Marketing – Grundlagen
1. Zur Marketingdenkweise und zum Begriff Marketing

1.1. Entwicklung und Inhalt der Marketingdenkweise

Eine zunehmende Internationalisierung der Märkte und ein Überfluss von angebotenen Produkten erschweren den Verkauf der hergestellten Produkte. Dies erfordert erhebliche Anstrengungen der Unternehmen. Mit dem Wandel vom Verkäufer- zum Käufermarkt vollzog sich auch eine Umorientierung in der Führung der Unternehmen. Ein Käufermarkt erfordert den Einsatz von Werbung und Verkaufsförderungsmaßnahmen.

Gegenüberstellung des Verkäufer und Käufermarktes:
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Die Änderung des Marktverhältnisses führt zu einer Umorientierung in der Unternehmensführung. Die Wünsche und Bedürfnisse des Nachfragers stehen jetzt im Mittelpunkt. Die Nachfrager sind die zentrale Größe, an denen sich die Unternehmenstätigkeit zu orientieren hat. Alle Aktivitäten der Unternehmensbereiche müssen auf den Kunden ausgerichtet sein, da der Kunde über den wirtschaftlichen Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens entscheidet. Leider ist diese Einstellung bei vielen Unternehmen noch nicht selbstverständlich.

Die Koordination der Aktivitäten der unterschiedlichen Unternehmensbereiche nach den Markterfordernisse ist schwierig, da es zu Interessenskonflikten zwischen den einzelnen Bereichen bzw. Abteilungen kommen kann. 

Die Aktivitäten der Unternehmensbereiche sind so zu koordinieren, dass eine systematisch Ausrichtung auf die Erfordernisse des Marktes erfolgt. 

	Integriertes Marketing
	Nichtintegriertes Marketing

	Gegenseitige Abstimmung und Ausrichtung aller Funktionsbereiche eines Unternehmens nach den Markterfordernissen.
	Keine ausreichende gegenseitige Abstimmung zwischen den Unternehmensbereichen. Aktivitäten der Bereiche sind nicht koordiniert auf Markterfordernisse ausgerichtet.


FAZIT

Der Inhalt der Marketingdenkweise besteht darin, Wünsche und Bedürfnisse der Kunden zu erkennen und diese besser als die Konkurrenz zu befriedigen. Dem Kunden sind Problemlösungen anzubieten. Ziel sind zufriedene Kunden, denn nur diese kaufen bei einem Unternehmen wieder und empfehlen das Unternehmen weiter. Der Grundgedanke des Marketings besteht in der strikten Kundenorientierung, als wesentliches Element der Unternehmensführung und Basis des Unternehmenserfolgs. Das Management benötigt daher Kenntnisse über ihre Kunden und eine Kundenbindung zu erreichen und zu sichern. Diese bildet ein solides Fundament für den langfristigen Erfolg eines Unternehmens.

1.2. Definition des Marketings
Eine konsequente Markt- und Kundenorientierung sind für die Unternehmensführung zentrale Orientierungsgrößen. Marketing wird in der Theorie und der Praxis unterschiedlich definiert. Dies liegt u.a. darin begründet, dass Marketing ständigen Wandlungsprozessen unterliegt. Außerdem ist eine Definition auf Grund seiner komplexen Natur schwierig. 

Marketing (angelsächsisch)
„ in den Markt hineingehen“

Enge Begriffsauffassung:

Veraltete inhaltliche Begriffsauffassung ist Marketing mit Absatz bzw. Verkauf/Vertrieb der hergesellten Güter gegen Entgelt gleichzusetzen.

Weitere Begriffsauffassung:
Marketing beinhaltet die direkte Verkaufstätigkeit, die Erforschung der Kundenbedürfnisse, die Entwicklung von Produkten entsprechend der Bedürfnisse und die bewusste Beeinflussung des Kaufverhaltens. Es ist also nach einer umfassenden Definition für Marketing zu suchen.

Meffert:

Marketing ist die bewusste marktorientierte Führung des gesamten Unternehmens oder 

marktorientiertes Entscheidungsverhalten in den Unternehmen. Ferner bedeutet Marketing die 

Planung, Koordinierung und Kontrolle aller auf die aktuellen und potenziellen Märkte 

ausgerichtete Unternehmensaktivität.

