Einführung in das Marketing FS 10 MD
Dies ist eine Zusammenfassung aus dem Buch von Professor Dr. Manfred Bruhn Marketing Grundlagen für Studium und Praxis 9. Auflage
Daher ist die ganze Zusammenfassung mehr oder weniger Wortwörtlich aus diesem Buch.
Sie dient als Lernhilfe für alle, die sich bereits mit dem Buch befasst haben.
[image: ]

INHALTSVERZEICHNIS
Grundbegriffe des Marketings	4
Grundbegriffe und Konzepte des Marketings	4
Entwicklungsphasen des Marketing	4
Markabgrenzung als Ausgangspunkt	5
(1)	Analyse der Marktstruktur	5
(2)	Analyse der Marktprozesse	5
(A)	Anbieterbezogene Marktabgrenzung	5
(B)	Kundenbezogene Marktabgrenzung	5
(C)	Bedürfnisorientierte Marktabgrenzung (Kundennutzenorientiert)	6
Aufgaben des Marketingmanagements	6
Produktbezogene Aufgaben	6
Marktbezogene Aufgaben	6
Kundenbezogene Aufgaben	6
Absatzmittlerbezogene Aufgaben	6
Konkurrenzbezogene Aufgaben	6
Lieferantenbezogene Aufgaben	6
Unternehmensbezogene Aufgaben	6
Marketing als marktorientiertes Entscheidungsverhalten	6
Bestimmungsfaktoren der Marketingsituation	7
Festlegung von Marketingzielen	7
Ökonomische Marketingziele	7
Psychologische Marketingziele	7
Operationalisierung von Marketingzielen	8
Einsatz der Marketinginstrumente	8
Instrumente der Produktpolitik	8
Instrumente der Preispolitik	8
Instrumente der Kommunikationspolitik	8
Instrumente der Vertriebspolitik	8
Paradigmawechsel in der Marketingwissenschaft	9
Institutionelle Besonderheiten des Marketing	9
Kosumgütermarketing	9
Industriegütermarketing	9
Dienstleistungsmarketing	9
Handelsmarketing	10
Nonprofit-Marketing	10
Grundlagen der Marketingplanung	10
Marketing als Managementfunktion	10
Zeitliche Anforderung	10
Inhaltliche Anforderungen	10
Konzeptionelle Anforderung	10
Formale Anforderungen	10
Organisatorische Anforderungen	10
Grobstruktur eines Marketingplans	11
Marketingsituation	11
Phasen der Marketingplanung	11
Analyse der Marketingsituation	11
Festlegung der Marktsegmente und Marketingziele	12
Formulierung der Marketingstrategie	12
Festlegung der Marketingmassnahmen	12
Bestimmung des Marketingbudgets	12
Umsetzung und Kontrolle der Marketingmassnahmen	13
Ebenen der Marketingplanung	13
Marketingstrategien	14
Bedeutung und Typen von Marketingstrategien	14
Strategische Basisentscheidungen der Marktwahl	15
Bildung strategischer Geschäftseinheiten	15
Auswahl und Abgrenzung von Marktsegmenten	15
Einsatz strategischer Analyseinstrumente	16
Lebenszyklusanalyse	17
Positionierungsanalyse	17
Portfolioanalysen	18
Strategien der Marktbearbeitung	19
Abnehmergerichtete Strategien	19
Konkurrenzgerichtete Strategie	20
Absatzmittlergerichtete Strategien	20
Instrumentalstrategien	21
Implementierung von Marketingstrategie	21
Begriff und Prozess der Strategieimplementierung	21
Erfolgsvoraussetzungen der Strategieimplementierung	22
Marktforschung	22
Begriff und Funktion der Marktforschung	22
Methoden der Marktforschung	23
Prozess der Marktforschung	23
Methoden der Stichprobenplanung	23
Methoden und Formen der Datengewinnung	24
Methoden der Datenanalyse	27
Methoden der Marktprognose	28
Begriff und Formen der Marktprognose	28
Prozess der Marktprognose	28
Quantitative Prognosemethoden	29
Qualitative Prognoseverfahren	30

[bookmark: _Toc259811676]Grundbegriffe des Marketings
[bookmark: _Toc259811677]Grundbegriffe und Konzepte des Marketings
(1) Marketing als Leitkonzept der Unternehmensführung, d.H. Marketing als bewusst Markt und Kundenorientierte Unternehmensführung.
(2) Ausrichten der Unternehmensaktivitäten zur Steigerung des Nutzen der Kunden und somit sich einen Wettbewerbsvorteil zu schaffen.
(3) Entscheidungsverhalten an systematischer Planung  ausrichten („Analytisches Marketing“). D.H Planungsprozess zu entwickeln um Entscheidungen treffen zu können.
(4) Lösungen suchen, die kreativ und innovativ sind.
(5)  Interne und externe Integration sämtlicher Marketingaktivitäten

[bookmark: _Toc259811678]Entwicklungsphasen des Marketing
 1950 Phase der Produktionsorientierung  Nachfrage ist grösser als Angebot
1960 Phase der Verkaufsorientierung  Im Mittelpunkt steht der Vertrieb; Kartoffel Theorem
1970 Phase der Marktorientierung  Prinzip der Marktsegmentierung
1980 Phase der Wettbewerbsorientierung  Aufgabe des strategischen Wettbewerbsvorteil 
Anforderungen an den Wettbewerbsvorteil:
-Kundenwahrnehmung: Leistungsmerkmale werden vom Kunden unterschieden.
-Bedeutsamkeit: Der Vorteil muss für den Kunden erzielt werden; hohe Kaufrelevanz
-Dauerhaftigkeit:  zeitliche Stabilität des Wettbewerbsvorteil
Erfolgsfaktor = Wettbewerbsvorteil

Wettbewerbsvorteile in unterschiedlichen Bereichen
Hohe Produktqualität BMW; Sony etc.
Hohe Servicequalität American Express
Konsequente Markenpolitik Coca-Cola, Nike, Nivea
Kontinuierliche Innovationen HP, Nokia, Microsoft
Exklusives Image Chanel, Rolex
Niedriger Preis Aldi, Media Markt
1990 Phase der Umfeldorientierung  Schneller Wandel ökologischer, politischer, technologischer und gesellschaftlicher in den Zielmärkten.

Der bislang dominante Kosten- und Qualitätswettbewerb wurde um die Zeitkomponente ergänzt.



Ab 2000 Phase der Netzwerkorientierung  Trend zu Beziehungsmarketing = Database Marketing oder Interaktives Marketing. Aufgrund der komplexen Herausforderung des Marketing im 20 Jahrhundert (Qualität, Service, Kosten, Zeit, Image, Innovation usw.) hat das agieren in Netzwerken stark an Bedeutung gewonnen.
[bookmark: _Toc259811679]Markabgrenzung als Ausgangspunkt
Im klassischen Marketing steht der Absatzmarkt im Mittelpunkt. Nun um den Markt sinnvoller abzugrenzen müssen wir den relevanten Markt identifizieren. Für die Bestimmung braucht es eine Analyse des Marketingssystem.
(1) [bookmark: _Toc259811680]Analyse der Marktstruktur
Hier sind die Anbieter- und Nachfragerseite zu unterscheiden.
Anbieterseite  Hersteller von Produkten, Dienstleistungen etc. sowie Absatzmittler
Nachfragerseite Private Konsumenten, Händler, Industrielle oder Öffentliche Abnehmer
(2) [bookmark: _Toc259811681]Analyse der Marktprozesse
Beinhaltet die Beziehungsstruktur zwischen den einzelnen Marktteilnehmer 
- Sachliche Abgrenzung:  Produkt- und Leistungbezogen.
- Räumliche Abgrenzung: lokalen, regionalen, nationalen, internationalen oder globalen Markt anegeboten
- Zeitliche Abgrenzung: Ist der Markt zeitlich begrenzt
(A) [bookmark: _Toc259811682]Anbieterbezogene Marktabgrenzung
Abgrenzung bezüglich Gruppe von Anbietern, z.B. Branchen, Wirtschaftssektoren
(B) [bookmark: _Toc259811683]Kundenbezogene Marktabgrenzung
Abgrenzung nach Merkmalen der Nachfrager  z.B. Alter, Einkommen, Grosskunden, Firmen 
(C) [bookmark: _Toc259811684]Bedürfnisorientierte Marktabgrenzung (Kundennutzenorientiert)
Abgrenzung nach Funktion bzw. Bedürfnis welche das Produkt für den Kunden erfüllen z.B. Unterhaltungsmarkt, Gesundheitsmarkt.
[bookmark: _Toc259811685]Aufgaben des Marketingmanagements
Die verschiedenen Aufgabenbereiche:
[bookmark: _Toc259811686]Produktbezogene Aufgaben
· Produktverbesserung
· Produktdifferenzierung
· Produktinnovation
[bookmark: _Toc259811687]Marktbezogene Aufgaben
	Produkte \ Märkte
	Vorhanden
	Neu

