit Mustervorlage (Bérsen, Messen, Ausstellungen)

- Nicht-organisierte Méarkte: - Flohmarkt
- Schwarzmarkt (Rauschgiftmarkt, ...)

Seite 94
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Kotler's Markttypologie

Kaufobjekt Kaufziele Entscheidungs-| Entscheidungs-
tréager prozess
K-Markt - Ge-/Verbrauchsguter | - Bedurfnis- - Einzelperson | - produktbedingter
Konsumenten- - Dienstleistungen befriedigung - Gruppe Impuls- oder
markt - Nutzenmax. Routinekauf
- sonstige Motive - echter Entschei-
dungsprozess
P-Markt - Gebéaude, - Gewinnmax. - Gruppe - kollektiver
Produzenten- Grundstiicke durch kosten- Entscheidungs-
markt - Betriebsmittel gunstigen prozess
- Rohstoffe, Einkauf
Halbfabrikate - sonstige Ziele
W-Markt - Ge-/Verbrauchsgiter | - Gewinnmax. - Einzelperson| - komplexer
Wiederver- zum Wiederverkauf durch kosten- - Gruppe Entscheidungs-
kaufermarkt - Gebrauchsgter und gunstigen Ein- prozess
Dienstleistungen zur kauf u./o. Sor-
Unternehmensfiihrung | timentierung
O-Markt - Ge-/Verbrauchsgtter | - Befriedigung - Gruppe - kollektiver
staatlicher - Investitionsgliter der sozialen Entscheidungs-
Markt - Dienstleistungen Bed(irfnisse prozess
der Biirger
Seite 95
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Marktteilnehmer
Produzenten / Lieferanten von
Rohstoffen und Vorprodukten j
‘ PRODUZENTEN (+ Wettbewerber)
- © Veinstufig | mehstufig
| divekter ! indirekter | ! indirekter
[t s | Absatz ! | Absatz
Fo———— ]
! Absatz- e B
i helfer Absatz-
oo mittler
- |
‘ ENDVERWENDER ‘

sonstige, den Kaufprozess
beeinflussende Personen

1
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Marketing Management — eine Definition

Als Marketingmanagement (Durchflihrung des Marketing) bezeichnen
wir die Analyse, die Planung, die Einfiihrung und Durchfihrung und
die Uberwachung von Programmen, die dazu entworfen wurden,
gegenseitig vorteilhafte Austauschbeziehungen mit Zielgruppen zu
schaffen, auszubauen und zu pflegen, mit dem Ubergeordneten
Zweck, die Zielvorgaben der betreffenden Organisation zu erfillen.
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Marketing Management

Seite 98
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Inhalte und grundlegende Orientierung des Marketing-

Management

Produktions-Konzeption

Préamissen:

- Konsumenten reagieren positiv auf erschwingliche und erhaltliche Produkte,

- Hauptaufgabe des Anbieters ist die Verbesserung der Produktions- und Distributionseffizienz.

=> Diese Orientierung ist richtig im Verkaufermarkt und wenn die Produktionskosten hoch sind und gesenkt werden missen, um den

Markt ausweiten zu kdnnen.

Produkt-Konzeption

Préamissen:

- Konsumenten betrachten bei Kaufentscheidungen vor allem die Qualitét in Relation zum Preis,

- die Hauptaufgabe des Unternehmens ist die Verbesserung der Produktqualitat.

=> Dieser Produkt-Konzeption liegt die irrefliihrende Annahme zugrunde, dass dem Hersteller mit dem qualitativ besten Produkt von

den Kunden die Tir eingerannt wird.

Verkaufs-Konzeption
Pramisse:
- Konsumenten kaufen nur dann in ausreichenden Mengen, wenn der Anbieter groBe Anstrengungen unternimmt, das Interesse an

den Produkten zu wecken.
=> Charakteristisch fiir die Verkaufs-Konzeption ist der Glaubenssatz, dass Produkte ,verkauft, nicht gekauft‘ werden; bei gentigend

.Druck" auf den potentiellen Kaufer wird er auch kaufen.

Marketing-Konzeption (Marketing-Orientierung im engerem Sinne)

Préamisse:
- Der Anbieter muss die Bedurfnisse / Wiinsche der Zielmérkte feststellen und die erwiinschten Befriedigungen wirksamer und

effizienter als die Konkurrenz bereitstellen.

Verkaufs-Konzeption: Vorrang besitzt das Produkt. )
Seite 99
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Gegeniberstellung Verkaufsorientierung und
Marketingorientierung

Fokussierung Orientierung Durchfithrung ErfolgsmaBstab

auf an betont
‘ Verkaufskonzept ‘
Verkauf und Gewinn
Fertigung Produkten Verkaufs- durch geniigend
férderung Umsatz
Marketingkonzept
Kund Koordiniert Gewinn
Markt uncen- oordiniertes  4y,rch zufriedene
wiinsche Marketing TG e
Seite 100
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Produkt- vs. marktorientierte Definition der Geschafts-
tatigkeit am Beispiel ausgewahlter Unternehmen

Unternehmen Produktorientierte Definition Marktorientierte Definition

gevion Wir stellen Kosmetika her Wir verkaufen (Hoffnung auf) Schénheit

Bahn AG Wir betreiben eine Eisenbahnlinie Wir bieten piinktlichen und bequemen

Transport

2siox Wir pr?duzieren Kopiergerdte und - Wir steigern die Effizienz der Biiroarbeit
zubehér

BASF Wir verkaufen Diingemittel und Wir steigern die landwirtschaftliche
Schadlingsvernichter Produktivitat

BP (British Petrol) Wir verkaufen Benzin und Ol Wir sorgen fiir Mobilitat

Volks- und Raiffeisenbanken Wir verleihen Geld und legen es an Wir ,,machen den Weg frei“ zur

Finanzierung weitgesteckter Ziele

Encyclopedia Britannica Wir verkaufen Enzyklopadien Wir produzieren und verbreiten
Informationen
ARAG Wir versichern Sie in Wir wollen, dass Sie lhr Recht
Rechtsangelegenheiten bekommen Seite 101]
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Zusammenfassend und verallgemeinernd kann man dem
Marketing-Management zwei Komponenten zuordnen:

|. Reaktive Komponente

+ Reagieren auf festgestellte Bediirfnisse, Wiinsche und Préferenzen,
gleich Ausrichtung des Angebots am festgestellten
Nachfragernutzen und

* Reagieren auf
« Anderungen des Nachfragerverhaltens,
« Anderungen von Wettbewerbsverhiltnissen und
« Anderungen von Rahmenbedingungen (Gesetzgebung, soziale,
rechtliche, wirtschaftspolitische Verhdltnisse etc.)

Il. Aktive Komponente
» Die (versuchte) EinfluBnahme auf das Marktgeschehen durch

Einsatz der Marketing-Instrumente.
Seite 102
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Inhalte des Marketing-Management

+  Die Marketing-Konzeption tragt dem Konzept der
KONSUMENTENSOUVERANITAT Rechnung: Unternehmen produzieren das,
was die Nachfrager fordern. Die Maximierung des Nachfragernutzens fiihrt zu

Unternehmensgewinnen.

+ Die Nachfrager ,,belohnen" die Anbieter durch den Kauf und Wiederkauf von
Produkten, die am besten zu ihrer Bediirfnisbefriedigung beitragen, und sie
.bestrafen" die Anbieter, die dies nicht tun, durch Nichtkauf derer Produkte.

Konzeption des wohlfahrtsbedachten Marketing Pramisse:

+ Hauptaufgabe der Anbieter ist die Realisation der Marketing-Konzeption unter
Bewahrung und Verbesserung der Lebensqualitiat sowohl des einzelnen
Konsumenten als auch der Gesamtgesellschaft.

=> Diese Konzeption geht ein auf die Forderung des Consumerismus hach
»verniinftigem Konsum" bei Schonung von Ressourcen und Umwelt.

