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4.  Marketing und Vertriebsmanagement
4.1 Grundlagen des Marketingmanagements

( Begriff des Marketingmanagements (identisch im allg. mit Marketing)

Marketing dient als Schnittstelle mit der UN-Umgebung.

Marketingdinge haben großen Einfluss auf die UN-Strategie

Aufgaben:

( Aufgaben des Marketingmanagements

4.2 Marketingplanung und Kontrolle
Ziele und Strategien des Strat Marketing:

· Formalzielkonzeption der UN hat Priorität, Marketingziele werden abgeleitet.

· Zeitraum strat. Marketing > 1 Jahr

· Ziele: Marktziele, Umsatz

·           Ertragsziele Gewinn

·           Leistungsziele, ökologische Verantwortung

Marketingstrat. Legen die Richtung für das künftige Auftreten im Markt fest. Dazu gehören Wettbewerbsstrategien… (siehe Porter)

Markierungs- und Produktmarkenstrategien:

· darunter fallen: Einzelmarken, Mehrmarken, Markenfamilien, Dachmarkenstrategien

· Handelsorientierte Strategien: Anpassungs-/Konflikt-/Umgehung-/Kooperationsstrategien

Darüber hinaus legen Instrumentalstrategien den groben Handlungseinsatz einzelner Marketingstrategien fest und leiten sich aus oben genannten Strategien ab und bilden die Verbindung zu den operativen Strategien.

z.B. Produktstrategie, Kommunikationsstrategie, Preisstrategie, Distributionsstrategie

Ziele und Instrumente des operativen M.  

Aufgabe: Marketingziele mit konkreten Maßnahmen umsetzen

                Dazu müssen operative Marketingziele festgelegt, Marketingmaßnahmen…

Zeitraum: 1 Geschäftsjahr

Ökonomische Bezugsgrößen, UN als Ganzes, Sparten, Produktlinien, -gruppen, einzelne Produkte.

Ergebnisorientierte Ziele:  Vorgabe eines ökonomischen Erfolges der eingesetzten Maßnahme

Instrumentale Ziele, legen den notwendigen Beitrag der beteiligten Marketinginstrumente fest.

( Marketinginstrumente

Garantieleistungspolitik bestimmt den Garantieumfang und die Garantiedauer. Dient zur Profilierung in Branchen mit hohem Wettbewerbsdruck und dem Abbau von Kaufhemmnissen der Kunden.

Problem entsteht bei Änderung dieser Strategie. Können Reputationsverluste mit sich bringen.

( Formen von Kundendienstleistungen

Marketingmix ist die Kombination der 4 Marketinginstrumente.
· welche Instrumente sollen in welchem Umfang und ich welchem zeitlichen Ablauf eingesetzt werden.

Ergebnis ist der Marketingplan. Er fasst die Ergebnisse der Analyse, Prognose und Planungsphase des Marketingmanagements zusammen.

Ziel ist die Selbstbindung des Marketingmanagents, sowie die Information anderer Führungskräfte, die in anderen Bereichen tätig sind.

( Bestandteile von Marketingplänen

Managementsummary: Zusammenfassung der Ausgestaltung des Planes.
Sollte man die Marketingabteilung institutionalisieren?

Nachteile:

· DienstLeistungs-Denken in Deutschland noch nicht umgesetzt. Dieses Denken konnte von Marketingabteilung im UN noch nicht umgesetzt werden.

· Marketingmanager momentan noch zu sehr aufs operative begrenzt.

Vorteile: 

· wichtig, um saubere UN-Strategien, Markt/Produkt/Kommunikationsstrategien zu entwickeln.

Besonderheiten zwischen Marketing für Konsum- und Investitionsgüter:

Ergeben sich aus der Typologie der zu erbringenden Leistungen.

Konsumgüter: Gebrauchs/Verbrauchsgüter oder konsumtive DL.

Kunden sind die privaten Nachfrager, also Endverbraucher.

Investitionsgüter: Kunden beschaffen sich die Produkte zur Fremdbedarfsdeckung.

( Unterschiede des Konsum- und Investitionsgütermarketing

Investitionsgüter:
Die Nachfrage nach InvGütern leitet sich aus der Nachfrage der Güter ab, die mit Hilfe der InvGüter hergestellt wurden.

Typisch: Langfristigkeit der Geschäftsbeziehungen, entscheidend ist Service.
Kaufentscheidungen werden meist auf Basis von Ausschreibungen gefällt.

Häufig besteht ein großer Problemlösungsbedarf.
Produkte werden immer mehr mit DL verknüpft, just-in-time-Lieferungen, Anbieten von Fortbildungskursen etc.
Von Seiten der Anbieter: Kaum anomymer Markt, wenige Kunden, daher viele persönliche Verkaufgespräche.

