Grundlagen des Marketing

Kapitel 1 – Grundbegriffe und –konzepte

(Wie denke ich im Markt? oder „Was ist Marketing?“)

Ebenen von Lernzielen: Denkhaltung(Konzepte(Massnahmen

Marketing als Leitkonzept ist eine bewusst markt- und kundenorientierte Unternehmensführung.

Erforderliche Anpassungen:

· Denkhaltung (Markt-/Kundenbedürfnisse im Vordergrund, Unternehmensaktivitäten gezielt auf Markt/Kunden ausrichten)

· Ausrichtung der Unternehmensleistungen am Kundennutzen

· Systematische Planungs- und Entscheidungsprozesse

· Suche nach kreativen und innovativen Problemlösungen

· Koordination interner und externer Marketingaktivitäten (Integration)

Entwicklungsphasen des Marketing:

50er (Produktionsorientierung (wie Produktionsstätten einrichten?)

60er (Verkaufsorientierung (Vertrieb aufbauen)

70er (Marktorientierung (sich auf verschiedene Märkte einstellen, Produktdifferenzierung)

80er (Wettbewerbsorientierung („Strategisches Dreieck“: Unternehmen/Hauptkonkurrent/Kunde mit Bezug auf Kundennutzen und resultierenden strategischen Wettbewerbsvorteilen, USP)

90er (Umfeldorientierung („Magisches Dreieck“: Qualitätswettbewerb/Kostenwettbewerb/Zeitwettbewerb)

2000 (Netzwerkorientierung (Antizentralistisch, Allianzpartner)

Marketingsystem:

· Marktstrukturen (Identifikation der Marktteilnehmer)

· Marktprozesse (Identifikation der Beziehungen zwischen den Marktteilnehmern)

Zentrale Aufgabe des Marketingmanagements:

Systematische Erarbeitung des Leistungsprogramms und dessen Durchsetzung am Markt.

7 Aufgabenbereiche:

· Produktbezogen

· Marktbezogen

· Kundenbezogen

· Absatzmittlerbezogen

· Konkurremzbezogen

· Lieferantenbezogen

· Unternehmensbezogen

Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff:

· Marktdurchdringung

· Markterschliessung

· Sortimentserweiterung

· Diversifikation (horizontal/vertikal/lateral)

Marketing = marktorientiertes Entscheidungserhalten:

Marketingsituation/Marketingziele/Marketinginstrumente

Analyse der Marketingsituation:

· Umfeldsituation

· Konkurrenzsituation

· Lieferantensituation


extern

· Handelssituation

· Kundensituation

· Marktsituation

Unternehmenssituation

intern

Operationalisierung von Marketingzielen (ökonomische/psychologische):

· Zielinhalt

· Zielausmass

· Zielperiode

· Zielsegment

· Zielgebiet

Paradigmenwechsel im Marketing:

Transaktionsmarketing („inside-out“, 4Ps, Push-Marketing) ( Beziehungsmarketing („outside-in“, 3Rs: Recruitment/Retention/Recovery, Pull-Marketing)

· Konsumgütermarketing (Verbrauchsgüter/Gebrauchsgüter)

· Industriegütermarketing (Produktgeschäft/Anlagengeschäft/Systemgeschäft/Zulieferergeschäft)

· Dienstleistungsmarketing (Persönliche Dienstleistung/Automatisierte Dienstleistungen, an Objekten/an Menschen, ergebnisorientiert/prozessorientiert)

· Nonprofit Marketing

Kapitel 2 – Festlegung des Marketingplans

(Wie ordne ich meine Gedanken? oder „Wie ist ein Marketingplan strukturiert?“)

Marketing als Managementprozess:

· Analysephase ( Marketingsituationsanalyse

· Planungsphase (
Festlegung der Marktsegmente und Marketingziele

Formulierung der Marketingstrategie

Bestimmung des Marketingbudgets

Festlegung der Marketingmassnahmen

· Umsetzungsphase ( Umsetzung der Marketingmassnahmen

· Kontrollphase ( Kontrolle der Marketingergebnisse

Kontinuierliche Marketingplanung:

Welche Massnahmen werden zu welchem Zeitpunkt für welche Produkte mit welchem Aufwand und mit welchem Ziel durchgeführt?

