Einführung in das Marketing
Zusammenfassung

Kapitel 1 (Bruhn, Marketing)

Begriffe und Merkmale des Marketings
Grundgedanke: Konsequente Ausrichtung des gesamten Unternehmens an die Bedürfnisse des Marktes
Definition Marketing: Unternehmerische Denkhaltung, konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher interner und externer Unternehmensaktivitäten, welche durch Ausrichtung der Unternehmensleistung an Kundennutzen und konsequente Kundenorientierung absatzorientierte Unternehmensziele erreicht

Man kann Marketing als duales Führungskonzept betrachten, da es neben z.B. Produktion, Finanzierung oder Personal dieselbe Unternehmensführungsposition besitzt. Vielmehr sogar als Leitkonzept des Managements.

Merkmale des Marketings
1. Mark-kundenorientierte Unternehmensführung
Mittelpunkt dieser Idee ist der Kunde bzw. der Markt nicht der Verkauf vorhandener Produkte.
· Kundenbedürfnisse detailliert analysieren und die Unternehmensaktivitäten danach ausrichten.

2. Ausrichtung d. Unternehmensführung an Kundennutzen zur Erreichung u. strat. Marktvorteils 
· Nutzensteigerung für den Kunden, durch angebotene Leistung
· Suche n. zusätzlichem Nutzenpotential über den Grundnutzen hinaus um den Wert für den Kunden nochmal zu steigern.
Ziel: strategische Wettbewerbsvorteile durch Nutzenoptimierung

3. Systematische Planungs-und Entscheidungsprozesse
Entscheidungsprozess entwickeln und der Entscheidungsfindung zu Grunde legen.

4. Suche nach kreativen und innovativen Problemlösungen
Markterfolge durch kreative und innovative Problemlösungen. Suche nach „ungewöhnlichen“ und „einzigartigen“ Lösungen und angebotene Leistungen im Markt erfolgreich durchsetzen.



5. Interne und externe Integration sämtlicher Marketingaktivitäten
Unternehmensabteilungen wie Werbeabteilung, Marktforschung, Vertrieb oder Beschwerdemanagement zusammen koordinieren um ein integrierteres Vorgehen am Absatzmarkt sicherzustellen. Gilt auch für externe Partner wie z.B. Werbeagenturen etc. Dadurch wird der Synergieefekt voll ausgeschöpft und Nutzen der Marketingmaßnahmen gegenüber Kunden erhöht sich.

Entwicklungsphasen des Marketings

Produktionsorientierung (50er Jahre): (Wie kriege ich einen Produktionsbetrieb auf die Beine?)
Verkäufermarkt, Nachfrage > Angebot 
„Konsument muss nehmen was er kriegt“ -> Nachfrageüberhang

Verkaufsorientierung (60er Jahre) (Wie kann ich meine Produkte verkaufen?)
Zwar wenig Produktvielfalt aber durch höhere Konkurrenz versucht man durch schlagfertigen Vertrieb das Produkt an den Markt zu bringen. Engpass im Vertrieb

Marktorientierung (70er Jahre) (Welche Teilmärkte soll ich ansprechen?)
Zielgruppenorientierung, Differenzierte Marktbearbeitung. Es wird Produziert, was nachgefragt wird. -> Verschiedene Modelle.

Wettbewerbsorientierung (80er Jahre) (Wie kann ich mich von meinen Mitbewerbern differenzieren?)
Aufbau strategischer Wettbewerbsvorteile gegenüber Konkurrenten
USP (Unique Selling Proposition) wird sehr wichtig, sein Produkt „einzigartig“, bedeutsam zu machen.
Auch die Beständigkeit macht einen Wettbewerbsvorteil aus, es muss von dauer, nicht kurzfristig sein.

Wettbewerbsvorteile an Beispielen
· Produktqualität:   BMW, Porsche…..
· Hohe Servicequalität:    American Expres,….
· Konsequente Markenpolitik:   Coca Cola,…
· Kontinuierliche Innovation:   Apple, Microsoft,…
· Exclusives Image:   Rolex, Rolce Royce,…
· Niedriger Preis:   Aldi, Fielmann,…





Umfeldorientierung (90er Jahre): (Wie kann ich meine Prozesse optimieren?)		         Ökologische, politische, technologische und gesellschaftliche Veränderungen in den Zielmärkten erkennen und möglichst frühzeitig reagieren. Kosten –und Qualitätsmarkt wird um die Zeitkomponente erweitert.
		

