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- im Kern der marktpolitischen Ordnung muß an erster Stelle das Produkt stehen (Qualität !)

- dann Preis ( Kosten- Nutzen- Relation

                         Preis- Leistungs- Verhältnis

- Distribution – Wie kommt der Kunde an das Produkt ? (günstige Location)

- Kommunikation : es entsteht erst eine Nachfrage, wenn bekannt ist, daß es das Produkt gibt.

                                Imagebildung

                                es gibt viele homogene Güter auf dem Markt, deshalb ist Werbung wichtig


- Marketing - Mix :    Produkt

                                   Preis                                       es kommt auf 

                                   Distribution                        die Abstimmung an

                                   Kommunikation

I. Einführung in die Absatzpolitik

1. Absatzpolitik als Bestandteil der Unternehmenspolitik


                Unternehmung : sind offene, zielgerichtete, sozio- technische Güter- Umsatz- Systeme

                                             (dazu zählen auch nicht kommerzielle Einrichtungen, wie Uni)


-  offen            permanenter Leistungsaustausch mit der Umwelt 

                       ( Anpassung an die Veränderungen in der Umwelt (Marktgröße, Kaufverhalten, rechtlich, 

                                                                                                            technologische Gründe...)

                                                                                                            z.B. letsbuyit.com – Verbot Rabattgesetz

                       ( Kunde verändert sich (Nachfrage) – darauf einstellen

- zielgerichtet      Entscheidungen gestalten Leistungsaustausch 

                            ( Unternehmen muß Zielsetzung verfolgen  

                                 (Ertragsziele, Gestaltungsziele)

                                 z.B. strategische Ausrichtung (Kerngeschäft)

- sozio- technische (Güter)- Systeme             Kombination Mensch- Maschine

                                                                       ( direkte Transaktionen mit Menschen 

                                                                       ( Produkt zum Kunden oder  der Kunde zum Produkt)

                                                                       ( Medien Kommunikation (Produkt mit Image versehen)

- Forschung und Entwicklung     - sollte marktorientiert sein

- Lagerhaltung           Verfügbarkeit + Qualität durch Lagerung + Logistik (z.B. optimale Lieferzeit)

        ( im Regal Kaufentscheidung, wenn nicht anderes Produkt

        ( bestimmte Erwartung der Lieferzeit (z.B. beim Autokauf)

- Qualität         Zukauf von Einzelteilen für das Gesamtprodukt  (gute Qualität ( sonst schlechter Ruf)

- Flexibilität         Anpassung an die Änderungen der Kundenerwartungen

                             ( z.B. Autoindustrie (verschiedene Farben, Kombi, Fließheck)

- kundenindividuelle Leistungen           Service

- Bekanntheit           Existenz des Unternehmens 

                                ( Argumente liefern für das Produkt (wo ist der Wettbewerbsvorteil)

                                                                              Kommunikation 

                                                                    (Produkte, Dienstleistungen)

                                                                                   Leistung

                               Unternehmung                                                                              Absatzmarkt
                                                                                      Geld

                                                                             Marktinformation

                                                              (was spielt sich am Absatzmarkt ab)

                                                         Marktforschung – Was erwartet der Kunde?

                                  Wettbewerbsinformation – Wieso kauft der Kunde das Konkurrenzprodukt?


Leistungsströme

Geldströme

Informationsströme

                                                    

                                                             

                                                            Unternehmung


                                                                             Disposition
                                     ( dispositive Faktor (Unternehmer, Vorstand, Aufsichtsrat) 

                                          Entscheidungen über Produkte, Qualität, Form, Zielgruppe  

                                                                                                                          

                        Güter                                                                                                               Güter

                                                                                                                                              
Zulieferer                   Beschaffung           Produktion                Absatz                           Nachfrager

                        Geld                                                                                                                 Geld


auch dort Marketingprozesse                       Transformationsprozeß                     Absatzmarkttransaktion

z. B. Intel Pentium im PC                                                                             (Logistik, Werbung, Inkassosysteme)

