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1. Einführung

Marketing ist eine Aktivität zur Befriedigung von Wünschen und Bedürfnissen durch Austauschprozesse.

Bedürfnis:
ein Gefühle des Mangels


physische B.- Nahrung, Kleidung, Sicherheit, ...


soziale B.- Zugehörigkeit, Zuneigung


individuelle B.- Selbstverwirklichung, Wissen

Wünsche:
von Kultur und individueller Persönlichkeit geformte Bedürfnisse

Nachfrage:
ein Wunsch, der auf Kaufkraft beruht

Das Produkt

Produkt:

etwas zur Erweckung von Aufmerksamkeit, Erwerb, Gebrauch oder Verbrauch am Markt angeboten werden kann zur Befriedigung von Bedürfnissen oder Wünschen (auch: Ideen, Dienstleistungen, Personen,..)

Produkt-Hierarchien:


Bedürfnis-Familie


Produkt-Klasse


Produkt-Linie


Produkt-Typ


Marke


Artikel

Austausch:
durch Gegenleistungen das erwünschte Objekt erhalten

Transaktion:
Handel mit Werten zwischen 2 Parteien


Wichtig:


2 Dinge von Wert


Ort des Abschlusses


Zeit


Bedingungen

Der Markt

… die Gesamtheit der tatsächlichen plus der potentiellen Käufer eines Produktes

Die 6 W’s zum Markt


Wer bildet den Markt? (Marktteilnehmer)


Was wird auf dem Markt gekauft? (Kaufobjekt)


Wann wird gekauft? (Kaufanlaß)


Wer tätigt den Kauf ? (Kaufakteure)


Warum wird gekauft? (Kaufziele)

Wie wird gekauft? (Kaufpraktiken)

Aufgaben des Marketing

· Konversions-Marketing (bei Negative Nachfrage)

· Anreiz-Marketing (Fehlender Nachfrage)

· Entwicklungs-Marketing (bei latenter Nachfrage)

· Revitalisierungs-Marketing (bei stockender Nachfrage)

· Synchro-Marketing (bei schwankender Nachfrage)

· Erhaltungs-Marketing (bei optimaler Nachfrage)

· Reduktions-Marketing (bei übersteigerter Nachfrage)

· Kontra-Marketing (bei schädigender Nachfrage)

Diverse Philosophien

Produktions-Konzept:
Konsumenten bevorzugen verfügbare und  erschwingliche Produkte, primärer Augenmerk auf Verbesserung der Produktion und Vertrieb

Produkt-Konzept:
Konsument bevorzugt Produkte mit bester Qualität und höchster Leistungsfähigkeit => Verbesserung der Produkte

Verkauf-Konzept:
Konsument kauft nur, wenn Anbieter erhebliche Verkaufs- und Werbeanstrengungen unternimmt

Marketing-Konzept:
Wer die Bedürfnisse und Wünsche wirkungsvoller und wirtschaftlicher erfüllt, der gewinnt

Gesellschafts-orientiertes Marketing-Konzept:
wie Marketing-Konzept aber auch noch im Hinblick auf Erhaltung der Lebensqualität der Gesellschaft

Prämissen

Wünsche des Konsumenten nicht immer vereinbar mit eigenen langfristigen Interessen oder denen der Gesellschaft

Konsumenten-Zuwendung zu Organisationen, die ihre Wünsche erfüllen sowie langfristige Interessen wahrnehmen

Ziele des Marketing

Konsum-Maximierung

Verbraucherzufriedenheit maximieren

Auswahl maximieren

Lebensqualität maximieren

Der Marketing-Mix -  Die "4Ps"
Produkt

Qualität

Eigenschaften und Zusatzausstattung

Styling

Markenname

Verpackung

Größen

Service-Leistungen

Garantie-Leistungen

Rückgabe-Möglichkeiten

Placement (Distribution)

Absatz

Verteilungs-Dichte

Bezugsquellen-Standorte

Transport-Träger

Promotion (Absatzförderung)

Werbung

Persönlicher Verkauf

Verkaufsföderung

Publicity

Price (Preis)

Listenpreis

Rabatte und Nachlässe

Zahlungsbedingungen

Kreditbedingungen

2. Planung

Vorteile einer Planung:

Systematik für Zukunft

bessere Koordination

klare Leistungsvorgaben

Ziele und Absichten sind konkreter

bessere Zusammenarbeit der Führungskräfte

Planungsarten

Jahres-Pläne

Langfrist-Pläne

Strategie-Pläne

Schritte der Planung

Festlegung des Unternehmenszwecks

Festlegung Unternehmensziele

Festlegung der Operations- und Ergebnisziele

Analyse und Gestaltung des Portfolios

Entwicklung von Wachstumsstrategien

Hierarchie von Unternehmens-Zielen

Unternehmensziele

Marketingziele

Marketing-Strategie

Verkaufsziel / -strategie

Werbeziel / -strategie

Strategie-Planung

Festlegen des Unternehmenszwecks

Was ist unsere Aufgabe?

Wer ist der Kunde?

Was wird zukünftig unsere Aufgabe sein?

Was sollte unsere Aufgabe sein?

Strategischer Geschäftsbereich

eigenständiger Bereich oder Ansammlung verwandter Bereiche

Aufgaben unterscheiden sich deutlich von anderen

eigene Konkurrenten

besteht aus mehreren Programm- oder funktionalen Einheiten

kann von strategischer Planung profitieren

Planung unabhängig von anderen Bereichen möglich

Portfolio

Geschäftsbereiche (auch Marktsegmente) und Produkte, die das Unternehmen bilden

"Stars":

Produkte in Wachstumsmärkten mit hohem Anteil

beachtliche Investitionen zur Finanzierung des Wachstums

bei Abschwächung des Wachstums => "Cash-Cows"

"Cash-Cows":

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
strategische Einheiten primär in geringfügig wachsenden Märkten

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
erfolgreich und etabliert, daher wenig Investitionen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
dienen der Unterstützung und Aufbau von anderen strategischen Einheiten

"Question-Marks"

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
mit geringem Anteil in hohen Wachstumsmärkten

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
erfordern hohe Investitionen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
können eventuell zu "Stars" gemacht werden oder sollen auslaufen

"Dogs"

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
mit geringem Anteil in gering wachsenden Märkten

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
erhalten sich selbst (in der Regel)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
erwirtschaften aber sonst wenig Geld

Wachstumsarten

Intensives Wachstum

Marktdurchdringung / -penetration 

(gegenwärtige Produkte für gegenwärtige Märkte => Marketing-Astrengungen werden intensiviert)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Preise verändern

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
mehr Werbung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
andere/mehr Vertriebspartner

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
bessere Regal-Positionierung

Marktentwicklung 

(gegenwärtige Produkte auf neue Märkte bringen)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Erkennen und Erschließen neuer Märkte

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
eventuell neue Zielgruppen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
gewerbliche Verbraucher möglich?

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
geographische Märkte (Ausland)?

Produktentwicklung 

(neue Produkte für gegenwärtige Märkte)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
verbesserte und/oder neue Produkte

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
andere Verpackungsgrößen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
neue Zusammenstellungen (On-Packs, Multiple-Packs)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
neue Produkt-Linien

Integratives Wachstum

Rückwärts Integration (Erwerb von Eigentum an Lieferanten oder verstärkter Einfluß)

Vorwärts Integration (Erwerb von Eigentum an Distribitoren oder verstärkter Einfluß)

Horizontale Integration Erwerb von Eigentum an Konkurrenten oder verstärkter Einfluß)

Diversifikation

Konzentrische Diversifikation (Aufnahme neuer Produkte, die marketig-bezogene/technologische Ähnlichkeit mit aktuellen Produkten haben)

Horizontale Diversifikation (Aufnahme neuer Produkte, die für verhandene Kunden interessant sein könnten)

Konglomerative Diversifikation (Aufnahme neuer Produkte für neue Kunden)

3.  Planung, Durchführung und Kontrolle von Marketing-Programmen

Grafische Übersicht




Komponenten des Marketing-Planes




Aktuelle Marketing-Situation

Marktbeschreibung

Produkt-Überblick

Wettbewerbs-Situation

Distribution

Marketing-Strategie:

 ... ist die Marketing-Logik, mit deren Hilfe die Geschäftseinheit die Marketingziele erreichen will. Sie besteht aus Strategien für: Zielmärkte, Marketing-Mix u. Marketing-Ausgaben-Plan.