Alle drei Komponenten sind voneinander Abhängig um sich im Markt zu intigrieren.                                               

Netzwerkorientierung (ab 2000) (Welches sind strategisch günstige Allianzpartner?)
Markt ist heute vielschichtiger, aggressiver, schneller und komplexer. Sich einige wenige Wettbewerbsvorteile zu sicher, reicht nicht. Viele müssen es sein (Innovativ, Zeit, Image, Qualität…), alles muss stimmen.
Agieren in Netzwerken hat an Bedeutung gewonnen. Marketing ist nicht nur noch kundenbezogen sondern auch auf interne Prozesse wie Mitarbeiter, Abteilungen etc. angewiesen. Man spricht von „Internem Marketing“. Insbesondere im Dienstleistungsbereich. 

Marktabgrenzung
Analyse der Marktstrukturen
Hat Identifikation der Marktteilnehmer zur Aufgabe.
Anbieter
-Hersteller von Produkten bzw. Anbieter von Dienstleistungen
-Absatzmittler (Gross- und Einzelhändler, Online-Anbieter, Handelsvertreter usw.)

Nachfrager 
-Private Konsumenten    -Industrielle Abnehmer
-Wiederverkäufer	     -öffentliche Abnehmer








Analyse der Marktprozesse
Beinhaltet das Aufdecken von Beziehungsstrukturen wie z.B. Konkurrenzmacht- oder Kooperationsbeziehungen, wie die Analyse des Güter- und Informationsstroms.
Unternehmen macht sich ein Bild über die Gegebenheiten des Marktes.
· Abgrenzung des „relevanten Marktes“
Relevanter Markt enthält alle für die Kauf und Verkaufsentscheidungen bedeutsamen Austauschbeziehungen zwischen Produkten in sachlicher, räumlicher und zeitlicher Hinsicht.

Sachliche Abgrenzung: Welche Produkte Leistungen?

Räumliche Abgrenzung: lokal, regional, international oder globaler Markt?

Anbieterbegrenzte Marktabgrenzung: Abgrenzung anhand der Gruppen von Anbietern

Zeitliche Abgrenzung: Ist der Markt zeitlich begrenzt?

Kundenbezogene Marktabgrenzung: Merkmale der Nachfrager, z.B. Seniorenmarkt, Exklusivmarkt oder Bedeutung des Kunden ( Großkundenmarkt, Firmenkundenmarkt…)

Gut um Strukturen und Prozesse des Marktes zu erkennen -> es werden mehrere Merkmale gleichzeitig genutzt.

Bedürfnisorientierte bzw. kundenbezogene Marktabgrenzung
Zur Abgrenzung wird die Funktion bzw. Bedürfnisse welche das Produkt für den Kunden erfüllt herangezogen.

















Aufgaben des Marketingsegments

Produktbezogene Aufgaben
Anpassung des Leistungsprogrammes an die Kundenwünsche durch: 
Produktverbesserung, Produktdifferenzierung, Produktinnovation

Marktbezogene Aufgaben
Marktdurchdringung (bearbeiten von vorhandenen Märkten)
Markterschließung (neue Teilmärkte erschließen)
Diversifikation (neues Produkt, neuer Markt)

Kundenbezogene Aufgaben
-Kundenzufriedenheit erhöhen 
-stabile Kundenbindung

Absatzmittelbezogene Aufgaben
-Beziehung zu Handel optimieren
Maßnahmen: Verkaufsfördernde Aktionen, Handelswerbung, Regalpflege….
-Erschließung neuer Vertriebskanäle

Konkurrenzbezogene Aufgaben
-Suche nach dauerhaften Wettbewerbsvorteilen gegenüber Konkurrenten
-Absicherung der Marktstellung gegenüber Neuanwerber im Markt (z.B. durch Markteintrittsbarrieren) 

Lieferantenbezogene Aufgaben
Riskante Abhängigkeiten von Lieferanten kontrollieren, um eine reibungslose Produktion und Versorgung des Absatzmarktes sicherzustellen.

