


Modellfigur der betriebswirtschaftlichen Theorie = vereinfachende Kunstfigur

Homo Oeconomicus N
Vereinfachtes Modellbild fiir die V\
Grundannahmen des wirtschaftlichen Handelns ‘gté:t.

' Rationalitat

Jede Handlung erfolgt streng rational,

dabei wird ausschlie3lich der eigene

Vorteil bedacht

Modellannahmen:

- Jeder strebt nach maximalem Eigennutz

- Extrinsische Anreize sind Ausléser
wirtschaftlichen Handelns

- Vollsténdige Information zur Beurteilung
der Handlungsalternativen liegt vor

- Entscheidung nach dem Rationalprinzip
(die bessere Alternative wird
vorgezogen, keine emotionalen
Entscheidungen)

Streben nach Nutzenmaximierung

Prinzip, nach dem Entscheidungsprozesse

von Individuen auf deren Bestreben reduziert
wird, ihr Budget beim Kauf verschiedener
(Mengen von) Produkte(n) so aufzuteilen,
dass der aus den verschiedenen (Mengen
von) Produkten resultierende individuelle
Gesamtnutzen so hoch wie mdoglich ist.

T sofortge Reaktion it
Datendnderungen




Wissenschaften

Universal-
wissenschaft

Formal-
wissenschaft
retunissenschef _
Physik | Chemie ' Biologie Wi::ecr?st;a& Soziologie = Psychologie -
Volkswirt-
Schafts-
lehre
Marketing

Volkswirtschaft

Volkswirtschaftslehre (VWL)

In der Volkswirtschaftslehre werden gesamt- und
einzelwirtschaftliche Zusammenhange und Prozesse untersucht.
Grundfragen sind Handel, Ressourcenallokation, die Ursachen des
Wohlstandes, die Gestaltung der Produktion, die Verteilung des
Wohlstandes in einer Gesellschaft, Ursachen von
Wirtschaftskrisen, sowie die damit verwandten Themen Finanzen,
Steuern, Arbeit und Arbeitslosigkeit, Recht, Armut, Umweltschutz

Die VWL gliedert sich in zwei Hauptbereiche:
Mikrookonomie: Angebot & Nachfrage, Preisfunktionen & -elastizitat,
Produktionsfaktoren & -funktionen, Entwicklung, Offentliche Wirtschaft,
Regulierung, etc.
Makrookonomie : Gesamtwirtschaftlicher Konsum, Geld- &
Fiskalpolitik, Arbeitsmarkt, Konjunktur- & Wachstumstheorie,
AulRRenwirtschaft, Zahlungsbilanzen, Ermittlung volkswirtschaftlicher
Daten (BIP), etc.




Betriebswirtschaft

Betriebswirtschaftslehre (BWL)
Die Betriebswirtschaftslehre als Teilgebiet der
Wirtschaftswissenschaften beschreibt und untersucht die
6konomischen Funktionen eines Betriebs innerhalb einer
Volkswirtschaft/Industrie. Dazu gehért neben den
Unternehmenszielen und den betriebswirtschaftlichen Funktionen
vor allem die optimale Organisation der Produktionsfaktoren.

Die BWL gliedert sich in zwei Hauptbereiche:
Allgemeine BWL: befasst sich mit planerischen, organisatorischen und
rechentechnischen Entscheidungen in Betrieben, und ist dabei
funktionsiibergreifend und brancheniibergreifend ausgerichtet.
Spezielle BWL : funktionelle oder institutionelle Gliederung
Institutionelle Spezielle BWL : Aufteilung nach Branchen, e.g.
Industriebetriebslehre, Bankbetriebslehre, Versicherungsbetrieblehre etc.
Funktionelle Spezielle BWL: Aufteilung nach Funktionen, e.g. Marketing,
Controlling, Finanzwirtschaft, Internationale BWL, Produktion & Logistik,

Bedurfnisse, Nachfrage & Angebot

Motor der Wirtschaft sind die Bedurfnisse der Menschen. Fir die
BWL sind jene Bedirfnisse und Wiinsche relevant, die durch das
Anbieten von Gitern und Dienstleistungen befriedigt werden
kénnen.
Grundsatzlich werden drei Arten von Bedirfnissen unterschieden:

Existenzbedirfnisse

Grundbedirfnisse

Luxusbeduirfnisse
Werden diese Bedirfnisse von Kaufkraft unterstiitzt so spricht
man von Bedarf oder Nachfrage nach Gutern/Dienstleistungen.
Aufgabe der Wirtschaft ist es der Nachfrage ein Angebot
gegeniberzustellen, wobei das Problem besteht, dass Giiter i.d.R.
im Vergleich zum Bedarf knapp sind.
Die Wirtschaft hat also eine Allokationsfunktion, bei der knappe
Guter einer Nachfrage (mit knappen Ressourcen - Geld)
gegenubergestellt werden.




Wirtschaftseinheiten

Wirtschaftseinheiten
Haushalte (private & 6ffentliche): konsumorientiert,
Eigenbedarfsdeckung; man spricht von Konsumtionswirtschaft.
Unternehmen: produktionsorientiert, Fremdbedarfsdeckung;
man spricht von Produktionswirtschaft.

Ziel von Unternehmen ist es der die Nachfrage mit
einem effizienten Einsatz der Produktionsfaktoren zu
befriedigen.

Produktionsfaktoren

Produktionsfaktoren

Inputgiiter die zur betrieblichen Leistungserstellung
kombiniert werden.

Betriebsmittel (Potenzialfaktoren)

Werkstoffe (Repetierfaktoren)

Menschliche Arbeitsleistung

Information & Wissen




Umsatzprozess

Beschaffungsmarkt

Zur Erstellung einer
betrIEb“Chen Lelstung Beschaffung Ausgaben

(Dienstleistung/Produkt) .

) : Aufwand’ Arbeitsleistungen
Potentialfakt

ISt eine zentrale Kosten |1 F 0 rtaktorem

Informationen

Steuerung T
und Problemlésung des Transformations- | | fnanziell

prozess der Mittel

betrIEb“Chen Produktion
Umsatzprozesses |

Halb- und

notwendi g. Lﬁg’;ﬂ' Fertigfabrikate

1 3 ™
Absm Einnahmen

AF satzmarkt

vgl. Thommen, Achleitner, 3.Auflage, 2001.

Fuhrung und Problemlésung

Die betriebswirtschaftliche Filhrung umfasst die Bereiche:
Planung, Entscheidung, Steuerung und Kontrolle (PDAC)

Trotz der Vielfalt und Unterschiedlichkeit betrieblicher
Problemstellungen im Umsatzprozess kann der
Problemlésungsablauf schematisch dargestellt werden:

<>
=

Analyse der Ausgangslage
v

Unternehmensziele

'
Maknahmen

|
|
|

¥
Mittel |
]
|

¥
Durchfilhrung
¥
Kontrolle

Steuerung

vgl. Thommen, Achleitner, 3.Auflage, 2001.




Stakeholder & Shareholder

Unternehmen sind mit ihrer Umwelt eng verflochten, nicht nur mit
den Beschaffungs- und Absatzmarkten.

Bei der Betrachtung des Unternehmens und seiner
betriebwirtschaftlichen Probleme muss auch die
Unternehmensumwelt, bzw. missen die sog. Stakeholder und ihre

Anspriche und Interessen mitberiicksichtigt werden.

Als Stakeholder gelten generell alle Personen(gruppen) und
Institutionen die mit dem Unternehmen (nicht nur auf
wirtschaftlicher Basis) verbunden sind.

Stakeholder sind daher: Lieferanten, Kunden, Kapitalgeber, Staat,
Partner, etc.