	Vorhanden
	Marktdurchdringung
	Markterschliessung

	Neu
	Sortimentserweiterung
	Diversifikation


[bookmark: _Toc259811688]Kundenbezogene Aufgaben
· Verbesserung der Kundebearbeitung
· Kundenbeziehungen
· Kundenstruktur
· Neue Kundensegmente
[bookmark: _Toc259811689]Absatzmittlerbezogene Aufgaben
· Beziehungen zum Handel
· Erschliessung neuer Vertriebskanäle
[bookmark: _Toc259811690]Konkurrenzbezogene Aufgaben
· Wettbewerbsvorteilen
· Absicherung der Marktstellung
· Markteintrittsbarrieren
[bookmark: _Toc259811691]Lieferantenbezogene Aufgaben
· Beschaffungsmarketing
· Abhängigkeit von Lieferanten
[bookmark: _Toc259811692]Unternehmensbezogene Aufgaben
· Koordination und Integration der Aktivitäten
· Optimierung interner Prozesse
· Motivation der Mitarbeitenden durch Schulungen, Anreizsysteme
[bookmark: _Toc259811693]Marketing als marktorientiertes Entscheidungsverhalten
Strukturierung der Entscheidungsprobleme
Marketingvariablen:

Die Grundüberlegung besteht darin, in einer gegebenen Marketingsituation den Einsatz der Marketinginstrumente im Hinblick auf die Erreichung der Marketingziele zu analysieren.
Marktreaktionsfunktion: MZi,s,z,t = f(MIi,s,z,t;MSi,s,z,t)
MZ: Erreichung der Marketingziele
MI: Einsatz der Marketinginstrumente
MS: Marketingsituation
· Dies führt zu einem Marktreaktionsgebirge
[bookmark: _Toc259811694]Bestimmungsfaktoren der Marketingsituation
Unterscheiden sind beeinflussbare und nicht beeinflussbare Variablen
Interne Analyse: Stärken und Schwäche Analyse
Externe Analyse:  Chancen und Risiken Analyse
[bookmark: _Toc259811695]Festlegung von Marketingzielen
Generell wird zwischen zwei Formen von Marketingzielen unterschieden.
[bookmark: _Toc259811696]Ökonomische Marketingziele
Die wichtigsten Ökonomischen Ziele sind:
· Absatz 
· Umsatz
· Marktanteil
· Deckungsbeitrag
· Gewinn
· Rendite

[bookmark: _Toc259811697]Psychologische Marketingziele
· Bekanntheitsgrad
· Image und Einstellung
· Kundenzufriedenheit
· Kaufpräferenzen
· Kundenbindung
Erfolgskette: Marketingaktivitäten  Kundenzufriedenheit Kundenbindung Ökonomischer Erfolg
[bookmark: _Toc259811698]Operationalisierung von Marketingzielen
· Zielinhalt: Was ist zu erreichen
· Zielausmass: In welchem Umfang ist das Ziel zu erreichen
· Zielsegment: In welchem Marktsegment ist das Ziel zu erreichen
· Zielgebiet: In welchem Gebiet ist das Ziel zu erreichen
· Zielperiode: Bis wann ist das Ziel zu erreichen
[bookmark: _Toc259811699]Einsatz der Marketinginstrumente
Die 4 P’s

[bookmark: _Toc259811700]Instrumente der Produktpolitik
· Produktinnovation			- Namensgebung
· Produktdifferenzierung			- Serviceleistung
· Produkteliminierung			- Sortimentsplanung
· Markierung				- Verpackung

[bookmark: _Toc259811701]Instrumente der Preispolitik
· Preis					- Boni und Skonti
· Rabatte				- Liefer- und Zahlungsbedingung
[bookmark: _Toc259811702]Instrumente der Kommunikationspolitik
· Mediawerbung				- Persönliche Kommunikation
· Verkaufsförderung			- Messen und Ausstellungen
· Direct Marketing			- Event Marketing
· Public Relations			- Multimediamarketing
· Sponsoring				- Mitarbeiterkommunikation

[bookmark: _Toc259811703]Instrumente der Vertriebspolitik
· Vertriebssysteme			- Logistiksysteme
· Verkaufsorgane
[bookmark: _Toc259811704]Paradigmawechsel in der Marketingwissenschaft
Der Einsatz der 4P’s entsprach einer Inside-Out Perspektive. Diese wurde aber oft den Kundenansprüchen nicht gerecht. Daher wird eine veränderte Vorgehensweise vorgeschlagen; Outside-In  Perspektive. Damit verbunden ist die Entwicklung vom Transaktions- zum Beziehungsmarketing (Customer Relationship Marketing). 
Die neuen Marketinginstrumente werden durch die 3R’s definiert.
· Recruitment = Kunden gewinnen
· Retention = Kunden binden
· Recovery = zufrieden Kunden halten
(Mehr dazu Bruhn 2009, Seite 32)
[bookmark: _Toc259811705]Institutionelle Besonderheiten des Marketing
Sind bei der Ausarbeitung des Marketingkonzeptes zu berücksichtigen. Folgende Klassierungen und deren Merkmale/ Besonderheiten  werden unterschieden:
[bookmark: _Toc259811706]Kosumgütermarketing
· Massenmarketing
· Konsequente Markenpolitik
· Vergleichsweise kurze Produktlebenszyklen
· Preiskämpfe durch Wettbewerb
· Markenpiraterie
· Einsatz von Produktmanagern
· Mehrstufiger Vertrieb ( mehrere Vertriebskanäle )
· Konsumentengerichtetes Marketing
· Key Account Manager ( Zusammenarbeit mit den Handelskonzernen (Key Accounts )
[bookmark: _Toc259811707]Industriegütermarketing
· Buying Center (Gewerbliche Abnehmer, mehrere Personen entscheiden)
· Starke Interaktions- und Beziehungsorientierung
· Priorität von Vertrauen und persönlicher Kommunikation
· Individualmarketing (Wenige Kunden, individuelle Problemlösung)
· Systemlösungen ( Produkte-Paket
· Direktvertrieb als Absatzweg
· Hoher Anteil an internationaler Geschäftsbeziehung
[bookmark: _Toc259811708]Dienstleistungsmarketing
· Dokumentation der Leistungsfähigkeit (Know-how, pers. Fähigkeiten usw. )
· Integration des externen Faktors (Kunde bringt sich direkt in Prozess ein)
· Tendenzielle Immaterialität (fehlende Lager- und Transportmöglichkeit)
· Uno-actu-Prinzip ( Gleicher Zeitpunkt von Produktion und Konsum)
· Sicherstellung konstanter Dienstleistungsqualität
· Personalpolitik (5. P; Qualifikation, Schulung und Motivation von Mitarbeiter)
· Internes Marketing ( Aufbau von Mitarbeitermotivation)
· Persönliche Kommunikation
· Imagemerkmale und „Mund-zu-Mund“-Kommunikation
[bookmark: _Toc259811709]Handelsmarketing
· Standortwahl (Entscheidend über Erfolg und Image eines Händler )
· Leistungspolitik (Bereitstellen von Sachgütern und Dienstleistungen)
· Sortimentsgestaltung (Kernaufgabe, Sortimentsbreite- und tiefe
· Bedeutungszunahme von Handelsmarken
· Sonderangebote ( Preispolitik ) und Kundenkarten (Relationshipmarketing)
· Vermehrt Online-Vertrieb ( Versandhandel )
· Verkaufsraumgestaltung
[bookmark: _Toc259811710]Nonprofit-Marketing
· Schwierigkeit beim Abgrenzen des relevanten Marktes
· Vielzahl von Anspruchsgruppen
· Keine Eindeutigkeit bei der Bestimmung der Nachfrager
· Individualisierte Leistungen (wenig Standardisierungspotenzial)
· Interpretationsschwierigkeiten des Preises ( Gegenleistungspolitik )
· Besondere Bedeutung der Mitarbeitenden
· Hemmschwellen bei der Vermarktung
· Eingeschränktes Budget für Marketing
[bookmark: _Toc259811711]Grundlagen der Marketingplanung
[bookmark: _Toc259811712]Marketing als Managementfunktion
Bedingt ein systematisches Entscheidungsverhalten (Seite 38)
Der Marketingplan muss folgenden fünf Anforderungen gerecht werden:
[bookmark: _Toc259811713]Zeitliche Anforderung
Die Prozesse sollen eine Frühzeitigkeit aufweisen. Dazu kommt, dass ein Marketingplan als revolvierender (wiederkehrenden) Prozess mit fixierten Planungszyklen im Unternehmen etabliert wird.
[bookmark: _Toc259811714]Inhaltliche Anforderungen
Unter dieser Anforderung ist die Vollständigkeit des Marketingplanes sicherzustellen.
[bookmark: _Toc259811715]Konzeptionelle Anforderung
Trotz des notwendigen Masses an Verbindlichkeit braucht es im Marketingplan ein gewisses Mass an Flexibilität um auf unerwartete Änderungen der Rahmenbedingungen reagieren zu können.
[bookmark: _Toc259811716]Formale Anforderungen
Der Marketingplan sollte schriftlich fixiert werden. Auf diese Weise wird die Verbindlichkeit dokumentiert, auch für die interne Kommunikation.
[bookmark: _Toc259811717]Organisatorische Anforderungen 
Eindeutigkeit und Transparenz der Verantwortlichkeit und Aufteilung der Aufgabenbereiche.
Der Marketingplan ist das Kernstück des Marketingmanagementprozesses. Dem Marketingplan kommen noch weitere Funktionen zu:
· Analysefunktion (Chancen und Risiken)
· Planungsfunktion (Ziel und Zukunftsorientierung)
· Koordinationsfunktion (Koordination von Zielen, Strategien und Entscheidungen)
· Informationsfunktion (Information und Motivation von Mitarbeitenden)
· Kontrollfunktion (Unterstützung der Erfolgskontrolle)
[bookmark: _Toc259811718]Grobstruktur eines Marketingplans
1. Relevanter Markt/ Leistungcharakterisierung
[bookmark: _Toc259811719]Marketingsituation
2. Marktsegmente
3. Marketingziele
4. Marketingstrategie
5. Marketingmassnahme
6. Marketingbudget
7. Implementierung und Kontrolle

