	Entwicklungsphasen des Marketings
	Phase der Produktorientierung (50er)

( Wie kriege ich einen Produktionsbetrieb auf die Beine? 

Phase der Verkaufsorientierung (60er)

( Wie kann ich meine Produkte verkaufen?

Phase der Marktorientierung (70er)

( Welche Teilmärkte soll ich ansprechen?

Phase der Wettbewerbsorientierung (80er)

( Wie kann ich mich von meinen Mitbewerbern differenzieren?

Phase der Umfeldorientierung (90er)

( Wie kann ich meine Prozesse optimieren?

Phase der Netzwerkorientiertung (ab 2000)

( Welches sind strategisch günstige Allianzpartner?

	Phase der Produktorientierung
	(50er)

Nach 2. WK: Enorme Nachfrage, die es zu befriedigen galt. 

Zentrale Aufgabe: Produktion von Gütern sicherstellen 

( VERKÄUFERMARKT, dh. Diejenigen Unternehmen waren erfolgreich, die in der Lage waren, Massenproduktion zu realisieren.

	Phase der Verkaufsorientierung
	(60er) 

Der Markt wandelte sich langsam von einem Verkäufer- zu einem KÄUFERMARKT. 

Zentrale Aufgabe: durch einen „schlagkräftigen“ Vertrieb sicherstellen, dass die Produkte über den Handel den Kunden erreichten (Gründung der Verkaufsabteilung).

	Phase der Marktorientierung
	(70er)

Marketing beginnt: Da der Bedarf bei den Käufern gedeckt war und die Märkte stagnierten, begannen die Unternehen in dieser Situation eines Käufermarktes mittels einer differenzierten Marktbearbeitung (Prinzip der Marktsegmentierung) die spezifischen Bedürfnisse des Konsumenten zu befriedigen. Zuständig waren Marktforschungs- bzw. Marketingsabteilungen.

	Phase der Wettbewerbsorientierung
	(80er)

Es wurde schwer, sich erfolgreich im Markt zu behaupten. 

Aufgaben des Marketings: strategische Wettbewerbsvorteile gegenüber den Konkurrenten aufzubauen und diese am Markt durchzusetzen.



	Das Denken im „strategischen Dreieck“
	USP: Unique Selling Proposition (Was haben wir was andere nicht haben?) Austauschbarkeit vermeiden! Z.B: „guter Service“. Preis schlechter USP.
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1) Kundenwahrnehmung: Subjektive Wahrnehmung aus Kundensicht.

2) Bedeutsamkeit aus Kundensicht:

- Relevantes Kaufentscheidungskriterium

- Deutliche Überlegenheit gegenüber Konkurrenten

- Ausgewählte (wenige/ein) Leistungsmerkmal(e)

3) Dauerhaftigkeit
- Mittel-bis langfristige Gültigkeit

- Schlechte Imitierbarkeit durch Konkurrenten

	Phase der Umfeldorientierung
	(90er)

Das rechtzeitige Erkennen der Umfeldveränderung sowie die Fähigkeit des Unternehmens, auf diese adäquat zu reagieren, stellen zentrale Erfolgsgrössen in dieser Phase dar. Kosten- und Qualitätswettbewerb wurde um Komponente „Zeit“ ergänzt 

( Magisches Dreieck des Wettbewerbs. (Lieber der Erste als der Beste auf dem Markt).

	Phase der Netzwerkorientiertung
	(ab 2000)

Das Agieren im Netzwerk hat an Bedeutung gewonnen. 

	Merkmale des Marketings
	1. Leitkonzept einer markt- und kundenorientierten Unternehmensführung (Im Mittelpunkt stehen die Erfordernisse des Marktes bzw. des Kunden, nicht der Verkauf vorhandener Produkte).

2. Ausrichtung der Unternehmensaktivitäten am Kundennutzen zur Erzielung von strategischen Wettbewerbsvorteilen (Intentionales Marketing ist die Steigerung des Nutzens der Kunden durch angebotene Leistung)

3. Systematische Planungs- und Entscheidungsprozesse(„Analytisches Marketing”) 

4. Suche nach kreativen und innovativen Problemlösungen ( „Kreatives Marketing” (Suche nach „ungewöhnlichen“ und „einzigartigen“ Lösungen, um angebotene Leistung im Markt erfolgreich durchsetzen zu können).

5. Interne und externe Integration sämtlicher Marketingaktivitäten (Notwendig für ein erfolgreiches Marketing ist die Koordination sämtlicher Funktionsbereiche, um ein integriertes Vorgehen im Unternehmen und vor allem im Markt sicherzustellen. Dies gilt auch für die Zusammenarbeit mit externen Partnern (Werbeagenturen etc.). Durch integriertes Marketing werden Synergieeffekte ausgeschöpft und die Wirkung der Marketingmassnahmen gegenüber dem Kunden erhöht). 

	Analyse des Marketingsystems
	Analyse der Marktstrukuren
Anbieter 

Nachfrager

Hersteller von Produkten, Anbieter von Dienstleistungen, Absatzmittler (Gross- und Einzelhandel etc.)