Bausteine des Marketingplans:

Relevanter Markt

Marketingsituation (SWOT-Analyse:
Erfassung der relevanten unternehmensexternen Einflussgrössen



Erstellen einer Chancen-Risiken-Analyse


Erfassung der relevanten unternehmensinternen Einflussgrössen


Erstellen einer Stärken-Schwächen-Analyse


Verknüpfung der externen Chancen/Risiken mit den internen Stärken/Schwächen


Herausarbeitung der zentralen Marketingproblemstellung aus der SWOT-Matrix

Marktsegmente

Marketingziele

Marketingstrategie

Marketingmassnahmen (4 P)

Marketingbudget ( Budgetberechnung:
Prozentwert einer Bezugsgrösse



Residualgrösse der Gewinnplanung



Ausrichtung an der Konkurrenz



Ziel-Massnahmen-Kalkulation



Optimierungsverfahren

Implementierung und Kontrolle

Ebenen eines Marketingplans:

· Funktions-/Bereichsbezogen (Vertriebsplan, Werbeplan, Verkaufsförderungsplan, Marktforschungsplan)

· Produktbezogen (Spartenplanung, Produktgruppenplanung, Produktlinienplanung, Produktplanung, Markenplanung)

Kapitel 3 – Entwicklung von Marketingstrategien

(Wie orientiere ich mich im Markt? oder „Was sind Marketingstrategien?“)

Marktwahlstrategien:

· Abgrenzung des relevanten Marktes (sachlich, räumlich, produktbezogen, kundenbezogen, kundenutzenbezogen)

· Bildung strategischer Geschäftseinheiten (voneinander abgegrenzte heterogene Tätigkeitsfelder; bsp: Funktionserfüllung/Potenzielle Nachfrage/Verwendbare Technologien)

· Marktsegmentierung (Anforderungen an Segmentierungskriterien: Kaufverhaltensrelevanz, Messbarkeit, zeitliche Stabilität, Bezug zur Marktbearbeitung, ausreichende Segmentgrösse, Ansprechbarkeit und Zugänglichkeit; Formen der Marktsegmentierung: Gütersegmente, Bedürfnissegmente, Kundensegmente; Segmentierungskriterien: demographisch, sozioökonomisch, psychologisch, nach Verhalten (Konsumgütermärkte, branchenbezogen, unternehmensbezogen, gruppenbezogen, personenbezogen ( Industriegütermärkte)

Marktbearbeitungsstrategien: ( Marktteilnehmerstrategien/Instrumentalstrategien (Produkt-, Preis-, Kommunikations-, Vertriebsstrategie)

Formen: Nischenspezialisierung, Produktspezialisierung, Marktspezialisierung, Selektive Spezialisierung, Gesamtmarktabdeckung

Abstraktion/Analyse

Strategische Analyseinstrumente:
ökonomische (Lebenszyklus, Marktportfolio, Benchmarking, Distribution)/psychologische (Image, Positionierung, Means-end)( extern


Ex-post (Wertkette, Struktur, Produkt/Sortiment, Kundenportfolio)/ex-ante (Erfahrungskurve, Gap, Wettbewerb, PIMS, Balanced Scorecard)( intern

Lebenszyklusanalyse: Einführung, Wachstum, Reife, Sättigung, Verfall

( Produktstrategien, Instrumentalstrategien, Absatzmittlerstrategien, Konkurrenzstrategien

Marktportfolioanalyse: x-Achse = interner Erfolgsfaktor, y-Achse = externer Erfolgsfaktor

Ablauf:
Festlegung der Analyseobjekte und der Form der Portfolioanalyse


Ist-Portfolio


Überprüfung der Normstrategien


Soll-Portfolio


Marketingstrategie

Marktanteils-Marktwachstums-Portfolio: arme Hunde/Fragezeichen/Stars/Cash-Kühe

Relativer Marktanteil = eigener Marktanteil / Marktanteil des stärksten Konkurrenten