Zusammenarbeit mit Konkurrenz kann oft vorkommen, da Aufträge manchmal zu groß.

Produkte weisen einen hohen Individualisierungsgrad auf.

Geringe Nachfragehäufigkeit.

Schritt in Richtung Internationalisierung wird schnell gemacht, weil mehr Nachfrage.

Beziehungen: Starke Interaktion und dauerhafte Geschäftsbeziehungen.

Key-Account-Management gewinnt an Bedeutung…
Einfluss der Unterschiede auf die Marktinstrumente:

Inv-Güter

Leistungs und Produktpolitik:  Produkte weisen eine hohe Komplexität aus, bei Technologieniveau.

Schwerpunkt liegt in Produktgestaltung im Grad der Individualisierung und in der Integrierbarkeit in bestehende Fertigungssysteme.

Kommunikationspolitik:  persönlicher Verkauf ist entscheidend, da hoher Beratungsbedarf, hohe Erklärungsbedürftigkeit der Produkte.

Verkaufsförderung erfolgt sehr sach- und personenbetont, weniger über Massenmedien.

Vertriebspolitik: Direktvertrieb hat hohe Bedeutung national, indirekter Vertrieb international.

Kontrahierungspolitik: Hohe Bedeutung der vertraglichen Regelungen, wie Lieferungs- und Zahlungsbedingungen  (Geschäftvereinbarungen …)

4.3 das Vertriebsmanagement:

Aufgaben: Marktgerichtete, aquisitorische Aktivitäten.

· Mehr oder weniger direkte Abschluss von Verkaufsverträgen

· Daher Unterscheidung zwischen Gestaltung des Vertriebsystems, d.h. die Auswahl der Vertriebsorgane und die Gestaltung der Vertriebswege.

· Gestaltung der Beziehungen zu den Vertriebspartnern. Also die Inhalte der Kooperationsbestrebungen, die Gestaltung der Verträge und die Frage der Machtverteilung.

· Gestaltung der Verkaufsaktivitäten:  Frage nach der Form des Kundenkontaktes, sowie die Anwendung der Verkaufstechniken.

            Vertriebslogistische Aktivitäten:  Sicherstellung der Verfügbarkeit der Produkte bei  

                                                                  den Kunden. Art und Ort der Lagerhaltung, Frage  

                                                                  des Transports der Waren zum Kunden, 
Gestaltungsaufgaben und Ziele der Vertriebspolitik:

· Aufbau und das Managements von Vertriebssystemen, also Gestaltung von Absatzwegen und der Absatzkanalstruktur.

· Einsatz von Verkaufsorganen, Fragen der Auswahl, Steuerung und Motivation der mit dem persönlichen Verkauf vertrauten Personen.

· Entscheidung über Gestaltung der Logistiksysteme als Überbrückung von Raum und Zeit durch Transport, Lagerung und Auftragsabwicklung.

· Ziele richten sich auf Endabnehmer, Absatzmittler.

Zielkategorien: 

· ökonomische VErtriebsziele, Erhöhung von Absatzmengen, Sicherung von Preisniveuas, Sicherung von DB, Senkung der Vertriebs und Logistikkosten.

· Vertragsorientierte Ziele: Erhalt bw. Steigerung des Distributiongrades, Beeinflussung des Bevorratens des Handelns, Senkung der Lieferzeiten, Erhöhung der Lieferbereitschaft und der Lieferzulässigkeit.

· Psychologische Vertriebsziele: gutes Betriebsimage, Sicherstellung einer hohen Qualifikation des Beratung, Erhöhung der Kooperationsbereitschaft des Handels.

( Management des Distributionssystems

Achtung: Verbunden mit „sunk-costs“.

                Es entstehen Wechselwirkungen mit anderen Subsystemen der UN

Absatzmittler:  Hersteller verkaufen Waren nicht direkt an Verbraucher sondern benutzen Absatzmittler.

· Groß- und Einzelhandel( Kauft Waren und Verkauft sie anschließend unter eigenem Namen weiter.

· Handelsvertreter, Verkaufagenten, Makler… agieren im Auftrag des Herstellers, sie suchen Kunden, erwerben aber nicht das Eigentum an dem Produkt, sind also in fremdem Namen tätige Kaufleute.

· Spedition, Banken, Lagerbetriebe, Werbeagenturen leisten Unterstützung.