AMA:

(American Marketing Association) „Marketing ist he process of planning and executing the 

conception, pricing, promotion and distribution of ideas, goods and services to create 

exchanges that satisfy individual and organizational objectives.“

Nieschlag et al.
Nach Nieschlag, Dichtl und Hörschgen  soll Marketing als ein Konzept marktorientierter 

Unternehmensführung. Es soll eine konsequente Ausrichtung aller unmittelbar und mittelbar 

den Markt berührenden Entscheidungen an dessen Erfordernissen erfolgen.  
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Diese Definition berücksichtigt auch die Austauschprozesse mit Individuen nicht nur von kommerziellen Organisationen. Die Marketingdenkweise ist nicht nur ein Erfordernis für kommerzielle Organisationen. 

2. Marketingziele und Marketingprozess
Marketingziele sind:

( Maximierung des Konsums

( Maximierung der Verbraucherzufriedenheit

( Maximierung der Produktauswahl und der Lebensqualität

Unternehmen müssen allerdings auch Gewinnziele verfolgen. Daher sind o.a. Marketingziele eher als ideale Ziele zu bezeichnen.

2.1. Definition und Planung der Marketingziele
Ziele sind angestrebte Zustände. Marketingziele sind dem Marketing gesetzte anzustrebende künftige Sollzustände, die mit dem Verfolgen von Marketingstrategien und dem Einsatz der Marketinginstrumente realisiert werden sollen. Die Planung erfolgt unter Beachtung künftiger Marktbedingungen und vorhandener Ressourcen eines Unternehmens. 

Vorgehensweise bei der Zielplanung
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Eine detaillierte Analyse stellt den Ausgangspunkt für die Planung von Marketingzielen dar. Zur Erreichung der Marketingziele werden Marketingstrategien entwickelt. Die nachgeordnete Kontrollphase dient der Überprüfung der eingesetzten Maßnahmen.

Marketingkonzeptionen

Die Marketingziele, Marketingstrategie und das Marketing-Mix werden in Marketingkonzeptionen fixiert. Marketingkonzeptionen sind die Handlungsgrundlage für die Marketingtätigkeit der Unternehmen. 

Eine Marketingkonzeption ist:

( ein schlüssiger, ganzheitlicher Handlungsplan

( der sich an angestrebten Zielen orientiert

( für ihre Realisierung geeignete Strategien festlegt

( und adäquate Marketinginstrumente festlegt.

Zwischen den Hauptebenen Marketingziele, -strategien und Marketing-Mix bestehen wechselseitige Abhängigkeiten. Mit Marketingkonzeptionen wird ein zielgerichteter Einsatz der Unternehmensressourcen gesichert. 

Gegenstandsbereiche von Marketingkonzeptionen sind:

( Marketingkonzeption für Unternehmen


( Marketingkonzeption für den Bereich Marketing

( Marketingkonzeption für ein Produkt/ -linie


( Marketingkonzeption für Teilmärkte

( Marketingkonzeption für einzelne Ziel-/ Kundengruppen

Marketingziele

Marketingziele können in qualitative und quantitative Marketingziele unterschieden werden: [image: image3.jpg]Marketingsziele

’v

KATEGORIEN
quantitative Ziele. qualitative Ziele
- Absatzsteigerung ~ Erhohung der Kundenzufriedenheit
- Umsatzsteigerung - Erhohung der Produktbekanntheit
- Marktanteilserhhung - Produktinformation
— Gewinnung neuer Kunden - Anderung der Einstellung zu Produkten
- Senkung der Marketingkosten - Produktimage

~ Erhdhung des Distributionsgrades - Firmenimage





Marketingziele müssen konkretisiert werden:
► Jedes einzelne Ziel muss eindeutig messbar sein.

► Im Zielsystem müssen die Ziele stimmig geordnet sein.

► Ziele sind nach vier Dimensionen zu spezifizieren:

     - Zielinhalt      (Was?)


  - Zielausmaß (Wie?)

     - Zielperiode  (Wann?)


  - Zielsegment (Wo?)