Eigentimer gehoren zwar auch zu dieser Personengruppe,
werden aber als Shareholder bezeichnet

akeholaer & areholde
1. Eigentiimer « Einkommen/Gewinn
a a a a « Kapitaleigentimer = Erhaltung, Verzinsung und Wertsteigerung des
_ | = Eigentimer-Untemehmer | investerten Kapitals
£ (2 Management " ! .
» Macht, Einfluss, Prestige
By Menagerdlntamatimer) « Entfaltung eigener Ideen und Fahigkeiten,
< Arbeit = Lebensinhalt
E 3. Mitarbeiter « Einkommen (Arbeitsplatz)
< « soziale Sicherheit
H u sinnvolle Betéitigung, Entfaltung der eigenen
2 Fahigkeiten
= « zwischenmenschliche Kontakte
(Gruppenzugehdrigkeit)
u Status, Anerkennung, Prestige (ego-needs)
4. Fremdkapitalgeber « sichere Kapitalaniage
= befriedigende Verzinsung
; « Vermégenszuwachs
'li 5. Lieferanten u stabile Liefermaglichkeiten
= « giinstige Konditionen
« Zahlungsfahigkeit der Abnehmer
= 6 Kunden = qualitativ und quantitativ befriedigends
g Marktleistung zu ginstigen Preisen
£ » Service, ginstige Konditionen usw.
£ |7 Wonkurenz = Einhaltung fairer Grundsétze und Spielregeln
der Marktkonkurrenz
g‘ = Kooperation auf branchenpolitischer Ebene
2 (8. Staat und Gesallschaft « Steuern
£ |+ lolleundatonals u Sicherung der Arbeitsplatze
Behdrden » Sozialleistungen
» auslandische undinter- | w  positive Beitrage an die Infrastruktur
nationale » Einhalten von iften und Normen
« Verbandeund Interes- | u Teilnahme an der politischen Willensbildung
senlobbys aller At = Beitrage an kulturelle, wissenschaftiiche und
« politische Parteien Bildungsinstitutionen
a ommen. Achleitner. 3.Auflage. 200 = Biirgeriniiativen » Erhaltung einer lebenswerten Umwelt
u aligemeine Offentlichkeit

Anspruchsgruppen des Unternehmens und ihre Interessen (nach P. Ulrich/Fluri 1995, S. 79)



Kapitel 1
Grundlagen und Begriffe

Ramme, Iris: Marketing.
Einfihrung mit Fallbeispielen, Aufgaben und Lésungen.
Verlag Schaffer-Poeschel / Amazon ab 3€ bis 25€
Weis : Marketing.
Verlag Kiehl / Amazon ab 10€ bis 30€
Kotler: Grundlagen des Marketing.
Verlag Pearson
Brassington: Essentials of Marketing inkl. Webcompanion
Verlag Pearson

Poth, L.G.: Gabler Marketing-Begriffe von A-Z. Wiesbaden,
Verlag Gabler

Diller, H. (Hrsg.): Vahlens Grof3es Marketinglexikon.
Verlag Beck,




Entstehung des Marketing
Entwicklung des Marketing

Die Marketingdefinition
Merkmale des Marketing
Grundannahmen des Marketing
Einteilung des Marketing
Marketing im Unternehmen

Grundsatzlich NEIN
Allerdings abhangig von

Der GroRRe des Unternehmens

Der Komplexitat der Produkte

Dem Konkurrenzdruck

Dem Verstandnis der Geschaftsleitung




Angebot <

Nachfragetiberhang

¥

Produktionsorientiertes Verhalten

Kapazitatsbeschaffung
Aufbau von Produktionsmitteln
Verteilungsfunktion




Typisch fur die Nachkriegszeit, die Zeit des
Wirtschaftswunders
Mangel an Produkten -> rasantes Wachstum der
Unternehmen, z.B. Grundig, Volkswagen
Fokus: massenhafte Produktion von Standardprodukten;
es gab nicht sehr viele Produktvarianten;
Bsp. VW-Kéfer: im wahrsten Sinne ein ,Volkswagen*
Noch Anfang der 70er Jahre Absatz-Prognose der
VW-Fuhrung: ,der Kafer lauft®
Verkauf bereits erstellter Leistungen: relativ
unproblematisch durch etwas Werbung und auf den
kurzfristigen Absatz abzielende Promotions
Erfolgsmal3stab: Produktions- und Verkaufsmaximierung

ein Grol3teil der Méarkte gilt heute als ,gesattigt®, d.h. man
kann seinen Marktanteil nur noch zu Lasten anderer
Anbieter wesentlich vergro3ern verstarkte internationale
Konkurrenz und Verdrangungswettbewerb

Produkte sind weitgehend ausgereift (z.B. Kiihlschranke,
Kaffee-Maschinen, Werkzeuge fur den Heimwerkermarkt,
Zigaretten, Marmelade, Dienstleistungen von Banken etc.)

