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W Zusammenfassung:
Konzept des integrierten Marketing
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Kernfragen im Marketing

m \Welche Produkte und/oder Dienstleistungen ?

m In welchen Markten ?

m mit welcher Marktbearbeitung ?

Langerfristige Akzentsetzung in der
Unternehmensfihrung zum Aufbau und zur

Sicherung von Wettbewerbsvorteilen
(Komparativen Konkurrenzvorteilen = KKV's)
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Konstitutive Merkmale eines
Wettbewerbsvorteils (KKV's)

wichtig
wahrgenommen

dauerhaft

effizient




W KKV-Merkmal Wichtigkeit

)/ Beispiel: Anforderungen an Reisebiliros

(Gestutzte Abfrage) Basis: Alle Reiseblronutzer (N=1.089)
Frage: Was ist lhnen bei der Auswahl eines Reisebliros besonders wichtig ?
0 10 20 30 40 50 60 70 80

90

Gute Beratungsqualitat

Vertrauenswurdigkeit

Guter Service

Gute Gesamtbetreuung

Preisginstige Angebote

Qualitatsreisen

Renommierte Airline

Atmosphére

Standort

Auswahl Reisearten Il Alle Befragten (SOLL)

Auswahl Reiseveranstalt.

-Thomas Cook

_ _ Reiseblros (IST)
Erscheinungsbild

. First Reisebiros (IST)
Bekannte Reiseblro-Kette : : :
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KKV-Merkmal Wahrnenmung

Beispiel: Automobilmarke SEAT

: 1 heiter ernst
§ icgl_l -t 2 frech brav
sEAT KL 23.4.1998 3 pos. eingest. neg. eingestellt
4 temperamentvoll gelassen
- 1 5  kontaktfreudi zuriickhaltend
§ IIDSeIscilr;r?(lj 6 warng1 kihl
sEaT n =150 Jahr 2000 7 spontan kontrolliert
8 engagiert gleichgliltig
9 aktuell zeitlos
10 offensiv defensiv
1 markant unauffallig
12 agil trage
13 souveran unselbsténdig
14 elegant schlicht
15 langlebig kurzlebig
16 fortschrittlich konservativ
17 auf3ergewohnlich alltéglich
18 zart robust
19 anspruchsvoll anspruchslos
20 exklusiv gewdhnlich
21 unruhig in sich ruhend
22 unbekimmert verantw.bewul3t
23 ahnungslos aufgeklart
24 faul fleilRig
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" i KKV-Merkmal Dauerhaftigkeit
Y

Eigenkapitalrentabilitat in %
Im Vgl. zum Branchen @

15— ne Wettbewerbsvorteile der

Pioniere werden durch die
Konkurrenten schnell
aufgeholt ........

Quelle: Foster/Kaplan 2001

10—

15
... Jahre nach der Markteinfihrung
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KKV-Merkmal Effizienz

Effektivitat

A Nettonutzen
positiv

A Nettonutzen
null

A Nettonutzen
negativ

Quelle:In Anlehnung an Plinke, 1995

Zielquadrant

/ des Marketing

Effizienz- Nutzen-
defizite vorteil

Effektivitats-
und Effizienz
orientierter
KKV

Kosten-
vorsprung

Effektivitats-
defizite

A EVA A EVA
negativ null
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A EVA
positiv

» Effizienz

EVA: Economic Value Added
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Marketingtheorien im Wandel (1)

ustausch-
Charakte

Beziehungen

Transaktionen

A

‘ KKV-Perspektive ‘

Inside-Out
,verklrzte Kompetenz-
orientierung®

Outside-In
, verkurzte Marktorientierung”

> .
Herkommliche Neuere | ParadlgmenJ

» Entscheidungsorientierung ¢ Neue Institutionenékonomie
» Verhaltensorientierung » Relationship Ansatz
 Situativer Ansatz * Ressourcenbasierter Ansatz
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;'/ | Entscheidungsorientierter Ansatz
Umwelt /
Anregungs- bzw. 1 Prognose-
Kontrollinformationen informationen

1.Situation

/

Umwelt

Marktorientiertes

4. Realisation Zielsystem der
Unternehmung

2. Alter-
nativen

Umwelt

3.Bewertung Alternativen-

informationen

~ Vorgabe-
informationen

Umwelt
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y/ MU Verhaltensorientierter Ansatz

Stimulus Organismus Response

nicht

kontrollierte
Stimuli

(situative Faktoren)

Variablen:

Zufriedenheit Reaktion R

Motive
® Einstellunge

kontrollierte

Stimuli
(Marketing - Mix)

® Involvemen

Informationsgewinnung
und -verarbeitung

innovatives

Kaufverhalten

Verwendungs-
verhalten

Kommunikations-
verhalten
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Unternehmunq

* Grol3e
» Organisation
* Finanzkraft

 Image

» Technologiestand
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Variablenstruktur des situativen Ansatzes

Markt

» Grole

» Wettbewerb

» Lebenszyklus

Umwelt

» Konjunktur

» Technologie

» Gesellschaft

» Rechtlicher
Rahmen

« Okologie

Programm

» Lebenszyklen

» Fertigungsverfahren
 Struktur
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; ﬂl Marketingtheorien im Wandel (2)
ustausch-
Charakt

A

‘ KKV-Perspektivﬂ

Beziehungen

Inside-Out
,Kompetenzorientierung®

Transaktionen Butside-In

» Marktorientierung®

> E Earadigmen '

. Entscheidungsorientierung Neue_Instlt_utlonenokonomle
« Verhaltensorientierung * Relationship Ansatz
« Situativer Ansatz e RBV/CBV Ansatz
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v" Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen
)/ | determinieren das Marketingkonzept (1)

Quelle: Weiber, R./Adler, J., 1995

Antell an
Vertrauens-
eigenschaften

100%

Anteil an
Erfahrungs-
eigenschaften

Anteil an
Sucheigen-
schaften 100%

100%
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W Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen

v

b/ I
Anteil an
Sucheigen-

schaften

determinieren das Marketingkonzept (2)

Quelle: Weiber, R./Adler, J., 1995

Anteil an
Vertrauens-
eigenschaften

100%

*Rechtsberatung
*Axztbesuch

s\Wohnunosmakler

Medikamente :
: Anteil an

Erfahrungs-
eigenschaften

Restaurantbesuck

.
..........
...........
s

. Theater/Kino

100%
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Starkung der Kundenbeziehungen im Fokus

-
;v/ /” des Relationship Marketing

Quelle: TNS Infratest 1
Share of wallet (%)

79

30
16

schwach stark
Starke der Kundenbeziehung

a2

Customer defections

after 18 months (26)
61 \
43

27
13

schwach stark
Starke der Kundenbeziehung
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v RBV/CBV Ansatz (1)

rungsansatz Ziele
Absatzmarkte,
Marktposition e ibewerbs-
vorteil(e) langfristiger
Erfolg
r * wichtig
» wahrnehmbar
Ressourcen, ; davertig
- . - e erfnzien
Fahigkeiten |
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v --*‘I‘ RBV/CBV Ansatz (2): Beispiel
y/

Servicequalitat
1 hoch

AIR FRANCE
aky the best place on earth  JEIFAFS 7

- B
_ L BRITISH
DEUTSCHE BA AIRWAYS

niedrig

>
hoch
Preisniveau

EBA
Debonair Go/

RYANAIR com

easyJet.com







4™ Atiraktive Markte allein machen nicht ,glucklich®.
)/ Fit zwischen Ressourcen, Marktchancen und ...
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:/ ” ... (organisationalen) Fahigkeiten ist wichtig
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