Private Konsumenten, Wiederverkäufer (Händler), Industrielle Abnehmer (Unternehmer), Öffentl. Abnehmer (staatl. Institutionen)

Analyse der Marktprozesse

Analyse von Transakions- und Beziehungsstrukturen zwischen den Marktteilnehmern (Z.B.: Güter-, Informationsströme, Konkurrenz-, Machtbeziehungen etc.)

Abbildung des Marketingsystems: determiniert durch Marktstruktur- und prozesse.

	Abgrenzung des relevanten Marktes
	Bezugspunkte der Marktabgrenzung:
- Sachliche Abgrenzung

- Räumliche Abgrenzung

- Zeitliche Abgrenzung

Ansatzpunkte der Abgrenzung:

- Produkt-/ Güterbezogene Marktabgrenzung

- Kundenbezogene Marktabgrenzung

- Bedürfnisorientierte/ kundennutzenbezogene Marktabgrenzung

	Abgrenzung des relevanten Marktes bzw. Bezugspunkte der Marktabgrenzung:
	Sachliche Abgrenzung: 

Mit welchen Produkten/ Leistungen tritt das Unternehmen in den Wettbewerb? Bsp: Pkw-, Lkw, Motorrad-Markt etc.

Räumliche Abgrenzung: 

Werde die Produkte/ Leistungen eines Anbieters auf einem lokalen, regionalen, nationalen, internationalen oder globalen Markt angeboten? Bsp: Europäischer, amerikanischer, asiatischer Markt etc.

Zeitlicher Abgrenzung: 

Ist der Markt zeitlich begrenzt?

	Abgrenzung des relevanten Marktes bzw. Ansatzpunkte der Abgrenzung
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Eisenbahnen

Transport

Strom

Wärme

Bücher

Unterhaltung
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Funktionen/ Bedürfnisse 

z.B Unterhaltung, Gesundheit etc. 

	Aufgaben des Marketingmanagements
	1. Produktbezogene Aufgaben
2. Marktbezogene Aufgaben

3. Kundenbezogene Aufgaben

4. Handels- bzw. Absatzmittlerbezogene Aufgaben

5. Konkurrenzbezogene Aufgaben

6. Lieferantenbezogene Aufgaben

7. Unternehmensbezogene Aufgaben

	Aufgaben des Managements: 

Produktbezogene Aufgaben
	Produktverbesserung durch z.B. Verbesserung der Qualität /Wärmeempfindlichkeit
Produktdifferenzierung z.B. in Form von KitKat Chunky, KitKat Mini

Produktinnovation (z.B. KitKat light?)

	Aufgaben des Managements: 

Marktbezogene Aufgaben
	Produk- Markt- Matrix nach Ansoff:

Markterschliessung z.B. in Form von Anstrebungen der Etablierung von KitKat in bisher noch nicht erschlossenen Ländern

Marktdurchdringung
Sortimentserweiterung
Diversifikation

	Aufgaben des Managements: 

Kundenbezogene Aufgaben
	Z.B. Verbesserung der Kundenbearbeitung durch Einrichtung von interaktiven Seiten im Internet ( höhere Kundenzufriedenheit = stabile Kundenbindung.

	Aufgaben des Managements: 

Handels- bzw. Absatzmittlerbezogene Aufgaben
	Z.B. Verbesserungen der Beziehungen zum Handel durch handelsgerichtete Verkaufsförderungsaktionen ( Erschliessung neuer Vertriebskanäle, z.B. Internet.
Marketingbarriere: herrscht vor, wenn nicht jedes Unternehmen in den Markt eintreten kann, da z.B. finanziell zu hoch oder zu riskant.

	Aufgaben des Managements: 

Konkurrenzbezogene Aufgaben
	Z.B. Suche nach dauerhaften Wettbewerbsvorteilen, absichernde Marktstellung (Betonung als „Schweizer Marken-Produkt“)

	Aufgaben des Managements: 

Lieferantenbezogene Aufgaben
	Z.B. Sicherstellung der Qualität der Lieferantenleistungen, Vermeidung von Abhängigkeiten wie z.B. bei der Just- in- time- Produktion, bei der man auf pünktliche Lieferung angewiesen ist.

	Aufgaben des Managements: 

Unternehmensbezogene Aufgaben
	Z.B. zeitliche Koordination und Integration von Verkaufsförderung und sämtlicher auf den Absatzmarkt gerichtete Aktivitäten sowie Optimierung interner Prozesse und Werbung

	Produkt-Markt- Matrix nach Ansoff
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	Marktdurchdringung
	Die Verbesserung eines bereits vorhandenen Produktes für einen bereits vorhandenen Markt (Z.B: Die Verbesserung des normalen Vorlesungsbetriebs für Wirtschaftsstudenten).

	Marterschliessung
	Das Anbieten bereits bestehender Produkte auf neuen Märkten (Z.B. bestehende Vorlesungen Studierende anderer Fachbereiche anbieten).