Gestaltungsalternativen des Distributionssystems:

Determinanten: 

· Kundenbedarf in Form von Wartezeiten, Abgabemenge, räumlichen Präferenzen,  

      gesonderte Versorgungsvielfalt? , unterstützende Dienste? ,

· Einschränkung der Wahlmöglichkeiten die es im Markt gibt oder die durch mein Produkt bestehen, z.B. verderbliche Ware. 

· Konkurrenten mit ihren Distributionssystemen

· Umfeld, Wirtschaftslage, Gesetze, Beschränkungen gegenüber Monopolbildung 

· Altes Distributionssystem

Planung eines Distributionssystem umfasst Selektion, Stimulierung, Bildung der Absatzmittler.
Vertikale Absatzkanalstruktur: Welche Distributionspartner kommen in Betracht? Gehe ich über Großhändler, Generalvertreter, eigene Leute.

Alternative: OEM-Markt -  Abnehmer baut unser Produkt in seine Produkte ein und vertreibt sie weiter, z.B. IntelChips.

Direkter Vertrieb: Unmittelbarer Verkauf an Endabnehmer oder Absatzorgane, die  

                              unternehmensfremd sind. (direkter Kontakt zwischen Anbieter und

                             Abnehmer.

Möglichkeiten: - Handelsvertreter, Absatzmittler, Reisende  

· Verkaufniederlassungen oder Filialen des Herstellers, wie z.B. Factory-

Outlets

Vorteile des direkten Vertriebs: - Sicherstellung des vorgegebenen Beratungsqualität.

· direkte und umfassende Steuerung der vertrieblichen Aktivitäten besteht.

       Nachteil: hoher Kapitalbedarf bei Flächendeckender Distribution.                       

It Absatzmittlern gibt’s mehrere Möglichkeiten:
· Einstufiger Vertrieb

· Mehrstufiger Vertrieb

Horizontale Absatzstruktur:

Frage: Wie viele Partner will ich innerhalb einer einzelnen Absatzstufe einsetzen? Strebe ich   

           eine intensive, distributive oder selektive ? an?

Auswahl der Absatzmittler nach Art und Zahl.

Zahl: Universale, selektive oder exklusive Vertriebsstrategie.

Universal: Hersteller nehmen jeden Absatzmittler der sich anbietet: Ziel: Überall Erhältlichkeit der Produkte, z.B. Zigarettenmarkt.

Selektiv: zuerst werden Selektionskriterien festgelegt und danach die Mittler ausgesucht.

Kriterien: Umsatzbedeutung, Geschäftsgröße, Lage, Kooperationbereitschaft.

Hauptsächlich bei Haushalts- und Bürogeräten.

Exklusiv: nur die Mittler, die qualitativ hochwertig sind. Kriterien: Lage, Beratungsqualität, Image,   vor allem bei Hochwertigen Uhren, Möbeln, Schmuck…

Fazit: ( Kriterien der … Selektion…

Kriterien von Mittlern:

· welche Produkte vertreibt er noch

· Erfahrungen meiner Partner

· Kundenkreis…
Strategien zur Motivierung von Mittlern:

???

Push-Strategie: Direkte Beeinflussung des Mittlers mit monetären und nichtmonetären  

                         Mitteln.

Key-Account-Management:

· im Handel zunehmende Konzentration heutzutage, viele haben ihren Einkauf zentrlisiert.

· Neukundengewinnung ist teurer

· Im Lebensmittelbereich häufig Integrierung von Key-Account-Manangern.

· Sollen ein Bezihungsmanagement aufbauen,

· Phasen: 1. Identifizierung der Haupt/Schlüsselkunden 

·               2. Zuordnung eines geschickten Betreuers für den Kunden

·               3. Klare Arbeitsbeschreibungen für den Beziehungsmanager müssen entwicklet werden

·               4. Gesamtverantwortlicher Manager ist von Nöten.

·              5. langfristige und jährliche Pläne zur Gestaltung des Kunden zu entwickel

Zielsetzung: - Verbesserung der Geschäftsbeziehungen

                     -  Minimierung des Koordinationsaufwandes

                    - Verbesserung der Marktstellung im Vergleich zum Wettbewerber

                     - Stärkung der vertikalen Marktposition

4.4  E-Commerce:

Grundlagen:
Information und Transaktion

( Potentielle Einsatzfelder neuer Medien…

durch dieses Einsatz können Kosten gespart werden, die Qualität erhöht werden und es kann besser auf den Kunden eingegangen werden.
Auch Wertkettenverknüpfung mit anderen UN ist möglich

Flexibilität ist höher

Routinevorgänge nehmen zu, daher mehr Zeit für andere Dinge, wie Gespräche mit Kunden etc.