Schwierigkeiten:

( Ziele können aufgrund mangelnder Marktinformation nur begrenzt formuliert werden (Zielspannen)

( operationale Formulierung von qualitativen Marketingzielen

( Überbewertung von quantitativen Marketingzielen. Beide Arten von Marketingziele sind nicht getrennt zu 

   betrachten. Qualitative Marketingziele sind unmittelbar Voraussetzung für die Erfüllung quantitativer Ziele.

2.2. Einordnung der Marketingziele in das betriebliche Zielsystem.

Marketingziele sind keine autonomen Ziele, sondern werden aus den obersten Unternehmenszielen abgeleitet und sind den Bereichszielen zuzuordnen. In einer Analyse der Zielbeziehung muss die Zielrangfolge angestimmt werden. Es wird oft der Begriff der Zielpyramide versenden da die Anzahl der Ziele in den unteren Ebenen zunimmt. Die Zielpyramide ist charakterisiert durch mehrere Zielebenen und durch eine Mittel-Zweck-Beziehung der Ziele.  

3. Die Marketinginstrumente

Marketinginstrumente sind im wesentlichen Werkzeuge, marktbeeinflussende Instrumente, die Unternehmen einsetzen, um Märkte zu bearbeiten und zu gestalten. Es werden Informations- und Aktionsinstrumente unterschieden.
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Neben diesen Informations- und Aktionsinstrumenten werden zur Sicherung einer marktorientierten Unternehmensführung Managementinstrumente eingesetzt. Dazu zählen:

( Marketingplanung

( Marketingorganisation

( Marketingcontrolling

( internes Marketing

3.1. Informationsinstrumente

Anwendung von Marktforschungsmethoden ist für eine erfolgreiches Marketing von fundamentaler Bedeutung. Erst der Einsatz gestattet eine marktorientierte Unternehmensführung. Sie ermöglichen das Erforschen von Bedürfnissen und das Erkennen von Trends. Marktforschungsmethoden sind Befragung und Beobachtung. 

3.2. Aktionsinstrumente

( Produkt- und Produktprogrammpolitik 

Gestaltung der Produkte und Produktprogramme


( Kommunikationspolitik



Gestaltung der Informationsbeziehungen

( Kontrahierungspolitik



Gestaltung der Transportbedingungen


( Distributionspolitik



Maßnahmen zum Vertrieb der Produkte

Marketing-Mix

Ist die qualitative, quantitative und zeitliche Kombination der Aktionsinstrumente. Das Marketing-Mix eines Unternehmens ist produkt- und branchenabhängig. 

4. Einsatzbereiche des Marketings
Man unterscheidet nach unterschiedlichen Aufgaben- und Einsatzbereichen:
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In diesem Kapitel werden verschiedene Anwendungsbereiche des Marketing vor-
gestellt. Man unterscheidet im Rahmen des Marketing nach unterschiedlichen Auf-
gaben- und Einsatzbereichen.
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Abb. 4.1: Aufgaben- und Einsatzbereiche des Marketing (vgl. Weis 2004: 21)

Im Folgenden wollen wir Ihnen lediglich die Grundformen des kommerziellen
Marketing (Business-Marketing),

* das Konsumgiitermarketing,

* das Investitionsgiitermarketing und

® das Dienstleistungs- oder Servicemarketing

darstellen. Im weiteren Verlauf wird auf das Non-Profit-Marketing, ein relativ jun-
ger Einsatzbereich, eingegangen. Sie werden erkennen, dass das Marketing in den
verschiedenen Bereichen Besonderheiten aufweist. Ursachen flir die Besonderhei-
ten sind sowohl im unterschiedlichen Kaufverhalten der Nachfrager als auch in der
Verschiedenartigkeit der angebotenen Produkte zu sehen.

4.1 Das Konsumgiitermarketing

Das Konsumgiitermarketing richtet sich an private Endverbraucher. Sie kau-

fen Giiter und Dienstleistungen fiir ihren personlichen Konsum. Gekauft werden

Sachgiiter (Verbrauchsgiiter, Gebrauchsgiiter) und konsumtive Dienstleistungen

(Frisor, Kosmetik ...).