Seite 103
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Inhalte des Marketing-Management: Wohlfahrtsbedachtes
Marketing / Societal Marketing Concept

O neuestes und umfassendstes Konzept

O Befriedigung der Wiinsche der Zielméarkte unter Beriicksichtigung
der allgemeinen Wohlfahrt

O ,,reines“ Marketing wére in einem Zeitalter der Umweltprobleme, der
Ressourcenverknappung, der wirtschaftlichen Unsicherheit und
sozialer Probleme disziplinblind und verantwortungslos

Seite 104
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Das wohlfahrtsbedachte Marketing als Integration der
Interessen der Kunden, des Unternehmens und der

Gesellschaft

Die
Gesellschaft:
Wohlfahrt
insgesamt

Konzept des
wohlfahrts-
bedachten
Marketing

Das
Unternehmen:
Hauptanliegen
Gewinnerzielung

Die Kéaufer:
Hauptanliegen
BedUrfnis-
befrfiedigung

Seite 105
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Inhalte des Marketing-Management

“Ein Markt besteht aus allen potentiellen Kdufern eines Produktes mit einem
bestimmten Bedlirfnis oder Wunsch, die willens und fdhig sind, durch einen
Austauschprozess das Bediirfnis oder den Wunsch zu befriedigen.”
(Kotler/Bliemel, Marketing-Management, 7. Aufl., S.12)

Beschaffungsmarkte: Markte, auf denen die fiir die Leistungserstellung und fiir
die Leistungsverwertung erforderlichen Einsatzstoffe beschafft werden.

Absatzmarkt: Menge der potentiellen Kaufer einer bestimmten Leistung sowie der
tatsachlichen und potentiellen Mitanbieter dieser Leistungsart plus

- staatliche Reglementierungen,

- Einfliisse méglicher Komplementarprodukte

- die Beziehungen zu bzw. zwischen den Abnehmern und Wettbewerbern.

Seite 106
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Inhalte des Marketing-Management

Anspruchs-

. gruppen
Offentlichkeit

*

Public-Marketing

Unternehmung

endkéufergerichtetes Marketing (pull)

internes
Marketing

Lieferanten |« Zulieferer- | Mitarbeiter
Marketing

konkurrenz-

gerichtetes
Marketing

l

absatzmittler-
|_gerichtetes oy catzmittler Endkaufer
Marketing
(push)

Absatz-
Marketing

T
Beschaffungs- Wettbewerbs-
Marketing Marketing
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Inhalte des Marketing-Management

<\\< Zielkonflikte ;

Absatz ==) viele
Produkt-
varianten

Absatz ==) moglichst
hoher
Marktanteil

Absatz m=) moglichst
kurze
Entwicklungs-
zyklen

wenige m=) Produktion
Produkt-

varianten

moéglichst ==) Finanzen
hoher
Gewinn

moglichst ==) F +E
lange
Entwicklungs-

zyklen Seite 108
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Zukunftige Herausforderungen fiir das Marketing

O Globalisierung der Unternehmenstitigkeit
O Veradnderung der weltwirtschaftlichen Zusammenhénge

O Forderung nach gesellschaftlich verantwortungsvollem Handeln
der Unternehmen

O Rasante Entwicklung neuer Technologien (Informations-, Bio-,
Nanotechnologie, Kommunikation, Transport)

Seite 109
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Lernziele

+ Die Argumente der gesellschaftlichen Kritik am Marketing kennen

+ Die Anforderungen an gesellschaftlich verantwortliches Marketing
beschreiben kénnen

Seite 111
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Kritik am Marketing aus gesellschaftlicher Sicht

+ hoéhere Preise durch Marketing

* zu hohe Kosten in den einzelnen Handelsstufen

» zu hohe Kosten fiir Werbung und Sonderaktionen

+ Marketing macht tiberh6hte Preise durchsetzbar

+ Irrefiihrung durch das Marketing

« Uberredung des Kaufers und Ausiibung von Druck

+ minderwertige oder unsichere Produkte

+ geplante vorzeitige Veralterung

* unzureichende Bedienung benachteiligter Kauferschichten

Seite 112

+  Bestimmte Marketingpraktiken schadigen den einzelnen Verbraucher:
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Kritik am Marketing aus gesellschaftlicher Sicht

+  Auswirkungen des Marketing auf die Gesellschaft als Ganzes

Wecken falscher Wiinsche/Materialismus

zu geringe/s Produktion/Angebot sozialer Giiter

»Kulturelle Umweltverschmutzung“

tiberméaBige Beeinflussung von Politik und Wirtschaft durch
das Marketing

*  Wirkung von Marketing auf andere Unternehmen

Aufkauf von Konkurrenten
Errichtung von Marktzugangsbeschrankungen
unlautere Werbung

Seite 113
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»Aufgeklartes Marketing“

+ Grundgedanke: zentrales Erfolgskriterium fiir das Marketing ist der
langfristige Erfolg des Unternehmens

« Beruht auf finf Leitlinien:

1.

o 0NN

Verbraucherorientierung des Marketing
Innovation als Angebotsprinzip im Marketing
Dauerhafte Wertsteigerung
gesamtgesellschaftlicher Auftrag/Mission
gesellschaftliche Orientierung

Seite 114
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Lernziele

erlautern

+ Beschreiben, wie Unternehmen Zielvorgaben und eine Mission
entwerfen

« Erklaren, wie Unternehmen ein Portfolio aus einzelnen
Geschaftsfeldern bestimmen

* Rolle und Beitrag des Marketing zur strategischen Planung
beschreiben

+ Die Konzept der strategischen Planung und ihre wichtigsten Schritte

Seite 116
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Strategisches Marketing — eine Definition:

+ Strategisches Marketing umfasst alle Aktivititen, die sich mit der
Analyse der strategischen Ausgangssituation eines Unternehmens
sowie mit der Formulierung, der Bewertung, der Auswahl und der
Implementierung von marktbezogenen Strategien befassen und
dadurch einen Beitrag zur Erreichung der Unternehmens- und

Marketingziele leisten.

+ Strategischer Wettbewerbsvorteil:

- betrifft einen wichtigen Erfolgsfaktor
- muss vom Kunden wahrgenommen werden
- muss eine gewisse Dauerhaftigkeit aufweisen

Seite 117
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Strategische Unternehmensplanung

« Jahresplanung: kurzfristig, beschreibt die derzeitige Situation, enthalt
Ziele der Organisation, Strategie flr das laufenden Jahr, geplante
Aktionen, Budgets und Steuerungsinstrumente

+ Langfristige Planung: beschreibt wesentliche Faktoren und Krafte, die
die Organisation in den nachsten Jahren betreffen werden, enthélt
langfristige Zielvorstellungen, die wesentlichen Marketingstrategien und
die bendtigten Ressourcen

+ Strategische Planung: beschreibt, wie das Unternehmen in einer sich
standig dndernden Umwelt Gberleben und Chancen nutzen kann, nennt
Ubergeordneten Zweck und Auftrag des Unternehmens

Seite 118
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Unternehmens

KaEiteI 1.3 Marketinﬂ im Rahmen der strategischen Planung
Rolle des Marketing in der strategischen Planung

+ Marketing liefert Informationen fiir die interne
Entscheidungsfindung

+ Marketing bestimmt Leitlinie/Kundengruppen fir die Téatigkeit des

» Marketing erarbeitet konkrete Strategien zur Erreichung der Ziele

Seite 119
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Rolle des Marketing in der strategischen Planung
[ Recht I Technologie I Wirtschatft [ Gesellschaft
Kunde
Konkurrenz Anbieter
Analyse | Informationen |
[ Situationsanalysen |
Prognose l Prognosen l
12
Zielplanung | Strategisches Marketing |
[ Philosophie | Leitfilder [ Oberziele |
. Markte Programm Wettbewerb
Strategie Segmente Instrumente Handel
v
Detailplanung | Operatives Marketing |
[ Marketing-Subziele ]
l Marketing-Mix |
| Produkt | Distribution | Kommunikation | _Preis |
]
Realisation Marketing-Implementierung
und Kontrolle Organisation | Systeme | Kultur Seite 120
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Der strategische Planungs-Prozess im Rahmen des
Marketing-Managements