Reales Marktwachstum = Durchschnitt aller Marktwachstumsraten aller Geschäftsbereiche/Teilmärkte

Wettbewerbsvorteils-Marktattraktivitäts-Portfolio:

Relative Wettbewerbsvorteile (relative Marktposition, relatives Produktionskapital, relatives Entwicklungs- und Forschungspotenzial, relative Qualifikation der Führungskräfte und MA)

Marktattraktivität (Marktgrösse, Marktqualität, Energie- und Rohstoffversorgung, Umfeldsituation)

Benchmarking:

Formen: Unternehmen/Leistungen/Personen; intern/extern

· Auswahl des Benchmarkingobjektes, Auswahl geeigneter Leistungsbeurteilungsgrössen, Auswahl des Vergleichsunternehmens, Informationsbeschaffung, Analyse der Leistungslücke, Entwicklung eines Aktionsplans, Implementierung

Positionierungsanalyse:

Vorgehen:

· Ermittlung des relevanten Wahrnehmungsraumes

· Ist-Positionierung aus Kundensicht

· Soll-Positionierung

· Gegenüberstellung Eigen- und Fremdbild

Wertkettenanalyse:

Identifikation der Wettbewerbsvorteile, Kernthese: alle Wertaktivitäten einer Unternehmung sind potenzieller Ausgangspunkt von Wettbewerbsvorteilen

Primäre Aktivitäten: Eingangslogistik, Operationen, Marketing und Vertrieb, Ausgangslogistik, Kundendienst

Unterstützende Aktivitäten: Unternehmensinfrastruktur, Personalwirtschaft, Forschung und Entwicklung, Beschaffung

Wettbewerbsanalysen:

Triebkräfte des Branchenwettbewerbs:

· Bedrohung durch neue Konkurrenten

· Verhandlungsstärke der Lieferanten

· Verhandlungsstärke der Abnehmer

· Bedrohung durch Ersatzprodukte und –dienste

Abnehmergerichtet: Qualitätsführerschaft, selektive Qualitätsführerschaft, aggressive Kostenführerschaft, selektive Kostenführerschaft

Konkurrenzgerichtet: Kooperationsstrategie, Konfliktstrategie, Ausweichstrategie, Anpassungsstrategie; bzgl. Marktstellung: Marktführerschaftsstrategie, Marktfolgerschaftsstrategie, Nischenstrategie

Abstatzmittlergerichtet: Push/Pull

Kooperationsstrategie, Konfliktstrategie, Umgehungsstrategie, Anpassungsstrategie

Kapitel 4 – Methoden der Marktforschung

(Wie ist mein Markt und wie kann ich Zukünftiges abschätzen? Oder „Was ist Marktforschung?“)

Marketingforschung: Marktforschung/Marktprognose

Prozess der Marktforschung:

· Problemformulierung (Fragestellungen, Themenstrukturierungen)

· Auswahl der Marktforschungsmethode (Stichprobenplanung, Erhebungsinstrumente)

· Durchführung der Marktforschungsstudie (Datengewinnung, Datenanalyse)

· Dokumentation der Marktforschungsergebnisse (Dateninterpretation, Datenpräsentation)

· Fundierung von Marketingentscheidungen

Quantitative/qualitative Studien

Stichprobenplanung:

Welche Elemente: Bewusste Auswahl (willkürlich, Konzentrationsvefahren, typische Auswahl, Quotenauswahl), Zufallsauswahl (einfach, geschichtet, Klumpenauswahl)

Wie viele Elemente: Homograder Fall n=z2pq/e2; heterograder Fall n=z2o2/e2


Formen der Datengewinnung:

Primärforschung: Experiment (EAB, EBA-CBA, EA-CA, E1A-E2BA-CBA), Panel (Handles-, Verbraucher-, Medien-, Spezialpanel), Befragung, Beobachtung (persönlich/apparativ, Feld/Labor)

