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Warum Marketing?

Beurteilung aktueller Trends

Der Wettbhewerb wird internationaler.

Geschwindigkeit und Flexibilitat werden noch

wichtiger.

Der Preiskampf wird stérker.

Die Produktlebenszyklen werden kurzer.

Die Kundentreue nimmt ab.

Die Anspriiche der Kunden nehmen zu.

Professionelles Marketing wird immer wichtiger.
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(88 Unternehmen)
Antwortanteil: ,stimme zu“ bzw. ,stimme voll zu“

(Belz, Travella 2000)
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Warum Marketing?

Strategisch bedeutendster Aufgabenbereich

Kooperationen
Administrative Aufgaben
Marketing

Vertrieb

Gesetzliche Belange
Finanzierung

Forschung und Entwicklung
Produktion

Beschaffung

(434 Unternehmen)

16 %
17 %

- | |

| 112 %

| 10 %

| 19 %

‘ ] 8 %
0% 5% 10 % 15 % 20 %

- keine Mehrfachnennungen - (Zanger 2000)
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Das “moderne” Begriffsverstandnis
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Das “moderne” Begriffsverstandnis

,Modernes* Marketing ...

» ist mehr als die Bewerbung und der Verkauf von Produkten und Leistungen.
> bedeutet eine bewusst marktorientierte Unternehmensfiihrung.

> heil3t, Kundennutzen und Problemlésungen zu verkaufen.
>

heil3t nicht, es jedem (potenziellen) Kunden Recht machen zu wollen,
sondern ist gleichbedeutend mit der Konzentration auf Zielgruppen.

» zielt nicht nur auf die kurzfristige Gewinnmaximierung,
sondern primar auf die langfristige Unternehmenssicherung.

Resultierende Ursache-Wirkungskette

Wahrnehmbarer Kunden- Kunden- Kunden- Okonomischer
Kundennutzen gewinnung zufriedenheit bindung Erfolg
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Das “moderne” Begriffsverstandnis

Beispiel zur Nutzenkommunikation (, Benefit Selling“):

Aus Freude am Fahren

Die Faustregel ist so einfach wie wahr. Was sich bewahrt hat, wird weiterentwickelt —
vom Rauchzeichen zum Internet, vom Rad zum Automobil zur BMW 3er Limousine.

Mit ihrem unverwechselbaren Design und ihrer hoch entwickelten Fahrkultur die
ideale Gefahrtin fur Menschen, die wissen, wohin die Reise geht.
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Das “moderne” Begriffsverstandnis

Strategisches Dreieck:

Eigenes
Leistungsangebot

Unsicherheit

[ Bedurfnisse ) ( Leistungsangebot }

der Kunden J Beurteilung des Preis- L der Wettbewerber
Leistungsverhaltnisses

Ziel: Schaffung und Erhalt nachhaltiger Wettbewerbsvorteile durch
» dauerhafte,
» flur die Kunden substanzielle und
» wahrnehmbar lGberlegene Leistungsdimensionen.

Ausgangspunkt: systematische Analyse der unternehmensspezifischen
Ressourcen und Kompetenzen
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Die zentrale Aufgabe

Kundengruppe 2
Kundengruppe 3

Zielmarkt

Kundengruppe ...

Kundengruppe 1

Positionierung im Markt

Produkt- / Leistungswahrnehmung

/Produkt/Leistung\( Entgelt YKommunikationY Vertrieb 0

Innovation Preisbildung Gestaltung der Botschaft Vertriebsorganisation
Markierung - kundenorientiert Mediaplanung VM-Einsatzplanung
Einfiihrung - wettbewerbsorientiert Budgetierung VM-Entlohnung
Differenzierung Zahlungsbedingungen Strategieoptimierung Performance-Messung
Diversifikation Preisdifferenzierung Evaluierung Verkaufsforderung
Programmgestaltung Preisdurchsetzung Logistik

kService APreistndelung A A /
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Beispielhafte Lehrinhalte

Markte erkunden und Produkte positionieren

Produkt/Image-Positionen 1998 (Vorjahr:v)

is good value
for money

is a healthy product

Barilla

[T~k

Miracoli

*

is my favourite brand

x,

Uncle Ben’s Tortilla
con Salsa

is abrand . . Birkpl tastes as good as *
you can trust NudelfUp self-made-sauce
Tomato
Al Gusto
3 Glocken mo
alot of care is put into o v\ ; )
the production process . [ ] offers highest quality

S ET’;

Uncle Ben’s
Pasta sauces

Pfanne
Al Gusto

(Basis: Tracking-Studie bei 1.200 Befragten)

always offers constant
good quality

looks appetizing

s alikeable brand

*

is amodern brand

Unox Chicken
Tonight
Easyasia
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Beispielhafte Lehrinhalte