* Verbrauchsgiiter sind zur einmaligen- Verwendung bestimmt. Dazu zihlen
Giiter des tiglichen Bedarfs, wie Lebensmittel.

* Gebrauchsgiiter sind fiir eine mehrmalige und lingerfristige Verwendung
bestimmt, zum Beispiel Mobiliar und Haushaltgeriite.

Grundformen des
kommerziellen Marketing

Kennzeichnung

18

Hamburger Fern-Hochschule




Grundformen des kommerziellen Marketings

( das Konsumgütermarketing

( das Investitionsgütermarketing

( das Dienstleistungs- und Servicemarketing

( das Non-Profit-Marketing

Die verschiedenen Bereiche weisen Besonderheiten auf. Ursachen hierfür sind sowohl im unterschiedlichen Kaufverhalten als auch in der Verschiedenartigkeit der angebotenen Produkte begründet.

4.1. das Konsumgütermarketing


Nach dem Kaufrisiko und den Einkaufsgewohnheiten unterscheidet man:

( Gewohnheitsartikel

Konsumgüter mit minimalem Vergleichs- und Einkaufsaufwand (Güter des 

täglichen Bedarfs)

( Bewusst ausgewählte Ware
Artikel, die seltener gekauft werden. Es werden Preis- und Qualitätsvergleiche 

durchgeführt. (z.B. Möbel, Bekleidung)

( Spezialerzeugnisse

Waren bei denen der Kunde breit ist beachtliche Einkaufsanstrengungen zu 

unternehmen. Hochwertige Luxusgüter

( Nicht gefragte Produkte

Konsumartikel, die der Konsument entweder nicht kennt, oder zwar kennt, 

aber normalerweise nicht daran denkt, diese Artikel zu kaufen. (neue 

Produkte, Versicherungen) Sie erfordern eine hohe Marketinganstrengung.

Den Herstellern von Konsumgütern steht eine große Anzahl von Kunden gegenüber. Produkte werden meist über den Handel verkauft. Kein direkter Kontakt zum Endverbraucher. Es dominiert  Massenumwerbung, Massenmarketing. Durch zunehmenden Wettbewerb sind Preiskämpfe in diesem Bereich typisch. Die Kaufentscheidungen sind vorwiegend spontan, es handelt sich um Individualentscheidungen.

4.2. Das Investitionsgütermarketing (Industriegütermarketing)

Das Spektrum ist sehr umfangreich und vielseitig. Es umfasst:

( Betriebs- und Rohstoffe

( Halbfabrikate


( Einzelaggregate

( Systeme


( komplette Anlagen

( Beratungsleistungen

Der Verkauf erfolgt vorwiegend direkt an die Abnehmer. Der Handel hat eine geringere Bedeutung. Es bestehen enge Kontakte zum Kunden. Die Anzahl der Abnehmer ist geringer als im Konsumgütermarkt. Der Markt ist aus der Sicht der Anbieter transparenter. Große Bedeutungen kommen dem persönlichen Verkauf und dem Kundendienst zu, da komplizierte und erklärungsbedürftige Produkte sowie individuelle Lösungen angeboten werden. Es dominieren Einzel- und Auftragsfertigung. Es herrscht Individualmarketing. Die Produktentwicklung erfolgt in Zusammenarbeit mit dem Abnehmer. Die Kaufentscheidungprozesse dauern länger und sind mit zeitintensiven Verhandlungen verbunden. Die Kaufentscheidungen werden von mehreren Personen, von Einkaufsgremien gefällt. Es liegen Gruppenentscheidungen vor. Es handelt sich um formalisierte Kaufprozesse. 

4.3. Das Dienstleistungs- und Servicemarketing


Dienstleistungen tragen immateriellen Charakter und sind nicht lager- und transportfähig. Daher sind sie für den Kunden nicht greifbar. Dienstleistungen können nicht auf Vorrat produziert werden und erfordern eine Beteiligung des Nachfragers. Es treten häufig Nachfrageschwankungen auf (Anpassungsprobleme). Dienstleistungen erfordern hohen personellen Einsatz. Die Bandbreite der Dienstleistungen ist groß. 