Sekundärforschung: interne Informationsquellen, externe Informationsquellen

Qualitative Befragungen: Einzelexplorationen, Gruppeninterview, Omnibusbefragung

Apparative Verfahren: Greifbühne, Blickaufzeichnung, elektrodermale Verfahren, psychogalvanometrische Verfahren, Elektrozephalogramm, Pupillemetrie, Thermographie, Stimmfrequenzmessung

Regressionsanalyse

Marktprognose:

Quantitative Prognosemethoden: Entwicklungsprognosen (Zeit als Einflussfaktor (Trendfunktionen), Wirkungsprognosen (Marketingmassnahmen als Einflussfaktor)

Qualitative Prognosemethoden: Expertenbefragungen, Delphi-Technik, Szenario-Technik

Kapitel 5 – Entscheidungen der Produktpolitik

(Was verkaufe ich auf dem Markt, wie soll es heissen und aussehen? oder „Was ist Produktpolitik?“)

Festlegung des Leistungsprogramms:

· Definition der Einzigartigkeit des Produkts (USP)

· Gestaltung des Produkts

(Kundennutzen

· Festlegung von Serviceleistungen

Planungsprozess der Produktpolitik: ((Gap-Analyse)

· Situationsanalyse des Leistungsprogramms (Programm-, Kundenstrukturanalyse)

· Festlegung produktpolitischer Zielsetzungen

· Entwicklung von Produktstrategien (Qualitätsstrategie, Preisstrategie, Markenstrategie, Sortimentsstrategie)

· Budgetierung der Produktpolitik

· Einsatz der produktpolitischen Instrumente (Produktinnovation, Qualitätspolitik, Markenpolitik, Verpackungspolitik, Servicepolitik)

· Kontrolle des Leistungsprogramms

Neuproduktplanung:

Produktinnovation, Produktverbesserung, Produktdifferenzierung

Prozess:
Suche nach Produktideen (unternehmensinterne/unternehmensexterne Quellen, intuitive Assoziation/ intuitive Konfrontation/systematische Abwandlung/systematische Konfrontation)

Grobauswahl (Festlegung der Beurteilungskriterien und Gewichte, Vergabe von Punkten, Multiplikation/Addition, Entscheidung)

Entwicklung und Prüfung von Produktkonzepten (Produktbeschreibung, Prüfung des Produktkonzeptes durch Endabnehmer und Händler, Produktverbesserungen)


Feinauswahl (Wirtschaftlichkeitsanalyse (Produkttests, Markttests, Storetests)

Einführung des Neuproduktes (Innovatoren, Frühadopter, frühe Mehrheit, späte Mehrheit, Nachzügler)

Markenstrategien:

· Einzelmarkenstrategie

· Markenfamilienstrategie

· Dachmarkenstrategie

· Mehrmarkenstrategie

· Co-Branding/Ingredient Branding((Vertikalketten)

Funktionen der Marke:

Hersteller ( Massnahmen der Markenpolitik nutzen, Image

Handel ( keine Kommunikationsmassnahmen nötig

Kunde ( Orientierung, Erleichterung der Kaufentscheidung

Servicepolitik:

· Garantieleistungspolitik

· Lieferleistungspolitik

· Kundendienstpolitik

· Value Added Services (Muss/Soll/Kann, Grad der Affinität)

Sortimentsplanung:

Ohne Engpass: Vollkostenrechnung SG = (U-K)/x , Teilkostenrechnung DSa = p-kv

Mit Engpass: Relative Dekungsspanne DSr = DSa /Engpassbelastung , Lagrange-Ansatz

Kapitel 6 – Entscheidungen der Preispolitik

(Wie wertvoll verkaufe ich mich? oder „Was ist Preispolitik?“)

Planungsprozess der Preispolitik:

· Analyse des preispolitischen Spielraumes (kostenbezogen, nachfragebezogen, konkurrenzbezogen)