Lernen von den Wettbewerbern (Konkurrenzanalyse )

+ Zuverlassigkeit Wir*
+ Marktakzeptanz "

+ Innovation v @

+ Preis

+ Zuverlassigkeit
- Marktakzeptanz

Wettbewerber B

Wettbewerber C Q

a Wettbewerber A

+ Innovation
¥ - Zuverlassigkeit

+ Innovation

- Zuverlassigkeit
- Lieferqualitéat

- Marktakzeptanz

Wettbewerber E

- Zuverlassigkeit
- Lieferqualitat
- Serviceleistungen

@ Wettbewerber D
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Beispielhafte Lehrinhalte

Entwicklung von Neuprodukten

Produktideen: Nutzenwerte relevanter Produktmerkmale:

Name 1 - Asia 1,99
- 2,39 €
1000 g 2,39
Portionierbar ja
Karton
Country
Asia
Name 2 - Country . K ’
- 1,99€
750 g
Portionierbar Name 1 Karton
Beutel )
Mexican
Abverkaufs- Produkt- Geschmack Packungs-  Portionier- Verpackung
preis im EH name groRe barkeit
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Beispielhafte Lehrinhalte

Gestaltung , marktgerechter” Preise

Einzeltickets Blndelticket

B

B

12

Tageskarte
Erwachsene Tageskarte
12.02.02 Erwachsene
25¢ 13.02.02
25€

00} & 0716373 DO000008T & I‘||‘|||
(00} G071

1837

3 DO0O000ET 8

Tageskarte
Erwachsene
14.02.02

25€

100} & 73 000000087 @

0718

Tageskarte
Erwachsene
15.02.02
25€

(00) & 0718373 DODG000AT @

837

Saisonkarte

Erwachsene

12.-15.02.02
100 €

(00} & 0716373 DOCO0OCET &
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Beispielhafte Lehrinhalte

Planung und Optimierung von Vertriebsgebieten

100 %%
90 %
O i |eennes
c absteigendem Polenzial
.g 70 % Unterer Flachenrand
T2, £ Ak Bemerang
3 7 10 8 s0%
AR 8 gy mmemmmmees
‘K ) E Ca. 62 % der Kunden wurden
o = W% von den ADMs den Klassen
o o ,g 20% A, B oder C zugeordnet
2% g <.
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100 g 0w R - - D
%’:ﬂ:—« —l‘w;mp 0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% TO%% 80% 90% 100%
b ‘ﬁa/ s v )
m.‘.ﬁ:m‘__mg;(?’s / Anteil der Kunden (Apotheken)
P L
g‘:"-;f'f‘"
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Modellierung von Marktreaktionen
Modellkalibrierung Modellvalidierung Prognose
30% — - -
—o—  Schéatzung (
25 ——  Beobachtung
—=—  Abweichung
20%
Q2
O 15% 1
)
c
S 1
T 10%
-
]
n H H n
= 5% Preiskrieg
(@]
0% 5,0% <
5
<
. % O
2,5% o
z\‘ AL T =
A V y 0.0% g
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Beispielhafte Lehrinhalte

Simulation von Marketingstrategien

10,0 -
Marktfiihrer
904 cnv @ @R " rrmmrfrrmmnrnnnniianl | S NNl AN Awnnan
=3
=)
£
0 | - S N A
o 8
-
o
7,04 -
6,0
0,0 0,2 04 0,6 0,8 1,0 1,2 1,4
@®  Status Quo ; i
® oo Relativer Marktanteil
Preissenkung von Wettbewerber D (in Bezug auf den starksten Wettbewerber)

®  Preisreaktionen der Wettbewerber A, B, C und E
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Beispielhafte Lehrinhalte

Bestimmung der Kundenzufriedenheit

Wichtigkeits-
Zufriedenheitsdiagramm
pierverbesserm’ Weiter sof Schliisselfaktoren der Kundenzufriedenheit
L
- L. Rabattsystem
4 s ¥ Mitarbeiterkompetenz
A ] [ ]
] - - Reklamationsbearbeitung
Weniger | Engagement
wichtig! tiberdenken! Preisniveau
W Produkt _ Information Panktlichkeit
i U h . .
AUEETelERs? | ICEmETmEn Erreichbarkeit
- Sonstiges

Freundlichkeit
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— 5 Indikatoren Produkte

Beispielhafte Lehrinhalte

Erklarung der Kunden(un)zufriedenheit

76 % erklarte
0.17* Varianz

— 7 Indikatoren AuRendienst N 0,25+

—> 4 Indikatoren

— 3 Indikatoren

—{ 4 Indikatoren

— 3 Indikatoren

— 3 Indikatoren

Dokumen-
tation

0,05

technischer 0,09* Latente
Service

0,25*

Auftragsab-
wicklung

0,0

Kommuni-

kation 0.23;