Mögliche Markteting-Strategien

Marktführer

Vergrößerung des Gesamtmarktes


neue Verwender


neue Verwendungszwecke


gesteigerte Verwendungsraten

Erhaltung des Marktanteils durch


Innovation


Konsolidierung (Befestigung)


Konfrontation (gegen äußerst aktive Herausforderer)


Verfolgung



Abwerbung eines Managers von Herausforderer



Bedrohung Lieferanten-Wechsel, wenn er „nicht spurt“


Qualitätsbewußtsein


Markenmanagement


überlegenen Kundendienst

Markt-Herausforderer

niedriger Preis

billigere Ware

Spitzenprodukte

Produkt-Vermehrung

Produkt-Innovation

verbesserten Service

Innovationen in Distribution

Reduktion der Produktionskosten

Marktmitläufer

Marktnischen-Bearbeiter

Spezialisierung nach


Verwenderzweck


auf vertikaler Ebene


Einzelkunden


geografischen Gebieten


Produkten oder Produkt-Linien


Qualität und Preis


Serviceformen

Auftragsfertigung

Der Marketing-Implementierungs-Prozeß:




Marktmessung und Marktprognose

Marktnachfrage

... nach einem Produkt ist das Gesamtvolumen, das von einer definierten Kundengruppe in einem definierten geografischen Gebiet innerhalb einer definierten Zeitperiode unter definierten Umweltbedingungen und unter Einsatz eines definierten Marketing-Programmes gekauft wird.

Marktprognose

... ist die erwartete Höhe der Marktnachfrage bei erwartetem Niveau der Marketing-Anstrengungen

Marktpotential

... ist die obere Grenze, der sich die Marktnachfrage bei gegebenen Umweltbedingungen annähert, wenn die Marketing-Anstregungen einer Branche ins Unendliche wuchsen.

Methoden zur Prognose der zukünftigen Nachfrage

Untersuchungen der Kaufvorhaben

Aggregation der Meinungen des Verkaufspersonals

Expertenbefragungen

Test-Markt Methode

Zeitreihen-Analyse

Statistische Nachfrage-Analyse

4.  Marketing-Forschung und Informationssysteme

Das Marketing-Informations-System...

... ist ein Gefüge aus Personen, Ausrüstungen und Verfahren zur Erlangung, Zuordnung, Analyse, Bewertung und rechtzeitiger Verteilung von benötigter und genauer Informationen an Entscheidungsträger.

Festlegung des Info-Bedarfes:

benötigte <=> beschaffbare Informationen (Kosten/Nutzen!)

Erlangung von Informationen:

Interne Bereichte

Markt-Informationen (=aktuelle Daten über Entwicklung des Marketing-Umfeldes)

Marketing-Forschung


durch neu angestellt MA oder Angestellte der Konkurrenz


durch Personen, die mit Konkurrenz Geschäftsbeziehungen haben


Veröffentlichungen u. behördliche Dokumente


Beobachtung der Konkurrenz


andere physische Indikatoren

Marketing-Forschungs-Prozeß

Problem-Definition und Festlegung der Untersuchungsziele

Entwicklung des Untersuchungsplanes


Festlegung der speziellen Onformationsbedürfnisse


Übersicht sekundärer Informationsquellen


Forschungsmethoden:



Beobachtung



Befragung



Experiment


Kontaktmethode:



Post



Telefon



persönl. Befragung


Stichproben-Plan


Forschungsinstrumente

Implementierung des Forschungsplanes

Interpretation und Präsentation der Untersuchungsergebnisse

5.  Das Marketing-Umfeld
Definition

... besteht aus Akteuren und Kräften außerhalb des Marketings, die die Fähigkeit des Marketing-Managements beeinflussen, mit seinen Zielgruppen erfolgreiche Geschäftsbeziehungen zu entwickeln und aufrecht zu erhalten.

Akteure im Marketing-Umfeld

1. user

2. buyer

3. decider

4. influencer

5. (technical) consultant

6. gate keeper

7. opinion leader

Das Mikro-Umfeld

das Unternehmen selbst

Lieferanten

Marketing-Mittler


Zwischenhändler


Logistiker


Marketing-Service Firmen


Finanzierungsgesellschaften

Verbraucher

Konkurrenten

Öffentliche und interne Interessen-Gruppen (Publics)


Finanzierungsinteressen-Gruppen


Medien-Gruppen


Behörden und Gesetzgeber


Aktionsgemeinschaften


Lokale Interessengruppen


Allgemeine Öffentlichkeit


Unternehmensinterne Interessengruppen

Das Makro-Umfeld

Demografische Kräfte

Baby-Boom

geografische Besonderheiten

Ausbildungsstand-Besonderheiten

Wirtschaftliche Kräfte

Einkommen

Ausgaben-Verhalten

Natur-Kräfte

Rohstoff-Vorkommen

Energie-Kosten

Umweltverschmutzung

technologische Kräfte

politische Kräfte

Gesetzgeber

politische Struktur

kulturelle Kräfte

Kulturelle Werte

Subkulturen

Arten von Konkurrenz

Generische Konkurrenz (grundsätzlich unterschiedliche Bereiche, Gehen<=>Fahren...)

Produktform-Konkurrenz

Unternehmens-Konkurrenz

6.  Konsumgüter und Kaufverhalten der Konsumenten

Modelle des Käufer-Verhaltens

Marketing-Stimuli (=Marketing-Mix)


Produkt


Preis


Plazierung


Promotion

Andere Stimuli


wirtschaftliche


technologische


kulturelle


politische

Die "BLACK BOX" des Käufers

Merkmale des Käufers

Entscheidungsprozesse des Käufers

Reaktionen des Käufers


Produktwahl


Markenwahl


Händerlwahl


Einkaufszeit


Kaufbetrag

Faktoren, die das Kaufverhalten beeinflussen

Kulturelle Faktoren


Kultur


Subkultur


soziale Klasse

Soziale Faktoren


Bezugsgruppe


Familie


Rolle und Status

Persönliche Faktoren


Alter / Lebensabschnitt


Beruf


wirtschaftliche Verhältnisse


Lebenstil



Aktivitäten



Interessen



Meinungen



Demografische Faktoren


Persönlichkeit / Selbstverwirklichung

Psychologische Faktoren


Motivation


Wahrnehmung


Lernverhalten


Überzeugung / Einstelllung

Der Familien-Lebenszyklus

Junggesellenphase

Jungvermählte Paare

Volles Nest 1 (jüngstes Kind < 6 Jahre)

Volles Nest 2 (jüngstes Kind 6 Jahre oder älter)

Volles Nest 3 ((ältere Ehepaare mit abhängigen Kindern)

Leeres Nest 1 (Kinder außer Haus, noch berufstätig)

Leeres Nest 2 (Kinder außer Haus, pensioniert)

Überlebende im Berufsleben

Überlebende außerhalb Berufsleben

Persönlichkeit

Selbstvertrauen

Dominanz

Autonomie

Rücksicht

Überlegenheit

Geselligkeit

Aggressivität

Ausgeglichenheit

Leistung

Anpassungsfähigkeit ...

Maslow'sche Motivationstheorie

Selbstverwirklichung

Anerkennung

Soziale Integration

Sicherheit

physische Bedürfnisse

Wahrnehmung:

Selektive Aufnahme

Selektive Verzerrung

Selektive Erinnerung

Entscheidungsprozesse des Käufers

Problemerkennung

Informationssuche


Persönliche Quellen


kommerzielle Quellen


Öffentliche Quellen


Erfahrungsquellen

Bewertung von Alternativen

Kaufentscheidung


Bewertung von Alternativen


Kaufabsicht


Meinung anderer / unerwartete, situative Faktoren


Kaufentscheidung

Verhalten nach dem Kauf

Entscheidungs-Prozeß bei neuen Produkten

Annahme-Prozeß


Wahrnehmung


Interesse


Bewertung


Versuch


Annahme

Bereitschaft zu neuen Produkten

Innovators

Early adopters

Early majority

Late majority

Laggards (=Nachzügler)

7.  Organisationsmärkte und Kaufverhalten von Organisationen

Typen von Organisations-Märkten

Investitionsgüter-Märkte (P-Märkte = „Producer)

Wiederverkäufer-Märkte (W-Märkte)

Behörden-Markt (Ö-Märkte =„Öffentliche“ Behörden, Ämter, ...)