(sein Produkt im Endprodukt) 

2. Marketing als marktorientierte Unternehmenskonzeption

vom Kundenproblem her begreifen

2.1 Von der Distribution zum Marketing

(1) Phase der Produktionsorientierung

· in Westeuropa bis 60er Jahre

· Nachfrage > Angebot ( Produkte selbstverkäuflich

· das Problem war, hinreichend viel und günstig zu produzieren

· (Rohstoffbeschaffung, Produktionskapazität) ( Rohstoffe besorgen und rational umsetzen

· Ziel: billige Massenproduktion ( große Stückzahl 

                                                          ( dadurch Stückkosten erheblich gesenkt 

                                                          ( viele Nachfrager mit geringem Einkommen (durch geringen Preis)

                                                           z.B. Ford – mit Einführung Fließband

· Kostenregression

· Phase in unterschiedlichen Branchen unterschiedlich lang

· Engpaß : Güter + Leistungen

· irgendwann Kundenmangel und Überproduktion

(2)  Phase der Verkaufsorientierung 

· Ende der 50er, Anfang 60er

· es wird nicht mehr alles verkauft, das angeboten wird.    

                          ( Angebotsüberhang – Märkte wuchsen immer noch, aber Kapazitäten schneller

                          ( Substitutionskonkurrenz  (Verdrängung)
· Wettbewerb, der Kunde vergleicht die Produkte ( Produkte sind relativ homogen

                                                                                     ( Kunde hat Wahl

· Absatzpolitik steht immer noch „am Ende des Fließbands“

            ( beim Unternehmen steht Produktion und Investitionsplanung im Mittelpunkt

            ( dennoch mehr Verkaufsanstrengung (aggressive Methoden z.B. durch Vertreter)

· Sättigungsphase

(3) Phase der Marktorientierung (70er, 80er)

· Inflationierung von Güterangeboten

                    ( Angebotsüberhang

· Kaufkraft steigt durch mehr frei verfügbares Einkommen

· aufgeklärte Kunden

· Wettbewerbsdruck erhöht sich durch sich durch zusätzliche ausländische Konkurrenz (Internationalität) 

· eine systematische Beeinflussung des potentiellen Kunden ist notwendig

        (  latente Bedürfnisse wecken z.B. Seitenaufprallschutz)

               ( Beeinflussung der Nachfrage in ihren Bedürfnissen

-      es entsteht ein langfristig ein Kundenengpaß –  Angebotsengpaß nur kurzfristig vorhanden

-      Produktlebenszyklus verkürzt sich (Vortschritt)

( wenn Technik überholt finden sich keine Käufer mehr

( Kleidung ist schnell nicht mehr in Mode
-      deshalb Unternehmensplanung vom Markt her führen (Marktbeeinflußung)

( Wünsche des Kunden herausfinden (definieren was er haben will)

( bestimmte Produktionsplanung (z.B. auftragsbezogen – hier steht der Absatz ganz am Anfang)

( Märkte werden äußerst aggressiv beworben 

( Nachfrage wird erst hergestellt  

(4) Phase des strategischen Marketing

· Märkte stagnieren, das heißt der Absatz steigt nicht  mehr 

                ( Gründe z.B.  Bevölkerung stagniert oder ist rückläufig rückläufig

· Marktanteil ist nur noch maginal ausbaubar (z.B. bei Autos, Kaffee, Waschmittel)

· Marktsättigung und Marktschrumpfung

· Verdrängungswettbewerb

                 ( Kunden der Konkurrenz wegnehmen, aber Wettbewerber wehren sich

       z.B. Persil hat durch Perlen 1% Marktanteil dazu bekommen   

                             (Konkurrenz wehrte sich durch aggressive Werbung, Preise, Produktvielfalt 

-      Unternehmen weichen auf andere Marktregion aus, dadurchentsetht wieder mehr Wettbewerb

· Wertewandel der Konsumenten – gehen heute anders mit Ressourcen um 

                 ( z.B. Mülltrennung, bewußter Einsatz von Waschmitteln 

· Unternehmer stellt sich die Frage: Wo liegt mein Wettbewerbsvorteil?