Unternehmensbezogene Aufgaben
Koordination und Integration sämtlicher Aktivitäten auf dem Absatzmarkt sowie die Optimierung interner Prozesse. 
Durch z.B. Schulungen oder Anreizsysteme für Motivation bei Mitarbeitern für Motivation sorgen.







Marketing als marktorientiertes Entscheidungsverhalten

                 	

Der entscheidungsorientierte Ansatz versetzt den Marketingverantwortlichen in die Lage, das Entscheidungsproblem zu strukturieren und zu analysieren. Bei der Ausarbeitung von Marketingkonzepten sind die Beziehungen zwischen den Variablen (Marketingziele, Marketinginstrumente, Marketingsituation) zu berücksichtigen.

Beispiel: In einer bestimmten Situation (z.B. stagnierender Markt) wird der Marketingmanager prüfen ob die Marketingmaßnahme A (z.B. Preissenkung) oder die Maßnahme B (z.B. neue Werbekampagne) besser geeignet ist, sein vorgegebenes Marketingziel (z.B. Marktanteilsgewinn) zu erreichen.


Bestimmungsfaktoren der Marketingsituation
Um die aktuelle Situation am Markt analysieren zu können, teilt man die Analyse in eine interne und externe Analyse ein

Wobei verschiedene Situationen Aufschluss über die Position am Markt geben:

Extern: (Chancen-Risiken-Analyse)
Marktsituation, Konkurrenzsituation, Lieferantensituation, Handelssituation, Kundensituation, Umfeldsituation

Intern: (Stärken-Schwächen-Analyse
Unternehemenssituation

(detailliert: S. 25 Marketing Grundlagen, Bruhn)


Externe Analyse betrachtet die Chancen und Risiken, die sich im Markt auf Seiten der Handelspartner, Lieferanten, Kunden und im Unfeld ergeben.
Interne Analyse betrachtet die Stärken und Schwächen des eigenen Unternehmens im Vergleich zum Hauptkonkurrenten
Festlegung von Marketingzielen
In Abhängigkeit der Situationsanalyse werden die Marketingziele festgelegt. Sie bestimmen in Verbindung mit den Marketingstrategien Ausmaß, Gebiet, und die Richtung zukünftiger Entwicklungen.
Man unterscheidet grundlegend zwischen zwei Formen von Marketingzielen:



Anmerkung zu Marktanteil: diesem ökonomischen Ziel kommt in der Praxis eine sehr hohe Bedeutung zu. Denn dieser ist vielmals der Ausdruck der Markstellung des Unternehmens und gibt Hinweise auf Wettbewerbsvorteile gegenüber Konkurrenten

Damit Marketingziele neben ihrer Motivationsfunktion auch eine Steuer – und Kontrollfunktion erfüllen, bedürfen sie einer präzisen Formulierung. Die Operationalisierung wird in fünf Dimensionen spezifiziert. 

Was ist zu erreichen? In welchem Umfang? In welchem Marktsegment? In welchem Gebiet? Bis wann?

Fehlt eine dieser Dimensionen, sind die Ziele nicht operational und nicht ausreichend kontrollierbar.










Einsatz der Marketinginstrumente
Marketinginstrumente sind „Werkzeuge“ die Unternehmen Möglichkeiten eröffnen, auf Märkte gestaltend einzuwirken. 

Man verwendet in der Praxis die „4P’s“

Product (=Produktpolitik)
Price (=Preispolitik)
Promotion (=Kommunikationspolitik)
Place (=Vetriebspolitik)

Die Schwierigkeit im Marketing besteht darin, die optimale Kombination dieser 4 P’s festzulegen. In diesem Zusammenhang spricht man von der Planung des Marketingmix

(Siehe Grafik in Bruhn, Marketing S. 30 für eine genauere Übersicht)


Paradigmenwechsel in der Marketingwissenschaft

Im Beziehungsmarketing ist die Beziehungspflege zu seinen Kunden ein wesentlicher Erfolgsfaktor. Vertreter des Beziehungsmarketing gehen davon aus, dass der Einsatz der 4P’s, fokussiert auf die Kernaufgabe des Marketings, die Pflege und Gestaltung von Geschäftsbeziehung zu wenig Rechnung trägt. Gefordert wird heutzutage die aktive Analyse, Gestaltung und Kontrolle von dauerhaften Beziehungen zu sämtlichen Anspruchsgruppen des Unternehmens, die auf Vertrauen und Zufriedenheit bassieren.

