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Literaturhinweise zur 4.Vorlesung

Meffert, H., Marketing, 9. Auflage:

S. 91-144
S. 181 - 220
S. 267 -301

Meffert, H., Marketing Arbeitsbuch, 9. Auflage:

Kapitel 1.1: Aufgaben 1 -6
Kapitel 1.3: Aufgaben 1 und 2
Kapitel 2.1: Aufgaben 1 und 2
Kapitel 5.1: Aufgaben 14 und 15
Kapitel 9.1: Aufgabe 6
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1.

2.

Gliederung der Vorlesung

Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

Umwelt und Markte der Unternehmung

‘ 3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption \

4.

5.

6.

7.

8.

9.

Kauferverhalten und Marktsegmentierung
Produkt- und programmpolitische Entscheidungen
Preispolitische Entscheidungen
Kommunikationspolitische Entscheidungen
Distributionspolitische Entscheidungen

Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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Untergliederung des dritten Kapitels

Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

‘ 3.1 Marketingsituation \

3.2 Marketingziele
3.3 Marketingstrategien
3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling



W Situationsanalyse

:, | Beispiel: SWOT- bzw. Key-Issue Analyse

Makro- und
Branchenumwelt

Opportunities Threats

' « Haben wir die Starken, « Haben wir die
Strengths | um chancen zu Starken, um Risiken

—

nutzen ? zuU bewaltigen ?
Ressourcen
und
menigkcly Weak « Welche Chancen » Welchen Risiken
—- verpassen wir wegen sind wir wegen

ausgesetzt ?

NEeSSEeS ‘ unserer Schwachen ? unserer Schwachen

innovatives
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3.

Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation

‘ 3.2 Marketingziele \

3.3 Marketingstrategien
3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling
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Marketingziele:

| Operationalitat als Grundanforderung an Ziele
M J— J—
<ot . Zentrale -
Zieldimension Fragestellung Beispiel
IIII".,, ‘1!|lllll A-lllllllll
Was wollen wir Steigerung des Marktanteils
Inhalt :
erreichen?
Wieviel wollen wir Steigoerung des Marktanteils
Ausmal? erreichen? um 5%
l B ann wollen wir Steigerung des Marktanteils
Zeitbezug die Ziele erreichen? um 5% in den nachsten
. drei Jahren
' A”{ v;]/elcr;nl Markten, bei | sieigerung des Marktanteils um
Seamentbezu Etiel ZIelgruppen 5 % in den n&chsten drei Jahren
: J | wollen wi die Ziele bei den Uiber 65-jahrigen in D
‘ erreichen?

innovatives
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v | Marketing-Zielsystem
y/
I ‘
mitgei‘ Unternerlmenswert
‘ Bekanntheit \ ‘ Praferenz \ ‘ Profitabilitat
A
| Gewinn ‘___J
i Eufriedenheit
N v X ﬁckungs-
Kundenbindungy > beitrag“
M|eder- Erstkauf C:> Umsatz | Markt-
kauf | anteil
'
»  Kosten [«

‘ Psychographische Ziele C> Okonomische Ziele 4

innovatives
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v Effekte der Konsumentenzufriedenheit
y/
Effekte auf zweiter
Effekte auf erster Ebene Determinanten des
Ebene PARqUIsitions- Unternehmenswertes

kosten

Cash flow
Timing

‘ Wiederkauf

Cross-Selling

Indungs-
kosten

Kunden-

lebensdauer Cash flow

Niveau

=

ohe des
Preises |

Cash flow
Volatilitat

erkaufs-
volumen

Markt-
penetratio

Konsumentenzufriedenheit

Residual-
Investitionsw

‘ Word-of-mouth

LK

Reputation

Quelle: Matzler/Stahl (2000)
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Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation

3.2 Marketingziele

‘ 3.3 Marketingstrategien \

3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling



Strategiedefinition

: Strategie = d

In einer bestimmten Situation

wirksam in mehreren Perioden

(3-5 Jahre)
obaler relativ hoher Aggregationsgrad
Verhaltensplan kodifiziert, bindend
zur Erreichung der
Unternehmensziele Okonomisch, psychographisch

mit Hilfe von einem oder mehreren

Wettbewerbsvorteilen wichtig, warnehm
und effizient

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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Nicht strategiegebundene Handlungsweisen

(a) Umwege (, muddling through*)
(b) Unkoordinierte Mehrfachwege
(c) Abbruch und Neubeginn

innovatives



v Strategiegebundenes Handeln

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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-
Gesamt-

unternehmen

_—

B Marktabgrenzung

B Geschaftsfeldwahl/
Marktabdeckung

|

Unternehmens-
strategie

legt die Produkt - Markt -
Kombinationen
(Geschaftsfelder/SGF) fest,
in der das Unternehmen
tatig wird

innovatives

i Strategische
Geschaftseinheit

(SeB)