Leider ist die Eingruppierung in die Kategorie Dienstleistung nicht ganz überschneidungsfrei, da natürlich auf im Konsumgüter- und Investitionsgütermarketing Dienstleistungen angeboten werden. Dem Dienstleistungsmarketing werden Dienstleistungsbetriebe mit selbstständigem, dominierendem Dienstleistungsangebot zugeordnet, bei denen die Erbringung von Dienstleistungen die wesentliche Unternehmensaufgabe ist. 

4.4. das Non-Profit-Marketing




Eine wichtige finanzielle Basis von Non-Profit-Organisationen stellt das fundraising dar. Darunter wird die Mittelbeschaffung über Spenden und Sponsoring verstanden. Die Non-Profit-Organisation ist dabei der Gesponserte. 

5. Marketing-Management-Philosophien


Veränderte wirtschaftliche und gesellschaftliche Rahmenbedingungen erforderten einen Wandel in der Unternehmensführung, der sich in den verschiedenen Konzepten äußert.

5.1. Das Produktionskonzept

Das Produktionskonzept unterstellt, dass die Konsumenten jene Produkte bevorzugen, die verfügbar sind und die man sich leisten kann. Produktionsorientierte Unternehmen sollten ihre Aufmerksamkeit darauf konzentrieren, Produkte zu verbessern und den Vertrieb wirkungsvoller zu gestallten. Konzentration liegt dabei auf der Schaffung von Produktionskapazitäten und der Erreichung einer hohen Fertigungseffizienz. Ziel ist es, dem Markt durch kostengünstige Produktion möglichst viele preisgünstige Produkte anzubieten und möglichst schnell hohe Marktanteile zu gewinnen. (z.B. Henry Fords Fließbandmontage im Automobilbau)

5.2. Das Produktkonzept

Das Produktkonzept geht davon aus, dass die Konsumenten jene Produkte bevorzugen, die die beste Qualität, die höchste Leistungsfähigkeit und die gesuchten Eigenschaften bieten. Produktorientierte Unternehmen konzentrieren sich daher in erster Linie auf Produktverbesserungen. Es wird unterstellt, dass die Kunden bereit sind, für gute Produkte „etwas tiefer in die Tasche zu greifen“.

Spezifische Risiken sind:

( Kunde ist trotz hoher Qualität nicht bereit hohen Preis zu zahlen

( objektiv vorhandene Vorteile werden subjektiv nicht wahrgenommen

( es existieren möglicherweise Konkurrenzprodukte mit ähnlichen Vorteilen

( bei einseitiger, verengter Konzentration kann es passieren, dass am Markt vorbei produziert/entwickelt wird.

5.3. Das Verkaufskonzept

Das Verkaufskonzept unterstellt, dass die Konsumenten nur dann genügend Produkte eines Unternehmens kaufen, wenn der Anbieter erhebliche Verkaufs- und Werbeanstrengungen unternimmt. Das Unternehmen spekuliert darauf, dass eine intensive Werbe- und Verkaufspolitik die Kunden zum Kauf animieren. Dieses Konzept wird bei Produkten angewandt, die der Kunde nicht ausreichend oder überhaupt nicht nachfragt. Ziel ist, das zu verkaufen was im Unternehmen hergestellt wird. Das Problem besteht darin, für ein Produkt Kunden zu finden. Das Verkaufskonzept ist insofern riskant für ein Unternehmen, als eine langfristige Kundenbindung auf Grund zufriedener Kunden nicht konsequent verfolgt wird. Eher ist damit zu rechnen, das Kunden durch Werbung  zu einem im Nachhinein unvorteilhaft empfundenen Kauf „verleitet“ werden, sich vom Unternehmen abwenden und eher eine negative Mund-zu-Mund Propaganda betreiben. (z.B. Versicherungsbranche, Überkapazität, Produkte am Ende des Lebenszyklus)

5.4. Das Marketingkonzept

Das Marketingkonzept besagt, dass die Erreichung von Unternehmenszielen davon abhängig ist, auf die Bedürfnisse und Wünsche der Zielmärkte einzugehen und diese wirkungsvoller und wirtschaftlicher zu befriedigen als die Wettbewerber. Bei diesem Konzept werden zuerst die Bedürfnisse der Kunden erforscht, bevor die Produkte hergestellt werden. Das Unternehmen produziert das, was die Kunden wollen.