Einkaufsverhalten von Organisationen

***siehe Kotler Seite 266***

Welche Kaufentscheidungen treffen gewerbliche Abnehmer?

Wer ist am Kaufprozeß beteiligt?

Welches sind die wichtigsten Einflüße, denen gewerbliche Abnehmer ausgesetzt sind?

Wie trefffen gewerbliche Abnehmer ihre Kaufentscheidungen?

Personen-Typen beim Einkaufsprozeß

Verwender

Beeinflusser

Einkäufer

Entscheider

Türhüter (verhindern Informationsfluß aus dem Unternehmen)

Kaufsituationen

unveränderter Wiederkauf

modifizierter Wiederkauf


bietet für außenstehende Anbieter bessere Chancen

neue Aufgabe


intensivere Informationssuche


mehr Personen an Entscheidung beteiligt

Allgemeine Kaufüberlegungen

Umweltfaktoren


Primär-Nachfrage


Gesamt-Wirtschaftliche Aussichten


Kreditkosten


technologischer Fortschritt


politische und gesetzliche Entwicklung


Wettbewerbsbild

Organisatorische Faktoren


Unternehmensziele


Unternehmens-Politik


Prozeduren


Organisations-Struktur


Systeme

Interpersonelle Faktoren


Autorität


Status


Einführlungsvermögen


Überredungskunst

Individuelle Faktoren


Alter


Einkommen


Position


Persönlichkeit


Risiko-Freudigkeit

Kauf-Prozeß

Problem-Erkennung

generelle Beschreibung des Bedarfs

Produkt-Spezifizierung

Suche nach Lieferanten

Einholung von Angeboten

Kriterien bei der Auswahl des Lieferanten


technische Unterstützung


zuverlässige Lieferung


schnelle Reaktion auf Kundenwünsche


Produkt-Qualität


Ruf des Lieferanten


Produkt-Preis


vollständige Produkt-Gruppe


Befugnisse u. fachliche Kompetenz des Verkäufers


Länge des Zahlungszieles


persönliche Beziehungen


schriftliche Unterlagen / Handbücher

Auftragserteilung

Leistungsbewertung

Sortiments-Überlegungen des Wiederverkäufers

Exklusives Sortiment (Produkte eines Herstellers)

Tiefes Sortiment (homogene Produktfamilie => meist aus mehreren Anbieter zusammengetragen)

Breites Sortiment (Vielzahl von Produktlinien, die in Geschäftsbereich des W-Käufers passen)

Gemischtes Sortiment (viele nicht verwandte Produktfamilien)

Käufer-Typen des Wiederverkäufers

Der loyale Käufer

Der opportunistische Käufer (wählt Lieferant aus Vorauswahlliste aus)

Der Gelegenheitskäufer (sucht das aktuell beste Angebot)

Der kreative Wiederverkäufer (versucht eigene Vorschläge durchzusetzen => manchmal sogar Produkt-Veränderung)

Der werbungsorientierte Käufer (versucht, Geld für Werbezwecke zu erhalten)

Der Feilscher (nimmt Angebot, das ihm höchsten Rabatt verschafft)

Der qualitätsorientierte Käufer (sucht Qualität, unter Bedingung, daß Verkaufspolitik des Lieferanten nicht aus Rahmen fällt)

Marketing-Instrumente für Wiederverkäufer

Gemeinschafts-Werbung

Voraus-Etikketierung

Kauf ohne Lagerhaltung

Automatische Wiederbestellsysteme

Werbehilfen

Besondere Preise für Lagerreduktionen

Rückgabe- u. Umtauschrechte

Zuschüsse für Sonderpreis-Aktionen

8.  Marktsegmentierung, Zielmarktfestlegung und Positionierung

Die Schritte

Markt-Segmentierung

Identifizieren der Grundlagen für Marktsegmentierung

Profile der entsprechenden Segmente erstellen

Zielmarktfestlegung

Maßeinheiten für Attraktivität der Segmente erstellen


Schätzunggegenwärtiges Marktpotential

Prognose zukünftiges Marktpotential

Prognose Marktanteil

Kosten- u. Gewinnprognosen

Prognose Kapitalrentabilität

Auswahl der Zielsegmente

Markt-Positionierung

Wettbewerbsposition für jedes Zielsegment festlegen

Marketing-Mix für jedes Zielsegment festlegen

Möglichkeiten der Markt-Segmentierung

Geographische Segmentierung

Staaten

Regionen

Kreise

Städte

...

Demographische Segmentierung

Alter


Geschlecht


Familienstand, -größe


Familienlebenszyklus


Einkommen


Beruf


Ausbildung


Rasse


Religion


Nationalität


...

Psychographische Segmentierung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Soziale Schicht

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Lebensstil

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Persönlichkeit

Verhaltensorientierte Segmentierung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Anlässe

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Nutzenerwartungen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Verwenderstatus

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Verwendungsrate

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Loyalitätsstatus

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Stadium der Kaufbereitschaft

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Einstellung

Erfordernisse für wirksame Segmentierung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Meßbarkeit

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Erreichbarkeit

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Segmentgröße

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Anwendbarkeit

Zielmarkt-Festlegung

Alternativen der Marktabdeckung

Undifferenziertes Marketing

Ignoriert einzelne Segment und konzentriert sich auf gesamten Markt mit 1 Angebot 

nicht Unterschiede sondern Gemeinsames der Kundenwünsche zählt 

vertraut auf Massenabsatzwege

Vorteile:

niedrige Kosten bei Produktion, Lagerhaltung und Transport

undifferenziertes Werbeprogramm

geringe Marketingkosten

Nachteil:

kein Produkt kann ALLE Kundenwünsche berücksichtigen!

berücksichtigt primär das größte Marktsegment

Differenziertes Marketing

gesonderte Angebote für einzelne Marktsegmente

zielt darauf, Firmen-Image mit Produktkategorie zu identifizieren

Konzentriertes Marketing

Konzentration auf wenige Segmente, dafür hier hohen Anteil

Vorteil

bei richtigem Segment hohe Rentabilität

Nachteil

sehr risikofreudig, da sehr spezialisiert

Markt-Positionierung

Produkt

Alles, das am Markt zur Erlangung von Aufmerksamkeit, zum Erwerb, Gebrauch oder Verbrauch angeboten werden kann, mit Ziel Kundenwünsche oder Bedürfnisse zu befriedigen. 

Zu Produkten zählen auch: Ideen, Objekte, Personen, Orte, Organisationen, Dienstleistungen, ...

Wichtig ist anfangs Konkurrenz-Analyse!

Eventuell Diagramm (Kreuzdiagramm), in das Konkurrenz-Produkte eingetragen werden

z.B.: Waschmittel

X-Achse:
Bunt - Weiß

Y-Achse:
Schonend - Kraftvoll

Optimalerweise wird auch eine Position gesucht, die noch nicht belegt ist! (wenn von Kunden das gefragt ist)

Positionierung entscheidet über die Konkurrenz

Marketing-Mix muß auf die Positionierung abgestimmt sein

9.  Die 3 Ebenen eines Produktes (3 Ringe)

Die 3 Ringe eines Produktes

Innerster Ring (Kern-Produkt)

 
Kern-Nutzen oder Service-Leistung ("Core product")

Mittlerer Ring (Wirkliches Produkt)


Verpackung ("packaging")


Features ("features")


Styling ("styling")


Qualität ("quality")


Markenname ("brand name")

Äußerer Ring (Produkt-Erweiterung)


Installation


After-Sale Service


Garantie


Lieferung und Finanzierung

Produkt-Klassifizierung

Klassifizierung von Produkten

Langlebige Wirtschaftsgüter (Gebrauchsgüter)

Kurzlebige Wirtschaftsgüter (Verbrauchsgüter)

Dienstleistungen

Einteilung der Konsumgüter

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h"convenience goods" 
staple-, impulse und emergency goods, Gewohnheitsartikel)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h"shopping goods" 
bewußt ausgewählte Waren, z.B.: Möbel, Kleidung, gebrauchte Autos, Haushaltsgeräte, ...

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h"speciality goods"
Artikel mit einzigartigen Merkmalen bzw. Marken-Idenditfikationen, z.B.: bestimmte Modeartikel, Stereoanlagen, Autos, Fotoausrüstungen, ...

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h"unsought goods" 
nicht gefragte Artikel, z.B.: Lebensversicherungen, Enzyklopädien, ...)