B Funktionsibergreifende
Marktbearbeitungsform
und Verhalten ggu.
den Marktteilnehmern

|

SGE - Strategie

bestimmt Aufbau und
Sicherung von
Wettbewerbsvorteilen
(,KKV's“) in
einem gegebenen
Geschaftsfeld

Bezugsebenen des Strategiebegriffs

r’

Funktions-
bereiche

o

B Maximierung der
Ressourcenproduktivitat
innerhalb eines
Funktionsbereiches

|

Funktional-
strategien

dienen der Umsetzung
von SGE - Strategien
in den Funktionsbereichen
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Die Bezugsebene der Unternehmensstrategie:
Zentrale Aufgaben

n des relevanten Marktes und Abgrenzung der
strategischen Geschaftsfelder (SGF)

) ldentifikation und Weiterentwicklung organisationaler Fahigkeiten

mung des Marktabdeckungsgrades durch Auswahl von
SGF und Bildung von strategischen Geschaftseinheil

d) Festlegung der strategischen Stol3richtungen fir alle SGE

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen
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Institutionelle

Kunden

Firmen-

kunden

Privat-
kunden

v‘-® (a) Definition relevanter Markt, Abgrenzung von SGF's

Beispiel: Finanzdienstleistungen

ﬁielgruppeu
A

Etc.

Versicherungen

Fonds-|
gesellschaften
Konzerne Technologie
4 (Kundenkontakt)

Mittelstand

Kleingewerbe

Vermogende
Privatkunden

Standard-|
kunde

Preissensible |
Privatkunden

Finanzierung
Zahlungsverkehr-

abwicklung  Vermogens-
sicherung Risiko-

absicherung

Immobilien

innovatives



W (c) Bestimmung des Marktabdeckungsgrades

)/ | Beispiel: Markt flr Finanzdienstleistungen (1)
Bedurfnisse Typ 1 B Typ 2
Il Z.B.: Consors Abnehmer-/Technologie-
Segmentkonzentration Spezialisierung
(mit voller Funktionsabdeckung)
Technologie T Z.B.: Salomon
Oppenheim
» Zielgruppe > /
B TvD 4 :
B Typ 3 7B i yp Z.B.: MLP
Funktions-/Technologie- Comdirect
Spezialisierung Funktions-/Abnehmer-
Spezialisieung

(mit voller Abnehmerabdeckung)
(mit voller

Technologieabdeckung

T

N
v
N

v

innovatives



W (c) Bestimmung des Marktabdeckungsgrades

v
VY, I Beispiel: Markt flr Finanzdienstleistungen (2)
B Funktionsspezialisierung
N Typ S ? Typ 6  (mit voller Abnehmer- und
Technologiespezialisierung Technologieabdeckung)
(mit voller Funktions- und i
Abnehmerabdeckung) T Z.B.: Hypotheken-
T banken
Al Z.B.: ,Virtuelle*
Banken
> / . 7

Typ 7 Volle Marktabdeckung

Z.B.: Klassische
Universalbanken
(Commerzbank,

Dresdner Bank,
Sparkassen, Volks-
und Raiffeisenbanken)

innovatives



«®" ) Festlegung strategischer StoBrichtungen fiir SGE’s:

)/ ” Handlungsoptionen auf Basis der Portfolioanalyse
S
E T 1. Question 2. Star
E Mark
7))
e
S 3
E Mercedes-Benz
< ( MTU
® \ / Aera Engines 4. DOQ 3. Cash Cow
= 3
(@)
—
ADtranz Z% LG
Cxmrtar Ty it s, A DaimlerChrysler Company

Low High
Relativer Marktanteil

innovatives



«®" d) Festlegung strategischer StoBrichtungen fiir SGE’s:

)/ /II Handlungsoptionen nach Igor Ansoff
Aktuelle Neu
ukte
Aktuelle Intensivierungs- Markt-

strategie ===pp entwicklung

Produkt- =t=P

Neue : Diversifikation
entwicklung

innovatives



v‘s@)(d) Festlegung strategischer Sto3richtungen flir SGE's:
VLS Handlungsoptionen nach Michael Porter