Austauschbarkeit der Produktqualitat

Bsp. Stiftung Warentest: bei 102 Test der Stiftung
wurden 85% der Produkte mit ,gut* bewertet

man kann sich als Hersteller immer weniger auf
wahrnehmbare Qualitatsvorteile berufen




Kaufermarkt

Angebot N

> Nachfrage

Angebotstiberhang

4

Die Nachfrage ist kleiner als das Angebot

->die Anbieter missen Anstrengungen unternehmen, um am
Marktgeschehen teilnehmen zu kénnen

Eine Orientierung von innen nach auf3en (Verkaufsorientierung)
funktioniert nicht mehr

Vielmehr ist eine Orientierung von auf3en nach innen gefragt
(Marketingorientierung)

Anforderung: systematische Erforschung von Bedirfnissen und Suche
nach Lésungen, diese Bedirfnisse zu befriedigen

Im Vorfeld der Produktgestaltung wirksam zu werden, dass Produkte
.praktisch aus den Handen gerissen“ werden

Peter Drucker: ,Das eigentliche Ziel des Marketing ist es Verkaufen
Uberfliissig zu machen. Das Ziel des Marketing ist es, den Kunden und
seine Bedurfnisse derart gut zu verstehen, dass das daraus entwickelte
Produkt genau passt und sich daher von selbst verkauft"




erkafermark '

T " Nchirage
Ergpass [

Orientierung Existierende Produkte,
Produktion

Machtposition Anbieter bestimmen die
Spielregeln

HauptstoRrichtung Verkauf

ErfolgsmaRstab Gewinn durch Maximierung
des Verkaufs

Differenzierung des Wenig Differenzierung
Angebotes

0% loaded

Grof3es Angebot
Absatz
Kundenwtinsche

Abnehmer bestimmen
weitgehend die Spielregeln

Anforderungsgerechte
Produktgestaltung und
Vermarktung

Gewinn durch zufriedene
Kunden

Starke Differenzierung




Bei der Marketingorientierung die Unternehmen ihr
Angebot auf die Bediirfnisse der Kunden. Sie produzieren
das, was die Kunden wiinschen und brauchen.

Gewinne entstehen, weil die Kunden langfristig zufrieden
sind.

Bei einem marketingorientierten Unternehmen muss die
Kundenzufriedenheit in jeder Faser des Unternehmens
verankert sein.

Warum ist Kundenzufriedenheit so wichtig?

Es kostet mehr neue Kunden zu gewinnen, als
bestehende Kunden zu behalten

es ist deshalb extrem wichtig, einen vorhandenen
Kundenstamm zu pflegen und zu behalten. Schliissel:
Kundenzufriedenheit

Urspringe: Jahrhundertwende USA
Eine Ubersetzung kénnte lauten:
.verteilung von Gutern*
oder
“optimalen Marktplatz finden*
oder
»-auf den Markt bringen®.




Ab 1930 Karl Oberparleitner (A)

Marketing als Handelsfunktion: Uberbriickung von
Diskrepanzen zwischen Produzent und Abnehmer

Ab 1955 Erich Gutenberg (D)

Marketing als eine Absatzmethode,
Preispolitik, Werbung
und Produktgestaltung

Zur Fheorie

der
Unternehmung

= Vorlaufer der 4 P’s von J. McCarthy

STRATEGIC
BRAND
MANAGEMENT

Michael E. Porter 1980 Richard E. Petty 1981 Kevin Lane Keller 1993




In the late 1950s, Jerome McCarthy condensed the
number of variables in a marketing mix into four principal
categories:

1. product: select the tangible and intangible benefits of
the product;

2. price: determine an appropriate product pricing
structure;

3. promotion: create awareness of the product among
the target audience;

4. place: make the product available to the customer.