Klassifizierung von Industriegütern

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Material und Einzelteile (Investitionsgüter; gehen vollständig in Produkt des Herstellers ein)


Rohstoffe


Gefertigte Materialien und Teile

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Kapitalgüter (Investitionsgüter; gehen teilweise in Fertigprodukt ein):


Anlagen


Zusatzausstattungen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Hilfs- und Betriebsstoffe (Investitionsgüter, die keinen Eingang in das Fertigprodukt finden)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Kommerzielle Dienstleistungen (Investitionsgüter)

Marken-Entscheidung

Definitionen rund um Marken

Marke:
Zur Identifizierung von Produkten eines Anbieters und zur Differenzierung gegenüber anderen Anbietern

Markenname:
Vokalisierbarer Teil einer Marke

Markenzeichen:
Symbol, Design, oder Farbkombination oder Schreibweise einer Marke

Warenzeichen / Handelsmarke:


Gesetzlich geschützte Marke oder Teil davon

Urheberrecht / Copyright:


Exklusives subjektives Recht, Inhalt oder Form literarischer, musikalischer oder künstlerischer Werke zu veröffentlichen, reproduzieren oder verkaufen.

Allgemeine Schritte

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Markenbildung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Markeneigner (Sponsor)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Markenqualität

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Markenfamilien

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Markenausweitung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Multimarken

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Neupositionierung einer Marke (Relaunch)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Auswahl eines Markennamens

Entscheidung über Markenfamilie
\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Individuelle Markennamen für jedes Produkt

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Umfassender Markenname für gesamte Familie

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Unterschiedliche Familiennamen für alle Produktlinien

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Warenzeichen des Unternehmens kombiniert mit individ. Produktnamen

Verpackung

Definition

alle Maßnahmen für Gestaltung und Herstellung des Behälters oder der Umhüllung eines Produktes

Arten von Verpackung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Primary package - Grundverpackung (enthält direkt das Produkt)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Secondary package - Schutz der Grundverpackung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Shopping package - Versandverpackung (für Lagerung, Identifizierung und Versand)

Vorteile der Verpackung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Wiedererkennung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Schutz

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Wettbewerbsvorteil bei innovativen Verpackungen

Produktlinien

Produktlinie:

Gruppe von verwandten Produkten (verwandt durch Funktion, selbe Kundengruppe, Vertriebskanäle, gleiche Preisklasse)


=> ist zu kurz, wenn durch Hinzufügen von Artikeln weitere Gewine erzielbar sind


=> zu lang, wenn durch Herausnehmen von Artikeln Gewinne erzielbar sind

Schritte:

Länge der Produktelinie

Produktlinienausdehnung

Ausfüllen der Produktlinie

Kennzeichnung

Veränderungen der Produkt-Linie sind in einer Preis/Qualitäs-Matrix zu sehen!

Länge der Produktlinie:

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Länge hilft Marktanteil und Marktwachstum zu erhöhen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Kürzere Linien bringen erhöhte Rentabilität

Produktlinienausdehnung:

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Abwärtsausdehnung (kann Konkurrenz ermutigen)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Aufwärtsausdehnung (bringt oft Kundenzweifel ob der Qualität)

Produkt-Mix

Produkt-Mix (Sortiment - "product assortment"):
Gesamtheit aller zum Verkauf angebotenen Produktlinien und Artikel

Produktbreite:
Anzahl unterschiedlicher Produktlinien

Produktlänge:
Anzahl der unterschiedlichen Produkte innerhalb einer Produktlinie

Produkttiefe:
Anzahl der unterschiedlichen Varianten eines Produktes (z.B. Geschmackrichtungen ...)

10.  Produkt-Neuentwicklung - Produkt-Lebenszyklus

Strategien bei der Produkt-Neuentwicklung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Ideengewinnung durch:



Interne Quellen



Kunden



Konkurrenz

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Vorauswahl (Screening):



Paßt zu Unternehmenszielen?



Nötige Ressourcen vorhanden (Personal, techn. Fertigkeit, ...)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Entwicklung der Marketingstrategie


1. Teil:
Zielmarkt



Produktposition



Verkaufsziele



Marktanteilsziele



Gewinnziele


2. Teil:
Preis des Produktes



beabsichtigte Distribution



Marketing-Budget


3. Teil:
Marketing-Strategie



langfristige Umsatz- u. Gewinnziele



künftige Marketing-Mix-Strategien

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Wirtschaftlichkeitsanalyse



minimale und maximale Umsatzschätzung (weniger Risiko)



ähnliche Produkte als Vorbild

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Produktentwicklung



Entwicklung und Testung eines Prototypen



Festlegung des Markennamens



Entwurf der Verpackung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Markterprobung (Markt-Tests)



simulierte Läden



kontrollierte Test-Märkte

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Markteinführung:

Wann? (richtiger Zeitpunkt?, nimmt eigenen Produkten Umsätze weg?)

Wo? 

An wen? (Suche nach "early adopters", "heavy users" und "opinion leaders")

Wie?

Schwierigkeiten bei Produkt-Neueinführung

Mangel an bedeutenden Ideen

fragmentierte Märkte

von Behörde und Gesamtgesellschaft ausgehende Zwänge

hohe Kosten bei Entwicklung

Kapital-Knappheit

kürzere Lebensdauer erfolgreicher Produkte

Produkt-Lebenszyklus

Produktentwicklung

Ideen für neue Produkte


Entwicklung


=> hohe Investitionen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hEinführung


langsames Wachstum


geringe bis keine Gewinne

Produkt:
Preis eher hoch

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hWachstum


rasche Aufnahme des Produktes


ansteigende Gewinne


Produkt:
Verbesserung der Qualität



Erschließung neuer Marktsegmente



Neue Absatzkanäle



Werbung: statt Aufmerksamkeit eher Produktüberzeugung



Preise senken zur Gewinnung neuer Kunden

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hReife


langsamer ansteigendes Umsatzwachstum


Akzeptanz bei meisten potentiellen Kunden


Gewinn bestenfalls konstant


Marketingausgaben zur Verteidigung gegen Konkurrenz


Produkt:
stärkere Konkurrenz



Preisreduktionen



Werbung und Verkaufsförderung erhöht



eventuell Veränderung d. Marktes, Produktes oder Marketing-Mix

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hRückgang

Umsätze gehen schnell zurück


Gewinne sinken oder entfallen ganz

Relaunch -  Produktvariation

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Ästethische Eigenschaften:



Design



Farbe



Form

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Physikalische Eigensch.:



Material



Technische. Konstruktion



Qualität



Haltbarkeit

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Symbolische Eigenschaften.:



Markenname



Assoziation

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Zusatzleistungen:



Kundendienst



Beratung

11.  Preisbildung
Bestimmungsfaktoren der Preisbildung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hInterne Faktoren:


Marketing-Mix Ziele


Marketing-Mix Strategien


Kosten


Organisatorische Überlegungen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hExterne Faktoren:


Beschaffenheit des Marktes und der Nachfrage


Preise und Angebot des Wettbewerbs


Wirtschaftslage


Gesetzlich geregelte Preise



Marketing-Mix Ziele bei Preisfestlegung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hFortbestand des Unternehmens

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hKurzfristige Gewinnmaximierung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hMarktanteilsführung (durch Niedrigpreise)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hProduktqualitätsführung (angezeigt durch hohe Preise)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hFernhalten von Konkurrenten

Preiselastizität der Nachfrage:

Wenn Nachfrage bei geringen Preisänderungen kaum verändert => unelastisch

wenn starke Änderung, dann => (hohe) Elastizität

Preisermittlungsverfahren

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hKostenorientiertes Verfahren - Preisermittlung durch:


Gewinnzuschläge auf Selbstkosten


Breakeven-Analyse und Gewinnvorgaben

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hKundenorientiertes Verfahren - Preisbildung auf Grundlage des wahrgenommen Wertes

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hKonkurrenzorientiertes Verfahren - Marktpreisorientierung

12.  Strategien der Preisfestlegung

Für NEUE Produkte:

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Preispolitik der Marktabschöpfung (Skimming)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h
Preispolitik der Marktdurchdringung (Penetration)

Grundlagen für Marktabschöpfung:

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \h# bereiter Kunden, Produkt zum höheren Preis zu kaufen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hHerstellkosten für kleinere Volumina nicht hoch (macht Vorteil der hohen Preisforderung hinfällig

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hQualität und Image des Produktes müssen Preis rechtfertigen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hKonkurrenten sollten nicht leicht in Markt eindringen und Preis unterbieten können

Grundlagen für Marktdurchdringung:

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hMarkt soll preisempfindlich sein (niedrigere Preise bringen höheres Marktwachstum)

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hStückkosten sollen mit Zunahme des Produktionsvolumens fallen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hNiedriger Preis soll Konkurrenten vom Markt fernhalten

QUALITÄT\PREIS
hoch
mittel
niedrig

hoch
Premium Quality
Penetration
Superb Value

mittel
Overcharging
Average
Good Value

niedrig
Rip-Off
Over-Value
Cheap Value

Produkt-Linien Preisfestlegung:

Aufgabe ist es, wahrnehmbare Qualitätsunterschiede zu schaffen, die Preisunterschiede rechtfertigen

Preispolitik für Sonderausstattung:

Grundmodell zum Anlocken der Kunden, höhere Preisklassen durch mehr Ausstattung

Achtung: Was soll bereits in Grundausstattung enthalten sein?