[bookmark: _Toc259811720]Phasen der Marketingplanung
Der Marketingplan besteht aus mehreren Phasen (Vergleich dazu Seite 38). Zwischen diesen Phasen existieren zahlreiche Interdepenzen.
[bookmark: _Toc259811721]Analyse der Marketingsituation
Die Situationsanalyse ist der Ausgangspunkt. Hier werden die relevanten Einflussfaktoren prognostiziert. Die Ausgestaltung dieser Analyse beinhaltet sechs Schritte und wird auch als SWOT-Analyse (Strength-Weakness-Opportunities-Threats) bezeichnet.
1. Erfassen der relevanten unternehmensexternen Einflussgrössen
Faktoren, die vom Unternehmen nicht beeinflussbar sind. Z.B. Anzahl der Konkurrenten oder die Entwicklung des Marktvolumens. Dazu zählen eine Vergangenheitsentwicklung und auch eine Prognose über die erwartete Entwicklung (Markttendenzen)

2. Erstellen einer Chancen-Risiko-Analyse
Die im ersten Schritt entwickelten Tendenzen zu bewerten inwiefern es eine Chance oder Risikopotenzial für das Unternehmen darstellt.
Chancen: Wachstums- und neue Vertriebsmöglichkeiten. Bedarf an neuen Produkten etc.
Risiken: Bedrohung durch den Markt (z.B. schrumpfen des Marktes, Preisfall usw.)

3. Erfassen der relevanten unternehmensinternen Einflussgrössen
Im Gegensatz zur externen Analyse, wird hier die interne Analyse durchgeführt. Z.B. die zur Verfügung stehenden Ressourcen und Wettbewerbsposition.

4. Erstellen einer Stärken-Schwäche-Analyse
Die im dritten Schritt entwickelte Analyse wird bewertet; inwiefern ist es eine Stärke oder eine Schwäche der Unternehmung im Vergleich zum Wettbewerb.
Stärken: Faktoren, die dem Unternehmen einen Vorteil im Wettbewerb ermöglicht.
Schwächen: Faktoren, die im Wettbewerb ein Risiko darstellen

5. Verknüpfung der Chancen-Risiko-Analyse mit der Stärken-Schwächen-Analyse
Die Zusammenführung wird in Form einer SWOT-Matrix dargestellt.
Beispiel dazu im Buch auf Seite 44.
	SWOT-Matrix
	Chancen
	Risiken

	Stärken
	
	

	Schwächen
	
	



6. Definition der zentralen Marketingproblemstellung
Basiert auf den Ergebnissen der SWOT-Matrix.

 
[bookmark: _Toc259811722]Festlegung der Marktsegmente und Marketingziele
Nach der Situationsanalyse werden in dieser Phase die Marketingziele festgelegt. Für die Definition eindeutiger Marketingziele ist es notwendig den Markt in verschiedene Segmente (Kundengruppen) aufzuteilen. Für dieses Vorgehen sind fünf Schritte auszuführen:
1. Identifikation möglicher Segmentierungskriterien
2. Bestimmung entsprechender Marktsegmente
3. Beurteilung der Attraktivität der Marktsegmente
4. Auswahl der Zielsegmente
5. Bestimmung segmentspezifischer Marketingziele
An die Formulierung dieser segmentspezifischen Marketingziele sind vier Anforderungen zu stellen:
1. Kompatibilität
Die segmentspezifische Marketingziele müssen mit dem Unternehmen (Leitbild, Vision etc.) kompatibel sein
2. Beachtung der Zielbeziehungen
Grundsätzlich sind drei Typen von Zielbeziehungen denkbar
A. Komplementäre Ziele
Die Erreichung dieses Ziel unterstützt das Erreichen eines anderen Ziels.
B. Indifferente Ziele
Die Erreichung dieses Ziel hat keinen Einfluss auf das Erreichen eines anderen Ziels
C. Konfligierende Ziele
Die Erreichung dieses Ziel beeinträchtigt das Erreichen eines anderen Ziels
3. Hierarchisierung
Der Zusammenhang zwischen den einzelnen Marketingzielen steht hier im Mittelpunkt. Besonders wichtig ist hier die Unterscheidung zwischen Ober- und Unterzielen.
4. Operationalität
Die Ziele sollten exakt quantifiziert sein und konkret überprüfbar.
[bookmark: _Toc259811723]Formulierung der Marketingstrategie
Marketingstrategie legen den Weg fest, wie die Ziele zu erreichen sind. Mehr dazu im dritten Kapitel.
[bookmark: _Toc259811724]Festlegung der Marketingmassnahmen 
Sollte eine zeitlich differenzierte Einsatzplanung der Marketingmassnahmen darstellen.
[bookmark: _Toc259811725]Bestimmung des Marketingbudgets
Zielsetzung der Budgetplanung ist es die Budgethöhe zu bestimmen und diese auf die verschiedenen Marketinginstrumente, Produkte, Kundengruppen etc. aufzuteilen.
1. Budgetberechnung als Prozentwert der Bezugsgrösse
Das Marketingbudget besteht aus einem Prozentteil der angestrebten Werte einzelner Zielgrössen
2. Budgetberechnung als Residualgrösse der Gewinnplanung
Siehe im Buch s. 49
3. Budgetberechnung durch Ausrichtung an der Konkurrenz
Durch die Gewichtung des relativen Marktanteils kann das Budget auch im Vergleich zur Konkurrenz gemacht werden
4. Budgetberechnung als Ziel-Massnahmen-Kalkulation
Hier wird geprüft welche Massnahmen notwendig sind und welche Kosten damit verbunden sind. Die Summe aller Massnahmen-Kosten ergeben das Marketingbudget
5. Budgetberechnung durch Optimierungsverfahren
In dieser Budgetberechnungsverfahren wird die Optimierung des Umsatzes bzw. des Gewinns in den Vordergrund gestellt. Anhand einer Marktreaktionsfunktion (S.50) werden die spezifischen Ausprägungen ermittelt. Typische Reaktionsmuster sind z.B. konkave (abnehmende Zuwachsraten) oder s-förmige Funktionen (mit Sättigungsgrenze)
[bookmark: _Toc259811726]Umsetzung und Kontrolle der Marketingmassnahmen
Im Marketingplan werden entsprechende Kontrollgrössen vorgegeben.
[bookmark: _Toc259811727]Ebenen der Marketingplanung
Der Marketingplan bezieht sich auf unterschiedliche Planungszeiträume;
Strategische Marketingplanung: 2-5 Jahre
Operative Marketingplanung: bis ein Jahr
Für die Marketingabteilungen sind die Marketingjahrespläne Grundlage für die Arbeit.
Es werden zwei Planungstypen unterschieden:
1. Funktions- oder bereichsbezogene Marketingplanung
Werden für das Gesamtunternehmen sowie auch für die einzelnen Bereiche erstellt.
In diesem Zusammenhang ist auch wieder die Hierarchie zu erwähnen:
Top Down: Unternehmensplan ist massgeblich für die Bereichspläne
Bottom up: Bereichspläne massgeblich für Unternehmensplan
Down up: Ein Rahmenplan auf Unternehmensebene der in den Bereichen konkretisiert wird.