                 ( Ziel Kunden langfristig sichern – es entsteht ein Kundenstamm  

z.B. Nivea konnte Umsatz um das 4fache steigern

        hat andere verdrängt durch konstante Marktführung (z.B. blaue Farbe – Signal für Verbracher)

· Verbraucher muss wissen wofür Marke steht, aber Unternehmer sollte nicht übertreiben) 

· Marketing funktioniert langfristig


Marketing - Planung, Koordination, Durchsetzung und Kontrolle (Managementprozeß) aller auf die aktuellen       

                      und potentiellen Märkte ausgerichteten Unternehmungsaktivitäten. Durch die Befriedigung der  

                      Kundenbedürfnisse sollen die Unternehmensziele im gesamt- wirtschaftlichen  

                      Güterversorgungsprozeß verwirklicht werden.


                                                                                                                                             (Quelle: Meffert, H. (1998), Marketing, 8. Aufl., S.7)

der Managementprozeß wirkt sich auf alle Unternehmensaktivitäten auf den aktuellen und potentielle Märkte aus

Ziele - Gewinn, Verzinsung des neuen Kapitals (Rendite)

  ( z.B. Aktionäre Gewinn durch Kurssteigerung oder Dividende

          - Rendite ist oberstes Unternehmensziel 

                 ( eingesetztes Kapital  muß genügend Rendite hervorbringen

          - deswegen Bedürfnisse der Kunden dauerhaft decken

                 ( Kunden die langfristig ihre Bedürfnisse beim eigenen Unternehmen decken, sind die billigsten 

                      Kunden, deshalb ist die Wiederkaufsrate im Unternehmen am wichtigsten

                      Kunde kann zuerst geringwertig sein – später aber vielleicht kaufkräftiger (z.B. beim Optiker)  

                 ( Eroberungskunden haben zuerst bei anderen Unternehmen gekauft

Aspekte des Marketingmanagement

Philosophieaspekt: Gesamtprozeß = Lebensweise des Kunde steht im Mittelpunkt!

                               ( z.B. Henkel hat sich schon früh für den Umweltschutz beim eigenen Produkt 

                                    eingesetzt, deshalb war das Unternehmen auch nicht in die Rheindiskussion  

                                     verwickelt 

                                                                  Wettbewerber

                                                                                                                    Ag ( Anspruchsgruppen 

                                                                                                       ( beeinflussen Markttransaktion 

                                                                                                       ( üben Druck aus damit          

                                                                                                                               Erwartungen erfüllt werden

                                 Ag                                                                                     z.B. Verbraucherverbände

                                                                                                                                   Umweltschutz 

                                                       Unternehmung                                       Arbeitnehmer
                                                 


         Verbraucher                                    Ag                                    Absatzmittler
· bei Konsumgütern gilt ( Unternehmen muß sowohl den Kunde als auch Absatzmittler bearbeiten

                                             ( Unternehmen muß sein Produkt vermarkten

                               z.B. Absatzmittler Supermarkt – Produkt am besten in Sichthöhe im Regal plazieren

· Geschichte ( bis 1972 Preisbindung 2. Hand vorgeschrieben 

                                 Hersteller hat den Preis festgelegt 

                  in jedem Markt war z.B. das Waschmittel gleich teuer

                  wurde aufgehoben

              ( große Handelskonzerne entstehen (z.B. Mettro)

              ( heute muß der Unternehmer handelsgerichtetes Marketing betreiben

                   z.B. Packungsgröße senken, denn so ist für den Absatzmittler mehr Platz im Regal

Verhaltens- und Informationsaspekt: Was will der Kunde? 

                                                             ( Abgreifen von Zahlungsbereitschaft

                                                             ( Kunde muß auch mehr zahlen wollen!