Standardisierte Abhéngig-
keitskoeffizienten

*: hoch signifikanter Zu-
sammenhang (1%-Niveau)

Gesamtzufriedenheit

Geaulierte
Gesamt-
zufriedenheit

Weiterempfehlungs-

Geaullerte

absicht

Gitemale
GFI =0,74
NFlI =0,83

AGFI=0,68
CFl =0,84

| —

Quelle: Rudolph (1998)
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Marketlng mit dem bzw. im Internet (E-COIIIIIIGI’CG)
B Amazon.de: Suchergebiisse Alle Prosukti: BWL - Microseft Interet Explorer
Date  Deabeiten Ansict  Fevoriten Exras 7
Quis - ) 1) [ € D st 5 o @reten 2 (3- 00 B - | T B
] v s o s e a8 S-S0 T v | Y wechosk
amazonde | it | i
[ | o s | wocwen | g ussyome o' s e | v | wineo | sorras | RNESIRY
» INTERNATIONAL | * KINDERWELT | » GUTSCHEINE = » PREIS-HITS | » JETZT VERKAUTEN!
0 S
= 50 DVDs bis 7u 50% reduziert 138 mchrangetete
Alle Resultate filr: BWL
Prrem— {02
Tipp= und . N . Liehlingsh«te
Emplehiungen Biicher: alle 97 Suchergeboisse in Biicher; Visagh Sis Thrs Luts
Hategorien * BWL Grundwissen, - Wolfgang Mentzel: Brosehiert | =
E) Wirtschalt o Grundl, der Betrichswirts hre. Eine Einfi aus entscheid: fenti Sicht (Springer-Lehrbuch) -- Welfgang Domschke, Armin Schell;
Broschiert o o—
« Crashkurs BWL. -- Aroschisrt
berufliche Hitl:
Das kiinnte Ihnen Soltware: alke 5 Suchergebnisse in Software: Emng ““*U"’;" bra:
gelallen e
. (Uste mit & Artik
+ Lexikon der Betriebswirtschalt, BWL- LEX, CD- ROM lir Windows ab 3., Mit Rechtsdatenbank, -+ Kiehl: Wirdows
= Video: Alle Suchergebnisse in Vidso ﬁ
Was Ich gerads
[
Fine Liste von the
wch kann lesen *
{Liste mit 4 Artik
EUR Bestallwert
« Wo ist meine Bestellung? Versand & Ricknahme Brauchen Sie Hille?
« Alle u Thren fatzten Bestalungsn Unsars Vi - NgUNgen und UnEere Sachemeitsgarants « Haben Sie Ihr Passw
= Bgarbeiten oder uberprifen Sie thre offenen Besteungen in “Mein Konto®. « Geben Sie enen Artikel 2uruck (lesen Sie hier unsere Bucknatmegarantiy) = Losen Gascl == pder ygrgchunken Sie ein
« Desuchan S unsera plf
Schnellsuche | Alle Procuke - (1]
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Beispielhafte Lehrinhalte

Intelligente Entscheidungsunterstitzung

VIMA

ist ein dialogorientiertes
Expertensystem

und unterstitzt mittelstandische
Unternehmen

bei der Entwicklung und

Umsetzung von
Marketing-Mal3Bhahmen.

Betrieb

Werbeanzeigen

Direktmarketing

Markt
(Kunden)

Web-Auftritt

Marketingwissen
Branchenkenntnisse
Betriebsdaten

After Sales
Service

19

Kundendaten
Umweltdaten
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Beispielhafte Lehrinhalte

Qualitatssicherung durch Beschwerdemanagement

<]

Beschwerdestimulierung |

II

| Weiterleitung der Beschwerde

A58

MaRnahmenkontrolle

Il

Prozessdokumentation

T

T

Beschwerdeerfassung M—\

| Prufung der Beschwerde | Daten- Qualitative
bank Beschwerdeauswertung
Beschwerde berechtigt ? (>
ja (Dokumentation —
relevanter Quantitative
L. Beschwerde-
Beseitigung des Mangels e Beschwerdeauswertung

Kundenreaktionen bei Unzufriedenheit:

» Inaktivitat
» Abwanderung
» Widerspruch

Analyse-Report

I

- Planung und Kontrolle
- Personalfiihrung
- Anreizgestaltung

- Marktforschung

Sekundare Elemente des Beschwerdemanagements
- Personalauswahl und -schulung
- Bereitstellung von Informationen fur die Beschwerdebearbeitung
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