Marktorientierte Gestaltung des Leistungserstellungsprozesses, d.h.

Welche Leistung ? Produktpolitik
Welche Gegenleistung ? Preispolitik

Distributionspolitik

~
Product Price
4 P's
Place Promotion

Wichtig:
¢ Gleichrangigkeit
¢ Optimale Kombination (je nach Zielgruppe)




Product (Produkt)

Produktgestaltung
Programm/ Sortimen
Kundendienst

_ Garantieleistung

Promotion
(Kommunikation)

Werbung
Verkaufsforderung
personlicher Verkauf
Public Relation

Place (Distribution

& Absatzwege
& Logistik
# Standort

Beispiel eines Buromaschinenanbieters

Marketing Mix

. Distributions- Kommunikations-
Produktpolitik politik politik

Qualitét und * Akquisitorische Distribution Absatzwerbung
Zuverlassigkeit Direktvertrieb Firmenwerbung
Transparente Indirektvertrieb Verkaufsforderung
Dokumentation Cash & Carry = . ¥ .
e R Birofachhandel Offentlichkeitsarbeit
sche Erfahrung Computer-Fachhandel Fachpresse

s . ElekrogroBhandel Personlicher Verkauf
Geringe Servicekosten Versandhandel e
Fachberatung Systemhduser :
Ergonomie Softwarehauser

s Electronic Mail Order
Standardisierung Internet-Marktplatz

Kompatibilitat
Engineering ) o
Montage/ Wartung Phy;lsche Distribution
etc. Logistik
Transport
Informationsstréme

Optimale Kombination




= roduct Produkt Traditioneller
Marketingmix
Jerome Mc
Distribution Carthy)

- e Marketingmix
4P

= romotion Kommunikation

Erweiterter
= Per sonal . .
. Wachsender
- hysca] Raumgestaltung Dienstleistungssektor
facilities und Zunahme von
_ Dienstleistungen als
=rocess Prozessgestaltung differenzierende
management Zusatzleistungen




Eine der altesten Auffassungen:
Marketing als Absatzpolitik:

umfasst alle unternehmenspolitischen
Entscheidungen, mit dem Ziel der optimalen Verwertung
von Gutern.

Weiterentwicklung:
Marketing als marktorientierte Unternehmensfiihrung

“Marketing ist die bewul3t marktorientierte Filhrung des
gesamten Unternehmens oder marktorientiertes
Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.” (Meffert
1986, S. 28).

Heute: Marketing als Gestaltung von
Austauschprozessen

“Marketing wird als ein sozialer und
betriebswirtschaftlicher Prozess definiert, durch
den Einzelne und Gruppen das erhalten, was
sie bendtigen und wollen, durch die Schaffung
und den Austausch von Produkten und Werten
mit anderen.” (Kotler/Armstrong 1998, S. 3)




“Marketing wird als ein sozialer und
betriebswirtschaftlicher Prozess definiert, durch d
Einzelne und Gruppen das erhalten, was sie
bendétigen und wollen, durch die Schaffung und den
Austausch von Produkten und Werten mit anderen

Marketing als
Philosophie

» Kundenorientierung

« Konkurrenzorientierung
» Umfeldorientierung

» Marktorientierung

Marketing als
Management

* Gestaltung
systematischer
Entscheidungsprozesse

Marketing als Funktion

« Planung

«» Organisation
« Durchfiihrung
+ Koordination

» aller MaBnahmen die
den Markt betreffen




bewusste marktorientierte Unternehmensfiihrung =
Management Prozess

bedarfsorientierter Denk- und Fuhrungsstil des
Unternehmens, der vor dem Produktionsprozess
ansetzt und die Planung, Durchftihrung sowie Kontrolle
aller Unternehmensaktivitaten auf den aktuellen und
potentiellen Markten umfasst.

die Lehre von der gewaltlosen Veranderung und die
Kunst zu Uberzeugen.

