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1. Abgrenzung des strategischen Marketing

Strategisches Marktteilnehmerdreieck:










Die Phasen des Marketings:

1. Phase 
- durch Mangelsituation Verkäufermarkt ( Nachfrage größer als Angebot

- Unternehmungen streben in dieser Phase nach Massenproduktion

- Engpassfaktoren: Finanzmittel, Produktionskapazitäten, Ressourcen

- Marketing hat untergeordeneten Stellenwert

2. Phase 

- erste Sättigungserscheinungen im Absatzmarkt

- Verkäufermarkt entwickelt sich zu einem Käufermarkt

- Engpassfaktor: Kunde

- Geburtstunde des Marketing

- Marketing soll durch die dauerhafte Befriedigung der Kundenbedürfnisse die Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen Güterversorgungsprozess verwirklichen

- Marketing Mix erlangt zunehmend an Bedeutung

3. Phase 

- Preisbildung der 2. Hand wird aufgehoben (1972).

- Konzentrationsprozess in vielen Sektoren

- steigende Nachfrage des Handels

- Engpassfaktor: Regalplatz im Handel

- Konsumgüterhersteller reagieren und setzen zunehmend handelsgerichtete Marketing Instrumente ein

- Marketing wird somit immer stärker als Führungskonzeption im Absatzkanal verstanden

4. Phase 

- zunehmende Internationalisisierung des Wettbewerbs

- Verschärfung der Wettbewerbsbedingungen 1980 ( Verdrängungswettbewerb

-  wettbewerbsstrategische Aspekte erhalten besondere Bedeutung ( langfristiger Verhaltensplan zur Erreichung der Unternehmensziele
- dauerhafte Wettbewerbsvorteile aufbauen uns sichern

- in den Augen der Nachfrager eine qualitativ bessere oder kostengünstigere Leistung als ihre Konkurrenten anbieten ( komperativer Konkurrenzvorteil

5. Phase 

- Engpassfaktor: Hersteller, Absatzmittler und Verbraucher
- weitere Anspruchsgruppen entstehen z.B. umweltschutzbezogene Ansprüche werden zu Wettbewerbsvorteilen ausgebaut

- Marketing wird zur integrierten, marktorientiertenFührungskonzeption

- markt- und anspruchsgruppenorientiertes Leitkonzept


Def. Marketing: Marketing ist Planung, Koordination & Kontrolle aller auf die aktuellen Märkte ausgerichteten 

                             Aktivitäten. Durch die dauerhafte Befriedigung der Kundenbedürfnisse sollen die  

                             Unternehmensziele verwirklicht werden. (Meffert)

2. Prozess der strategischen Marketingplanung
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3 wesentliche Planungselemente (S.10)
a. die Markt- und Geschäftsfeldabgrenzung,

b. die Festlegung der Mission der Unternehmung sowie

c. die stategische Analyse und Prognose

a. Markt- und Geschäftsfeldabgrenzung
- auf welchen Märkten ist die Unternehmung tätig und welche Marktsegmente sind ihre Geschäftfelder

- Unternehmung muss eigene Geschäftverständnis definieren

- Ziele festlegen und Zusammenführung in Zieltrajektoren

b. die Festlegung der Mission der Unternehmung sowie

- ist eng verknüpft mit der Definition des Geschäftverständnisses

- Ausgangspunkte sind Unternehmenszweck, die Unternehmensphilosophie, Unternehmensgrundsätze, Unternehmensidentität ( müssen definiert und hinterfragt werden 

- Kenntniss der Wettbewerbsposition von grundlegender Bedeutung

c. die stategische Analyse und Prognose

- Unternehmens- und Umweltsituation sind zu analysieren und deren weitere Entwicklung zu prognostizieren

- Wettbewerbsposition die die Unternehmung in denen von ihr versorgten Märkten erreicht hat und wie sie diese Position zukünftig ändern kann

- Planungsphase durch Interdependenzen der einzelnen Phasen gekennzeichnet, die nur durch iterative Planungsverfahren berücksichtigt werden können

3. Träger der strategischen Marketingplanung

Unternehmensleitung
Marketingleitung

Aufgabenträger im Marketing

Planungstäbe

Unternehmensberatung

( strategischer Dialog: bottom-up, top-down

Die Aspekte des Marketing:

1. Philosophie-Aspekt

(   Marktorientiert

(   Bei allen Mitarbeitern verankern

(   Die Problemlösung steht im Mittelpunkt

2. Verhaltens/Informations-Aspekt

(   Wie kann ich Käuferverhalten erklären

(   Kundenzufriedenheit Rolle

· Käuferverhalten/Wiederkäuferverhalten bei Kunden analysieren

3. Strategie-Aspekt

· Marktorientierte Ziele

4. Aktions-Aspekt

(   Produkt so gestalten, dass der Kunde von selbigem überzeugt ist

(   Glaubwürdigkeit

(   Nutzendimension definieren

(   Glaubhaft

· Gestaltung von Verpackung

5. Segmentierungs-Aspekt

(   Grundidee marktorientierter Führung

(   Unterschiedliche Wünsche/Erwartungen erfüllen

(   Keine standardisierte Leistung gegenüberstellen

· Märkte sind differenziert => Produkt muss differenziert sein

6. Koordinations-/Organisations-Aspekt

(   Unternehmen marktorientiert führen

· Abteilungen abstimmen

7. Sozialaspekt

(   Wertewandel in der Bevölkerung

Marketing als systematische Entscheidungsfindung
Analysephase

(   Wo stehen wir?

(   Bewertung aus der Perspektive des Kunden?

(   Wo haben wir im Hinblick auf Wettbewerber Vorteile?

Prognosephase

(   Wohin geht die Entwicklung?

(   Muss ich neue Wettbewerbsvorteile entwickeln?

Phase des strategischen Marketings

(   Entwurf grundlegender Richtungen

(   Was will ich erreichen

(   Langfristige Ziele festlegen

Phase des operativen Marketings

(   Wie sichere ich die Zieldurchsetzung

Implementierungsphase
Controllingphase
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