Informations- [ Marketing- — Marketing-
beschaffung Planung Politik
und ...........................................
Informations- Zielsetzung Einsatz der
analyse Marketing-
plus Instrumente
Prognose Strategische zur Durch-
Planung setzung der
durch Marketing-
Marktforschung (czglftl;:gm) Realisation
Planung | | s,
Controlling
Budgetierung

Seite 121

LV ,Marketing"
Kapitel 1 Grundlagen

KaEiteI 1.3 Marketing im Rahmen der strateﬂischen Planung

Der strategische Planungs-Prozess im Rahme des Marketing
Managements (alternative Darstellung)

Seite 122
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Der Aufbau eines strategischen Plans

+ Mission/Vision des Unternehmens

+ Strategische (Marketing-) Ziele

+ Strategische Bestandsaufnahme

+ Analyse von Chancen/Gefahren und Starken/Schwéchen
+ Portfolioanalyse

* Festlegung von (Marketing-) Ziele und (Marketing-) Strategien

Seite 123
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Mission / Vision des Unternehmens
* In welcher Branche sind wir téatig?
¢ Wer sind unsere Kunden? Was schéitzen sie an uns?
+ Was ist der Zweck unserer Tatigkeit?
e Was fiir eine Art von Unternehmen sind wir?
« Was ist das Besondere an unserem Unternehmen?
+ Anforderungen an die Mission:
« realistisch und trotzdem visionar sein
+ maBgeschneidert, unternehmensspezifisch sein
+ auf besonderer Kompetenz des Unternehmens beruhen
* motivieren
Seite 124
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KaEiteI 1.3 Marketinﬂ im Rahmen der strategischen Planung
Strategische Planung: Analyse der Situation

» Ausgangspunkt bei der Erstellung einer Marketingstrategie und umfasst die:

» Analyse und Prognose von externen Rahmenbedingungen, insbesondere
von (potentiellen) Kunden, Wettbewerbern und Absatzmittlern

» interne Analyse und Prognose der marktbezogenen Leistungsergebnisse, -
fahigkeiten und —bereitschaft

» Starken und Schwéchen des Unternehmens ebenso zukiinftige Chancen
und Risiken am Markt.

» Die Planung wird in einer ganzheitlichen Marketingkonzeption
zusammengefasst

Seite 125
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Interne Analyse: Das Konzept der Wertschopfungskette
) Die Infrastruktur des Unternehmens
g ) i i i i
NG Betreuung, Einsatz und Weiterbildung deriMitarbeiter ! e
28 i l i l %
(4 £ [ L . | I 2,
g I Die technologische Weiterentwicklung ! 2
5 ; ; : ;
i Die Beschaffungsfunktioh i
| 1 1
Waren- Weiter- Logistik Marketing | Kundendienst o
eingangs- verarbeitung des und >
logisitk bzw. Waren- Absatz- °§
Produktion ausgangs funktion S
= _/
e
Primére Aktivitaten .
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Analyse: Das mikro6konomische Umfeld

Die wichtigsten Partner im unmittelbaren Umfeld des Unternehmens

Lieferanten

e Marketing-
Unternehmen mittler fiir
-Absatz
-Lagern
-Liefern
Die Konkurrenz- -Werbung
unternehmen -Finanz

Kunden

Interessierte Offentlichkeit
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Kapitel 1.3 Marketing im Rahmen der strategischen Planung

Schritte der Konkurrentenanalyse

Sich ein Urteil
Uber Starken und
Schwéchen bilden

Mégliche Konkurrenz-
reaktionen auf unser
Handeln abschéatzen

Konkurrenten festlegen,
deren Position angegriffen
werden sollte bzw. welchen
besser auszuweichen wére

Seite 128
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Mogliche Positionen im Wettbewerb

Marktfiihrer:
» Erh6éhung der Gesamtnachfrage (neue Nutzer/Anwendungen,
Mehrnutzung)

+ eigenen Marktanteil schiitzen und vergréBern

Herausforderer:
* Unternehmen, die hart um Erhéhung des Marktanteils kdmpfen

+ aggressives Kampfen um Marktanteile oder
Umgehungsstrategie (branchenfremde Produkte, nicht
bediente Mérkte, neue Technologien)

Seite 129
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Mogliche Positionen im Wettbewerb

Mitlaufer/Trittbrettfahrer:

* Anhéangen an den Erfolg des Marktfiihrers

+ aus dessen Erfahrung lernen, kopieren, imitieren, verbessern
+ trotzdem aktives strategisches Agieren

Nischenanbieter:

+ Anbieter kennt Abnehmer in Nische gut

* hohe Gewinnspannen

* Nische sollte nicht von Interesse fiir groBe Mitbewerber sein

+ Spezialisierung auf bestimmte Endverwendungen, Handelsstufe,
GroBe des Kunden, Kunden, Produkt(gruppe), Qualitéts-,
Preissegment, Dienstleistungen, Absatzgebiete
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Analyse: Triebkrafte des Wettbewerbs (Porter)

l

Wettbewerber in
der Branche

Potentielle neue | Bedrohung durch
Konkurrenten neue Konkurrenten

Lieferanten >

Verhandlungsstérke Rivalitat unter den
der Lieferanten bestehenden
Unternehmen

T

Abnehmer

Verhandlungsmacht
der Abnehmer

Bedrohung durch
Ersatzprodukte Ersatzprodukte
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Analyse: Das makro6konomische Umfeld
+ Bevélkerungsdynamik und Sozialstruktur
+  Wirtschaft, Konjunktur, Einkommen
*  Umwelt und Natur
+ Technologischer Fortschritt
* Politik und Interessengruppen
* Kultur, Erziehungsideale, Gemeinsinn
Seite 132
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SWOT-Analyse (Starken-Schwachen/Chancen-Risiken)

*  Wachstumsmaéglichkeiten des Unternehmens in Bezug auf
+ Chancen und Gefahren (extern) sowie
»  Starken und Schwéachen (intern) ausloten

+ wichtige Entwicklungen, die einen Einfluss auf die Entwicklung des
Unternehmens haben, voraussehen

+ Chancen/Risiken: wirtschaftliches Umfeld, demographische Entwicklung,
Markttrends, Aktivitaten der Konkurrenz, Vertriebswege,
politische/gesetzliche Entwicklung

»  Starken/Schwéachen: Betrachtung erfolgsrelevanter Faktoren, relativ zur
Konkurrenz
Seite 133
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Strategische Planung: Entwicklung einer Marketingstrategie

» Analyse der Situation, Festlegung von Zielen

+ Auswahl der Zielgruppe/Marktsegmentierung

+ Erreichen eines Wettbewerbsvorteils (Griinde: niedrige Kosten,
tiberlegenes Produkt, herausragende Positionierung, besserer

Zugriff auf Rohstoffe oder Distribution, bessere Organisation,
Finanzkraft)

» Entwicklung des Marketing-Mix

« Kontrolle aller Aktivitaten

Seite 134
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Portfolio-Analyse

.

Definition, Abgrenzung und Gewichtung der einzelnen Geschftsfelder

Unternehmen wird - in Analogie zur Bestimmung eines optimalen
Wertpapierportefeuilles im Finanzbereich - als ein Portfolio, d.h. als eine Gesamtheit
von sog. Strategischen Geschéftseinheiten aufgefasst

Strategische Geschéftseinheiten (SGE) bilden jeweils einen Ausschnitt aus dem
gesamten Betédtigungsfeld der Unternehmung und zeichnen sich durch eine
eigenstindige Marktaufgabe, durch gegeniiber anderen SGE klar abgrenzbare
Produkte oder Erzeugnisgruppen und durch einen jeweils eindeutig bestimmbaren
Kreis von Anbietern aus

Bewertung der SGE anhand unterschiedlicher Kriterien

Jede SGE muss entsprechend ihrer strategischen Position und ihrer
unternehmenspolitischen Bedeutung/Aufgabe entweder Finanzmittel abwerfen oder

zugeteilt bekommen Seite 135
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Die Wachstums-Marktanteils-Matrix nach Boston Consulting

Relativer Marktanteil

» Hoch Niedrig

2

x -

& c »otars® »Fragezeichen®

= 3

5 I Hohes Wachstum, hoher Niedriger Marktanteil, hohes
'S Marktanteil, auch hohe Marktwachstum: zum Star
;2 Investitionen, werden meist entwickeln oder aufgeben
‘N ~Milchkihe*

()

o

7]

3 o »Milchkuh* ,Dosender Hund“

‘E’ 5

5 %’ Hoher Marktanteil, geringes Niedriger Marktanteil,

1] Wachstum, geringer niedriges Wachstum,

'E Investitionsbedarf, echte selbsterhaltend, aber ohne
g ,Geldbringer* Zukunft
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Aufbau und Inhalte der strategischen Marketing-Planungs-
Konzeption

zunehmende
Konkretisierung
bzw.
Detaillierung

Strategien

Marketing-Mix

Seite 137
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Strategische Planung: Festlegung der Ziele

» Entwerfen einer systematischen und zielorientierten Ordnung als Grundlage
fur das Denken und Handeln.