Fuhrungskonzeption des Unternehmens.

Funktionsibergreifend.

Marktbezogene Aufgaben: Systematische
Pflege und Erschliel3ung von Méarkten

Unternehmensbezogene Aufgaben:
Systemorientierte Koordination der Aktivitaten,
Interessenkonflikte Aufzeigen und ausgleichen.

Gesellschaftsbezogene Aufgaben: Adaquates
sachzielbezogenes Verhalten z.B. gegeniiber
der Umwelt, Beriicksichtigung ethischer
Normen.




Bewusste Absatz- und Kundenorientierung: Der Kunde
mit seinen Winschen und Bedurfnissen steht im
Mittelpunkt aller Uberlegungen und MaRnahmen.

Laufende Marktbeobachtung: Die Verhaltensmuster
von Kunden, Absatzmittlern, von Konkurrenten und
vom Umfeld werden permanent analysiert.

Systematische Marktsuche und Markterschliel3ung

Gezielte Marktbearbeitung: Es werden die Instrumente
des Marketing-Mix differenziert nach Marktsegmenten
eingesetzt.

Eine Marketing-Situation liegt vor, wenn
zwei oder mehr Parteien existieren, die potentiell an
einem Austausch interessiert sind

von denen jede (Partei) Dinge besitzt, die der / den
anderen (Partei/en) wertvoll erscheinen

und die alle fahig sind, mit der / den anderen (Partei/en)
Kommunikationsbeziehungen aufzunehmen und das
Austauschobjekt zu liefern.

(Kotler, Marketing-Management)




Wettbewerbsvorteil

Waren / Dienstleistungen

Verkaufer Kommerzielle Transaktionen Kaufer

Geld

Lohn und Nebenleistungen

Arbeitgeber Lohnleistungstransaktionen Arbeitnehme

Produktive Leistungen

z.B. Schutzleistungen

Offentlich-Private Transaktionen

Steuern und kooperatives Verhalten

z. B. Gottesdienst

Kirche Religiose Transaktionen Mitglied

Kichensteuer, Mitwirkung




Alle Markteingaktivitaten zielen auf die Befriedigung von
Kundennachfragen oder Bedurfnisse (Motive) von Kunden (siehe

Maslowsche Bedurfnispyramide).

These: alle Menschen haben unbegrenzte Bedurfnisse und
begrenzte Ressourcen (Geld, Zeit etc.) zur Verfigung

Folge: Daher Wahl des Produktes, das den gréf3ten

individuellen Nutzen verspricht

erwarteter Wert
Kundennutzen=
aufzubringende Kosten

Maslow'sche Bedurfnispyramide

Hachste Bedurfnisse

Immaterielle
Bezugsebene

Materielle
Bezugsebene

Niedrigste Bediirfnisse

e Zusatznutzen

* Immaterielles Produkt

» Weitgehend erlernte hohere
Beduirfnisse

« Vielfach unbewusstes Bediirfnis

» Sozio-emotionale Rationalitat

¢ Grundnutzen

o Materielles Produkt

¢ Angeborene Grundbediirfnisse

» BewuBtes Nachfragedetail: “Beda
« Okonomische Rationalitét




16 Lebensmotive (nach Reiss, 1998)
Reiss Profile”

who you are

- Macht - Unabhangigkeit
- Idealismus - Beziehungen

- Familie - Anerkennung

- Status - Ordnung

- Rache - Sparen

- Romantik - Ruhe

- Korperliche Aktivitat - Ehre

- Neugier - Erndhrung

Wiinsche : von Kultur und individueller Persénlichkeit geformte
Bedrfnisse
Nachfrage : ein Wunsch, der auf Kaufkraft beruht

Motivvarianten

Kulturelle Faktoren
> Kultur

> Subkultur

> Soziale Klasse

Soziale Faktoren ¢ Weiche Faktoren

> Bezugsgru é : @_ > Werte
‘: Famiﬂeg PPE N > Befiirchtungen
S > Erwartungen

> Rolle und Status
Psychologische Faktoren
> Motivation

Personale Faktoren
> Lebensphase und Alter
> Beruf
> Wirtschaftliche Verhaltnisse
Lebensstil
Personlichkeit