2. Produktbezogene Marketingplanung
Gegenstand ist das Leistungsprogramm des Unternehmens. Es lassen sich folgende Arten von Pläne unterscheiden:
Spartenplanung: Bezieht sich auf verschiedene Produkte in der gleichen Sparte
Produktgruppenplanung: Planung für eine Gruppe von Produkten, die ausgewählte Bedürfnisbereiche befriedigen
Produktlinienplanung: Bezieht sich auf eine Reihen von Produkten (Bedarfszusammenhang)
Produktplanung: Bezieht sich auf verschiedene Produkttypen einer Produktlinie
Markenplanung: Bezieht sich auf einzelne Markennamen
Jedes Unternehmen legt fest, welche Formalisierungs, Konkretisierungs, Verbindlichkeit, Geheimhaltungs und Zentralisierungsgrad für den Marketingplan gilt.
[bookmark: _Toc259811728]Marketingstrategien
[bookmark: _Toc259811729]Bedeutung und Typen von Marketingstrategien
Definition: Marketingstrategien sind bedingte, mehrere Planungsperioden umfassende, verbindliche Verhaltenspläne von Unternehmen für ausgewählte Planungsobjekte (z.B. Produkte, Strategische Geschäftseinheiten oder Unternehmen als Ganzes). Sie beinhaltet Entscheidungen zur Marktwahl und Marktbearbeitung und legen den Weg fest, wie strategische Marketingziele des Unternehmens zu erreichen sind.
Merkmale:
· Bedingtheit: Basierend auf Grundlage spezifischer Marktentwicklung sowie Unternehmenssituation
· Zeithorizont: Mittel- bis Langfristig  Verbindlichkeit
· Globalität: Verbindung zwischen strategischen Marketingzielen und operativen Marketingmassnahmen, hier werden Stossrichtungen (Schwerpunkte) definiert
Anforderungen an einen globalen Verhaltensplan:
· Strategische Marketingziele: Marketingstrategien geben Hinweis zur Realisation
· Prioritäten: Sind bei der Auswahl und Bearbeitung von Märkten zu vergeben
· Budget: Kanalisierung des Mitteleinsatzes
· Zielführende Steuerung: Instrumenteneinsatz so setzen, dass die Ziele erreicht werden können (In Abhängigkeit von Budget, Priorität etc.)
· Konsequenzen: Für Personal, Mitteleinsatz und der Organisation (Verbindlichkeit)
· Strategiepapier: Verhaltensplan schriftlich fixieren  Verbindlichkeit
· Controlling: Zielerreichungsgrad muss überprüfbar sein
Entwicklung von Marketingstrategien als planerische Aufgabe: Markt- und Kundenorientierter Verhaltensplan mit Analyseinstrumenten (SWOT, Lebenszyklus, Portfolioanalyse)
Entwicklung von Marketingstrategie als kreative Aufgabe: Erarbeitung von Alternativen bzw. innovativen Lösungsansätzen innerhalb des vorgegebenen Aktivitätsrahmen.
Typen von Marketingstrategien:
Es wird zwischen Marktwahl und Marktbearbeitungsstrategien unterschieden.
· Marktwahlstrategie: legt fest in welchen Märkten bzw. in welchen eben nicht, das Unternehmen präsent sein will. Hierzu erfolgt eine Auswahl strategischer Geschäftsfelder und die Bildung strategischer Geschäftseinheiten. Eine weitere Differenzierung erfolgt durch eine Marktsegmentierung.
· Marktbearbeitungsstrategien: Erfolgt im Anschluss an die Marktwahlstrategie. Hier geht es um das Verhalten gegenüber von Abnehmern Absatzmittler und Konkurrenz (Marktteilnehmerstrategie) und dem Einsatz der Marketinginstrumente (Instrumentalstrategie). Bei der Marktteilnehmerstrategie wird unterschieden zwischen abnehmergerichteten Strategie (Kundennutzen), konkurrenzgerichtete Strategie (Verhalten gegenüber den Wettbewerbern), Absatzmittlergerichtete Strategie (Form der Zusammenarbeit mit dem Handel) und die anspruchsgruppengerichtete Strategie (determiniert Umgang mit Anspruchsgruppen, z.B. Stakeholdern)
[bookmark: _Toc259811730]Strategische Basisentscheidungen der Marktwahl
Innerhalb der Marktwahlstrategien werden die Bildung strategischer Geschäftseinheiten und der Marktsegmentierung unterschieden:
[bookmark: _Toc259811731]Bildung strategischer Geschäftseinheiten
Strategische Geschäftseinheiten (extern, SGE’s) (=Strategische Geschäftsfelder (intern), SGF’s) sind gedankliche Konstrukte, die voneinander abgegrenzte heterogene Tätigkeitsfelder eines Unternehmens repräsentieren und eigenständige (Markt-) Aufgaben zu erfüllen haben
Ist für Unternehmen mit grosser Produktevielfalt.
1. Möglichkeit: Produktbezogene Definition: Ist für ein marktorientiertes Unternehmen nicht ausreichend, da die Bedürfnisse der Kunden nicht ausreichend berücksichtigt werden.
2. Ansatz der Strategischen Geschäftseinheiten: Siehe Buch S.57, Dreidimensionaler Bezugsrahmen:
a. Funktionserfüllung: Für welche grundlegenden Abnehmerfunktionen und –Bedürfnisse lassen sich Leistungen entwickeln?
b. Kundengruppen: Welche Nachfragergruppen kommen grundsätzlich in Frage?
c. Technologie: Auf welcher Technologiebasis ist die Entwicklung möglich?
Hier werden aktuelle sowie auch zukünftig denkbare Funktionen, Kundengruppen und Technologien aufgeführt. Die Auswahl dieser Strategischen Geschäftseinheiten haben folgende Anforderungen zu erfüllen:
· Eigenständigkeit der Marktaufgabe
· Abhebung von der Konkurrenz
· Erreichung einer bedeutenden Marktstellung
· Interne Homogenität und externe Heterogenität gegenüber anderer Geschäftseinheiten
Für strategische Geschäftseinheiten erfolgt eine eigenständige Planung indem eigene Ziele und Marktbearbeitungsstrategien entwickelt werden. Das Heisst auch zusätzliches Personal und Organisatorische Konsequenzen ziehen.
[bookmark: _Toc259811732]Auswahl und Abgrenzung von Marktsegmenten
Als Marktsegmentierung wird eine Aufspaltung der „relevanten Marktes“ in homogene Segmente bzw. Teilmärkte bezeichnet. Sie stellt die Grundlage einer differenzierten Marktbearbeitung dar.
Dies ist eine Entwicklung durch die zunehmenden Differenzierung der Kundenbedürfnisse und Produktevielfalt an Bedeutung gewonnen. Die Aufspaltung des relevanten Marktes ist anhand:
· Marktabgrenzung nach Anbietermerkmalen: Unterteilung des Marktes nach dem zugrunde liegenden Geschäftsmodell
· Marktabgrenzung nach Produkt-/Leistungsmerkmalen: z.B. Unterteilung des Automobilmarktes in Kleinwagen, Mittel- und Luxuswagen usw.
· Marktabgrenzung nach Bedürfnismerkmalen bzw. Funktion: z.B. Aufspaltung des Reisemarktes in die Bedürfnissegmente Bildungsreise, Erholungsreise, Abenteuerreise usw.
· Marktabgrenzung nach Kundemerkmalen: z.B. Aufteilung des Marktes nach dem Alter
zu unterscheiden.
Um eine zielführende Marktsegmentierung sicherzustellen sind folgende Anforderungen an Marktsegmentierungskriterien zu stellen:
· Verhaltensrelevanz: Unmittelbarer Bezug zum Kaufverhalten
· Messbarkeit: Sie muss durch die Marktforschung erfassbar sein
· Zeitliche Stabilität: Zeitraum muss langfristig sein.
· Bezug zur Marktbearbeitung: Sind so zu wählen, dass sie Hinweise auf die Marketinginstrumente geben und auf deren Einsatz differenziert reagieren
· Ausreichende Segmentgrösse: Sie sollten ein genügendes Potenzial aufweisen um eine eigenständige Bearbeitung zu rechtfertigen
· Ansprechbarkeit und Zugänglichkeit: Es ist sicherzustellen, dass die Teilsegmente beispielsweise über Medien ansprechbar sind.
Die aktuelle Situation stellt die Nachfragersegmente immer mehr in den Vordergrund
Bezogen auf die Sementierung der Konsumgütermärkte lassen sich folgende Kriterien heranziehen:
· Demografische Kriterien: Alter, Geschlecht usw.
· Sozioökonomische Kriterien: Einkommen, Beruf, Ausbildung usw.
· Psychologische Kriterien: Persönlichkeitsmerkmale, Einstellungen usw.
· Verhaltenskriterien: Markenwahl, Kaufintensität usw.
Bezogen auf die Segmentierung der Industriegütermärtke und der Segmentierung der Dienstleistungsmärkte lassen sich folgende Kriterien heranziehen:
· Branchenbezogene Kriterien: Art der Branche, Marktvolumen usw.
· Unternehmensbezogene Kriterien: Umsatzgrössenklasse, Unternehmensphilosophie usw.
· Gruppenbezogene Kriterien: Grösse und Zusammensetzung der Einkaufsgruppe, Buying Center usw.
· Personenbezogene Kriterien: Kriterien des Konsumgütermarktes u.a.
Die Marktsegmentierung erfolgt stufenweise: z.B. Makrosegmentierung (Marktaufteilung nach Branche) und einer Mikrosegmentierung (Marktaufteilung nach Einkaufsgruppe). Dies vorallem im Industriegütermarkt. In den anderen erfolgt eine mehrdimensionale Segmentierung: z.B. nach Preisverhalten und danach nach Alter, Geschlecht usw.
Aus dieser Marktsegmentierung ergeben sich Marktsegmente, die sich differenziert bearbeiten lassen. Es gibt fünf Grundformen von Marktbearbeitungsstrategien:
1. Strategie der Nischenspezialisierung: Konzentration auf ein bestimmtes Marktsegment mit einem Produkt
2. Strategie der Produktspezialisierung: Schwerpunkt im Leistungsbereich
3. Strategie der Marktspezialisierung: Unternehmen mit mehreren Produkten in einem Marktsegment
4. Strategie der selektiven Spezialisierung: Bearbeitung von ausgewählten Marktsegmenten mit ausgewählten Produkten
5. Strategie der Gesamtmarktabdeckung: Bietet für jedes Bedürfnissegment Produkte an
6. Segment-of-One-Strategie: individuelle Bearbeitung einzelner Kunden (Business-to-Business)
[bookmark: _Toc259811733]Einsatz strategischer Analyseinstrumente
Zur fundierten Entscheidung über Marketingstrategie werden Analyseinstrumente eingesetzt, welche Hinweise auf die Schwerpunkte in der Marktbearbeitung geben. Die Analyseinstrumente Lebenszyklusanalyse, Positionierungsanalyse und Portfolioanalyse.
[bookmark: _Toc259811734]Lebenszyklusanalyse
Lebenszyklusanalysen setzen sich mit verschiedenen Lebenszyklusphasen auseinander, identifizieren Gesetzmässigkeiten im Verlauf des Analyseobjektes, ordnen das Analyseobjekt in den Lebenszyklus ein, um aufgrund der Lebenszyklusposition Schlussfolgerungen für die Marktbearbeitungsstrategie zu ziehen.
1. Produktlebenszyklusanalyse