« Ziele:
» Festlegung der Rahmenbedingungen fiir das langfristige
Marktengagement der Firma,
* Vorgabe eindeutiger Markt-, Produkt- und Ertragsziele,
» Ausarbeitung der nétigen Strategien zur Umsetzung der Zielvorgaben,
* Planung der MaBnahmen zur Verwirklichung der Strategien.
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Strategische Planung: drei globale Zielaussagen

1. Eindeutige Unternehmensziele, als Grundlage fiir alle weiteren Zielvorgaben

2. Umsetzbare Marktziele, die eindeutige Vorgaben fiir das Marktengagement
beinhalten

3. Ausgewogene Produktziele, ausgerichtet auf die Markt- und
Unternehmensziele.

Seite 139
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Strategische Planung: Auswahl der Zielgruppe /
Marktsegmentierung

Geographisch- Staaten und Regionen, GroBstadt, Unterschiedliche
regionale Merkmale: GroBregionen Lander, Kantone Kleinstadt, Stadtteile
Land

Demographische Geschlecht und Einkommen Bildung Inlander/ Auslander
Merkmale: Alter

Ethnische Gruppe
Psycho-graphische Soziale Klassen-  gtatus Lebensstil,
Merkmale: zugehorigkeit Religion usw.

Wiederkauf-verhalten
Verhaltens-Merkmale:  Kaufanlass Nutzen- Nll:ltz_ung§-

erwartung héaufigkeit
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Strategische Planung: Festlegung der Positionierung —
Beispiele aus der Werbung zu Positionierung

Ford: »Ford. Die tun was!“ (Hinweis auf Oko-Initiative)

Renault: »Autos zum Leben“ (Hinweis auf ,,humane Autos®)

BMW: »The ultimate driving machine“ / ,,Freude am Fahren*

Volkswagen: ,»Ich bin fiir Sie da. Ihr Volkswagen-Partner” (Hinweis auf Service)
Mitsubishi: ,»Wir siegen, damit Sie gewinnen® (Hinweis auf Sportlichkeit)

Audi: »Vorsprung durch Technik“ (Hinweis auf technische Uberlegenheit)
Opel: ,Wir haben verstanden® (mit Oko-Motiven) Seite 141
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Strategische Planung: Festlegung der Strategie

» Alle Zielvorgaben, Strategien und MaBnahmen zur erfolgreichen Ausrichtung

des Unternehmens auf den Markt

« Kerninhalte:
« Markt
* Produkte
 Kommunikation
» Distribution
* Management

Seite 142
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Strategische Planung: Festlegung der Strategie

« Grundsatzentscheidungen zur Erreichung aufgestellter Marketingziele.

« Festlegung von:

Marktarealen, Marktsegmenten und Zielgruppen, Marktbearbeitungsmethoden, Wettbewerbs-
und Positionierungsstrategien sowie Markteintritts- und Marktaustrittsformen und -zeiten.

Produkt-Markt-Strategien: Marktdurchdringung, Produktentwicklung, Marktentwicklung,
Diversifikation

Marktabdeckungsstrategien: Gesamtmarktstrategie, Teilmarktstrategie
Marktbearbeitungsstrategie

Positionierungsstrategien: Qualitdtsorientierung, Kostenorientierung
Timingstrategien: Pionierstrategie, Folgerstrategie
Instrumentalstrategien: Auswahl der Komponenten des Marketingmix

» Festlegung eines Orientierungsrahmens fiir die zielgerechte Ausrichtung und Kanalisierung von
operativen MarketingmaBnahmen.

Marketingstrategien bestimmen damit die langfristige marktorientierte Ausrichtung des

Unternehmens.

Grundlagen: umfassende Analyse und Prognose der internen und externen Ist-Situation sowie klare

Marketingziele. Unterscheidung in:

okonomische GréBen: Vor-dkonomische Ziele sind nicht ﬁrimér auf wirtschaftliche Wirkungen
ausgerichtet, sondern beziehen sich eher auf soziologische oder psychologische GréBen, wie z.
B. Bekanntheit, Image, Praferenzschaffung und Kundenzufriedenheit, die Kaufhandlungen
beeinflussen.

vor-okonomische GréBen: Zu den 6konomischen Zielen gehoren z. B. die Erhohung des
Umsatzes, des Gewinns, der Rentabilitét.

Seite 143
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Normstrategien nach Porter
Leistungsvorteil . Kostenvorteil
< >

X Al : ; : ;

I Differenzierungsstrategie Aggressive Preisstrategie
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Wettbewerbsmatrix (Porter)
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Angestrebter Wettbewerbsvorteil

Singularitat aus Sicht

des Kiufers Kostenvorsprung
umfassende umfassende
Differenzierung Kostenfiihrerschaft
fokussierte fokussierte
Differenzierung Kostenfiihrerschaft
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Wettbewerbsmatrix (Porter)

ROI (in %)

Relativer Marktanteil

~

Abdeckung von
Marktnischen durch

Differenzierung

Kostenfiihrerschaft oder

\ J
Y

Gesamtmarktabdeckung durch
Kostenfiihrerschaft oder
Differenzierung

Stuck in the middle
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Normstrategien nach Porter

Leistungsvorteil Kostenvorteil
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Normstrategien nach Porter: Praxisbeispiel Luxus PKW

. Am 08.09.2004 rollte im britischen Goodwood das 1 000. Modell des neuen Rolls-Royce Phantom
aus den neuen Werkshallen im Siiden Englands. Die Luxuskarosse, die 320 000 Euro zuziiglich
Mehrwertsteuer kostet, ist der ganze Stolz des BMW-Konzerns, der das véllig neu entwickelte
Fahrzeug Anfang 2003 auf den Markt brachte. Noch lauft der Phantom-Absatz allerdings
schleppend. In den ersten acht Monaten wurde gerade mal 415 Stiick weltweit verkauft, tiber die
Halfte davon in den USA. Fiir das Gesamtjahr erwartet BMW 1 000 verkaufte Einheiten. ,Das Ziel
steht unverandert”, betont der neue Rolls- Royce-Chef Karl-Heinz-Kalbfell trotz des schleppenden
Geschéfts. In vielen Léander werde der Vertrieb gerade aufgebaut, bald werde der Verkauf richtig
anlaufen.

. Dabei steht BMW mit Rolls Royce nicht alleine da. Mit Milliardeninvestitionen haben sich Europas
Autokonzerne in den vergangenen Jahren den Einstieg in die automobile Luxusklasse erkauft.
Mercedes bietet den Maybach an, VW ist mit Bentley am Markt, Fiat hat Ferrari im Angebot und
Ford ist mit Aston Martin présent. Experten sind sich zwar sicher, dass der Markt fiir Super-
Luxusfahrzeuge wegen der hohen Gewinnspannen lukrativ ist. Doch den Anbietern macht das
Gedrénge im Luxussegment zu schaffen.