	Sortimenterweiterung
	Das Anbieten neuer Produkte auf bereits vorhandenen Märkten (Z.B.: Anbieten virtueller Vorlesungen für Wirtschaftsstudenten) 

	Diversifikation
	Das Anbieten neuer Produkte auf neuen Märkten (Z.B.: Anbieten virtueller Vorlesungen an Studierende anderer Fachrichtungen).
Das Hauptziel der Diversifikaton ist die Risikostreuung: Je mehr Produkte auf unterschiedlichen Märkten, desto flexibler ist das Unternehmen. 

Unterscheidung in horizontale, vertikale und laterale Diversifikation.

	Horizontale, Vertikale, Laterale 

Diversifikation
	Horizontale Diversifikation: (Risiko klein)

auf der gleichen Wirtschaftsstufe bzw. dem gleichen Tätigkeitsfeld des Unternehmens, z.B. Swatch kauft Omega oder Tissot auf.
Vertikale Diversifikation: (Risiko mittel)

auf verschiedenen Wirtschaftsstufen. Zwei Formen: 

1. Rückwärtsintegration: z.B: Pkw Hersteller übernimmt Reifenproduktion

2. Vorwärtsintegration: z.B. Pkw Hersteller übernimmt Handelsfunktion durch Gründung eigener Einkaufsstätten. 

Laterale Diversifikation: (Risiko hoch)

kein Z’hang mit dem bisherigen Leistungsangebot, z.B. Produktion von Flugzeugen durch Automobilhersteller ( Name wird für andere Produkte weitergegeben.

	Grundüberlegung des marktorientierten Entscheisungsverhaltens bzw. des entscheidungsorientierten Ansatzes
	Zentrale Forderung: in einer gegebenen Marketingsituationn die Konsequenzen des Einsatzes alternativer Marketinginstrumente im Hinblick auf die Erreichung der Marketingziele zu analysieren, dh:
Der Marketingmanager wird in einer bestimmten Situation (z.B. stagnierender Markt) prüfen, ob die Marketingmassnahme A (z.B. Preissenkung) oder die Massnahme B (z.B. neue Werbekampagne) besser geeignet ist, sein vorgegebenes Ziel (z.B. Marktanteilsgewinn) zu erreichen. [image: image6.emf]

	Marktreaktionsfunktion
	Grundüberlegung dieser Marktreaktionsfunktion ist das Marketing als marktorientiertes Entscheidungsverhalten: Im Vordergrund steht die Frage, welche Reaktion der Markt durch den Einsatz ausgewählter Marketinginstrumente im Hinblick auf die Zielerreichung in einer bestimmten Situation zeigt. Typische Marktreaktionsfunktionen sind Preis-Absatz- oder Werbereaktionsfunktionen. 
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MZ= Erreichung der Marketingziele (Laufindex z)

MI= Einsatz der Marketinginstrumente (Laufindex i)

MS= gegebene Marketingsituation (Laufindex s)

t= Laufindex für die Zeit

	Marktreaktionsgebirge
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Relevante Kombinationen der Marktreaktionsvariablen lassen sich zu einem Marktreaktionsgebirge verbinden. Abb zeigt, dass unterschiedliche Kombinationen von Preis (Instrument) und Budget (Situation) zu bestimmten Absatzmengen (Ziel) führen. 

	Bestimmungsfaktoren der Marketingsituation
	Beeinflussbare Variablen: Interne Grössen, welche vom Unternehmen selbst gesteuert werden (finanzielle Mittel, Einsatz der Marketinginstrumente, Motivation der Mitarbeitenden etc.)
( Die interne Analyse beleutet die Stärken und Schwächen des eigenen Unternehmens im Vergleich zum Hauptkonkurrenten (z.B: Produkte, Preise, Organisation etc.)
Nicht beeinflussbare Variablen: Externe Grössen, auf die das Unternehmen nicht direkt einwirken kann (Entwicklungen des konjunkturellen, rechtlichen, politischen und technologischen Umfeldes).
( Die externe Analyse betrachtet die Chancen und Risiken, die sich im Markt, auf Seiten der Handelspartner, Lieferanten, Kunden, Konkurrenten und im Umfeld ergeben (z.B: rechtliche, technische Weiterentwicklung, aggressive Konkurrenz etc.)

	Kategorisierung von Marketingzielen
	In Abhängigkeit von den Ergebnissen der Situationsanalyse und unter Berücksichtigung der übergeordneten Unternehmensziele sind entsprechende Marketingziele abzuleiten. Sie bestimmen in Verbindung mit den Marketingstrategien Ausmass, Gebiet und Richtung zukünftiger Entwicklungen. Generell wird zwischen zwei Formen von Marketingzielen unterschieden:
Ökonomische Ziele und Psychologische Ziele 

( Psychologische Ziele sind Voraussetzung für ökonomische Ziele.