Formulierungen:

( Produziere was Du verkaufen kannst, anstatt zu versuchen, etwas zu verkaufen, was du produzierst

( Finde ein Bedürfnis und stille es

( Liebe deine Kunden und nicht dein Produkt

( Erfülle Kundenbedürfnisse auf profitable Art
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Ein Unternehmen kann nach der Strategie der Fokussierung nicht in jedem Markt präsent sein und sämtliche Bedürfnisse befriedigen. Unternehmen werden den für sie relevanten Markt bestimmen und für die ausgewählten Zielgruppen passende Produkte produzieren und diese mit einem abgestimmten Marketingprogramm anbieten.

Erforschung der Bedürfnisse der Zielgruppen. Sollen die dem Markt angebotenen Produkte auch erfolgreich verkauft werden, haben diese nicht nur den Qualitätsvorstellungen des Kunden zu entsprechen, sie müssen auch aus der Sicht des Kunden zu einem erschwinglichen Preis angeboten werden. Das Unternehmen muss sich in die Lage des Kunden versetzen und beachten, welche Überlegungen der Kunde beim Kauf, bei seiner Kaufentscheidung anstellt.

Koordiniertes Marketing

( Erst ist der Einsatz der Marketinginstrumente zu koordinieren. Es muss eine zeitliche und inhaltliche 

   Abstimmung zwischen den verschiedenen Marketingaktivitäten erfolgen.

( Zweitens sind die Aktivitäten der Marketingabteilung mit denen anderer Abteilungen abzustimmen. Erfolgreiches 

  Marketing ist nur zu praktizieren, wenn alle Mitarbeiter des Unternehmens bewusst ist, wie sie durch ihre 

  Tätigkeit zu Kundenzufriedenheit beitragen können dies stellt eine unmittelbare Voraussetzung für ein effizientes 

  Marketing dar.

Durch das Marketingkonzept soll die Verwirklichung von Organisationszielen gefördert werden. Gewinn kann auf Dauer nur dann erzielt werden, wenn die Kunden zufrieden sind. Unternehmen müssen daher nach rentablen Wegen suchen, um Kundenbedürfnisse zu befriedigen.

5.5. Das gesellschaftsorientierte Marketingkonzept

Das gesellschaftsorientierte Marketingkonzept besagt, dass das Unternehmen die Bedürfnisse der Kunden zu erfassen hat, diese Bedürfnisse wirkungsvoller und wirtschaftlicher befriedigen sollte als die Konkurrenz, und zwar in der Art und Weise, das die Lebensqualität sowohl der Konsumenten als auch der Gesellschaft insgesamt erhalten bleiben, wenn nicht sogar verbessert wird (z.B. Umweltprobleme, Rohstoffknappheit).. Das Konzept geht damit einen Schritt weiter als das Marketingkonzept, dass sich nur auf die unmittelbaren Kundenbedürfnisse konzentriert Das reine Marketingkonzept ignoriert mögliche Konflikte zwischen kurzfristigen Verbraucherwünschen und langfristigen Konsumenteninteressen, wie die Erhaltung der Natur und der Wahrnehmung gesamtwirtschaftlicher Verantwortung. Neben individuellen Kundenbedürfnissen und Unternehmensinteressen, wie Umsatz- und Gewinnerzielung, sind soziale, kulturelle und ökologische Interessen der Gesellschaft zu beachten. 

Das gesellschaftsorientierte Marketingkonzept erfordert die Beachtung diese drei  Faktoren in der Unternehmensführung. Ursachen für diese erweiterte Beurteilung liegen im Wertewandel der Gesellschaft. Erhöhtes Interesse an der Gesundhaltung des Körpers, gestiegenes Umweltbewusstsein und die Sensibilisierung der Öffentlichkeit führten zu diesem Konzept.