Änderung der Vertriebswege durch E-Commerce

Neue Servicemöglichkeiten

( Internet in der Wertkette der UN

E-Commerce:  
      -     alle Formen der elektronischen Geschäftsentwicklung über öffetliche oder private   

            Computernetze

· Verschiedene Aspekte wir E-Shopping und Co sind mit einbegriffen.

· ( Begriff des E-Commerce

Untergliederung der möglichen Geschäftsmodelle im E-Commerce

( Geschäftsmodelle und Untergliederung im E-Commerce

3 Umsatzquellen im E-Commerce:
-  Werbung, Entlohnung des Werbebannerschalters: Häufigkeit des Besuches der Seite und Anzahl der dort betrachteten Seiten

   Seiten = Kennzahl: PageImpressions- spiegelt Reichweite und ???   und dient als Maßstab  

                 der Entlohung. 

                 Aber auch Erfolgabhängige …

-  Verkauf

-  Vermittlung

Technische Rahmenbedingungen:
· Basiert auf Verknüpfung mehrerer Prinzipien

1. Datenbanksysteme

      Speicherung und Abruf vorhandener Aktionen

2. Kommunikationsnetze für Austausch zwischen den einzelnen elektronischen Systemen.

3. Multimedia, integrative Verwendung von dynamischen Medientypen wir Audio oder Video oder statische Typen wir Texte oder Graphiken

4. Hypertextprinzip, damit sind nichtlineare, bzw. modulhafte und durch Querverweise verbundene Anordnungen von Informationen gemeint.

5. Interaktionsfähigkeit, Nutzer kann selber Inhalte verändern oder hinzufügen bzw. Aktionen auslösen.

Chancen durch E-Commerce: 

                Effizienzgewinne

                Erhöhung des Produktnutzens für Kunden bzw. Senkung deren Aufwandes.

                Erleichtert die Teilnahme am globalen Wettbewerb.

( Herausforderung durch E-Commerce

Strategien durch E-Commerce:
· Marktdurchdringung

· Schaffung neuer Märkte

· Diversifizierung

· Internationalisierung als „DIE“ Strategie im E-Commerce, vor allem für KMU.

· Differenzierung , als Leistungen die vom Markt als hervorragend und einzigartig angesehen werden.

Internetmarketing:

· Effizienz und Effektivitätssteigerungen lassen sich erzielen

· Kosten und Zeiteinsparungen durch Verbesserung der Marketingprozesse

· Verbesserung des Absatzpotentials

· Verbesserung der Wettbewerbsfähigkeit und der Kundenorientierung

Einfluß auf strat. Marketingplanung:

· Beeinflusst vor allem Ziele wie Kundenneugewinnung
· Aufbau dauerhafter Geschäftsbeziehungen als Ziel

· Kundenbindung und Integration zur Steigerung der Kundenzufriedenheit

· Maßanfertigungen im Sinne von Einzelauftragsfertigung

· Einbeziehung durch Verfolgen des Sendens

( Steigerung des Kundennutzens durch … 

Präsentationsmöglichkeiten im Internet sind aber begrenzt und eine Online-Reparatur ist meistens nicht möglich.

Wirkungskontrolle ??? und andere Kontrollen…

Virtuelle Communities:

· Kommunikationsplattformen als Treffpunkt für Gleichgesinnte.

· Meist keine Komerzwünsche

· Aber reizvoll für UN, da spezielle Interessen pro Gruppe

· Marktanalysemöglichkeiten sind günstig, da ein bestimmtes Interessengebiet meist Inhalt der Community ist.

· Vorteil ist, dass die Mitglieder sich gegenseitig motivieren.

· Spezielle Kaufwünsche der Commnity-Mitglieder sind meist vorhanden und können ausgenutzt werden.
· Werbung i.d.R. durch Mundpropaganda

· Günstige Werbemöglichkeiten durch Stellen einer eigenen Communityseite

· Aussagen über Profile sind möglich, daher speziellere Werbung möglich

· Einnahmen über Fremdwerbung

· Informationen der Nutzer können weiter genutzt werden

· Informationen als Einnahmequelle durch Weiterverkauf.

- Vorteile für F&E weil durch Internet mehr Möglichkeiten.

- Problemlose günstige Kontakte und Infos übers Ausland

- Vorteile bei Beobachtung von Konkurrenz

- Besuchen der HP der Konkurrenz

( Phasen von Geschäftsbeziehungen im E-Commerce

( Markt- und Transaktionsbereiche im E-Commerce

!!! Schpittweehuulz rulez !!! Schpittweehuulz rulez !!! Schpittweehuulz rulez !!!