	Ökonomische Marketingziele
	Meist leicht zu messen: 

Absatz, 
Umsatz, 
Marktanteil, 
Deckungsbeitrag, 
Gewinn, 
Rendite

	Psychologische Marketingziele
	Lassen sich nur schwer erfassen: 
Bekanntheitsgrad, 
Image und Einstellung, 
Kundenzufriedenheit, 
Kaufpräferenz, 
Kundenbindung

	Operationalisierung von Marketingzielen
	Zielinhalt: Was ist zu erreichen? (z.B. Steigerung des gestützten Bekanntheitsgrades)

Zielausmass: In welchem Umfang ist das Ziel zu erreichen? (z.B. Steigerung des gestützten Bekanntheitsgrades um 10%)

Zielperiode: Bis wann ist das Ziel zu erreichen? (z.B. Steigerung bis März 2009)

Wenn eines dieser oberen drei Elemente fehlt ist es nicht operationalisierbar.

Zielsegment: In welchem Marktsegment ist das Ziel zu erreichen? (z.B. Steigerung des gestützten Bekanntheitsgrades bei der Zielgruppe Senioren um 10%)

Zielgebiet: In welchem Gebiet ist das Ziel zu erreichen? (z.B. Steigerung des gestützten Bekanntheitsgrades im Vertriebsgebiet Nord um 10%

	Einsatz der Marketinginstrumente
	4 Ps:
Product 
(Produktpolitik ( Hohe Produktqualität)

Price 
(Preispolitik ( Hohes Preisniveau)

Promotion 
(Kommunikationpolitik ( Intensiver Werbeeinsatz)

Place 
(Vertriebpolitik ( Breite Distribution)

Das Entscheidungsproblem im Marketing besteht darin, die optimale Kombination der Marketinginstrumente festzulegen ( Marketingmix

	Instrumente der Produktpolitik (Product)
	Die Produktpolitik beschäftigt sich mit sämtlichen Entscheidungen der Gestaltung des Leistungsprogramms. Es lassen sich der substanzielle, erweiterte und der generische Produktbegriffe unterscheiden. Beim generischen Begriffsverständnis werden sämtliche materiellen und immateriellen Produktfacetten, aus denen Kundennutzen resultiert, zum Produktbegriff gefasst. Folgende Entscheidungsbereiche lassen sich der Produktpolitik zuordnen:
- Produktinnovation, 

- Produktvariation/ differenzierung, 

- Produkteliminierung,

- Markierung,

- Namensgebung,

- Serviceleistung,

- Sortimentsplanung,

- Verpackeung

	Instrumente der Preispolitik (Price)
	Die Preispolitik legt die Konditionen fest, zu denen die Produkte den Kunden angeboten werden. Zum Entscheidungsspektrum der Preispolitik zählen:
- Preis

- Rabatte

- Boni und Skonti

- Liefer- und Zahlungsbedingunen

	Instrumente der Kommunikationspolitik (Promotion)
	Die Kommunikationspolitik umfasst sämtliche Massnahmen, die der Kommunikation zwischen dem Unternehmen und ihren aktuellen und potentiellen Kunden, Mitarbeitenden und Bezugspersonen dienen. Zu unterscheiden sind folgende Kommunikationsinstrumente:
- Mediawerbung

- Verkaufsförderung

- Direct Marketing

- Public Relations

- Sponsoring

- Persönliche Kommunikation

- Messen und Ausstellungen

- Event Marketing

- Multimediakommunikation

- Mitarbeiterkommunikation

	Instrumente der Vertriebspolitik (Place)
	Die Vertriebspolitik bündelt sämtliche Massnahmen, die erforderlich sind, damit der Kunde die angebotene Leistung beziehen kann. Hierzu zählt primär die Überbrückung der räumlichen und zeitlichen Distanz zwischen der Herstellung und dem Kauf des Produktes. Diese Funktion übernehmen i.d.R. der Handel bzw. die Absatzmittler. Zur Vertriebspolitik zählen drei Entscheidungstatbestände:
- Vertriebssysteme

- Vertriebsorgane

- Logistiksysteme

	Transaktionsmarketing
	„Inside-out“: Unternehmen entwickelt Marketingmix um damit den Markt zu bearbeiten und Geschäftsabschlüsse zu tätigen. Wird speziellen Kundenerwartungen nicht gerecht (Beziehung zum Kunden wird vernachlässigt)! ( Push-Marketing
4Ps: Product, Price, Promotion, Place
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	Beziehungsmarketing
	„Outside-in“: Beziehung des Unternehmens zu seinen Kunden ist an den Ausgangspunkt zu stellen (Custom Relationship Management) ( Pull-Marketing
Marketinginstrumente werden folglich danach systematisiert, ob das Unternehmen primär neue Kunden gewinnen (Recruitment), zufriedene Kunden an sich binden (Retention) oder unzufriedene Kunden halten/ zurückgewinnen (Recovery) will ( 3Rs!
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	3Rs
	Beziehungsmarketing: 

Recruitment: Einsetzung Instrumente zur Förderung der Kundenaquisition durch Intensivierung des Dialoges und Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden

Retention: Kundenbindungsstrategie ( Steigern und halten der Kundenzufriedenheit bspw. durch Kundenkarten oder Kundenzeitschriften. 