Die Produktlebenszyklusanalyse ist nur bedingt geeignet, da ein Produkt oft nicht einem idealtypischen Verlauf folgt. Dieser Ansatz regt grundsätzlich dazu an, ein Gleichgewicht zwischen wachsenden und schrumpfenden Produkten zu finden (Altersstruktur der Produktpalette) 
2. Marktlebenszyklus
Die Marktlebenszyklus stellt den zeitlichen Verlauf des gesamten Marktes in den Vordergrund. Es ist somit ein aggregierter Verlauf aller Produktlebenszyklen. 
1. Entstehungsphase: Produktstrategie
2. Wachstumsphase: Instrumentalstrategie
3. Reifephase: Absatzmittlerstrategie
4. Sättigungsphase: Konkurrenzstrategie
5. Schrumpfungsphase:
[bookmark: _Toc259811735]Positionierungsanalyse
Die Positionierung ist ein „psychologisches Marktmodell“ und stellt in einer mehrdimensionalen Darstellung die unterschiedlichen Leistungen bzw. Marken eines relevanten Marktes in der Wahrnehmung der Kunden dar.
Die Positionierungsanalyse ist sowohl in der strategischen Programmplanung, sowie auch für die Segmentierung der Märkte einsetzbar. Sie orientiert sich an der subjektiven Wahrnehmung der Kunden.
Das klassische Positionierungsmodell beinhaltet vier Kernelemente:
· Vom Kunden wahrgenommener Eigenschaftsraum
· Platzierung der eigenen Produkte bzw. Leistungen sowie der Konkurrenzprodukte aus Kundensicht
· Idealposition aus Kundensicht
· Distanzen zwischen den idealvorstellungen der Kunden und den Realpositionen der einzelnen Produkte bzw. Märkten.
Die Methoden der Produktpositionierung werden überwiegend auf reife Märkte (z.B. Industriegüter-, Dienstleistungs-, Automobilbereich) eingesetzt.
[bookmark: _Toc259811736]Portfolioanalysen
Portfolioanalysen geben in einer zweidimensionalen Darstellung einen Überblick über die Marktsituation von strategischen Geschäftseinheiten, Produkten, Kunden, Wettbewerbern oder anderen Analyseobjekten, um daraus Schlussfolgerungen für eine strategische Neuorientierung zu ziehen.
Die Erstellung einer Portfolioanalyse erfolgt anhand von fünf Ablaufschritten:
1. Festlegung der Analyseobjekte, sowie Form der Portfolioanalyse
2. Generieren der relevanten Informationen  Ist-Portfolio
3. Je nach Position untersch. Normstrategien und ableiten einer strategischen Stossrichtung
4. Erstellen einer Soll-Position
5. Konkretisieren der Normstrategien durch detailierte Marktetingstrategien
Die Ausgewogenheit der Portfolio steht aus unternehmensstrategischer Sicht im Vordergrund. Die beiden bekanntesten Portfolioansätze:
I. Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio = (Boston-Portfolio, von BCG)
Beinhaltet den relative Marktanteil und den durchschnittlichen Marktwachstum. Es basiert auf der Lebenszyklusanalyse.
Vorteil: Zusammenhang zwischen Cash-Flow, Rentabilität, Verschuldungsgrad und anderen Grössen herzustellen
Nachteil: basiert lediglich auf zwei, wenn auch Bedeutenden, Faktoren.
 (
Marktwachstum
) (
Relativer Marktanteil
) 
II. Wettbewerbsvorteils-Marktattraktivitäts-Portfolio = McKinsey-Portfolio
Zwei Dimensionen werden unterschieden, welche auf einer Vielzahl von Einzelindikatoren basieren.
1. Relative Wettbewerbsvorteile
Sämtliche Indikatoren werden im Vergleich zum stärksten Konkurrenzunternehmen beurteilt.
· Relative Marktposition (Marktanteil usw.)
· Relatives Produktionspotenzial (Kostenvorteile usw.)
· Relatives F&E-Potenzial (Grundlagen- und Anwendungsforschung usw.)
· Relative Qualifikation der Führungskräfte (Qualität der Führungssysteme usw.)
2. Marktattraktivität
· Marktwachstum und Marktgrösse
· Marktqualität (Branchenstabilität, Phase im Marktlebenszyklus usw.)
· Energie- und Rohstoffversorgung (Störanfälligkeit der Versorgung usw.)
· Umfeldsituation (Abhängigkeit von Konjunktur usw.)
		Investition oder Rückzug
	Investition
	Marktführerschaft halten

	Abschöpfung und Desinvestition
	Übergang
	Wachstum

	Desinvestition
	Abschöpfung und Desinvestition
	Abschöpfung


 (
Marktattraktivität
)Hier werden die relevanten Faktoren untersucht und diese Einzelindikatoren in einem Punktbewertungsmodell zweckmässig bewertet. Aus dieser Bewertung lassen sich Normstrategien ableiten. 




 (
Relative Wettbewerbs-vorteile
)
[bookmark: _Toc259811737]Strategien der Marktbearbeitung
Marktteilnehmerstrategie stehen im Vordergrund. Die Instrumentalstrategie legt fest welche Marketinginstrumente eingesetzt werden.
[bookmark: _Toc259811738]Abnehmergerichtete Strategien
Eine abnehmergerichtete Strategie ist ein langfristiger Verhaltensplan, der durch die Realisierung eines oder mehreren Wettbewerbsvorteilen in der Wahrnehmung der Kunden ihr Verhalten beeinflusst bzw. stimuliert.


Ausgangspunkt ist die Frage,  durch welches Verhalten (Einsatz von Marketinginstrumenten) kann der Markt beeinflusst bzw. stimuliert werden. 
Eine bewusste Entscheidung für eine der vier Strategien ist Voraussetzung für den Markterfolg. Gefahr von „stuck in the middle“. Dieses Konzept ist in der heutigen Situation nicht mehr ausreichend. Oft wird versucht den Qualitäts- und den Kostenvorteil anzustreben. Z.B. Outpacing-Strategie (Strategie des Wechseln zwischen beiden strategischen Grundkonzeptionen).
[bookmark: _Toc259811739]Konkurrenzgerichtete Strategie
Konkurrenzgerichtete Strategien zielen darauf ab, sich in der Realisierung des Kundennutzens deutlich gegenüber den Wettbewerbern abzugrenzen sowie das künftige Verhalten des Unternehmen gegenüber den Wettbewerbern und damit die Stellung im Wettbewerbsumfeld festzulegen.
 (
Strategischer Wettbewerbsvorteil
) (
Kundennutzenn
) (
Kundennutzen
)Strategisches Dreieck zur Realisierung von Wettbewerbsvorteilen


Grundsätzlich gibt es vier konkurrenzgerichtete Strategien:
I. [bookmark: OLE_LINK1][bookmark: OLE_LINK2]Konfliktstrategie: Aggressives Verhalten gegenüber Konkurrenz
II. Kooperationsstrategie: Zusammenarbeit mit Konkurrenz z.B. Joint Ventures
III. Ausweichstrategie: Versuch dem Wettbewerbsdruck auszuweichen z.B. Markteintrittsbarrieren
IV. Anpassungsstrategie: Verhalten wird auf Aktion der Wettbewerber abgestimmt.
Folgende Positionen in der Marktstellung kommen in Frage:
Strategie des Marktführers: versucht dominante Position im Markt zu behaupten.
Strategie des Marktfolgers: imitieren Richtung des Marktführers, d.h. allerdings auch geringere Marktchancen, bei geringerem Risiko. Eine andere Strategie kann sein die Position des Marktführers angreifen um selbst diese Position einzunehmen (häufig bei Oligopolen der Fall)
Strategie des Marknischenanbieters: Können aufgrund ihrer Grösse nie den Gesamtmarkt abdecken. Sind dafür schnell und flexibel auf Marktveränderungen. Das Unternehmen bietet eine exklusive Leistung an.
In diesem Zusammenhang hat auch die Konkurrenzforschung stark an Bedeutung gewonnen.
[bookmark: _Toc259811740]Absatzmittlergerichtete Strategien
Absatzmittlergerichtete Strategien sind auf die Vertriebspartner ausgerichtete Konzepte und Verhaltensweisen, die darauf abzielen, die eigene Position bei den Absatzmittlern zu stärken.
Push-Strategie: Hineindrücken eines Produktes in dem Markt, also aktive einwirken des Herstellers auf den Handel, z.B. Handelsanzeigen.
Pull-Strategie: Erzeugen von Nachfrage, der Hersteller betreibt konsumgerichtete Massnahmen, z.B. klassische Werbung.
Grundsätzlich gibt es vier absatzmittlergerichtete Strategien
I. Konfliktstrategie: Handel passt sich dem Hersteller an.
II. Umgehungsstrategie: Bewusster Verzicht auf Zusammenarbeit mit dem Handel, und der Versuch den Handel selbst zu organisieren
III. Kooperationsstrategie: Enge Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handel, beide bestmögliche Gewinnsituation erschaffen.
IV. Anpassungsstrategie: Akzeptanz der Machtposition des Handels. Der Hersteller geht auf die Forderungen des Handels ein.
Wichtige Kernfragen: Selektion der richtigen Absatzmittler, Stimulierung und Motivation der Händler durch Anreizsysteme.
[bookmark: _Toc259811741]Instrumentalstrategien
Instrumentalstrategien beinhalten grundsätzlich Entscheidungen darüber, wie sich das Unternehmen hinsichtlich der Ausgestaltung der Marketinginstrumente (4P’s) verhalten wird.
· Produktstrategie:  Legt fest welches Qualitätsniveau der Produkte angeboten wird. Qualitätsführerschaft: hochwertige Ausgestaltung
Kostenführerschaft:  Standardqualität
· Preisstrategie: Die Preisstrategie hängt davon ab, wie sich das Unternehmen im Markt positioniert. 
Qualitätsführerschaft: Hochpreisstrategie
Kostenführerschaft: Niedrigpreisstrategie
· Kommunikationsstrategie: orientiert sich grundsätzlich an der abnehmergerichteten Strategie
Qualitätsführerschaft: Aufbau und Pflege der Marke
Kostenführerschaft: auf aufwändige Kommunikationsauftritte wird verzichtet.
· Vertriebsstrategie: 
Qualitätsführerschaft: Ziel ist es das hochwertige Image des Unternehmens zu transportieren, d.h. Vertrieb in Fachgeschäften (mit Exklusivvertrag)
Kostenführerschaft: Kostenvorteile realisieren durch Mengenabsatz in Discountern.
[bookmark: _Toc259811742]Implementierung von Marketingstrategie
Problem: Viele Marketingstrategien scheitern bei der konkreten Umsetzung in die Praxis. Die Planung und Implementierung einer Marketingstrategie ist ebenso wichtig, wie die Strategieentwicklung selbst. Damit die Marketingstrategien erfolgreich umgesetzt werden können, ist es unabdingbar sich detailiert mit dem Implementierungsprozess auseinanderzusetzen.
[bookmark: _Toc259811743]Begriff und Prozess der Strategieimplementierung
Unter Implementierung versteht man den Prozess der die Strategie in aktionsfähige Aufgaben umwandelt. 
Implementierungsprozess: 