Preisfestlegung für Produkte ohne Substitutionsmöglichkeit:

gilt für Artikel, die gemeinsam mit Hauptartikel verwendet werden müssen (z.B.: billige Kameras für teure Filme ; siehe KODAK)

Preisfestlegung für Nebenprodukte:

Produkte, die als Abfall bei Produktion entstehen, können - statt Entsorgung- billig am Markt vertrieben werden => helfen so, Kosten für Hauptprodukt zu senken

Strategien für Preis-Anpassungen

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hDiskont-Politik und Preisnachlässe


Skonto


Mengenrabatt


Funktionsrabatt (=Händlerrabatt): 

für bestimmte Leistungen, wie z.B.: Verkauf, Lagerhaltung, ...


Saisonrabatt


Rücknahmevergütung u. Aktionszuschüsse
\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hPreisdifferenzierung


Kundenbezogen:

Kunden zahlen unterschiedliche Preise für gleiches Produkt (z.B. Studenten, Senioren, ...)


Produktbezogen:



bei verschiedenen Produktausführungen


Standortbezogen:



z.B.: Kino, Theater


Zeitbezogen:



Wochenendtarife, Nachttarife, ...

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hpsychologische Preispolitik

Preise, die auf runde Zahlen enden suggerieren Qualität zum entsprechenden Preis; unrunde Zahlen werden als besonders preisgünstig verstanden
\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hverkaufsfördernde Preisfestlegung

\SONDZEICHEN SYMBOL \f "Wingdings" \s 10 \hgeographisch orientierte Preisfestlegung

Preis-Änderung
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Hold our price; watch
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>0.5-2.0%:

Run "cents off

sale"

How much has the price been
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Is it likely to be a permanent
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13. Vertriebskanäle und Marketing-Logistik

Vertriebskanal:
die Gesamtheit aller Unternehmen und Einzelpersonen, die selbst Eigentum erwerben oder bei Eigentumsübertragung behilflich sind.

Funktionen der Absatzwege:

Marktforschung (durch z.B.: Scanning Kassen in Supermarkt)

Absatzförderung (Tonbandwerbung in Filialen, Multipacks, ...)

Kontaktaufnahme (Eröffnungsfeiern)

Anpassung des Angebotes an Kundenbedürfnisse ("Erlebniseinkauf" => Impulskäufe)

Verhandlung zur Eigentumsübertragung

Marketing-Logistik

Finanzierung

Risikoübernahme (Geschäft muß Ware weiterverkaufen!)

Arten von Zwischenhändlern

Agent (Vertreter)

Broker (Makler)

Commision house (Kommisionshaus)

Dealer (Händler)

Distributor (Verteiler)

Facilitating Agencies in Marketing (das Marketing fördernde Agenten/Agenturen)

Jobber

Manufacturer’s agent (Generalvertretung)

Merchant (Händler)

Middleman (Zwischenhändler)

Einzelhändler

Selling agent (Verkaufsvertreter)

Wholesaler (Großhändler)

Zahl der Vertriebsstufen

Nullstufig (=Direktvertrieb)

Einstufig (durch Einzelhändler)

Zweistufig (durch Großhändler und Einzelhändler)

Dreistufig 

(durch Großhändler, "Jobber"=Handelsvertreter [versorgt kleinere Einzelhändler, die Großhandel nicht beliefert] und Einzelhandel)

Verhalten und Organisation von Absatzwegen

Verhalten: alle Einzelhändler sind durch die gemeinsam vertriebene Marke von einander abhängig!

Organisation:
Konventionelles Absatzsystem:
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Vertikales Marketing-System (VMS):
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3 Arten für VMS

Korporatives VMS - Verschiedene Absatzstufen gehören einem Eigentümer

Kontrahiertes VMS - Vertraglicher Zusammenschluß beteiligter Unternehmen


mögliche Varianten:


vom Großhandel geförderte freiwillige Ketten (z.B. 
McDonalds, Funkberater)

Einzelhändler-Genossenschaften

Franchising:


Einzelhandels-Franchise



Großhandel-Franchise



von Dienstleistungsuntern. gefördertes Einzelhandels-Franchise

VMS mit Monopolcharakter 

Entscheidungen bezüglich Gestaltung des Absatzkanals

Kundenmerkmale 

breit-gestreute Zielgruppe => langer Absatzweg


Kauf in geringen Mengen => langer Absatzkanal

Produktmerkmale

verderbliche Prod. eher kurze Absatzwege


sperrige od. voluminöse Prod. => eher direkt

Merkmale des Absatzmittlers (Fähigkeit zu:


Promotion-Aktionen


Kundenkontakten


Lagerhaltung


Kontaktpflege


Kreditgewährung ...

Anzahl der Absatzmittler:

Intensive Distribution - "überall zu jeder Zeit", für Güter des tägliche Bedarfs

Exklusive Distribution - meist mit Auflage des Produzenten, keine Wettbewerbsprodukte zu führen

Selektive Distribution - Mittelding, => mehr Kontrolle bei weniger Kosten als exklus. Distr.

Kostenfunktion:

D = T + FL + VL + U

D=Gesamtkosten für Distribution

T=Gesamtkosten Transport

FL=Gesamte fixe Lagerhaltungskosten

VL=Gesamte variable Lagerhaltungskosten

U=Gesamtkosten des durch durchschnittliche Lieferungszeit entgangenen Umsatzes

Marketing-Logistik

... 
ist die Gesamtheit der Aufgaben, die die Planung, Durchführung und Kontrolle des Transportes von Materialien und Endprodukten vom Ursprungsort zu Orten der Verwendung betreffen, um die Bedürfnisse der Kunden gewinnbringend gerecht zu werden.

Kosten der Logistik

Transport 46%

Einlagerung 10%

Lagerhaltung 26%

Verpackung 5%

Versand 6%

Auftragsbearbeitung 3%

Verwaltung 4%

Kostenfaktoren stehen oft in umgekehrter Beziehung zueinander!


Einsparung in Versand => lange Lieferzeiten


Einsparung bei Verpackung => beschädigte Waren

Einsparung bei Lagerbestand => unerledigte Aufträge, teurer Eilversand, mangelhafter Kundendienst

Serviceniveau bei Distribution

Schnelligkeit bei Bearbeitung und Anlieferung normaler Aufträge

Bereitschaft, kurzfristig besonders hohen Bedarf des Kunden zu decken

Sorgfalt des Lieferanten

Bereitschaft, defekt Ware zurückzunehmen und zu ersetzen

Installation- u. Reparaturdienste

Auswahlmöglichkeiten des Kunden über Zeitpunkt und Transportmittel d. Lieferung

Bereitschaft des Lieferanten, Lagerbestände des Kunden zu halten

Servicegebühren für Leistungen

Die wichtigsten Transportarten (Stand 1981)

Bahn 30%

Wasser 28,7%

LWK 21%

Pipeline 20,2%

Luft 0,1%

Alternativen zur physischen Distribution

Eine Produktionsstätte - ein Markt

Eine Produktionsstätte - mehrere Märkte

Direkter Versand an Kunden

Versand in optimaler Größe an Lager in Nähe des Marktes

Versand halbfertiger Erzeugnissen - Endmontage in Nähe Markt

Regionale Betriebsstätte

Mehrer Produktionsstätten - mehrere Märkte

14.  Einzel- und Großhandel

Einzelhandel:
Alle Tätigkeiten bezüglich direkten Verkauf von Produkten an Endverbraucher für deren persönlichen, nicht gewerblichen Verbrauch.