Recovery: Überlegung, welche Massnahmen bei unzufriedenen oder gefährdeten Kunden zur Verhinderung der Abwanderung sinnvoll sind bzw. wie bereits verlorene Kunden wieder gewonnen werden können (z.B. durch persönliche Gespräche)

	4Ps und 3Rs:
Recruitment und Product

	Verpackungsgestaltung

Produktzusatznutzen

Markierung

Produktverbesserung

	4Ps und 3Rs:

Recruitment und Price
	Niedrigpreis

Sonderangebote

Boni/Skonti

Finanzierungsangebote

	4Ps und 3Rs:

Recruitment und Promotion
	Direct Mailing

Massenkommunikationmit Dialogfunktion

Verkaufsförderung

	4Ps und 3Rs:

Recruitment und Place
	Produktsampling

Aktionen am POS

Direktvertrieb

Verkaufsgespräche

	4Ps und 3Rs:

Retention und Product
	Produktdifferenzierung

Servicestandards

Sortimentsbreite

Garantien

	4Ps und 3Rs:

Retention und Price
	Optimales Preis-Leistungs-Verhältnis

Preisgarantien

Preisbündelung



	4Ps und 3Rs:

Retention und Promotion
	Kundenzeitschriften

Direct Mail

Sponsoring

Kundenclubs


	4Ps und 3Rs:

Retention und Place
	Direct Marketing

Direktvertrieb

RegelmässigeAussen-dienstbesuche

Lieferservice

	4Ps und 3Rs:

Recovery und Product
	Produktinnovation

Value Added Services

Produktverbesserung

Individuelle Leistungen


	4Ps und 3Rs:

Recovery und Price
	Rabatte/Boni

Einmalige Zahlung beiWiederaufnahme

Sonderkonditionen



	4Ps und 3Rs:

Recovery und Promotion
	Direct Mail

Telefonmarketing

Persönliches Gespräch

Einladung/Events



	4Ps und 3Rs:

Recovery und Place
	Exklusivvertrieb

Aussendiensteinsatz

Key AccountManagement

Online-Vertrieb

	Unterteilung Konsumgütermarketing
	Verbrauchsgüter
Einmalige Verwendung, z.B. Lebensmittel, Medikamente, Waschmittel

Gebrauchsgüter

Mehrmalige oder dauerhafte Verwendung, z.B. Auto, Staubsauger, Möbel

	Besonderheiten des Verbrauchs- und Gebrauchsgütermarketings
	- Ausrichtung der Marketingmassnahmen primär auf Massenmärkte (Massenmarketing)
- Intensiver Werbeaufwendungen im Rahmen einer konsequenten Markenpolitik
- Vergleichsweise kurze Produktlebenszyklen, die aus einem wachsenden Wettbewerb resultieren

- Preiskämpfe, ausgelöst durch zunehmenden Wettbewerb durch Handelsmarken und kurze Produktlebenszyklen

- Bedrohung durch „Me-too“- Produkte und Markenpiraterie, mit deren Hilfe Imitatoren bei technologisch ausgereiften Produkten durch niedrige Preise Marktanteile zu gewinnen versuchen

- Einsatz von Produktmanagern, die sich ausschliesslich um die von ihnen betreuten Produkte und Marken kümmern

- Mehrstufiger Vertrieb unter Berücksichtigung unterschiedlicher Vertriebskanäle

- Paralleler Einsatz eines konsumentengerichteten und eines handelsgerichteten Marketing, um der zunehmeden Nachfragemacht des Handels gerecht zu werden

- Einsatz von Key Account Managern, die sich auf die Zusammenarbeit mit den wesentlichen Handelskonzernen (Key Accounts) konzentrieren

	Industriegütermarketing
	Beschäftigt sich mit der Vermarktung von Produkten an Unternehmen, die diese zur eigenen Leistungserstellung benötigen.

Produktgeschäft

Stahlträger

Pigmente

Schrauben 

Anlagengeschäft

Kraftwerk

Raffinerie

Kompressoranlage

Systemgeschäft

Telefonzentrale

Computernetzwerk

Industrielles Prozessleitsystem

Zuliefergeschäft (OEM-Geschäft)

Scheinwerfer

Reifen

Kabel/Elektronik



	Besonderheiten des Industriegütermarketings
	- Gewerbliche Arbeitnehmer, deren Kaufentscheidung durch mehrere Personen gemeinsam getroffen wird (Buying Center)

- Starke Interaktions-und Beziehungsorientierung Zwischen Selling Center des Anbieters und dem Buying Center des Abnehmers

- Vertrauen und persönliche Kommunikation besonders wichtig

- Geringere Anzahl von Kunden, die jeweils individuelle Problemlösung wünschen und die Produktentwicklung aktiv mitgestalten (Individualmarketing)

- Systemlösungen und Leistungspakete für den industriellen Abnehmer

- Direktvertrieb als Hauptabsatzweg

- Hoher Anteil an internationalen Geschäftsbeziehungen

	Dienstleistungsmarketing
	Marketing ist massgeblich durch die Vielfalt und Heterogenität der Dienstleistungsarten, z.B. Leistungen eines Restaurants, einer Versicherung oder eines Schusters geprägt.
Persönliche Dienstleistungen