I. Festlegung der Implementierungsziele: Das Oberziel (erfolgreiche Umsetzung der Strategie) wir in die Unterziele der Durchsetzung (Schaffung von Akzeptanz bei den betroffenen Unternehmensmitglieder) und der Umsetzung (Spezifizierung und Anpassung von Unternehmensstruktur) der Strategie unterteilt.
II. Strategie-Fit-Potenzial: Sind die vorhandenen Unternehmenspotenziale geeignet für  Strategien direkt umzusetzen. Wenn ja hohe Strategie-Fit. Normalerweise sind noch Anpassungen vorzunehmen: (Strukturanpassung, Anpassung der Unternehmenssystemen und der Unternehmenskultur)
III. Um- / Durchsetzungsphase: Kern der Implementierung. Dies beinhaltet die Lösung der Implementierungskonflikte; 
Durchsetzung:  (Zielkonflikte, Erwartungsdivergenzen zw. Führungskräften, Durchsetzungskonflikte und Kulturkonflikte)
Umsetzung: Zuweisung von Verantwortung und Realisation Massnahmeprogrammen
IV. Implementierungskontrolle: Prüfen ob Strategien auch erfolgreich umgesetzt wurden.
· Stichwort: Balanced Scoreboard
[bookmark: _Toc259811744]Erfolgsvoraussetzungen der Strategieimplementierung
Erfolgsfaktoren:
· Identifikation relevanter Implementierungsträger
· Anwendung adäquater Führungs- und Implementierunsstile
· Einsatz einer effizienten Implementierungsorganisation
Zunehmende Wichtigkeit des internen Marketing:
[bookmark: _Toc259811745]Marktforschung
[bookmark: _Toc259811746]Begriff und Funktion der Marktforschung
Marketingforschung umfasst die Gewinnung, Auswertung und Interpretation von Informationen über jetzige und zukünftige Marketingsituationen und –Entscheidungen einer Unternehmung.
Das Aufgabenspektrum der Marketingforschung lässt sich durch verschiedene Funktionen der Marketingforschung dokumentieren:
· Anregungsfunktion: Erzeugen von Impulsen für neue Marketingentscheidungen z.B. neue Märkte
· Prognosefunktion: Einschätzung der Veränderung marketingrelevanter Faktoren und deren Auswirkung auf das eigene Unternehmen.
· Bewertungsfunktion: Unterstützung bei Bewertung und Auswahl von Entscheidungsalternativen
· Kontrollfunktion: Systematische Suche und Sammlung marketingrelevanter Informationen über Marktstellung sowie Wirksamkeit einzelner Marketinginstrumente
· Bestätigungsfunktion: Erforschen von Ursache des Erfolgs bzw. des Misserfolgs von Entscheidungen.
Marktforschung = Marketingforschung. Es werden vier Untersuchungsbereiche unterschieden:
1. Entwicklung des Marktes: Für Einschätzung von Marktchancen ist die Entwicklung des Marktpotenzials und des Marktvolumen von besonderem Interesse.
2. Verhalten von Marktteilnehmer: Beeinflusst Marketingentscheidungen in hohem Masse. Z.B. Konsumentenforschung und die Konkurrenzforschung
3. Wirkungen von Marketinginstrumenten: Effiziente Verwendung von Marketingbudget sollte man ex ante abschätzen und ex post ermitteln wie die Wirkung des Instrumenteneinsatzes ist. Ziel ist es das Risiko von Fehlinvestitionen zu minimieren
4. Beobachten unternehmensspezifischer Marketingfaktoren: Hohe Dynamik der Marktveränderungen erfordert eine permanente Überwachung der marktrelevanten Faktoren. Aufgaben der unternehmensgerichteten Marketingforschung: z.B. Beobachten des Marktvolumens usw.
[bookmark: _Toc259811747]Methoden der Marktforschung
Die Marktforschung beschäftigt sich mit einer systematischen und empirischen Ermittlung sowie Aufbereitung relevanter Informationen über Absatz- und Beschafftungsmärkte eines Unternehmens, um Marketingentscheide zu fundieren.
Formen der Marktforschung: siehe Buch Seite 90.
[bookmark: _Toc259811748]Prozess der Marktforschung
In jeder Phase ist eine Beurteilung unter einem Kosten-Nutzen Aspekt sinnvoll.
Diemma: Kosten-Nutzen sinnvoll zu machen, Nutzen erst beurteilbar wenn Kosten schon angefallen sind.
[bookmark: _Toc259811749]Methoden der Stichprobenplanung
Es gibt zwei Möglichkeiten einer Datenerhebung. Zum einen die Vollerhebung, wobei nach Definition bei einem normalen Kundenkreis dies sehr wahrscheinlich unmöglich ist, und zum anderen eine Teilerhebung. Man erinnere sich an Statistik 1.
Eine Stichprobe ist repräsentativ, wenn die Verteilung aller interessierenden Merkmale der Untersuchungselemente der Verteilung in der Grundgesamtheit entspricht.
Verfahren der bewussten Auswahl:
es werden vier Ansätze unterschieden:
1.  Willkürliche Auswahl: Es werden Erhebungseinheiten ausgewählt welche besonders licht zu erreichen sind. Die willkürliche Auswahl führ aber in der Regel nicht zu repräsentativen Stichproben.
2. Konzentrationsverfahren: Jene Teile der Grundgesamtheit welche keine zusätzliche Erkenntnis generieren werden nicht berücksichtigt.
3. Typische Auswahl: Es werden jene ausgewählt welche am ehesten repräsentativ sind für die Grundgesamtheit.
4. Quotenauswahl: Die Erhebungseinheiten werden anhand einiger Merkmal der Grundgesamtheit über Quotenanweisungen ausgewählt (z.B. Alter, Geschlecht)
Diese nicht auf dem Zufallsprinzip beruhende Verfahren sind leicht durchzuführen, allerdings sind repräsentative Rückschlüsse kaum möglich.
Verfahren der Zufallsauswahl: 
es werden drei Ansätze unterschieden.
1. Einfache Zufallsauswahl: Unterschieden wird zwischen homograder Fall (z.B. Bekanntheitsgrad) und heterograder Fal  l  (z.B. Zahlungsbereitschaft). 
2. Geschichte Zufallsauswahl: Ziel ist es die Varianz der Grundgesamtheit zu verringern ohne den Stichprobenumfang zu erhöhen. Die Schichtung erfolgt proportional nach dem jeweiligen Anteil der Schichten in der Grundgesamtheit.
3. Klumpenauswahl: Die Grundgesamtheit wird in disjunkte (getrennte) Untergruppen aufgeteilt. 
[bookmark: _Toc259811750]Methoden und Formen der Datengewinnung
Primärforschung: Daten werden zur gezielten Beantwortung der formulierten Fragestellung erhoben
Sekundärforschung: Verfügbare Informationen werden verwendet
Instrument der Befragung:
Wichtig sind Omnibus-Befragungen, die sogenannten Mehrthemen-Befragungen werden oft von Marktforschungsinstituten ausgeführt und eine Unternehmen kann zu einem gewissen Preis Fragen zu ihren Produkten einbringen. Grundsätzlich werden vier Typen einer Befragung unterschieden:
1. Schriftliche Befragung: Fragebogen; geringe Budgetmittel notwendig. Der Vorteil liegt darin, dass durch die Anonymität eine Offenheit der Antworten zulässt = realitätsnah. Der Nachteil liegt darin, dass die Kontrolle fehlt (z.B. ob die Frage richtig verstanden wurde) und dass im allgemeinen die Rücklaufquote sehr gering ist. (Ca. 8% aller Befragungen)
2. Persönliche Befragung: Der Vorteil von persönlicher Befragung ist die hohe Erfolgsquote. Nachteil: Hohe Kosten der Durchführung (Ca. 25% aller Befragungen)
3. Telefonische Befragung: Primär wird heute die Computer Aided Telephon Intervewing (CATI) eingesetzt. Als Vorteil gilt der geringe Erhebungsaufwand und die rasche Durchführung. Der Nachteil liegt darin dass die Repräsentativität nicht immer geleistet ist. (Ca. 46% aller Befragungen)
4. Online-Befragung: In Form von E-Mail oder als Fragebogen im Internet. Die Vorteile sind, dass eine rasche Datenerhebung möglich ist und eine Hohe Antwortbereitschaft vorhanden ist. Als Nachteil gilt, dass die Probandengruppe nicht ausgewählt werden kann und die Höhe der Kosten. (Ca. 21% aller Befragungen)
Neben der Interaktionsform werden qualitative und quantitative Studien unterschieden:
Quantitative Studien: Persönliche Befragung; Kleiner Stichprobenumfang
· Einzelexploration: Beinhaltet Interviews einzelner Personen
· Gruppeninterviews: In Kurzer zeit ein grosses Spektrum von Meinungen zu einem gewissen Themenpunkt gewinnen.
Quantitative Studien: Gewinnung von Gröberen Daten. Z.B. Bekanntheitsgrad einer Marke
Instrumente der Beobachtung: 
· Feldbeobachtungen: z.B. Verhaltensweise in Einkaufsstätten
· Laboratoriumsbeobachtungen: Beobachtung unter künstlichen Bedingungen, z.B. Versuchsraum