6. Marktbearbeitungsstrategien

6.1. Begriff der Marketingstrategie

Marketingstrategien stellen bestimmte zeitlich festgelegte Verhaltensweisen auf dem Markt dar, mit denen Unternehmen erfolgreich sein wollen. Eine Marketingstrategie ist im Wesentlichen ein langfristiger Verhaltensplan, in dessen Zentrum das Bemühen steht, im Markt das Richtige zu tun. Strategien bilden den Rahmen für den Einsatz der Instrumente des Marketings, um Marketingziele schrittweise zu erreichen. Sie setzen allgemeine Schwerpunkte für den Instrumenteneinsatz im Marketing-Mix und sind Bindeglieder zwischen Unternehmens- und Marketingzielen und den Marketinginstrumenten.

Überblick über grundlegende Strategien im Marketing:
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Je nachdem, ob der Gesamtmarkt oder nur Marktsegmente eines Marktes von Unternehmen bearbeitet werden, unterscheidet man:

► undifferenzierte Marktbearbeitung  ► differenzierte Marktbearbeitung   ► konzentrierte Marktbearbeitung

Der Anbieter hat über die Art und Weise der Marktbearbeitung zu entscheiden. Zu klären ist, ob es innerhalb des Marktes spezifische, in sich homogene Käufergruppen (Segmente) mit speziellen Leistungsanforderungen, Kaufverhaltensweisen und Reaktionen auf Marketingaktivitäten gibt, bei denen differenzierter Einsatz marktpolitischer Maßnahmen sinnvoller erscheint.

6.2. Die undifferenzierte Marktbearbeitung

Hierbei wird der Gesamtmarkt mittels einer Strategie bearbeitet. Es wird ein Marketingprogramm entwickelt, das möglichst viele Kunden anspricht. Das Unternehmen ignoriert bewusst Unterschiede im Markt. Das Unternehmen konzentriert sich nicht auf Unterschiede, sondern auf das Gemeinsame der Kundenbedürfnisse. Eine derartige Strategie wird meist aus ökonomischen Gründen verfolgt.

 HYPERLINK "http://www.petermann.de/" 
www.petermann.de

Beurteilung:

Der Vorteil liegt in einem begrenzten Ressourcenaufwand. Es ist allerdings schwierig, ein Produkt zu entwickeln und anzubieten, das alle Konsumenten eines Marktes zufrieden stellt. 

Die undifferenzierte Marktbearbeitung ist sinnvoll bei homogenen Produkten.

6.3. Die differenzierte Marktbearbeitung

Hier wird der Gesamtmarkt in Segmente geteilt. Für die Segmente (unterschiedliche Kundengruppen) werden unterschiedliche Produkte entwickelt und dies e Segmente werden mit unterschiedlichen marketingpolitischen Programmen angesprochen. Das Unternehmen kann alle relevanten Segmente oder nur eine bestimmte Anzahl von Segmenten bearbeiten. Bei der gezielten Ansprache der Segmente wird unterstellt, dass die Wahrscheinlichkeit des Kaufes der Produkte so am größten ist. Unternehmen hoffen möglichst hohen Umsatz durch das Anbieten verschiedener Produkte am Markt zu erzielen.


Beurteilung:

Diese Strategie ist mit hohem Ressourceneinsatz und enorm hohen Kosten verbunden. Hierzu kommt der Marktforschungsaufwand für die einzelnen Segmente. Sie kommt daher nur für Großunternehmen in Frage (Automobilbranche).

6.4. Die konzentrierte Marktbearbeitung

Hier wird sich bewusst auf einen Teilmarkt bzw. ein Segment (Marktnische) beschränkt. Das Unternehmen konzentriert seine Marketingaktivitäten auf ein besonders lukratives Segment. Dieses Segment wird mit einer speziell hierauf abgestimmten Strategie bearbeitet.


Beurteilung:

Ziel ist die Erreichung eines hohen Marktanteils in dem ausgewählten Segment. Der Ressourcenaufwand ist im Verhältnis zur differenzierten Marktbearbeitung gering. Diese Strategie ist daher für kleinere und mittlere Unternehmen geeignet. Risiken sind: Abhängigkeit des wirtschaftlichen Erfolges des Unternehmens von der Entwicklung des Segments. Konjunkturelle Einbrüche in den bearbeiteten Segmenten können die Existenz des Unternehmens bedrohen. Ein ständiges Beobachten und Analysieren des Teilmarktes ist daher erforderlich. Bei der Auswahl sind wachsende Teilmärkte, auf denen möglichst wenig Konkurrenten vertreten sind, auszuwählen.