· an Objekten



- EO: Fensterputzer


- PO: Hausüberwachung

· an Menschen



- EO: Nahverkehr



- PO:  Touristik

Automatisierte Dienstleistungen

· an Objekten



- EO: Schuhputzmittel



- PO: Parkuhr, Schliessfach

· an Menschen



- EO: Bankautomat



- PO: Spielautomat
(EO Ergebnisorientiert, PO: Prozessorientiert)

	Besonderheiten des Dienstleistungsmarketing
	- Notwendigkeit der Dokumentation der Leistungsfähigkeit des Dienstleistungsanbieters (Know-how, persönliche Fähigkeiten, Ausstattung usw.)
- Integration des externen Faktors, dh der Kunde bringt sich direkt in den Leistungserstellungsprozess ein un beeinflusst somit passiv oder aktiv das Ergebnis (z.B. Friseur oder Autoreparatur).
- Tendenziell Immaterialität und damit fehlende Lager-und Transportfähigkeit von Leistungen (z.B. Ausbildung)
-Häufig gleicher Zeitpunkt von Produktion und Konsum (Uno-actu-Prinzip) Uni: Vorlesung kann nur stattfinden, wenn sowohl Dozent als auch Studenten anwesend sind.
- Sicherstellung konstanter Dienstleistungsqualität als zentrales Marketingproblem, insbesondere bei persönlichen und in dividuellen Dienstleistungen (z.B. Beratung)
- Dienstleistungsqualität ist abhängig von den MA. Qualifikation, Schulung und Motivation von Mitarbeitern sind daher besonders wichtig. Häufig wird vom fünften „P“ für Personalpolitik gesprochen.

- Zentrale Rolle des Internen Marketing zum Aufbau von MA-Motivation und – zufriedenheit
- Persönliche Kommunikation als Teil der Dienstleistungserstellung 

- Zentrale Rolle von Imagemerkmale als wichtiges Kaufentscheidungskriterium. Hohe Bedeutung der Mund-zu-Mund-Kommunikation für Kaufentscheidung aufgrund meist obejektiv nicht überprüfbarer Qualität. 

	Nonprofit- Marketing
	Beschäftigt sich mit dem Angebot und der Nachfrage nicht kommerzieller Leistungen. Dazu zählen Theater, Museen, Universitäten, Parteien, Behörden, Sozialorganisationen, Krankenhäuser (Organisationen des Gesundheitswesens) u.a.m.


	Besonderheiten des Nonprofit-Marketing
	- Schwierigkeiten bei der Abgrenzung des relevanten Marktes und der Charakterisierung des Produktes/der Leistung

- Eine Vielzahl von Anspruchsgruppen ist zu berücksichtigen

- Bestimmung der Nachfrager und Konsumenten der Leistung vielfach weniger eindeutig

- Häufig soziale Ideen bzw. Ziele statt Produkten oder Dienstleistungen Gegenstand des Marketing

- Häufig individualisierte Leistungen, d.h. weniger Standardisierungspotenzial

- Interpetationsschwierigkeiten des Preises bzw. der Gegenleistungspolitik bei „kostenlosen“ bzw. kostenlos dem Empfänger zur Verfügung gestellten Leistungen

- Besondere Bedeutung der Mitarbeiter für die Leistungserbringung (hoher Anteil ehrenamtlich)
- Hemmschwellen gegenüber dem „Vermarkten“ auf Kunden-und Anbieterseite
- Häufig geringe bzw. eingeschränkte Budgets für Marketingaktivitäten


	Idealtypischer Prozess des Marketingmanagements
	Kern des Marketingmanagements ist die kontinuierliche Marketingplanung. Sie führt zu einem Marketingplan.

[image: image12.emf]

	Fragen einer kontinuierlichen Marketingplanung
	 Welche Massnahmen werden

 zu welchem Zeitpunkt für

 welche Produkte mit

 welchem Aufwandund mit

 welchem Ziel durchgeführt?

	Anforderungen einer kontinuierlichen Marketingplanung
	1. Zeitliche Anforderung
2. Inhaltliche Anforderung

3. Konzeptionelle Anforderung

4. Formale Anforderung

5. Organisatorische Anforderung

	Zeitliche Anforderungen einer kontinuierlichen Marketingplanung
	Frühzeitigkeit. Marketingplan wird als Jahresplan ausgearbeitet. Darüber hinaus ist sicherzustellen, dass die Marketingplanung als revolvierender Prozess mit fixierten Planungszyklen im Unternehmen etabliert wird, die in Abhängigkeit von den Spezifika des Planungsobjektes variieren (z.B. längere Planungszyklen im Industriegütermarkt gegenüber kürzeren Planungszyklen in Lifestyle-Märkten)

	Inhaltliche Anforderungen einer kontinuierlichen Marketingplanung
	Vollständigkeit. Hierzu bietet sich der Aufbau des zu erarbeitenden Marketingplans in einer festgelegten Struktur an, die alle wesentlichen Aspekte erfasst.