Beispiel: Pauschalreisenanbieter
Art des Wettbewerbvorteils

Qualitatsvortell Kostenvorteil

7 ik

Gesamter
Markt

Markabdeckungsgrad

i_ ‘:;}
LI/
Stuck
in the
J;: middle
g -
- .
o g Studiosis
cCo
S 3|WOLTERS %%, --
N OCE RS
S | REISEN ¥ g

innovatives



W

b/ /II

Portfolioanalyse

B |nvestition
B Selektives Vorgehen
B Abschdpfung
B Desinvestition

| |

Ziel:
Risikoausgleich

innovatives

Zusammenfassung

Ansoff

v

B Intensivierung

B Marktentwicklung

B Produktentwicklung
M Diversifikation ‘

| |

Ziel:
Synergie

(d) Festlegung strategischer Stof3richtungen fir SGE's:

Porter

B Kostenfuhrer
B Qualitatsfuhrer

B Nischenfuhrer ‘

| |

Ziel:
Wettbewerbs-
vorteile
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Gesamt-
unternehmen

]

B Marktabgrenzung

B Geschaftsfeldwahl/
Marktabdeckung

|

Unternehmens-
strategie
legt die Produkt - Markt -
Kombinationen
(Geschaftsfelder/SGF) fest,

in der das Unternehmen
tatig wird

innovatives

Wiederholung:

Strategische
Geschaftseinheit
(SGE)

B Funktionsibergreifende
Marktbearbeitungsform
und Verhalten ggu.
den Marktteilnehmern

|

SGE - Strategie

bestimmt Aufbau und
Sicherung von
Wettbewerbsvorteilen
(,KKV's“) in
einem gegebenen
Geschaftsfeld

Bezugsebenen des Strategiebegriffs

'

Funktions-
bereiche

B Maximierung der
Ressourcenproduktivitat
innerhalb eines
Funktionsbereiches

|

Funktional-
strategien

dienen der Umsetzung
von SGE - Strategien
in den Funktionsbereichen



.

v d

VY,

] 1. Innovationsvorteil

| 2

Red Bull ,,Energy-Drink®:

1987: 1,5 Mio. Euro Umsatz

2004: Uber 1.500 Mio. Euro Umsatz
(jeweils EV-Preis)

innovatives



W 2. Qualitatsvorteil:

)/ Zusammenhang zwischen Qualitatsvorteil und Erfolg (PIMS)

Relativer
Marktanteil
(Marktanteils-
gewinne

Relative

wahrgenommene
Qualitat

(Uberlegen

Relativer
Preis
(hoher)

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fr

Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen

Relative
Kosten

(niedriger)

Rentabilitat
(h6her)



3. Preisvorteil:
Beispiel Preiskommunikation von Ryanair

=

GERMAN WINGS EINFACHER FLUG AB RYANAIR VON

YON KOLN GERMAN WINGS RYANAIR FRANKFURT-HAHN
NACH NACH

ROM 29  19” promime

FIAMUCINGY HLAMPINOY

BARCELONA <29 19" ciRoNauE

[RARCELOMNA)

LONDON

STANSTED]

99
MAILAND 29  .]9” wmAILAND

[DERGAMY

LONDON 29 <19

(STANSTED

M Neve Strecken beginnend ab 05.12.02.




- 4. Markierungsvorteil:
Y Wirkung von Marken (1)

:Eréferenzen Im Blindtﬁ“

80% 1

60% T

40% 1

20% T

0%
Marke A Marke B  Unent-
schieden

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fr Markenmanagement (LiM), LIniversitat Bremen
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= ' 4. Markierungsvorteil:
)/ Wirkung von Marken (2)
‘ Praferenzen im Blindtesi J r |est mit aufgedeckten Marks“

80% T 80% T
60% T 60% T
40% T 40% 1

20% T 20% T

0% 0%

Marke A Marke B Unent- Pepsi Coca-Cola Unent-
schieden schieden

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen




," 4. Markierungsvorteil:
y /II Hohes Wertschopfungspotential durch Aufbau starker Marken

Billion $

1

Brand Equity Ranking in 2005
(2001 brand values in brackets)

6,0
(68,9) 9,8
4.3
(65,1)
(52,8) 9,0
(42,4) 9,5
(34,7) 2,0 1,9 1,6 0,6
(35,0) (32,6) (25,3) )

CoNNECTING PEOPLE

LR (Y frovora

Quelle: Interbrand Zinsmeyer und Lux, 2005

innovatives



,‘. 5. Programmbreitenvorteil:
)/ ” Auswirkungen auf das Unternehmen

VW - KONZERN

Mehrmarkenstrategie

Konsequenzen . )
‘ Variantenkomplexitat I

A 4

\ 4

Komplexes

Teile- Komplexitat Komplexe

Einkaufs-

komplexitat
management

der Produktion Logistik

innovatives