· Kontakt mit dem Endverbraucher, um zu erfahren, was der Kunde will

         ( sonst Befriedigung von Bedürfnissen, die nicht vorhanden sind

         ( Instrumentarien zur Feststellung (Konzepte und Methoden)

· Informationen über Konkurrenten (Patente etc.) 

Strategieaspekt:  langfristig planen

                       ( Wettbewerbsvorteile müssen den Verbrauchern verdeutlicht werden

Aktionsaspekt:  Strategien marktgerecht umsetzen

                       (einzelne Maßnahmen 

                            Service, Produkte, Sortiment, Dienstleistungen, Preise, Verkaufsort

Wettbewerbsaspekt:  Präferenzen (Vorteil gegenüber Konkurrenzprodukt) verdeutlichen

                                      ( Kunde muß das eigene Produkt bevorzugen

Segmentierungsaspekt: differenziertere Betrachtung des Konsumenten:

                                           ( Leistungen und Angebote müssen auf die Kundengruppen ausgerichtet werden

                                    ( Kunden keine homogene Masse, deshalb Aufteilung in Gruppen

                                    ( differenzierte Bedürfnisse müssen zur differenzierten Befriedigung führen

                                    ( aber dies ist nur bis zu einem bestimmten Punkt möglich

Koordinationsaspekt:  Inhalte der Firmen müssen aufeinander abgestimmt werden

                                            ( die einzelnen Bereiche des Unternehmens 
                                                       ( Unternehmensleitung 

                                                       ( Logistik 

                                                       ( Marketing

                                                       ( Forschung und Entwicklung

                                                       ( Produkteinkauf

                                                       ( Finanzierung

                                                  müssen eine interne Kommunikation besitzen

                               ( sie stimmen sich ab um ein abgerundetes Angebot zu erreichen

Sozialaspekt: ethisch, moralische Verantwortung 

                            ( Umsetzung in Sozialstruktur

                            ( unterbewußte Nachrichten in Werbung, 

                     ( z. B. nicht mit Ängsten der Konsumenten spielen

                                   nicht an das Selbstwertgefühl appellieren 

2.2. Aufgaben des Marketing- Management

Prozeß der Willensbildung und -durchsetzung

· treffen Entscheidungen und setzen diese durch

z.B. Welche Werbespots sollen gesendet werden?

        Welches Layout soll die Verpackung haben?

        Welche Vertriebskanäle sollen genutzt werden?

(1) Analyse- Phase:   Stärken und Schwächen finden


                                                Wettbewerber


          
                                                          Kunden
                                   Handel


(2) Prognose- Phase:   Chancen & Risiken erkennen

          ( Wie verändern sich die Rahmenbedingungen? 

          ( Wie kann man sie nutzen?

        z.B. Prognose der Aufgabenveränderung

                früher schneiden mit dem Bohren - heute mit Laser

(  Wie kann man den Markt selber ändern?

(3) Phase des strategischen Marketing:  Welche Ziele werden verfolgt? 

                ( Marktanteile (MA) sichern, halten, erweitern?   

                                                                                                 MA = mengen- oder wertemäßige Anteile am Gesamtmarkt

                ( Grundsatzkonzepte entwickeln

(4) Phase des operativen Marketing:  Detailplanung

(5) Realisation- und Durchsetzungsphase  Kontrolle

Dreikomponentenschema                                                       (Abb. 3 ( Grundlagen marktgerichteter Wettbewerbsstrategien) 

1. Kreativitätskomponente:  (   Bewußtseinsveränderung der Kunden 

                                                        z.B. IKEA verkauft Selbstbaumöbel

                                          (   finden von neuen Problemen

                                                    (   dadurch können neue Produkte entwickelt werden 

                                                    (   Ziel ist es sich von den Wettbewerbern abzusetzen

2. Kalkülkomponente:  (   Methoden zur Findung des Preisbewußtsein des Kunden 

                                                Wer zahlt was wofür?