Deshalb werden die Marketinginstrumente vielmehr auf folgende Marketinginstrumente systematisiert:

Recruitment:
Verstärkte fokusierung auf den Diaolog und Interaktion zwischen Unternehmen und Kunde. -> Dadurch soll die Kundenaquisisition geföredert werden (Neue Kunden für das Unternehmen gewinnen).

Retention:
Kundenbindungsstrategien haben an Bedeutung gewonnen. Ziel ist es Kundenzufriedenheit zu steigern und insbesondere zu halten.

Recovery:
Setzt sein primäres Ziel darauf, welche Maßnahmen bei unzufriedenen oder gefährdeten Kunden zur Verhinderung der Abwanderung sinnvoll sind. Z.B. durch persönliche Gespräche.

Institutionelle Besonderheiten des Marketing

Je nach Branche werden die Marketingschwerpunkte anderst gesetzt. Die institutionelle Besonderheiten sind bei der Marketingplanung zu berücksichtigen.

Besonderheiten des Konsumgütermarketing
-Massenmarketing
-konsequente Markenpolitik
-Preiskämpfe, durch zunehmenden Wettbewerb
-Bedrohung durch Nachahmer von ausgereifter Technologie, die so versuchen Marktanteil zu „erschleichen“
-Einsatz von Produktmanagern
-Mehrstufiger Vertrieb

Besonderheiten des Industriegütermarketing
-Kaufentscheidungen werden von mehreren Personen getroffen.
-Interaktion und Beziehungsorientierung (zwischen Selling Center und Buying Center)
-Hoher Stellenwert von Vertrauen und persönlicher Kommunikation
-Individualmarketing (da geringere Anzahl an Kunden, jeweils individuelle Problemlösungen verlangt)
-Direktvertrieb steht im Vordergrund
-hoher Anteil an internationalen Geschäftsbeziehungen.

Besonderheiten des Dienstleistungsmarketing
-Dokumentation der Leistungsfähigkeit
-Integration des externen Faktors (d.h. Kunde bringt sich, oder Besitzgegenstände direkt in den Leistungserstellungsprozess ein und beeinflusst somit aktiv oder passiv das Ergebnis (z.B. Friseur o. Autowerkstatt)
-konstante Dienstleistungsqualität als zentrales Marketingproblem
-Qualifikation, Schulung und Motivation von Mitarbeitenden
-Persönliche Kommunikation
Imagemerkmale , Mund-zu-Mund-Kommunikation

Besonderheiten des Handelsmarketing
-Standortwahl
-Leistungspolitik
-Sortimentsgestaltung stellt Kernaufgabe des Marketing dar.
-Entwicklung eigenständiger Handelsmarken
-Zentrale Bedeutung von Sonderangeboten, Kundenkarten
-Verkaufsraumgestaltung
-Online-Vertrieb


Besonderheiten des Nonprofit-Marketing (Angebot und Nachfrage nicht kommerzieller Leistungen)
-Schwierigkeiten bei Abgrenzung des relevanten Marktes sowie bei der Charakterisierung des Produkts.
-Vielzahl von Anspruchsgruppen
-oft keine Eindeutigkeit bei Bestimmung der Anspruchsgruppen
-individualisierte Leistungen
-Teilweise Hemmschwelle auf Kunden-und Anbieterseite gegen kommerzielle Vermarktung
-Sehr geringe Budgets für Marketingaktivitäten












































Marketingziele


Marketingsituation


Marketinginstrumente













Marketingziele


Ökonomische Ziele
-Umsatz/Absatz
-Marktanteil
-Deckungsbeitrag
-Gewinn
-Rendite



Psychologische Ziele
-Bekanntheitsgrad
-Image/Einstellung
-Kundenzufriedenheit
-Kaufpräferenzen
-Kundenbindung












Zeitwettbewerb

 
Kostenwettbewerb


Qualitätswettbwerb