· Festlegung der preispolitischen Ziele

· Formulierung preispolitischer Strategien

· Festlegung der preis- und konditionenpolitischen Massnahmen (Preis, Preiszugaben, Preisnachlässe, Preiszuschläge)

· Durchführung von Preiskontrollen (Handelsabgabepreis, Endverbraucherpreis, Konkurrenzpreis)

Ansatzpunkte von Preisstrategien:

· Preispositionierung (Hoch-, Mittel-, Niedrigpreisstrategie)

· Preiswettbewerb (Preisführerschaft, Preiskampf, Preisfolgerschaft)

· Preisabfolge (Penetrations-, Skimmingstrategie)

· Preisdifferenzierung (mengenmässig, zeitlich, räumlich, personell, leistungsbezogen, Preisbündelung)

Verfahren der Preisbestimmung:

· Kostenorientiert (Vollkostenrechnung (p = k(1+ g/100), Teilkostenrechnung (p = kv(1+ ds/100) mit ds = db/p)

· Marktorientiert (Break-Even-Analyse, Preisfestlegung nach Deckungsbeitragsrate, Preisfestlegung bei Risiko (Entscheidungsbäume)

· Marginalanalytisch (Monopol (Rentabilitätsmaximierung: R(x) = G(x)/C(x), Oligopol, Polypol)

Kapitel 7 – Entscheidungen der Kommunikationspolitik

(Wie soll ich mein geschäftliches Umfeld verstehen und für was stehe ich ein? oder „Was ist Kommunikationspolitik?“)

externe Kommunikation

interne Kommunikation

interaktive Kommunikation

Unique Communication Proposition

Entwicklungsphasen der Kommunikation:

50er (Unsystematische Kommunikation

60er (Produktkommunikation

70er (Zielgruppenkommunikation

80er (Wettbewerbskommunikation

90er (Kommunikationswettbewerb

2000 (Dialogkommunikation

Planungsprozess der Kommunikationspolitik:

· Analyse der Kommunikationssituation

· Festlegung der Kommunikationsziele

· Planung der Zielgruppen

· Festlegung der Kommunikationsstrategie

· Festlegung des Kommunikationsbudgets

· Einsatz von Kommunikationsinstrumenten

· Massnahmenplanung

· Durchführung der Kommunikationserfolgskontrolle

Werbezielkategorien (AIDA):

· Kognitive Werbeziele (emotionslos)

· Affektive Werbeziele (Interesse, Einstellung, emotionales Erleben)

· Konative Werbeziele (Kaufen)

Kriterien zur Zielgruppenplanung:

· Aktive Variablen

· Kaufverhalten

· Verwendungsverhalten

· Kommunikationsverhalten

· Passive Variablen

· Klassische Segmentierungskriterien

· Bezug zur Kommunikationsgestaltung

Dimensionen einer Werbestrategie:

Wer (Werbeobjekt) sagt was (Werbebotschaft) wie (Werbeträger) zu wem (Werbezielgruppe)?

Werbestrategien:

· Bekanntmachungsstrategie

· Informationsstrategie

· Imageprofillierungsstrategie

· Konkurrenzabgrenzungsstrategie

· Zielgruppenstrategie

· Kontaktanbahnungsstrategie

Werbebudgetplanung:

Ansätze der Werbebudgetierung:

· Heuristische Ansätze:

· Unternehmensbezogene Ansätze (Prozentsatz einer Bezugsgrösse, Residualgrösse)

· Konkurrenzbezogene Ansätze (Wettbewerbs-Marktanteils-Methode, Wettbewerbs-Paritäts-Methode)

· Marktbezogene Ansätze (Ziel-Massnahmen-Kalkulation)

· Analytische Ansätze:

· Anzahl der Planungsperioden (einperiodisch, mehrperiodisch)

· Verlauf der Wirkungsfunktion (linear, nicht linear)

· Anzahl der Wirkungsperioden (statisch, dynamisch)

· Anzahl der Marketinginstrumente (monoinstrumental, polyinstrumental)

Kriterien zur Beurteilung:

· Kontaktmasszahlen (Auflage, Reichweite) ( Brutto-/Nettoreichweite

· Kontaktgewichtung (Personengewichte, Mediagewichte, Kontaktmengengewichte) ((un)gewichteter Tausenderkontaktpreis

Instrumente der Kommunikationspolitik:

· Mediawerbung (Print-, Aussen-, Radio-, Kino-, TV-Werbung)

· Verkaufsförderung (POS (Push/Pull)

· Direct Marketing ((Datenbanken)

· Public Relations (Seriosität)

· Sponsoring

· Persönliche Kommunikation (via MA)

· Messen und Ausstellungen

· Event Marketing

· Multimediakommunikation (Internet)

· Guerilla-Marketing

· Virales Marketing

· Product Placement

(Integration(Kommunikationsmix

Kontrolle der Werbewirkung:

· Tachistoskop

· Recalltests

· Recognitiontests

Integrierte Kommunikation:

· Inhaltliche Integration

· Formale Integration

· Zeitliche Integration

Kapitel 8 – Entscheidungen der Vertriebspolitik

Vertriebsmix:

· Vertriebssysteme

· Verkaufsorgane

· Logistiksysteme

Prozess der Vertriebsplanung:

· Analyse der Vertriebssituation

· Festlegung der Vertriebsziele

· Entwicklung der Vertriebsstrategie

· Bestimmung des Vertriebsbudgets

· Umsetzung des Vertriebskonzepts (Gestaltung des Vertriebssystems, Steuerung von Verkaufsorganen und Verkaufsaktivitäten, Gestaltung von Logistiksystemen)

· Vertriebskontrolle

Absatzkanalstruktur:

· Vertikale Struktur (direkt/indirekt, einstufig/zweistufig/mehrstufig)

· Horizontale Struktur (Breite: Zahl der Absatzmittler je Stufe, Tiefe: Art der Absatzmittler je Stufe)

Betriebstypen des Grosshandels:

· Zustell-Grosshandel

· Cash-and-Carry-Grosshandel

· Rack-Jobber-Grosshandel

· Strecken-Grosshandel

· Sortiments-Grosshandel

· Spezial-Grosshandel

Betriebstypen des Einzelhandels:

· Fachgeschäfte

· Spezialgeschäfte

· Warenhäuser

· Kaufhäuser

· Versandhäuser

· Supermärkte

· Verbrauchermärkte

· Discounter

· Fachmärkte

· Tankstellen-Shops

Absatzmittlergerichtete Massnahmen (Push)

· Monetär (Handelsspannen, Rabatte, Boni, Finanzhilfen)

· Nicht monetär (Serviceleistungen, Exklusivrechte, Angebot von Know-how-Transfer)

Einsatz von Verkaufsorganen:

· Auswahl (unternehmenseigene, unternehmensfremde)

· Steuerung (Aufteilung der Verkaufsbezirke, Planung der Verkaufsquoten, Planung der Verkaufsrouten, Planung der Besuchshäufigkeit, Bereitstellung vertriebsrelevanter Informationen, Schulung und Training des Aussendienstes)

· Anreizsysteme (materiell: Provisionssysteme, Prämiensysteme, geldwerte Leistung; immateriell: Beförderung, Belobigungen und Auszeichnungen, erweiterte Verantwortungs- und Arbeitsbereiche)

Aufgabe/Ziel eines Logistiksystems:

Das richtige Produkt in der richtigen Menge am richtigen Ort zur richtigen Zeit im richtigen Zustand zu den dafür minimalen Logistikkosten zur Verfügung zu stellen.

Komponenten eines Logistiksystems:

· Auftragsabwicklung (Erfassung der Auftragsdaten, Erfassung der Auftragsunterlagen, Grundlage: Datenbanken)

· Lagerhaltung (Stufen des Warenverteilungssystems, Standort, Anzahl und Grösse der Lager, Betriebsform der Lager, Höhe der Lagerbestände)

· Transport (Transportmittel ((Schiene, Wasser, Strasse, Luft), Träger der Transportleistung, Transportdauer, Transportkosten)