> Wahrnehmung
> Lernverhalten
> Uberzeugungen und Einstellungen




Motivkonstellation

Bedurfnis

Vordékonomisches
Phanomen Bedarf

Okonomisches e

Phanomen

Verdichtung Obijektfixierung Nachfrage

Marktliches
Kaufkraft Angebot Phanomen

Kommerzielles Marketing Nicht-kommerzielles Marketing

Funktions- ~ Objekt- ‘Institutionen- = Objekt-
orientiert orientiert orientiert orientiert

« Absatz-Marketing «»Konsumguter-M. < Parteien-M. +Offentliche Guter-M.
«Beschaffungs-M. < Investitionsguter-M. < Kirchen-M.

«Personal-M. «»Dienstleisungs-M. “+Vereine-M.




Materiell

Immobilien

Materiell

Konsumaguter-
Investitionsguter-
Marketing

Property-
Guter-
Marketing

Immateriell

Dienste, Rechte

mmateriell

Dienstleistungs-
marketing

Social-
Rights-
Marketing




Verbrauchsguter vs. Gebrauchsguter (Verwendungen,
Kauffrequenz, Distribution, Kundentreue, Marke,
Garantie)

Einkaufsentscheidung (Convenience, Shopping,
Speciality)

originarer Bedarf

viele Bedarfstrager
Individualentscheidung
mehrstufige indirekte Distribution

anonyme Marktkontakte

Informationsquellen Kaufprozess Kaufeinflisse

Personliche

Quellen Bedrfnisaktivierung

Kommerzielle

Quellen Informationssuche

Offentliche
Quellen

Bewertendes Verhalten

Erfahrungsquellen Kaufentscheidung Anbieter

Bestandsaufnahme nach
dem Kauf




TOTAL SET
(Gesamtmenge aller angebotenen Produkte)

AWARENESS SET
(Menge der wahrgenommenen Produkte
FOGGY PROCESSED SET FOGGY
SET Menge der ndher betrachteten Produkte BESI=IF
(0[RS INACCEPT SETH{ZE RS )
(S e SN (Produkte der (Produkte
VR )] _engeren Wah scheiden aus)

Teile/Komponenten - Maschinen/Anlagen - komplette
Fabrik

abgeleiteter Bedarf

kollektive, formalisierte Entscheidung

geringe, konzentrierte Zahl von Bedarfstragern
direkte Interaktion zum Kaufvertrag

hohe Internationalitat

Instrumentschwerpunkte: pers. Verkauf, Konditionen,
Zahlungsbedingungen




Nachfrager (intern) Anbieter (extern)

. Problemerkennung
2. Festlegung von Produkt-
eigenschaften/interne
i Problempréazisierung
i 3. Erstellung von Anfragen
| 4. Lieferantensuche

i 6. Angebotsdiskussion mit
Lieferanten /Kunden-
verhandlungen H

| 7. Bewertungvon Angeboten

| (evtl)
| Angebotsspezifikation

| 8. Abschlussbewertung

| Entscheidungsvorlage

i 9. Endgultige Entscheidung
Formale Genehmigung

10. Abwicklungsphase
1 11.  Gewahrleistungs- L
! Nachkaufbetreuungsphase |

Keine Eigentumsrechte

Keine physische Existenz

Einbeziehung des Kunden

Individuelle Qualitats Standards
Subjektive Bewertung der Dienstleistung
Keine Lagermaoglichkeit

Zeitabhangige Durchfihrung
Mehrfache Lieferung




vor allem im Dienstleistungsmarketing

Individualmarketing flir jeden einzelnen Kunden
Customized Marketing fir individuelle Wiinsche

Relationshipmarketing zur Kontaktpflege, Keep in
touch, ist nicht Kundenbindung

Kundenzufriedenheit mittels Zufriedenheitscontrolling
durch Benchmarking, Customer Service Index,
Critical Incident Technique