6.5. Grundlagen der Marktsegmentierung

Unter Marktsegmentierung wird:

1.) Die Aufteilung heterogener Gesamtmärkte in homogene Teilmärkte mittels bestimmter Merkmale der Käufer 

     und

2.) die gezielte Bearbeitung eines oder mehrere Segmente mit Hilfe segmentspezifischer Marketingprogramme 

     verstanden.

Marktsegmentierung beinhaltet daher sowohl Aspekte der Markterfassung als auch der Marktbearbeitung. Hauptziel ist es ein möglichst hohe Übereinstimmung zwischen den angebotenen Produkten und den Bedürfnissen der Teilmärkte, der Käuferklassen zu erreichen. Grundlegende Voraussetzung ist, dass die Käufer Unterschiede im Kaufverhalten und in der Reaktion auf den Einsatz von Marketinginstrumenten aufweisen. Die Segmentbildung kann nach unterschiedlichen Merkmalen erfolgen, die einzeln oder kombiniert berücksichtigt werden. Generell ist zwischen der Segmentierung von Konsumenten und von Unternehmen zu unterscheiden.

unterscheiden. 
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Die umfassendste und modernste  Definition ist von Kotler. Danach ist Marketing „ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.





Sie beziehen sich auf die Anwendung verschiedener Methoden der Marktforschung. Marktforschung ist eine systematische, wissenschaftlich fundierte, planvolle Untersuchungstätigkeit mit dem Zweck, den Zustand und die Veränderung eines Marktes für den Betrieb transparent zu machen. 





Die Aktionsinstrumente sind auf die Märkte und die Beeinflussung von Marktteilnehmern gerichtet. In aller Regel werden mehrere kombiniert eingesetzt. Durch Abstimmung ist ein größtmöglicher Gesamteffekt zu erzielen. Es werden folgende Instrumente unterschieden:


( Produkt- und Produktprogrammpolitik 			( Kommunikationspolitik


( Kontrahierungspolitik					( Distributionspolitik





Es richtet sich an private Endverbraucher. Sie kaufen Güter und Dienstleistungen für ihren persönlichen Konsum.


( Verbrauchsgüter 	einmalige Verwendung – Güter des täglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel)


( Gebrauchsgüter	mehrmalige, längerfristige Verwendung  (z.B. Mobiliar, Haushaltsgeräte)





Es richtet sich an Organisationen, an Unternehmen und öffentliche Verwaltungen. Diese kaufen Sachgüter und investive Dienstleistungen, um Güter und Dienstleistungen zu erstellen.








Da die Qualität von Dienstleistungen für den Kunden schwer einschätzbar ist, spielt das Image der Dienstleistern eine große Rolle. Im Einzelnen interessiert Seriosität, Vertrauenswürdigkeit und Glaubwürdigkeit. Daher stehen Marketinginstrumente, die vertrauensbildend wirken und die Kompetenz des Dienstleister dokumentieren, im Zentrum der Marketingtätigkeit. Dazu zählen Öffentlichkeitsarbeit, Werbung und der persönliche Verkauf sowie die Personal-, die Ausstattungs- und die Prozesspolitik. 








Der Anwendungsbereiche des Non-Profit-Marketings ist relativ neu. Nachdem die zu Verfügung stehenden Mittel immer knapper werden, stehen Organisationen auch in diesem Bereich im Wettbewerb untereinander. Hier gewinnt der Einsatz von marktbeeinflussenden Instrumenten immer mehr an Bedeutung. Mittels Marketing sollen wirkungsvoller Ideen und Wertvorstellungen dieser Organisationen verwirklicht werden.			








Marketing-Management-Philosophien verkörpern unterschiedliche unternehmerische Denkhandlungen. Sie dokumentieren, welchen Stellenwert Kundenbedürfnisse, Unternehmensziele und gesamtgesellschaftliche Interessen in der Unternehmensarbeit einnehmen. Sie verkörpern gleichzeitig Entwicklungsphasen des Marketings.
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