. Der Markt wachst nicht so schnell wie erhofft, die Luft an der Spitze der automobilen Preisskala ist
extrem diinn geworden. Erste Neuzugénge zahlten bereits teures Lehrgeld: Die VW-Tochter Bugatti
hat es auch mehr als ein halbes Jahr nach dem urspriinglich geplanten Start nicht geschafft, ihren
ersten Supersportwagen Veyron auf den Markt zu bringen — mehrfach wurde der Termin wegen
technischer Probleme verschoben.

Quelle: BUSSE, C./HERZ, C./HOFMANN, J., Der harte Kampf um die Reichen der Reichen: Die Anbieter von Autos haben pi in:

HANDELSBLATT, 9.9.2004 Seite 148
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Normstrategien nach Porter: Praxisbeispiel Luxus PKW

. Der gut betuchten Kundschaft, die in der Regel bereits liber mehrere Fahrzeuge verfiigt, muss der
Kauf eines Luxusgefahrts mit allen Tricks schmackhaft gemacht werden.

. Nach Berechnung des Instituts fiir Automobilwirtschaft an der Fachhochschule Niirtingen muss
der Markt fir Luxuslimousinen um mehr als 60 Prozent wachsen, damit die Plane der
Autohersteller aufgehen.

. Die Nachfrage nach Fahrzeugen in der Preisklasse ab 200 000 Euro lasse sich jedoch nicht
beliebig steigern, sagen Analysten. Global Insight rechnet vor allem in dem darunter liegenden
Luxussegment zwischen 100 000 und 200 000 Euro mit den gr6Bten Steigerungsraten.

. Daimler-Chrysler hat seine Erwartungen fiir den Maybach bereits nach unten korrigiert.
Urspriinglich wollten die Stuttgarter rund 1 000 Fahrzeuge pro Jahr an den Kunden bringen. Doch
im vergangenen Jahr wurden gerade einmal 600 Luxuskarossen ausgeliefert. Im laufenden Jahr
will Mercedes das Vorjahr zwar libertreffen, aber die alte Zielmarke wird unerreicht bleiben. Als
Grund fiihrte Vertriebsleiter Joachim Schmidt die vielféltigen Ausstattungswiinsche der Kunden
an. Der Mehraufwand fiihre dazu, dass in der Maybach-Manufaktur Sindelfingen mehr Zeit auf die
Fahrzeuge verwandt werden miisse. Fiir 2004 gehen Experten von 800 verkauften
Luxuslimousinen der Marke Maybach aus. Geld verdienen lasst sich mit dem Fahrzeug nach
Berechnungen des Instituts fiir Automobilwirtschaft erst ab 1 000 Einheiten.

Quelle: BUSSE, C./HERZ, C./HOFMANN, J., Der harte Kampf um die Reichen der Reichen: Die Anbieter von Autos haben pi in:

HANDELSBLATT, 9.9.2004 Seite 149
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Normstrategien nach Porter: Praxisbeispiel Luxus PKW

. Bei der VW-Tochter Bentley sieht es zumindest fiir den direkten Konkurrenten von Maybach und
Phantom, die Limousine Arnage, nicht anders aus: Gerade einmal 290 der edlen Karossen wurde
in den ersten sieben Monaten 2004 verkauft. Im vergangenen Jahr waren es immerhin noch fast
800. Ein Bentley- Sprecher begriindet die Zuriickhaltung mit dem Modellwechsel. Seit diesem
Monat werden die neuen Arnage zu den Handlern geliefert. Bentley setzt allerdings im Gegensatz
zu Rolls Royce, die mit dem Phantom ein komplett neues Auto vorgestellt haben, auf vorsichtige
Modellpflege. ,,Mit dem Interesse an dem neuen Arnage sind wir voll zufrieden®, sagt
ein Sprecher, raumt aber ein, dass ,,sich das Hauptaugenmerk der Kunden zurzeit auf den
Continental GT konzentriert.“ Das Sportcoupé, das schon fiir knapp 160 000 Euro zu haben ist,
wurde in diesem Jahr schon mehr als 2 500 Mal verkauft und soll Bentley in diesem Jahr erstmals
seit der Ubernahme durch VW mindestens ,.eine schwarze Null“ bescheren.

. Bei Rolls-Royce trdumt man trotz aller Probleme schon von Wachstum. Ab 2006 will Kalbfell ein
Cabrio auf den Markt bringen. Und auch an einer Langversion des Phantom wird bereits
gearbeitet
Quelle: BUSSE, C./HERZ, C/HOFMANN, J., Der harte Kampf um die Reichen der Reichen: Die Anbieter von Autos haben pi in: .
HANDELSBLATT, 9.9.2004 Se|te 150
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Normstrategien nach Porter: Praxisbeispiel Luxus PKW

Rolls Royce Ia

Mutterunremehmen:

BMW
Stickzahl:
1000
. [l
|
2003 Ziel 2004
Schit g

Mindastprais fiir das Modell:
Phantom : 370000 Euro

HANDLS LATTGRA
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Normstrategien nach Porter: Praxisbeispiel Luxus PKW

Mutterunternahman:

Volkswagen

Stilckzahl:

1017

2003 Ziel 2004

Schit ang

Mindestpreis fiir das Modell:

Continental GT : 164 000 Euro

Pomp . . W b
HANSILIALATE-CRAFE
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Normstrategien nach Porter: Praxisbeispiel Luxus PKW

wayescn (R

Mutteruntermefimen:

Mercedes-
Benz

Stckzahl:

400 800

2003 Ziel 2004
Schitng
Mindestpreis fir das Modell:
Maybach 57  :360000 Euro

HANDELS B ATTCRAFIE
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GroBe und Bedeutung erreichbarer Wettbewerbsvorteile
Bedeutung erreichbarer WV

gering hoch
(o)
5 @ Zersplitterte Hochspezialisierte
S o Branchen Branchen
'§ i z.B. Gastronomie z.B. Pharmaindustrie
= >
I}
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K
- > i -
3 Branchen mit tech- groBe Mindest
c nologischem Patt groBen und
9o £ gB Stahl Kostenersparnis
(4 = z.B. Stanl, durch GroBe
o Grundstoffchemie 2.B. Fluglinien
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Wachstumsstrategien und strategische Schwerpunkte

—l Kapitalkosten senken

Ii

Fixkosten senken

FI Kosten senken

4| Produktivitatserhhungen |

Variable Kosten senken

Mehr héherwertige Produkte

LI Rohgewinne steigern

Ii

I Hohere Gewinnerwartung aus: I

Hoéhere Wertschopfung

Kunden der Konkurrenz abwerben

Konkurrenzunternehmen aufkaufen

P Im Wettbewerb aktiv werden If

4| Absatzerhbhungen |

Benutzung/Verbrauch steigern

|
|
|
|
Hoéhere Preise durchsetzen I
|
|
|
|
|

Neue Marktsegmente erschlieBen

LI Kreativ gestalten

Ii

Neue regionale Markte erschlieBen I

S 1 1 11 [ 1

Technologische Innovation einflhren I
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Funf Produkt- und Werbestrategien fiir internationale Markte

Die Werbung
wird unverandert
auf den
Auslandsmarkt
Ubernommen

Werbung

Die Werbung
wird dem
speziellen
Auslandsmarkt
angepasst

Vorhandenes
Produkt wird
unverandert

eingefuhrt

Produkt

Produkt wird auf
die speziellen
Bediirfnisse des
Auslandsmarkts
angepasst

1. Ubertragung
des kompletten
im Inland gultigen
Marketingkonzepts
auf den speziellen
Auslandsmarkt

. Anpassung des

Produkts

an spezifische
Bediirfnisse dieses
Markts

Vollsténdige
Produkt-
neuentwicklung
fur den oder die
Auslandsmarkte

2. Anpassung der
Produkt-
kommunikation

. Anpassung in

doppelter Hinsicht:

- das Produkt selbst

- Produktkommuni-
kation

5. Produktinvention
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Einflisse auf die Marketingstrategie

Bevélkerungsentwicklung Technik und Natur
und Wirtschaft

Kultur und

Rechtsordnung und
Gesellschaft

Politik
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Strategische Planung: Marketingorganisation

+ Aufbau und die Abléufe aller auf den Markt ausgerichteten Aufgaben und Funktionen
innerhalb eines Unternehmens

+ Bestandteil der Unternehmensorganisation, beinhaltet alle wichtigen Teilgebiete, die
zur Offnung, Bedienung und Sicherung von Markten und der darin befindlichen Kunden
und Marktpartner erforderlich sind

+ Je nach FirmengroBe, Art des Liefersortiments und ausgewahlten Zielmérkten, kann
die Marketingorganisation sehr unterschiedlich strukturiert und aufgegliedert sein

+ Harmonische Einbindung des Bereichs Marketing in die Unternehmensorganisation
» Eindeutige Regelung der Funktionen in der Aufbauorganisation

» Festlegung der Verantwortlichkeit in Stellenbeschreibungen und Besetzungspléanen
* Beschreibung der Abléufe und Prozesse im Marketing und Vertrieb

« Definition der Schnittstellen zu anderen Unternehmensbereichen
Seite 158
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Strategische Planung: Marketingkonzeption

+ Umfassende schriftliche Ausarbeitung, die alle das Unternehmen und seine
Produkte betreffenden marketingpolitischen Instrumente beinhaltet.