	Konzeptionelle Anforderungen einer kontinuierlichen Marketingplanung
	Bestimmtes Mass an Flexibilität ist notwendig, um in der Lage zu sein, auf unerwartete Veränderungen der Rahmenbedingungen auch in späteren Phasen der Planung zu reagieren. Somit sind Freiräume vorzusehen, die u.a. angemessene Reaktionen auf die Aktivitäten von Wettbewerbern erlauben.

	Formale Anforderungen einer kontinuierlichen Marketingplanung
	Schriftliche Fixierung des Marketingplans. Dokumentiert Verbindklichkeit und dient der internen Kommunikation. 

	Organisatorische Anforderungen einer kontinuierlichen Marketingplanung
	Eindeutige und transparente Festlegung der Verantwortlichkeiten und Aufgabenbereiche im Rahmen des Planungsprozesses (z.B. Wer hat bis wann welche Aufgaben erfüllt). 

	Funktionen des Marketingplans
	- Analysefunktion:

Identifikation von Chancen und Risiken

- Planungsfunktion:

Förderung der Ziel-und Zukunftsorientierung

- Koordinationsfunktion:

Koordination von Zielen, Strategien und Entscheidungen

- Informationsfunktion:

Information und Motivation von Mitarbeitern

- Kontrollfunktion:

Unterstützung der Erfolgskontrolle

	Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans
	1) Relevanter Markt/ Leistungscharakterisierung

2) Marketingsituation

3) Marktsegmente

4) Marketingziele

5) Marketingstrategie

6) Marketingmassnahmen

7) Marketingbudget

8) Implementierung und Kontrolle

	Relevanter Markt/ Leistungscharakterisierung 
(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( typische Fragen
	Auf der ersten halben Seite werden folgende Fragen aufgegriffen:

 Auf welches konkrete Produktbzw. welche Dienstleistung bezieht sich der Marketingplan?

 Was ist der „relevante Markt“für den Marketingplan?

 Welche spezifischen Besonderheiten machen die Leistung einzigartig?

	Marketingsituation 
(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( typische Fragen
	2-3 Seiten

 Welche Umfeldfaktoren sind vonBedeutung?

 Welche Chancen und Risiken kennzeichnen die Entwicklung dieser Umfeldfaktoren?

 Welche Stärken und Schwächen des Unternehmens stehen diesen Entwicklungen gegenüber?

 Was ist die Marketingproblem-stellung, die mit Hilfe der Marketingplanung gelöst werden soll?
( SWOT-Analyse

	SWOT-Analyse
Allgemein
	Strengths (Stärken) / Weaknesses (Schwächen)
Opportunities (Chancen) / Threats (Risiken)
1) Erfassung der relevanten unternehmensexternen Einflussgrössen (was hat Einfluss auf unseren Markt?): Vergangenheitsentwicklung berücksichtigen und Prognosen einbeziehen. Mit Situationsanalyse ist abzuschätzen, mit welchenW’keit sich Markttendenz fortsetzt.
2) Erstellen einer Chancen-Risiken-Analyse (über externe Einflüsse)

3) Erfassung der relevanten unternehmensinternen Einflussgrössen (insbesondere zur Verfügung stehende Ressourcen [z.B. MA und ihre Qualifikationen] und Wettbewerbsposition [z.B. Unternehmensimage, Leistungsprogramm])
4) Erstellen einer Stärken-Schwächen-Analyse (über interne Einflüsse)

5) Verknüpfung der externen Chancen/Risiken mit den internen Stärken/Schwächen ( SWOT- Matrix
6) Herausarbeitung der zentralen Marketingproblemstellung aus der SWOT-Matrix

	SWOT-Analyse
Beispiele: Extern/ Intern Chancen/ Risiken,

Stärken/ Schwächen
	[image: image13.emf] [image: image14.emf]

	SWOT- Matrix
	Hauptziel: Herausarbeitung der zentralen Marketingproblemstellung aus der SWOT-Matrix
[image: image15.emf]Bsp: 

(1) C: Weltweit wachsende Automobilmärkte (( St.: InternationaleUnternehmenspräsenz

(2): C: Besonderes Wachstum im Bereich kleiner Fahrzeuge (( Schw: Fehlende Erfahrung im Kleinwagensegment

(3): R: Weltweite Verschärfung der Sicherheitsstandards (( St: Führende Position im Insassenschutz
(4) R: Weltweite Verschärfung der Emissionsvorschriften (( Schw: Keine serienreifen alternativen Antriebskonzepte

	Marktsegmente

(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( typische Fragen
	Ca. 1 Seite
Welche Marktsegmente werden anvisiert? (Senioren, Millionäre…) 

Warum wurden diese Marktsegmente ausgewählt?

Wie gross sind diese Marktsegmente?

Mit welchen Kriterien lassen sich diese Marktsegmente beschreiben?

	Vorgehen der Marktsegmentierung
	5 Schritte:

1) Identifikation möglicher Segmentierungskriterien

2) Bestimmung entsprechender Marktsegmente

3) Beurteilung der Attraktivität der Marktsegmente

4) Auswahl der Zielsegmente

5) Bestimmung segmentspezifischer Marketingziele

	Marketingziele

(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( typische Fragen
	Welche übergeordneten Unternehmensziele sind zu berücksichtigen?