· Persönliche Beobachtungen: Verhalten und Reaktion wird vom Untersuchungsleiter beobachtet und interpretiert
· Apparative Beobachtungen: Technische Hilfsmittel werden eingesetzt
Es gibt vier Grundtypen von Beobachtungen:
	
	Persönliche Beobachtungs-verfahren
	Apparative Beobachtungs-verfahren

	Feldbeobachtungen
	· Kundenraktionsstudien
· Testkäufe
	· Kundenlaufstudien
· Kundenkontaktstudien

	Laboratoriums-Beobachtung
	· Produkt und Verpackungtests
· Tachistoskopische[footnoteRef:2] Tests [2:  Messen der Erinnerungsfähigkeit über eines zuvor gezeigten Werbefilm ] 

	· Messung von psychogal-vanischer[footnoteRef:3] Reaktionen [3:  Unbewusste Reaktionen aufgrund von Stimuli (Werbung) ] 

· Blickaufzeichnungen


Der wesentliche Vorteil der Datengewinnung liegt darin, dass Kundenreaktionen während ihrer eigentlichen Tätigkeit beobachtet werden.
Die Nachteile sind, dass psychologische Sachverhalte z.B. Einstellungen, Präferenzen nicht beobachtbar sind.
Experimente:
Ist ein Untersuchungsdesign bei der Datengewinnung. Zunächst werden unabhängige Variablen (werden variiert um dessen Wirkung auf abhängige Variablen zu messen) und abhängigen Variablen (z.B. Marketingziele) 
Zur Erstellung von experimentellen Designs werden Gruppen gebildet. Folgende Notationen werden verwendet:
	E = Versuchsgruppe (Experimental Group) (x)
	C = Kontrollgruppe (Controll group) (y)
	B = Messung vor dem Experiment (Before) (t0)
	A = Messung nach dem Experiment (After) (t1)
Auf dieser Grundlagen können vier Grundtypen von experimentellen Designs unterschieden werden:
1. EBA-Typ: Experimentiergruppe wird mit Marketingmassnahme konfrontiert; Messung der Faktorwirkung durch Vergleich der Wirkungsgrösse vor Beginn und nach Beendigung. Berechnung der Faktorwirkung x1-x0
2. EBA – CBA – Typ: Experimentiergruppe wird mit Marketingmassnahme konfrontiert, Kontrollgruppe nicht. Wieder Messung von Vorher und Nachher. Berechnung der Faktorwirkung: (x1-x0) – (y1-y0)
3. EA-CA-Typ: Messung der Anfangswerte wird ausgelassen. Gleiches Experiment sonst wie EBA-CBA. Berechnung der Faktorwirkung: x1-y1
4. E1A-E2BA-CBA-Typ: Bildung von zwei Versuchsgruppen (E1 und E2) und einer Konrollgruppe. Messung der Wirkungsgrösse Vorher und Nachher. 
Berechnung der Faktorwirkung: (E2:x1 – E2:x0) – (E1:x1 – E2:x1) – (y1-y0)

Bei allen vier Grundtypen wir eine Messung der Wirkung durch Differenzbildung vorgenommen. Allerdings lässt sich noch keine Aussage über die Signifikanz machen. 
Panel als Spezialform der Datenerhebung
Der Begriff Panel verbindet eine kontinuierliche Erhebung konsumrelevanter Verhaltensweise ausgewählter Gruppen durch eine spezifische Ausprägung und Anordnung von Befragung und Beobachtung. 	
Merkmale des Panels:
· Beobachtungsgruppe bleibt konstant, es wird eine repräsentative Stichproben angestrebt.
· Über längere Zeitdauer und in regelmässigen Abständen
· Gegenstand der Erhebung bleibt gleich
Es gibt verschiedene Erscheinungsformen von Panels:
1. Handelspanel: Werden im Verbrauchs- und Gebrauchsgütermarkt erhoben. Differenzierung zwischen Gross- und Einzelhandel. Aus Standardauswertungen werden Informationen über z.B. Umsätze, Bestand usw. über verschiedene Produkte gewonnen. Die Erfassung erfolgt meist über Scannerkassen (normal wie bei Migros oder Coop ;) ). Dies ermöglicht eine rasche und effiziente Analyse (keine Inventur mehr nötig). 
2. Verbraucherpanel: Ziel ist es, Daten zu gewinnen über das Einkaufsverhalten der Endverbraucher. Es wird zwischen Haushaltspanel (Einkäufe für Haushalt z.B. Nahrungsmittel) und Individuallpanels (Persönliche Gegenstände z.B. Kosmetika) unterschieden. Moderne Konsumentenpanels basieren auf dem Single-Source Ansatz (identischer Erhebungseinheit) und führen zu einem höheren Informationsgehalt des Panels. Sie weisen eine hohe Bedeutung als Entscheidungsgrundlage für den Einsatz der Marketinginstrumente auf. 
Die folgenden Faktoren beeinträchtigen die Repräsentativität von Panelergebnissen:
· Marktabdeckung (Coverage): Panelergebnisse repräsentieren nicht alle Konsumenten. 
· Verweigerung der Mitarbeit: Panelteilnehmer verweigern weitere Mitarbeit
· Panelsterblichkeit: Panelteilnehmer sterben oder ziehen weg.
Quellen der Sekundärforschung
Die Sekundärforschung beschäftigt sich mit der Sammlung, Aufbereitung und Interpretation bereits bestehender Daten. Dies können interne sowie auch externe Informationsquellen sein:
· Interne Informationsquellen: dazu zählen Daten die bereits früher erhoben wurden. Somit wiederspiegeln sie nur Gründe für Sachverhalte die in der Vergangenheit in Erfahrung gebracht wurden.
· Externe Quellen: Sind sehr allgemein gehalten und beziehen sich auf den Gesamtmarkt. 
Der Vorteil dieser Sekundärforschung liegt darin, dass Daten schnell und kostengünstig verfügbar sind. Der Nachteil ist eindeutig, dass die Daten zum Teil veraltet sind.
[bookmark: _Toc259811751]Methoden der Datenanalyse
An die Phase der Informationsgewinnung schliesst sich die Phase der Datenanalyse an. Die Rohdaten werden in einer Datenmatrix sich gegenüber gestellt und der Marktforscher trifft darauf die Entscheidung über die einzusetzende Methode der Datenanalyse. Die Verwendung von statistischen Methoden hängt vom verwendeten Skalennivea (nominalskaliert  Ordinalskalierung  Ratioskala oder Intervallskala)
Die Ansätze zur Klassifikation der statistischen Verfahren sind vielfältig. Im folgenden werden drei Gruppen unterschieden: univariate, bivariate und multivariate:
Univariate und Bivariate Verfahren
Univariate Verfahren untersuchen nur eine einzige Variable und deren Verteilung über sämtliche Elemente der Stichprobe, z.B. Häufigkeitsauszählung. Dazu gehört auch die Ermittlung von Lage- (Mittelwert, Median, Modus) und Streuungsparameter (Varianz, Schiefe usw.) einer Variablen.
Bivariate Verfahren untersuchen gleichzeitig zwei Variablen mit dem Ziel Zusammenhänge herauszufinden. Dazu gehören:
· Kreuztabellierung: einfachstes Verfahren. Stellt zwei Variablen gegenüber. Zur Beurteilung von der Stärke bzw. der Signifikanz eines Zusammenhangs ist es zweckmässig z.B. Chi-Quadrat Tests oder Kontingenzanalysen ergänzend einzuführen.
· Korrelationsanalyse: Der Korrelationskoeffizient (r) misst den Zusammenhang zwischen verschiedenen Zahlenreihen. 
· Einfache Regressionsanalyse: untersucht den Zusammenhang zwischen einer abhängigen, erklärten Variable und einer unabhängigen, erklärten Variable. Bei linearen Zusammenhängen erfolgt dies über Methode der kleinsten Quadrate. 
Mulitvariate Verfahren
Analysiert die Beziehung zwischen mindestens drei Variablen. Es werden zwei Formen unterschieden:
1. Interdependenzanalyse: Ziel ist das Aufdecken von Strukturen. Dazu gehören unter andrem:
a. Faktorenanalyse: Untersuchen von verschiedenen Variablen reduziert auf wenige zentrale Hauptfaktoren. Hauptfaktoren müssen inhaltlich interpretierbar sein.
b. Clusteranalyse: Ziel ist es Gruppen von Elementen zusammenzufassen (Cluster; intern homogen, extern heterogen) 
2. Dependenzanalyse: untersucht den Einfluss mehrerer unabhängigen Variablen auf eine abhängige Variable. Es werden vier grundlegende Verfahren unterschieden:
	