Einzelhandels-Unterscheidungsmöglichkeiten

Service-Umfang


Selbstbedienung



geringer Kundendienst



Preisattraktivität



Standard-Artikel



Waren des täglichen Bedarfs


Begrenzter Service



begrenzter Kundendienst



Shopping goods


Voller Service



breites Service_Leistungsangebot



Modeartikel



Spezialsortiment

Art und Umfang des Warenangebotes


Fachgeschäft


Warenhaus


Supermarkt


Tante-Emma Laden


Verbraucher-Großmärkte


Dienstleistungsunternehmen (Hotels, Banken, Fluglinien, Krankenhäuser, Restaurants, ...)

Relative Preisbetonung


Discounter


Katalog-Schauräume von Versandhäusern

Art des Geschäftslokales


Versand- u. Telefoneinzelhandel


Einkaufsservice


Verkaufsautomat


Haustür-Verkauf

Intensität der Einflußnahme


Filial-Ketten


Franchise


freiwillige Ketten ("SPAR")


Verbraucher-Genosssenschaften

Ausdehnung des Einzugsbereich


zentraler Geschäftsbezirk


regionales Einkaufszentrum


lokales Einkaufszentrum


Nachbarschafts-Zentrum

Marketing-Entscheidungen des Einzelhandels

Zielmarkt (mit regelmässigem Check, ob auch erreicht und zufriedengestellt)

Sortiments- und Service

Preis

Absatzförderung

Standortbewertung

Einzelhandels-Serviceleistungen:

Vor dem Kauf:
telefonische Bestellung
Postversandaufträge
Werbung
Schaufenster
Innenauslagen
Anproberäume
Einkaufszeiten
Inzahlungsnahme

Nach dem Kauf
Lieferung
Verpackung (Einkaufstüten)
Geschenkverpakcung
Anpassungen
Rücknahmen
Änderungen
Nachnahmelieferungen

Nebenleistungen
Zahlung per Scheck
allgemeine Informationen
kostenloses Parken
Reastaurants
Reparaturen
Kreditgewährung
Toiletten


Der Grosshandel

Aufgaben und Vorteile gegenüber Einzelhandel

Verkauf und Absatzförderung

Einkauf und Sortimentzusammenstellung

Mengenauflösung in einzelhandelsgerechte Quantitäten

Lagerhaltung (geringere Lagerkosten und Risken für Kunden)

Transport (=> durch Kundennähe kurze Lieferzeiten)

Finanzierung (durch Zahlungsziele)

Risikoübernahme (durch Eigentumsübernahme, gegen Defekt, Verderben, ...)

Marktinformation (über Wettbewerber, neue Produkte, Preisentwicklung)

Management-Dienstleistungen und -Beratung (Ausbildung der Verkäufer, Gestaltung Warenauslagen, Buchhaltung- u. Lagerbestandskontroll-Systeme)

Großhandelsarten


Eigenhändler


Makler und Agenturen


Niederlassungen von Herstellern (für Verkauf und Einkauf)

Marketing-Entscheidungen der Großhändler

Zielmarktentscheidungen:


Auswahl der gewinnträchtigeren Kunden => 



bessere Beziehungen



automatisches Bestellverfahren



Management-Trainings



Beratungssysteme ...


Abschrecken von  weniger profitablen Kunden durch:



höhere Mindestauftragsgrößen



Spesen bei Kleinaufträgen ...

Sortiments- u. Serviceentscheidungen:


möglichst vollständiges Sortiment


hinreichende Lagerbestände => sofortige Lieferungen


Auswahl der gewinnbringendsten Produkte


Serviceleistungen zur Kundenpflege

Preispolitische Entscheidungen:


Geringe Gewinnspanne berücksichtigen!


geringere Spannen bei gewissen Artikelgruppen zur Neu-Kunden-Gewinnung

Absatzfördernde Maßnahmen:


eher Gesamtstrategie für Absatzförderung entwickeln!


mehr Absatzföderungsmaterial u. Maßnahmenprogramme der Lieferanten gebrauchen!

Standortentscheidungen:


Achten auf geringe Kosten


achten auf gute Transport-Möglichkeiten


eventuell intensive interne Automatisierung (Lager, Auftragsabwicklung, ...)

15.  Absatzförderung: Kommunikations- und Absatzförderungsstrategie

Die 4 Grundbestandteile

Werbung
jede bezahlte Form nicht-personaler Präsentation u. Förderung von Produkten durch namentlich genannten Auftraggeber

Pulicity/Public Relation
nicht personale Anregung der Nachfrage eines Produktes durch nicht-genannten Auftraggeber

Verkaufförderung
Kurzfristige Anreize zur Förderung von Verkäufen oder Käufen

Persönlicher Verkauf
personale, mündliche Präsentation zur Erzielung von Verkäufen

Elemente der Kommunikation


Sender


Kodierung - Umwandeln der Gedanken in symbolische Form


Botschaft - Gesamtheit der Symbole, die Sender übermittelt


Medien - Kommunikationskanäle, die Sender für Botschaft benutzt


Dekodierung - Empfänger gibt empfangenen Symbolen eine Bedeutung


Empfänger - der, der die Botschaft erhält


Antwort - Reaktion des Empfängers nach Erhalt der Botschaft


Feedback - Teil der Reaktion, der an Sender zurückübermittelt wird


Störung - Stillstand oder Verzerrung während Kommunikationsprozeß

Schritte der Kommunikation


Zielgruppe festlegen



alle



aktuelle Verwender



Opinion Leader



Einzelpersonen / Gruppen


Bestimmung der angestrebten Reaktion:
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oder AIDA-Modell:




Attention




Interest




Desire




Action


Auswahl der Botschaft:



Was soll gesagt werden? (Inhalt)




rationale Appelle




emotionale Appelle




moralische Appelle



Wie soll es folgerichtig gesagt werden? (Aufbau)




Schlußfolgerungen selber ziehen (=wirksamer!) oder




dem Zielpublikum überlassen?




Ein- (=besser!) oder zweiseitige (nur bei hochgebildetem 



Publikum) Argumente?




stärkstes Argument am Anfang oder am Ende?



Wie kann es sinnbildlich gesagt werden? (Form)




Größe, Form, Farbe, Bewegung, Position, ...


Medienauswahl:



Persönliche Kommunikation



Massenmedien


Nachrichtenquelle:



Fachkenntnis



Vertrauenswürdigkeit



Sympathie, ...


Erfassung des Feedbacks:



zeigt die Mängel auf (ob Produkt oder Kommunikation)

Festlegen des Absatzförderungs-Budgets u. Promotion-Mixes

Budget

Methode des "Sich leisten Könnens"

Methode des "Prozentsatz von Umsatz"

Methode der Wettbewerbsparität (Anpassung des Budgets proportional an Budget von Konkurrenz oder Gesamt-Budget des Marktes)

Zielvorstellungs- u. Aufgaben-Methode (!)

Kennzeichen der einzelnen Instrumente:

Werbung


ermöglicht, Informations oft zu wiederholen


bei Massenwerbung => positive Aussage über Größe, Popularität und 
Erfolg des Anbieters



große Reichweite



Aufbau eines langfristigen Produktimages



kurzfristige rasche Verkäufe



Ein-Weg Kommunikation



oft sehr teuer!

Public Relation


sehr glaubhaft


erreicht Interessenten, die Werbung oder persönl. Verkauf ablehnen

Persönlicher Verkauf


hilft Käuferpreferenz und Überzeugung aufzubauen


echte Interaktion zwischen zwei/mehreren Personen



teuerstes Instrument!

Verkaufsförderung


umfaßt auch: Gutscheine, Wettbewerbe, Prämien, ...


erregt Aufmerksamkeit => starker Kaufanreiz


schnelle Reaktionen


Wirkung eher kurzfristig, nicht für langfristige Markenpräferenz!

Bestimmungsfaktoren für Absatzförderungs-Mix

Art des Produktes / Marktes
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PUSH versus PULL-Strategie
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Push: 
erheblicher Einsatz Verkaufsaußendienst u. Verkaufsförderung


Pull: 
erhebl. finazieller Aufwand

Phase der Käuferbereitschaft


konzentrieren d. persönlicher Verkauf wegen Kosten auf spätere Phasen

Phase des Produkt-Lebenzyklus


Einführung:



Werbung und Pulic Relation sehr gut!