+ Sie verfolgt das Ziel, die jeweiligen Zielgruppen zu beschreiben, ihre
Bedirfnisse zu wecken und ihnen glaubhaft die Befriedigung ihrer
Bediirfnisse aufzuzeigen, und das besser als etwaige Mitbewerber.

» Standardkomponenten: Marketingziele, Zielgruppen, Konkurrenzanalyse und
absatzpolitisches Instrumentarium

Seite 159

LV ,Marketing"
Kapitel 1 Grundlagen
Kapitel 1.3 Marketing im Rahmen der strategischen Planung

Strategische Planung: Marketingmix
» Hauptbestandteil und letzte Stufe einer Marketingkonzeption.

* Mit dem Marketingmix wird fixiert, welche Teile des marketingpolitischen
Instrumentariums zu einem bestimmten Zeitpunkt fiir eine bestimmte
Zielgruppe genutzt werden sollen.

« Zweck dieser Auswabhl ist es, das gesteckte Marketingziel durch eine
entsprechende Gewichtung der einzelnen Sub-Mixe bestméglich zu
erreichen.

* Sub-Mixe: Produktmix, Preismix, Distributions-Mix und Kommunikations-
Mix.
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Strategien des Marketingmix

» Produktstrategie: Dabei kommt es hauptséachlich darauf an, die Breite und Tiefe des
Leistungsangebots festzulegen. Zudem sind die Grundziige und Wesensmerkmale der
einzelnen Produktgruppen und Einzelprodukte zu definieren.

+ Distributionsstrategie: Diese legt fest, auf welchen Wegen die geplanten Produkte den
Zielmérkten verfiigbar gemacht werden sollen. Mit einzuschlieBen sind die Vorgaben fiir
die Organisation und das Management im Bereich Marketing und Vertrieb.

+ Kommunikationsstrategie: Diese Strategie muss neben den erforderlichen
marktorientierten Kommunikationselementen, wie Dokumentation des Liefersortiments,
eindeutige Argumentationsgrundlagen, Art und Umfang der Werbung und Prasentation,
auch die Belange der logistischen Information und persénliche
Kommunikationsfahigkeit beriicksichtigen.

* Preis- und Konditionenstrategie: Abgestimmt auf das Liefersortiment und die gegebene
Marktsituation, ist die Preisstrategie (siehe Preispolitik) mit den damit
zusammenhangenden Konditionierungsregeln (siehe Preismanagement) festzulegen.
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Die Marketingstrategie entsteht auf Basis der gewonnenen
Informationen und unter Beriicksichtigung der Instrumente
des Marketing-Mix

Produktpolitk Kontrahierungs- Kommunikations- Distributions-
politik politik politik
(Product) (Price) (Promotion) (Place)
* Qualitat « Listenpreis * Werbung » Vertriebskanale
 Ausstattung » Rabatte » Persénlicher » Transport
» Gestaltung » Zahlungsfristen Verkauf » Handelsplatz
» Markenname » Kredite » Verkaufs-
» Verpackung férderung
» GroBe * PR
» Services * Messen
» Garantien » Events
» Umtausch
Seite 162
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Marketing-Mix — The 4 P’s (Jerome E. McCarthy)

| The right | At the right price

product | I

At the right place With the right
promotion
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Marktorientierte Gestaltung des Leistungserstellungs-
prozesses, d.h.

IWeicheeistRg 2 ———  Produkipoliti

exogen

EEEIGEGE a1 ———  Proicpol
iSRRG Disiibutonspoii

endogen

BRI RE AN BEAIGan g ——  Kommurikatonspolt

~—g—

Wichtig: Product N Prize
Gleichrangigkeit 4Py .
Optimale Kombination (je nach Zielgruppe) Place . Promotion
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Marketing-Mix
Product (Produkt)

Produktgestaltung
Programm/Sortiment
N Kundendienst
\Q’antieleistung

Marketing Mix:
4P's
opt. Kombination
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Marketing-Mix

Produktpolitik

Qualitat und
Zuverlassigkeit
Transparente
Dokumentation
Branchentechnologi-
sche Erfahrung
Geringe Servicekosten
Fachberatung
Ergonomie
Standardisierung
Kompatibilitat
Engineering
Montage/Wartung

etc.

R 2R 2K 2K 2R 2R 2R JEER 2R 2R 4
0000000000
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Marketingsteuerung und -realisierung

» Jede Marketingstrategie ist zunachst nur beschriebenes Papier und muss
mit Leben gefiillt werden.

* Hierzu sind entsprechende Marketingmix-MaBnahmen aus den
vorgegebenen Strategien abzuleiten und am Markt zu realisieren.

» Beispiel: eine entsprechende marktorientierte Personalfiihrung.

+ Im Rahmen eines internen Marketing eine moglichst breite
Informationspolitik im Unternehmen gewéhrleisten
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Marketingorganisation und -implementierung

- Die Aufgabe der Marketingorganisation besteht darin, die Umsetzung der
Marketingstrategien und MarketingmaBnahmen durch effiziente Strukturen
und Prozesse zu unterstiitzen und abzusichern.

+ Dabei sind sowohl personelle Zustandigkeiten und Kompetenzen fiir
Marketingaufgaben und -tatigkeiten festzulegen als auch eine
marktorientierte Abstimmung aller Wertschépfungsaktivitaten,
Funktionsbereiche, Abteilungen und Marktpartner zu erreichen.
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Kontrolle: Funktionen des Marketingcontrolling

Informationsversorgungsfunktion Planungsfunktion

\ /

Marketingcontrolling

/ \

Kontrollfunktion Koordinationsfunktion
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Kontrolle: Komponenten des Marketingaudit
* Marketing-Umfeld
* Marketing-Strategie
* Marketing-Organisation
* Marketing-Systeme
* Marketing-Produktivitat
* Marketing-Funktionen
Seite 170
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Kontrolle: Operatives Marketingcontrolling
Formen der Kontrolle

Erfolgskontrollen Effizienzkontrollen Budgetkontrollen
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Kontrolle: Prozess des operativen Marketingcontrolling

Ziele Was wollen wir
vorgeben erreichen? 7
Leistung Was o
messen geschieht?

Abweichungen

Leistung -

beurteilen gegeniiber Plan —
warum?

Korrekturen Was sollen wir L]

vornehmen unternehmen?
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Marketing als koordinierende und integrierende Fiihrungs-

i . Unternehmerisches
funktion cee

Marketingziele

- Produktionsziele Finanzierungsziele !