· Methoden der Entscheidungsfindung 

        Welches Produkt soll zuerst entwickelt werden?

· Methoden der Analyse

3.     Durchsetzungskomponente:   ( implementieren

                                                             Vorstand etc. überreden

2.3. Stellenwert des Marketing

(  jeder Mitarbeiter muß marktorientiert denken

              z.B. Entwickler müssen wissen was der Kunde will, sonst Entwicklung eines Produktes, das keinen 

                      Absatz findet

2.4. Grundformen des kommerziellen Marketing  

  (Unternehmen erbringt Leistungen gegen Geld)

Konsumgütermarketing:

· zur Deckung des privaten Bedarfs

· Leistung an Endverbraucher = Nachfrager

· hoher Anteil an Individualentscheidung

· i.d.R. indirekte mehrstufige Verbraucherkontakte (Einzelhändler, Importeure) ( Massenmarketing

· sehr viele kleine Nachfrager 

· anonyme Marktkontakte ( Unternehmer muß aber wissen was der Kunde will ( Marktforschung 

· viele regionale und lokale Anbieter

· originäre Bedarf = das was man kauft verbraucht man auch selber

· Gebrauchsgut = für den längeren Bedarf

Industriemarketing: 

· Bedarf an Industriegütern nur bei Bedarf an Konsumgütern 

             ( zur Deckung des betrieblichen Bedarfs

-      abgeleitete Bedarf, d.h. Nachfrager sind nicht Letztkonsumenten

· hoher Anteil an Gemeinschaftsentscheidungen (kollektive Kaufentscheidungen)

· direktes einstufiges Individualmarketing 

· geringere Zahl an Bedarfsträgern

· direkte Interaktion (Verhandlungsprozesse) zwischen Anbieter und Kunden

· große Bedeutung des persönlichen Verkaufs

· häufig längerfristige Geschäftsbeziehungen 

· häufig formalisierte Kaufentscheidungsprozesse ( keine Spontankäufe

· Produkte kaufen um sie in eigene Produkte einzubauen

        z.B. in der Autoindustrie ABS, Dieseleinspritzanlage 
Dienstleistungsmarketing: 

· immateriell 

              ( nicht lager- oder transportfähig

· Bereitstellung von Leistungsfähigkeiten in Form personeller, sachlicher oder immaterieller Ressourcen

· Integration des externen Faktors

              ( Kunde bringt sich oder seinen Besitz in den Leistungserstellungsprozess mit ein

· erbrachte Leistung als Kernleistung

· kaum Standards (z.B. Friseur)

· gleichmäßige Kapazitätsauslastung (z.B. Hotels)

· Vertrauensgüter = kann man vorher nicht ausprobieren

Handelsmarketing:

· lediglich Herbeiführen von Austauschprozessen

· verändern die Güter im physischen Sinne nur in beschränktem Maße

· Simultanität von Absatz- und Beschaffungsmarktorientierung 

Marketing für öffentliche Betriebe:

· nicht ökonomische, sondern übergeornete soziale und gesellschaftliche Ziele werden verfolgt

· einerseits: Öffentliche Verwaltungen

             ( z.B. Stadt- und Kreisverwaltungen

                         Bundesministerien 

                         Bundeswehr

                         Staatskanzleien

                         Hochschulen

· andererseits: Öffentliche Unternehmen

      ( z.B. Landesbanken

                  Rundfunkanstalten

                  Sparkassen

                                                                                                                                     (Quelle: Meffert, H. (1998): Marketing, a.a.O.)
Inspektionsgüter: vor dem Kauf kann man die Leistungsfähigkeit testen 

              ( z.B. Industriegüter

Vertrauensgüter: kann man vor dem Kauf nicht testen 

              ( z.B. Dienstleistungen, aber auch Konsumgüter

Quelle: Universität Rostock (Prof. Dr. M. Benkenstein) / Korrekturen und Ergänzungen bitte an info@skripte.net 