Verkaufsförderung für erste Kaufversuche



persönlicher Verkauf für Akzeptanz d. Produktes durch Handel


Wachstum:



Werbung u. Public Relation weiterhin wirksam



weniger Verkaufsförd., da weniger Anreize notwendig


Reifephase:



Verkaufsförderung jetzt stärker



Werbung nur zur Erinnerung


Rückgang:



Werbung nur zur Erinnerung



Verkaufsförderung eventuell von höherer Bedeutung

16.  Werbung, Verkaufsförderung und Public Relation

Wichtige Werbeentscheidungen

Setzen von Zielen


Aufmerksamkeit (= Impact) [für Primärnachfrage]


Erinnerung (Bekanntheit)


Einstellung ( = Image)


Präferenz


Kaufhandlung


Umsatzsteigerung

Budgetierung

Botschaft 

(=> Achtung auf kreative Fassung und leicht zu merken! Gestaltung!)


Informationsentwicklung


Informationsbewertung u. -auswahl



Produkt wünschenswert oder interessant



Produkt besser als Wettbewerbsmarken



Glaubwürdigkeit der Information


Informationsdurchführung - mögliche Präsentation:



Lebensausschnitt



Lebenstil



Phantasie



Stimmung oder Image



Musikalische Ausführung (z.B.: Coca-Cola, Bacardi, ...)



Persönlichkeitssymbol (Zeichentrick oder reelle Person)



Technische Sachkenntnis (=> Kompetenz!)



Wissenschaftlicher Beweis (z.B.: Zahnpasten)



Beweisführung durch Empfehlung

Medien


Reichweite


Frequenz


Wirkung


welche Medienart?



Fernsehen



Rundfunk



Plakate



Direct-Mail



Zeitschriften ...



welcher Medienträger




Film




Diapositive




Displays




Verpackung




Werbegeschenke




Messen u. Ausstellungen ...


Timing



Klotzen - alles in kurzer Zeit ("Phasenwerbung")



Kleckern - über längeren Zeitraum verteilt ("Kontinuität")

Werbebewertung


Messung der Kommunikationswirkung ("Copy-Test")

Messung der Auswirkung auf Umsatz

Verkaufsförderung

... die kurzfristige Anreize, um Käufe oder Verkäufe von Produkten oder Dienstleistungen zu fördern

Auf Konsumentenebene


Proben


Gutscheine


Rabatte


Sonderangebote


Prämien


Wettbewerbe


Rabattmarken


Vorführungen

Auf Handelsebene


Kaufnachlässe


kostenlose Ware


Warenbezugprämien


Gemeinschaftswerbung


Fachausstellungen / Tagungen


Verkaufsprämien


Wettbewerbe für Verkäufer der Händler

Auf Ebene des eigenen Verkaufsaußendienstes


Prämien


Wettbewerbe


Verkaufsralleys

Das Verkaufsföderungsprogramm

Anreizhöhe

Teilnahmebedingungen

Distribution des Verkaufsförderungsprogrammes

Dauer dieser Aktion

Zeitplan der Aktion

Gesamtbudget der Aktion

Vortesten (Pre-Testing)

Durchführung

Auswertung der Ergebnisse

Publicity

... die nicht-personale Anregung der Nachfrage für ein Produkt / Dienstleistung durch Lanzierung wirtschaftlich bedeutsamer Neuigkeiten darüber in einem verööfentlichten Medium oder Präsentation in Radio, Fersehen oder auf einer Bühne, wobei das NICHT vom Auftraggeber bezahlt wird.

Die Instrumente der PR

Pressebeziehungen

Produkt-Publicity

Unternehmenskommunikation

Interssenvertretung (Lobbying)

Beratung (Counseling)

Die PR-Aktion

Festlegen der PR-Ziele

Auswahl der PR-Botschaft und des Ausdrucksmittels

Durchführen des PR-Planes

Bewertung der Ergebnisse

17. Produktabsatzförderung: Persönlicher Verkauf und Verkaufs-Management

Definition

Verkaufs-Management ist die Analyse, Planung, Durchführung und Kontrolle von Aktivitäten des Verkaufsaußendienstes. Das Festlegen der Verkaufsziele, die Entwicklung einer Außendienst-Strategie, die Anwerbung, die Auswahl, die Ausbildung, Überwachung und Bewertung der Verkäufer.

Außendienst-Strategie

Struktur des Außendienstes


gebietsorientiert


produkt-orientiert


Kunden-orierntiert ("key-account")

Größe der Außendienst-Organisation

Außendienst-Entlohnung

Fix-Betrag

variabler Betrag

Auslagenersatz

freiwillige Vergütungen

Was macht einen Top-Verkäufer aus?

bereit, seinen Leistungsstand zu verbessern

bereit, Ziele zu erreichen

Sendungsbewußtsein

löst gerne Probleme

sieht sich als Mitspieler des Kunden

geistige Vorbereitung auf eine Kundengespräch

Ablauf eines effizienten Verkaufs

Ausfindigmachen und Bewerten eines neuen Kunden

Vorbereitung

Herantreten

Präsentation und Vorführung

Behandlung von Einwänden (Handling objections)

Abschluß (closing)

Verkaufsabwickelnde Aufgaben (Follow up)

Überwachung von Verkäufern

Führung von Verkäufern

Entwicklung von Kundenzielen und Besuchsnormen

desgleichen für NEUE Kunden

Effiziente Nutzung der Verkaufszeit

Motivierung der Verkäufer

Betriebsklima

Verkaufsquoten

Anreize

Verkäuferbewertung

Informationsquellen

Verkaufsberichte

Kundenberichte / -beschwerden

Kundenerhebungen

Gespräche mit anderen Verkäufern

Formale Leistungsbewertung

Vertreterleistungs-Vergleich

Vergleich laufender Umsätze mit vergangenen Werten

Qualitative Leisungsbewertung

Kenntnisse des Verkäufers über


Unternehmen


Produkte


Kunden


Konkurrenten


Gebiet


Aufgabe

Perösnliche Eigenschaften


Umgangsformen


äußere Erscheinung


sprachliche Ausdruckmöglichkeiten


Temperament

Motivation

Einordnung

18.  Räumliche und funktionale Ausbreitung des Marketing

Internationales Marketing - Das internationale Marketing-Umfeld

Das Internationale Handelssystem

Demografische Faktoren

Größe der Bevölkerung

Wachstumsrate der Bevölkerung

Grad der Verstädterung

Bevölkerungsdichte

Altersstruktur und Zusammensetzung der Bevölkerung

Geografische Faktoren

räumliche Ausdehnung

topografische Merkmale

klimatische Bedingungen

Volkswirtschaftliches Umfeld

Bruttosozialprodukt pro Kopf

Wachstumsrate des Bruttosozialproduktes

Verhältnis Investitionen zu Bruttosozialprodukt

Industrie-Struktur


Bedarfsdeckungswirtschaten


Rohstoffexportierende Wirtschaften


Industrialisierende Wirtschaften


Industrie-Wirtschaften

Einkommensverteilung der Privathaushalte


äußerst niedrig


überwiegend niedrig


sehr niedrig und sehr hohe


niedrige, mittlere und hohe Einkommen


überwiegend mittlere

Technologische Faktoren

Stand der Technolgie

Stand der Produktionstechnologie

Stand der Konsumtechnologie

Politisch-gesetzliches Umfeld

Einstellung gegenüber dem Einkauf im Ausland

Politische Stabilität

Währungsbestimmungen

Staatliche Bürokratie

Sozio-kulturelles Umfeld

dominierende Werte

Formen der Lebenstile

ethnische Gruppen

Mehrsprachigkeit

Nationale Ziele und Pläne

gesamtwirtschaftliche Prioritäten

Investitionspläne für die Infrastruktur

Wie soll in einen Markt eingestiegen werden?