Funktionale

Unterziele
Strategien Marketingplan
T langerfristig
kurz- und
mittelfristig Festlegung des Allokationsproze ¢
Aktivitatsnieveaus (Budgetierung)
Marketing-Mix
Produkt- Dl_stn- l_(ontra- Kom_munl-
Politik butions- || hierungs- | kations-
Politik Politik Politik
v
Markt
Storungen
(z.B. Wettbewerbs-
reaktionen)
Marketingforschung
n miBt Marktreaktion -
Quelle: Meffert (1998), S. 884. nein Ist = Soll? ja Seite 173
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Dreidimensionaler Aspekt des Marketing

Marketing als

Flihren des Unternehmens vom Markt her,
d.h. den Kunden zum Primat des
unternehmerischen Denkens und Handelns
erheben.

Kundenorientierter Werkzeugkasten, mit
dessen zielgerichtetem Einsatz Kunden-
wiinsche, -probleme und -bediirfnisse in
konkrete Kundennutzen und Wettbewerbs-
vorteile umgesetzt werden kénnen.

Unverzichtbarer Verstandigungsprozess
zwischen allen Unternehmensfunktionen,
d.h. interdisziplinares Denken sowie Handeln
in ganzheitlichen Zusammenhéangen.
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Grad der Kundenbeeinflussung gestern und heute

Nachkauf

Transaktionales Relationship
Marketing Marketing

Unternehmen - Einmal-Kauf
Dienstleistungs-Mix:

Marketing-Mix:

Product People

G eSte I'I"I r? v Process
Brlce + Physical Appearance/
Promotion Evidence

+

Relationship-Tools

Place

Der Kaufentscheidungsprozef

Problemerkennung
Informationssuche

Alternativeribewertung >-

Kauf

!

Nachkauf -

Heute
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Aufbau von Kundenzufriedenheit: Zufriedene Kunden ...

*  reagieren weniger preissensibel

+  bleiben Kunden liber lange Zeitraume
+ kaufen mehr

+ empfehlen weiter

Seite 176
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Vom Transaktions- zum Beziehungsdenken

Klassische Sicht:

+ Konzentration von Anbietern auf die Akquisition von Neukunden
+ Episodenhaft

+ Aktionsbezogen

» Kurzfristige Erfolgsperspektive

+ Maximierung der Anzahl von Geschéftsabschliissen

+ Fokussierung der Marketingaktivitaten auf die Vorkaufphase
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Vom Transaktions- zum Beziehungsdenken

Moderne Sicht:

* Konzentration auf die Bindung von derzeitigen Abnehmern

+ Kunde im Mittelpunkt aller Aktivitidten von Anbietern

+ Interaktionsbezogen

+ Langeriristige Perspektive

+ Fokussierung der Marketingaktivitaten auf die Nachkaufphase

= Kundenndhe, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
im Fokus des Marketing
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Kundenzufriedenheit

*  Kundenzufriedenheit verkorpert das Ergebnis eines komplexen
Informationsverarbeitungsprozesses, in dessen Mittelpunkt die aus einem
Soll-Ist-Vergleich resultierende Bewertung der Kaufsituation steht.

* Als MaBstab zur Beurteilung der wahrgenommenen objektiven
Gegebenheiten (=Ist-Wert) dienen Erwartungen (=Soll-Wert), die aufgrund
eigener und von anderen gemachten Erfahrungen permanent modifiziert
werden.

* Marketing im Sinne einer marktorientierten Fiihrungskonzeption stellt die
Probleme und Wiinsche derzeitiger und potentieller Kunden in den
Mittelpunkt unternehmenspolitischer Uberlegungen.

» Die Befriedigung von Bediirfnissen der anvisierten Abnehmer bildet somit

eine wesentliche Grundlage fiir den langfristigen Erfolg einer
Unternehmung.
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Entstehung des Werts fiir den Kaufer

Produkt: Zuverléssigkeit, Lebensdauer, Leistung
Verbundene Dienstleistungen: Lieferung, Einweisung
und Schulung, Wartung und Reparaturdienst

Wert des Produkts Bewertung des Personals in Verkauf und Service:
fir den Kaufer Fachwissen, Entgegenkommen, persénlicher Einsatz,
Fahigkeit zu Problemlésungen

Image: Welches Ansehen haben die alternativen

Marken?
Minus
Kosten des Produkts Preis des Produkts: zuziiglich Zeit, Energie und
fir den Kaufer Anstrengung, die mit dem Kauf verbunden sind
Dem Kunden Kénnte auch als ,Gewinn des Kunden® bezeichnet
gelieferter Nutzen: werden
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Kundenbindung

Kundenbindung reflektiert das Bemiihen eines Anbieters, Abnehmer mit
6konomischen, sozialen, technischen und juristischen Mitteln
an sich zu ketten.

Determinanten der Abnehmerbindung:

O Kundenzufriedenheit

O Wechselbarrieren psychischer, 6konomischer und sozialer Natur
O Variety Seeking

O Attraktivitat des Konkurrenzangebots

Seite 181
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Kundenbindung: Praxisbeispiel Siemens Mobile
UUUUPS,
DAS WAR UNSER ELCH-TEST!
SIEMENS Seite 182
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Kundenbindung: Praxisbeispiel Siemens Mobile

Jetzt hatten auch wir unseren Elch-Test. Zum allerersten Mal mussten wir liber ein kleines technisches
Problem bei einigen unserer Mobiltelefone berichten. Genauer gesagt bei der 65er Serie. Bei leerem
Akku kénnte die Abschaltmelodie zu laut sein und eventuell Ihr Gehér beeintréachtigen. Obwohl dies
AuBerst unwahrscheinlich ist, sahen wir es trotzdem als unsere Pflicht an, die Offentlichkeit umgehend
zu informieren.

SchlieBlich steht der Name Siemens nicht nur fiir wegweisende Technologie, sondern auch fiir
herausragende Produktqualitat. Und das soll auch so bleiben. Selbstversténdlich haben wir umgehend
dafiir gesorgt, dass jeder Besitzer eines Mobiltelefons der 65er Serie sofort Zugang zu einer neuen
Geréate-Software bekommt.

Seit dem 7.9.2004 kénnen Sie unter www.siemens-mobile.de/software65 diese Software direkt
downloaden oder sich ganz einfach an Ihren Telekommunikationspartner wenden. Natiirlich steht Ihnen
auch unsere kostenlose Siemens Service-Hotline unter 0800-4935 4274 zur Verfiigung.

Im GroBen und Ganzen ist also nichts passiert. Zum einen deshalb, weil nur ein kleines Problem vorlag.
Zum anderen aber auch, weil wir in dieser Angelegenheit schnellstméglich reagiert haben.

Wir haben erkannt: Man kann nicht immer perfekt sein. Aber man kann dazulernen. Und man kann
immer ehrlich, offen und fair reagieren. Falls Sie irgendwelche Unannehmlichkeiten gehabt haben
sollten, méchten wir uns dafiir bei Ihnen entschuldigen.
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Instrumente des Beziehungsmarketing

Produktpolitik:

O Modularisierung

O Individualisierung des Service
O Gewéahrung von Garantien

Preispolitik:

O Ausgabe von Kundenkreditkarten

O Gewahrung von Treuerabatten und Umsatzboni
O Etablierung eines Sockelpreissystems

O Schaffung von Wechselkosten fiir Kunden
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Instrumente des Beziehungsmarketing

Distributionspolitik:

O Kundenforum

O Kundenclub

O Lead User-Konzept

O Ricknahmegarantie

O Automatisierung von Wiederholungskéaufen, strukturelle Anbindung

Kommunikationspolitik:

O Kundenzufriedenheitsanalyse

O Beschwerdemanagement

O Kundenzeitschriften

O Bereitstellung von Informationen/Beratung
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Gefahren des Beziehungsmarketing
* Reaktanz gebundener Abnehmer
+ Verédrgerung nicht gebundener Kunden
« Uberalterung des Kundenstamms
» Vernachlassigung aufkommender lukrativer Kundensegmente
» Verringerung des Innovationsdrucks
+ Beeintrachtigung des Wettbewerbs
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Gefahren des Beziehungsmarketing: Das Servicequalitat-
Lickenmodell

Mund-zu-Mund - . Erfahrungen in der Liicken-Index:

Kommunikation RersoniehelSectin'sss Vergangenheit Liicke 1: Die Geschéftsfinrung

hat nicht immer klare Vorstellungen,

was fiir den Kunden hohe Qualitét
Erwarteter Service ausmacht und welche

Kunde Serviceattribute relevant sind

Liicke 2: Die Geschaftsfiihrung

hat oft Schwierigkeiten in dem

Licke 5 Wahrgenommener Versuch Kundenwiinsche zu
Service erfiillen oder zu iibertreffen.
Es fehlt Commitment, Zielsetzung,
Aufgabenstandardisierung und eine
Service- " Betrachtung der Umsetzbarkeit
Markt- Liicke 1 B_eLTi's.'e":"Q Licke 4 KomEn).(:::iI;Z"on Liicke 3: Die Servicemitarbeiter
orientierter ( |nun1;s||:v°est_re- zum Kunden erreichen nicht die an sie gestellten
. Kontakte! Anforderungen
Berater Licke 3 ) Liicke 4: Unstimmigkeit in der
Ubersetzung der lbertriebenen externen Aussage
Wahrnehmung in durch Werbung o. 4. und der
Service-Qualitits tatséchlich erbrachten schlechteren
Spezifikationen Leistung
Licke 2 Liicke 5: Diskrepanz zwischen

wahrgenommener und erwarteter
SETERR Servicequalitit in Abhéingigkeit von d
Wahrnehmung der ervicequalitit in Abhéngigkeit von der
Kunden-Erwartungen Richtung und GroRe der
anderen Licken
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Kundennahe

Kundennahe bedeutet fiir einen Anbieter, sich in raumlicher, psychischer und
kommunikativer Hinsicht stindig an seiner Klientel auszurichten.

Vorteile physischer Nahe:

. Erhohung der Lieferfahigkeit und Servicebereitschaft

. Verminderung von Transportkosten

. Bewiltigung von Einfuhrhiirden und Local content-Vorschriften
. Imagegewinn

. Monitoring maBgebender Konkurrenten

Nutzen psychischer und kommunikativer Néahe:

. Erkennen nationaler Werte

. Aufnahme von Anregungen von Abnehmern

. Eingehen auf Wiinsche von Bedarfstragern und Individualisierung des Angebots
(,,Customizing®)

. Erlangung eines unmittelbaren Feedback

. Personalisierung von Geschéftsbeziehungen .
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Lernziele

+ Markt fir Konsumguter und Modell des Kaufverhaltens kennen

+ Erklaren kénnen, wie Kultur, Subkulturen, Klassenzugehérigkeit und
Personlichkeitseigenschaften das Kaufverhalten beeinflussen

+ Die Abhangigkeit der Entscheidungsfindung vom Typ des Kaufs
erklaren kénnen

+ Phasen des Kaufentscheidungsprozesses erldautern kénnen
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Modell des Kauferverhaltens

Anreize des Andere Ur]bekannte
Marketing Anreize Entschel_dunqsprozesse
beim Kaufer
Produkt wirtschaftlich Personlichkeit und| Entschei-
Preis technologisch Aufgeschlossen- | dungsfindung
Platzierung politisch heit des beim Kaufer
Werbung kulturell Interessenten

Kaufer

Sichtbare Reaktion beim

Entscheidung fiir ein

Entscheidung fiir eine Marke
Entscheidung fiir einen Handler
Entscheidung fiir Kaufzeitpunkt
Entscheidung fiir Preisklasse

Produkt
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Einflisse auf den Kaufer
Kulturelle Pragung
Sozialer Status
Personliche
Kultur Lebensumstinde Psychologisch
begriindete Einfliisse
) Alter und Position D
Vorbilder im Lebenszyklus Motivation und arﬁysﬂl
Beruf/Tatigkeit Willensbildung, Dr.eslz..'ef :
Subkultur Wirtschaftliche Ansichten und rle" n?iuhel:-it
" Lebensumstande Aufnahme der personiichue
Familie Lebensstil Dinge, Lernen,
Persénlichkeit und Uberzeugungen
Vorstellungen und Verhalten
Klassen- vom Leben
zugehorigkeit Rolle und Status
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Unterschiedliche Stadien des Familienlebenszyklus

Mittleres
Junge Haushalte Lebensalter Senioren
Alleinstehend, Ehepaare Alleinstehend, Ehepaare Senioren
Ohng Kinder, E_hepaare ohne Kinder, Ehepaare alleinstehend als
mit Kindern (mit mit Kindern (Schulkinder Ledige,

Kleinkindern, mit
Schulkindern, mit
Heranwachsenden,
Geschiedene mit
Kindern (Schulkinder

oder Heranwachsende),
Ehepaare mit groBen
Kindern oder Kinder aus
dem Haus,
Geschiedene ohne

Geschiedene,
Verwitwete, Senioren
verheiratet

oder Heranwachsende) Kinder, Geschiedene mit
Kindern (Schulkinder
oder Heranwachsende)
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Merkmale des personlichen Lebensstils (,,Lifestyle®)

Demographische

Aktivitaten Interessen Meinungen liber  Charakteristik
Arbeit Familie Sich selbst Alter
Hobbies Schones Heim Soziale Fragen Bildung
Geselligkeit Beruf Politik Einkommen
Urlaub/Reisen Gemeinschaftsleben Wirtschaft und Aktuelle Beschéftigung

Unternehmen
Unterhaltung Erholung Wirtschaftspolitik FamiliengréBe
Vereinsmitglied Mode Bildungssystem Wohnort, Wohnlage
Gemeinschaft und Essen Produkte Regional
Politisches Leben
Einkaufen Medien Zukunft OrtsgréBe
Sport Erfolg Kultur Position im Lebenszyklus
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Die Hierarchie der Bedirfnisse nach Maslow (sog. Maslow-

Pyramide)

Bediirfnis
der
Selbstverwirklichung,
einschlieBlich
Selbstfindungsbedrfnis
und Selbstentwicklungsbedirfnis

Anerkennungsbedirfnisse:

Selbstwertgefihl, Anerkennung, Status

Bedrfnisse des
sozialen Zusammenhangs:

Zugehorigkeitsgefihl, geliebt werden

Bediirfnisse der Sicherheit:
Sicherheitsgefiihl, Schutz

Elementare Uberlebensbediirfnisse:

Hunger und Durst stillen kdnnen
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Vier Kaufverhaltenstypen
Hohes Niedriges
Engagement Engagement
Als wichtig
empfundene
Unterscheide
zwischen
einzelnen Marken
Keine wichtigen
Unterschiede
zwischen den
Marken
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Die theoretischen Facetten hybriden Kaufverhaltens

Komfortorientierter Komfortorientierter
hohe ATH hohes
Preis- Billigkauf Markenkauf Absicherungs-
bereitschaft Produktinvolvement: gering Produktinvolvement: hoch bedirfnis
Kaufinvolvement: hoch Kaufinvolvement: hoch
geringe Squorlenllerter Sparorientierter geringes
Preis. Billigkauf Markenkauf Absicherungs-
berefischat Produktinvolvement: gering Produktinvolvement: hoch Dedlrinis
Kaufinvolvement: gering Kaufinvolvement: gering
geringe hohe
Marken- Marken-
préferenz préferenz
Quelle Ramme (2000) nach: Schmalen, Lang (1998), S. 6 Seite 197
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Beispiel fur komplexes Entscheidungsverhalten

Leistungs- und Preisklassen bei Personalcomputern (Sommer 1998)

Einsteigerklasse

Businessklasse Spitzenklasse

CPU Pentium 233 MMX
Festplatte 2 Gbyte
Arbeitsspeicher 16 Mbyte
Bildschirm 15 Zoll

Preisklasse 1800,00 DM

Pentium 11 300 MHZ Pentium 11400 MHZ

4 Gbyte 8 Gbyte

32 Mbyte 128 Mbyte
17 Zoll 19-21 Zoll
2800,00 DM 8000,00 DM
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Die Stadien der Kaufentscheidungsfindung

Wahrnehmung
des Bedarfs

Informations-
suche

Vergleich der
unterschiedlichen
Alternativen

—>

Kauf-
entscheidung

Verhalten
nach dem Kauf
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