Welche konkretenMarketingziele werdenverfolgt?

Welche Prioritäten haben die ökonomischen und psychologischen Ziele?

Welche Beziehungen bestehen zwischen diesen Zielen?

	Anforderungen, welche an die Formulierung und die Verwendung von Marketingzielen in Marketingplänen zu stellen sind
	1) Kompatibilität der zu bestimmenden Zielen mit den grundlegenden Unternehmenspositionen (z.B. Vision, Unternehmensleitbild etc.)

2) Beachtung von Zielbeziehungen: Komplementäre (Ziel A unterstützt Erreichung von Ziel B), Indifferente (A tangiert B nicht), Konfligierende Ziele (A beeinträchtigt B)

3) Hierarchisierung: Ober- und Unterziele (Unterziele unterstützen Verwirklichung der Oberziele)

4) Operationalität: Psychologische Ziele oft schwer zu operationalisieren, ökonomische Ziele hingegen sind gut messbar (Absatz, Gewinn etc.)

	Marketingstrategie

(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( typische Fragen
	½ bis 1 Seite:

Welche alternativen Strategiennkommen zur Zielerreichungin Betracht?

Welche Strategiealternative wird favorisiert?

Welche Ausprägung hat die Marketingstrategie?

	Marketingstrategie
	Legen der Weg fest, wie die strategischen Marketingziele eines Unternehmens zu erreichen sind. Sie geben mittel- bis langfristige Schwerpunkte in der Marktbearbeitung wieder, insbesondere im Hinblick auf das Verhalten gegenüber Kunden, Absatzmittlern und der Konkurrenz. 

Mit Hilfe der Marketingstrategie beabsichtigt das Unternehmen, die Marketingproblemstellung zu lösen, um dadurch die Marketingziele zu erreichen.

	Marketingmassnahmen

(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( typische Fragen
	Welche Ausgestaltung sollder Marketingmix haben?

Wo liegen die Prioritätenim Marketingmix?

Welche konkreten Massnahmensollen ergriffen werden?

	Marketingmassnahmen:

Einzelmassnahmen in den verschiedenen Mixbereichen
	- Produktpolitik: Produktdifferenzierung, Verpackungsänderung, Relaunch u.a. 

- Preispolitik: Preiserhöhung, neues Rabattsystem, Preisbündelung u.a.

- Kommunikationspolitik: Neue Werbekampagne, Welchsel des Sponsoringengagements, Beteiligung an Messen etc.

- Vertriebspolitik: Intensivierung des Online- Vertrieb, Schaffung eines neuen Anreizsystems für den Aussendienst u.a.

	Marketingbudget

(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( Typische Fragen
	Welche finanziellen Mittelwerden eingesetzt, um dieMarketingziele zu erreichen?

Wie sollen diese Mittelaufgeteilt werden?

	Marketingbudget


	Die zur Verfügung stehenden Mittel sind auf die verschiedenen Marketingabteilungen und einzlnen Planungsobjekte zu verteilen.

Zielsetzung der Budgetplanung: Budgethöhe festlegen und Budgetverteilung ( Verteilung auf Marketinginstrumente, Produkte, Kundengruppen, Vertriebskanäle) vornehmen. 

	Methoden der Marketingbudgetierung

Budgetberechnung
	1) als Prozentsatz einer Bezugsgrösse (Umsatz, Gewinn etc.) Nachteil: Fehlender Ursache- Wirkungs- Zusammenhang zw. Marketingbudget und der zu realisierenden Bezugsgrösse.
2) als Residualgrösse der Gewinnplanung: subjektiv, unsicher, U-W-Z’hang (Geschätztes Umsatzvolumen – gesch. fixe und variable Kosten – Gewinnanteil, der für andere Zwecke verwendet wird) 
3) durch Ausrichtung an der Konkurrenz: Nachteil: Direkter Vergleich in Praxis nicht möglich, U-W-Z’hang
4) als Ziel-Massnahmen- Kalkulation: Es wird geprüft, welche Massnahmen zur Realisierung dieser Ziele notwendig sind und welche Kosten anfallen. Berücksichtigt U-W- Z’hang!
5) durch Optimierungsverfahren: Statistische Auswertung von Vergangenheitsdaten für Ermittlung der Reaktionsfunktionen

	Umsetzung und Kontrolle

(Grobstruktur und Bausteine eines Marketingplans)
( Typische Fragen
	Wer ist für die Umsetzungund Durchsetzung vonStrategien und Mass-nahmen verantwortlich?

Welche organisatorischenAnpassungen sind zurUmsetzung der Strategieerforderlich?

Wie kann die Zielerreichungmessbar gemacht werden?

Wer kontrolliert die Ziele?

	2 Ebenen eines Marketingplans
	Funktions-/Bereichsbezogen

Vertriebsplan

Werbeplan

Verkaufsförderungsplan

Marktforschungsplan
Produktbezogen

( Gegenstand ist das Leistungsprogramm

Arten von Plänen:

Spartenplanung: versch. Prouktgruppen
Produktgruppenplanung: 
Produktlinienplanung

Produktplanung

Markenplanung


	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