Export

Indirekter Export (=Export über inländische Exporteure ins Ausland)


Marketing-Absatzmittler


Exportkaufleute


Gemeinschaftseinrichtungen

Direkter Export (wenn Unternehmen selber exportiert)


eigene Exportabteilung im Inland


Verkaufsfiliale im Ausland


über Importeure im Ausland

Joint Venture

Lizenzerteilung


wenig Kontrollmöglichkeiten


verschenkte Gewinnne, wenn Partner sehr erfolgreich

Auftragsfertigung (Contract Manifacturing)


risikoärmere Variante


Herstellungsprozeß schwer kontrollierbar


Verzicht auf mögliche Gewinne aus Produktion

Management Verträge (Management Contracting)


ausländ. Partner beschaftt Kapital


eigenes Management stellt Know-how


während bestimmter Zeit keine eigenen Auslandsaktivitäten 

Joint Ownership


gemeinsames Eigentum kann gesetzliche Voraussetzung für 



Markteintritt sein


kann zu Meinungsunterschieden führen (z.B.: Gewinne 



herausnehmen <=> reinvestieren, Marketing <=> Verkauf)

Direkt-Investitionen


oft günstigere Arbeitskräfte u. Rohstoffe


besseres Image (=> U. schafft Arbeitsplätze)


schafft intensive Beziehungen zu Behörden, Kunden, 



Zulieferern, Händlern


Entscheidungen zum Marketing-Programm

Produkt





Absatzförderung

Preis

Absatzwege



19.  Marketing für Dienstleistungen und Non-Profit-Marketing

Dienstleistung

=> jede Tätigkeit, Nutzen-Stiftung oder Bedürfnisbefriedigung, die zum Verkaufsangebot wird. Sie ist im wesentlichen nicht greifbar und begründet kein Eigentum an etwas. Ihre Erbringung kann (muß aber nicht) mit einem realen Produkt verbunden sein.

Mögliche Anbieter von Dienstleistungen

im Öffentlichen Bereich:

Gerichte

Arbeitsämter

Krankenhäuser

Militär

Polizei

Feuerwehr

Schulen

Regierungsbehörden ...

im privaten Bereich

Museen

karitative Einrichtungen

Kirchen

Colleges

Stiftungen

Krankenhäuser ...

als Unternehmen:

Fluggesellschaften

Banken

Hotels

Versicherungen

Ärzte

Unternehmensberater

Rechtsanwälte

Werbe- u. Forschungsagenturen ...

Merkmale einer Dienstleistung

Nichtgreifbarkeit

Untrennbarkeitvon

Personen oder

Maschinen, die sie zur Verfügung stellen

=> Serviceanbieter muß zugegen sein!

Veränderlichkeit

Qualität veränderlich durch


Kontrolle


Auswahl und Ausbildung der Mitarbeiter

Vergänglichkeit

Klassifizierung von Dienstleistungen

Ausrüstung als Basis

Personen als Basis

Marketing für Organisationen

...
besteht aus Aktivitäten, die darauf ausgerichtet sind, Einstellungen und Verhaltensweisen von Zielgruppen gegenüber einer Organisation zu bilden, zu erhalten oder zu verändern.

PR - ist die Managementfunktion, die öffentliche Einstellungen einschätzt, eine Person oder eine Organisation mit dem öffentlichen Interesse identifiziert und die ein Aktionsprogramm plant und durchführt, um Verständnis und Akzeptanz bei der Öffentlichkeit zu gewinnen.

PR-Aktivitäten

Imagebeurteilung

Planung und Kontrolle des Images

Marketing für Personen

Personenmarketing 
=> besteht aus Aktivitäten, die darauf gerichtet sind, Einstellungen oder Verhaltensweisen gegenüber einer Person zu bilden, zu erhalten oder zu ändern.

Lebenzyklus-Möglichkeiten einer Karierre

(in einem Bekanntheits-/Zeit-Diagramm)


durchschnittlicher Erfolg

Meteor-Karriere (starkes Ansteigen, ebenso rasches Sinken)

"Mercurial Career" (Ansteigen, dann Auf- u. Abschwellen)

Kontinuierlicher Anstieg bis zum "Superstar"

Comeback (starker Anstieg, dann Abfall => Wiederholung)

meist eher sehr schwierig zu erzielen!

späte Entdeckung (Anstieg und erst sehr spät Anstieg auf Top-Bekanntheit)

20.  Marketing und Gesellschaft

Die Probleme mit Marketing

Manche Gesellschaftskritiker glauben, daß Marketing den Interessen der Gesellschaft und der Konsumenten schade, weil es führe zu:

Hohe Preise

hohe Distributionskosten (zuviele Zwischenhändler)

hohe Werbe- u. Absatzföderungskosten

überhöhte Gewinnaufschläge

Betrügerische Praktiken

irreführende Preisangaben

übertrieben Darstellung von Produktmerkmalen

irreführende Verpackung (bei zu kleinem Inhalt)

Hochdruckverkauf

Minderwertige oder gefährliche Produkte

mangelhafte Qualität

Produkt bietet zu wenig Vorteile (z.B. Nährwerte, Vitamine)

Produkt als Gefahrenquelle

Geplantes Veralten des Produktes

Unzulängliches Service gegenüber souzial schwächeren Konsumenten

Einfluß des Marketing auf Gesellschaft als Ganzes

Überbetonung des Materialismus

Falsche Bedürfnisse

Zu wenig Kollektiv-Güter

Kulturelle Umweltverschmutzung

Zuviel politische Macht

Einfluß auf andere Unternehmen

Ankauf von Konkurrenten

Marketing-Praktiken, die zu Eintrittsbarrieren führen

unlauterer Wettbewerb

Bürgeraktionen, die auf Regulierung des Marktes gerichtet sind

Konsumerismus => ist eine organisierte Bewegung von Bürgern und staatlichen Institutionen, um die Rechte und die Macht von Käufern gegenüber den Anbietern zu verstärken.

Umweltschutzbewegung => ist eine organisierte Bewegung besorgter Bürger und staatlicher Insitutionen mit der Zielsetzung, den Lebensraum von Menschen zu schützen und zu verbessern.

Aufgeklärtes Marketing (sozial verantwortliches Marketing)

Verbraucher-orientiertes Marketing

Innovatives Marketing

Werterhöhendes Marketing

Aufgabenbewußtes Marketing

Gesellschafts-orietiertes Marketing
Klassifizierung von Möglichkeiten für neue Produkte



Marketing-Ethos

Herausforderungen an Marketing durch Marketing-Umwelt-Aktivitäten

Demografische Umwelt

Brisante Bevölkerungszunahme

Sinkende Geburtenzahlen

Überalterung der Bevölkerung

Veränderte Struktur der Familie


späte Eheschließung


weniger Kinder


steigende Scheidungsraten


steigende Berufstätigkeit der Frauen

Zunahme der Nicht-Familien-Haushalte


Ein-Personen Haushalte


„Wilde-Ehe“ Haushalte


Gruppen-Haushalte

Geografische Bevölkerungsumschichtung


Bewegung in Richtung „Sonnenstaaten“


Landflucht


Bewegung von Innenstadt in Richtung Vorort

Höherer Bildungsgrad

Gesamtwirtschaftliche Umwelt

Verminderte Zuwachsraten des Real-Einkommens

Fortgesetzte Inflationstendenzen

verändertes Spar- u. Verschuldungsverhalten

veränderte Ausgabenmuster der Konsumenten

Bodenschätze und andere natürliche Ressourcen

Knappheit an bestimmten Rohmaterialien

steigende Energiekosten

zunehmende Umweltverschmutzung

zunehmende Intervention des Gesetzgebers auf Gebiet der Verwendung natürlicher Ressourcen

Technologische Umwelt

Beschleunigung der technischen Veränderungen

Unbegrenzte Innovations-Chancen

Hohe Forschungs- u. Entwicklungsbudgets

Konzentration auf kleine Verbesserungen

Zunehmende Regulierung der technischen Veränderung (durch Gesetzgeber)

Politische Umwelt

Zunehmende gesetzliche Regulierung der Wirtschaft

Energischere Durchsetzung der gesetzlichen Bestimmungen

Heranwachsen von Interessenverinigungen der Konsumenten


mehr und bessere Informationen über Produkte werden gefordert


mehr und besserer Konsumentenschutz gefordert


mehr und bessere Konsumenten-Ausbildung gefodert

Kulturelle Umwelt

Beständigkeit der von Kultur vermittelten Grundwerte

Subkulturen innerhalb der Kultur

sekundäre kulturelle Werte verändern sich im Zeitablauf


Beziehung der Menschen zu sich selbst


Beziehung der Menschen zu anderen


Beziehung der Menschen zu organisierten Gruppen


Beziehung der Menschen zur Gesamtgesellschaft


Beziehung der Menschen zur Natur


Beziehung der Menschen zum Kosmos
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