Produktion
ProduktionFinanzierung

Produktion Finanzierung
pareanal Marketing

Marketing  personal
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Marketing als Marketing als Marketing als
gleichberechtigte Funktion wichtigere Funktion Hauptfunktion
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Der Kunde als kontrollierende Funktion ~ Der Kunde als kontrollierende Funktion
Und Marketing als integrative Funktion




_ Verkaufsmitarbeiter arketingmitarbeiter

Ausbildung Praktiker mit Produktmanager,
.bodenstandiger” Marktforscher, i.d.R. mit
Ausbildung Hochschulabschluss
und geringer
Berufserfahrung
Arbeitsgrundlagen Kontaktstarke und Analytische und
sichere Auftreten konzeptionelle
Fahigkeiten

Informationsbasis Viele Einzelkontakte mit Marktstatistiken,
Kunden Besuchsberichte,
Brancheninformationen

Firmenzugehorigkeit Oft Uber 10 Jahre, Oft nur 2-3 Jahre,
geringe Position als
Karriereperspektiven Karrierebasis

Quelle: Vgl. Winkelmann, P, Vertriebskonzeption und Vertriebssteuerung, Miinchen 2000, S.
).

Traditionelles Paradigma Kriterien modernes Paradigma

Umsatz steigern «—— Geschaftsmission ——» Kunden liberzeugen / Werte liefer

Effiziente Ressourcennutzung «=—— Gewinn-Prinzip ——p Kundenreaktionen auf Nutzenstiftt
Ersetzbar / manipulierbar Kunden — Wertvolle Aktiva
Folgsamer Tuer Mitarbeiter =~ ——p ,empowered strategists™

Aufgabenerfiillung Beurteilung == Kundenakzeptanz

—
—

isfiihrung vorgegebener Aufgaben <«— Arbeit — Sicherstellung von Qualitatsleistun
—
—

Objektiv / materiell Anreize —— Auch psychologisch / materiell
Zuchtmeister Vorgesetzte ~ ——p Fiihrer / Unterstiitzer

Struktur und Systeme bestimmen Dynamisierung ——p Struktur und Systeme dienen
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GESTERN
Verkaufermarkt
Kapazitatsorientierung
Produktorientierung
Funktionsorientierung
Mengen
Massenmarketing
Regionaler Markt
Rationales Marketing
Reaktives Marketing
Monologmarketing
Punktuelles Marketing
Marketing als Funktion

HEUTE

Kéufermarkt
Nachfrageorientierung
Kundenorientierung
Prozessorientierung
Varianten
Zielgruppenmarketing
Globaler Markt
Emotionales Marketing
ProaktivesMarketing
Dialogmarketing
Integriertes Marketing
Marketing als Fuhrungskonzept

Gesellschaftskritiker glauben, dass Marketing den Interessen der Gesellschaft und der Konsumenten
schade, es fiihre zu:
Hohen Preisen
hohen Distributionskosten (zu viele Zwischenhé&ndler)
hohen Werbe- u. Absatzféderungskosten
Uberhdhten Gewinnaufschlagen
Betruigerische Praktiken
irrefiihrende Preisangaben
Ubertrieben Darstellung von Produktmerkmalen
irrefihrende Verpackung (bei zu kleinem Inhalt)
Hochdruckverkauf
Minderwertige oder gefahrliche Produkte
mangelhafte Qualitat
Produkt bietet zu wenig Vorteile (z.B. Nahrwerte, Vitamine)
Produkt als Gefahrenquelle
Geplantes Veralten des Produktes
Unzulangliches Service gegeniiber sozial schwécheren Konsumenten
Einfluss des Marketing auf Gesellschaft als Ganzes
Uberbetonung des Materialismus
Falsche Bediirfnisse
Zu wenig Kollektiv-Guter
Kulturelle Umweltverschmutzung
Zuviel politische Macht
Einfluss auf andere Unternehmen
Ankauf von Konkurrenten
Marketing-Praktiken, die zu Eintrittsbarrieren fuhren
unlauterer Wettbewerb