	
	Unabhängige Variable

	
	Skalenniveau
	Metrisches 
	Nominales

	Abhängige Variable
	Metrisches
	Regressionsanalyse
	Varianzanalyse

	
	Nominales
	Diskriminanzanalyse
	Kontingenzanalyse


Alle Analysemethoden gehen davon aus, dass die Variablen in der Realität beobachtbar und messbar sind (manifeste Variablen). Oft ist es aber so, dass die Variablen in der Markforschung nicht beobachtbar sind (latente Variablen). Diese sogenannten hypothetischen Konstrukte lassen sich durch manifeste Variablen messen. Dies erfolgt im Rahmen einer Kausalanalyse auf zwei Modellebenen.
· Ebene des Messmodells: ermöglicht Erklärung von latenten Variablen über eine Reihe von Indikatoren
· Ebene des Strukturmodells: Die eigentliche Überprüfung der Zusammenhänge zwischen den latenten Variablen.
[bookmark: _Toc259811752]Methoden der Marktprognose
[bookmark: _Toc259811753]Begriff und Formen der Marktprognose
Basierend auf den Ergebnissen der Marktforschung erfolgt durch den Einsatz der Marktprognose eine Voraussage zukünftig marktrelevanter Ereignisse. Überblick über verschiedene Typen von Marktprognosen:
· Ebene der Prognose: Gesamtmarkt, Teilmarkt
· Art der abhängigen Variable: Absatzmengen, Umsätze oder Marktanteile
· Art der unabhängigen Variable: Entwicklungsprognose oder Wirkungsprognose
· Anzahl der unabhängigen Variablen: monokausal (eine Grösse) oder multikausal (mehrere Grössen)
· Bezugszeitraum der Prognose: kurz- mittel- oder langfristig
· Einflussgrössen: Saison-, Konjunktur-, oder Wachstumsprognose
· Bezugsobjekt: Konsumenten-, Konkurrenz-, Absatzmittler- oder Umfeldprognose
· Form der Messung: Quantitative- oder Qualitative Prognosen.
[bookmark: _Toc259811754]Prozess der Marktprognose


[bookmark: _Toc259811755]Quantitative Prognosemethoden
Es wird zwischen Entwicklungs- und Wirkungsprognose unterschieden:
Entwicklungsprognose
Hier wird zwischen Trend- und Indikatorprognose unterschieden
Trendprognose in fünf Schritten:
1. Vergangenheitswerte der Prognosegrössen werden aufgelistet und evtl. grafisch dargestellt.
2. Funktion auswählen der die empirische Entwicklung am besten wiedergibt.
a. Linearer Trend
b. Exponentieller Trend
c. Logistischer Trend
3. Parameterwerte berechnen z.B. auf Basis einer einfachen Regressionsanalyse
4. Heranziehen eines Masses für die Eignung einer Funktion z.B. Korrelationskoeffizient
5. Hochrechnung
Vorteil: leicht zu berechnen.
Nachteil: Funktion der Vergangenheit nicht immer anwendbar auf die Zukunft. Trendprognosen sind nicht in der Lage grundlegende Veränderungen des Marktes zu antizipieren.
Eine weitere Form der Entwicklungsprognose stellt die Indikatorprognose dar. Voraussetzung ist, dass der Indikator eine enge Beziehung zur Prognosegrösse aufweist, die zukünftige Marktveränderung antizipieren kann und selbst leicht prognostizierbar ist.
Vorteil: Kann Marktveränderungen gut antizipieren
Nachteil: Qualität des Indikators, Hochrechnung des Indikators.
Wirkungsprognosen
Wirkungsprognose nehmen eine Hochrechnung der Prognosegrösse auf der Basis der eingesetzten Marketinginstrumente vor. Folgende Schritte erstellen diese Wirkungsprognose:
1. Aufstellung verschiedener Ausprägungen der Marketinginstrumente im Bezug der Marketingstrategien
2. Wahl des Funktionstyps (Marketinginstrument  Wirkung auf prognostizierende Grösse) 
3. Parameterder Funktion schätzen. z.B. Regressionsgerade, Expertenschätzung, meistens aber eine Kombination beider Möglichkeiten.
4. Berechnen der Prognosegrösse aufgrund des geplanten Einsatz der Marketinginstrumente (Wirkungsmodell)
Vorteil: Arbeit mit Zukunftswert, Konzentration auf Aktivitäten des Marktes.
Nachteil: Parameter sind schwer zu schätzen, ausser wenn viele  Informationen des Marktes vorliegen 
Die quantitativen Prognosen gehen von beobachteten Marktdaten aus und versuchen daraus mittels mathematisch-statistischen Verfahren möglichst exakte Prognosewerte zu erhalten. Dieses Vorgehen ist vorzuziehen bei kurz- bis mittelfristigen Prognosen. Für langfristige Prognosen verwenden wir qualitative Prognosen. 

[bookmark: _Toc259811756]Qualitative Prognoseverfahren
Häufig kommt eine Expertenbefragung(Experten: Aussendienstmitarbeiter, Unternehmensberater usw.)  zur Anwendung. Von Ihnen verschaffen sich Marktforscher Aussagen über eine voraussichtliche Entwicklung von Marktgrössen. Der Einsatz der sogenannten Delphi-Technik beschreibt das Zusammenführen eines Expertenkreises welche über die Prognose informiert sind und darauf Stellung nehmen können. Der Einsatz der Szenario-Technik hat an Bedeutung zugenommen. Hier wird das Zusammenspiel zwischen unterschiedlichen Bestimmungsfaktoren untersucht und in Szenarien angewendet (optimistisches Szenario usw.) Das erstellen von Extrema zeigt mögliche Spannweiten der Entwicklungen auf. Auch wenn die Daten für eine qualitative Prognose eher Subjektiv sind gewinnen sie für strategische Überlegung zunehmend an Bedeutung.
In der Praxis wird vielfach eine Kombination aus qualitativen und quantitativen Prognoseverfahren eingesetzt.
Zeitwettbewerb


Kostenwettbewerb


Qualitäts-wettbewerb









Marketing-Ziele


Marketing-Situation


Marketing-Instrumente













4P's


Product


Price


Place
(Vertrieb)


Promotion
(Kommunikation)













Einführungs-phase


Hohe Anfangsinvestitionen


Erfolge in Einführunsaktivitäten


Wachstumsphase


Bekanntheitsgrad steigt


Erreichung der Gewinnzone


Reifephase


Marktausdehnung


Sättigungs-phase


Schrumpfung - bzw. Verfalls- phase


Umsatzentwicklung rückläufig


Der Markt ist gesättigt


stark rückläufiger Umsatz


Kaum Bedarf am ursprünglichen Produkt


Produktstrategie


Instrumentalstrategie


Absatzmittlerstrategie


Konkurrenzstrategie














Nachwuchs-Produkte


Offensiv- oder Rückzugsstrategie


STARS


Investitionsstrategie


Cash-Cow


Abschöpfungsstrategie


Poor - Dogs


Desinvestitions-strategie


geringer Cashflow


weiter Analyse der Erfolgschance


Gute Marktposition in wachsenden Märkten


etablierte Marktposition


Erhalt der Marktstellung ist im Vordergrund, weiter Mittel können in STARS oder Nachwuchs-Produkte investiert werden


SGE verkaufen oder schrittweise aus dem markt auszutreten

















Strategie der Qualitäts-Führerschaft


Leistungs- und Qualitätsvorteile auf dem Gesamtmarkt zu realisieren (Bsp. BMW)


Strategie der aggresiven Kosten-Führerschaft


Standartisierung des Marktes, führt zu günstigeren Preisen, welche an die Kunden weitergegeben werden (Bsp. KIA)


Strategie der selektiven Kosten-Führerschaft


Teilmarkt auf dem preisgünstig angeboten wird. Häufig Produktimitationen auf ausgereiften Märkten (Bsp. Daewoo)


Strategie der selektiven Qualitäts-Führerschaft


Schwerpunkt auf Teilmarkt um Leistungsvorteile zu realisieren (Bsp. Ferrari)
















Kunden


Hauptkonkurrenz


Unternehmen













Strategie-entwicklungs-phase
Festlegung der Implementierungsziele


Strategie-Potenzial-Fit-Analyse


Durchsetzungsphase
- Vermittlung
- Schulung
-Konsens

Strategierealisation
Umsetzungsphase
- Potenzialanpassung
-Massnahmenprogramme


Strategisches Controlling

















Problemformulierung


Fragestellung


Themenstrukturierung


Auswahl der Marktforschungsmethode


Stichprobenplanung


Erhebungsinstrumente


Durchführung der Marktforschungsstudie


Datengewinnung


Datenanalyse


Datenpräsentation


Dokumentation der Marktforschungsergebnissen


Dateninterpretation


Fundierung von Marketingentschiedungen





















Analyse des Prognoseproblems


Art der Prognose


Prognosedaten


Auswahl der Prognosegrössen und Einflussfaktoren


Abhängige Variablen


unabhängige Variable


Analyse der Zusammenhänge zwischen Prognose- und Einflussgrössen


Auswahl statistischer Verfahren


Erstellung des Prognosemodells


Hochrechnung der Prognosegrösse
Prognoseannahme
Prognosezeitraum
Fundierung von Marketingentscheidungen



















Kunden

Kundennutzen
Kundennutzen

Hauptkonkurrenz


Wettbewerbsvorteil
Unternehmen

Kundennutzen











30

image1.jpeg
Manred Bruhn

Marketing

Grundlagen fir Studium und Praxis





