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Vorwort

Das vorliegende Unterrichtswerk ist ein Lehr- und Lernbuch fur den Ausbildungsberuf ,Kaufmann/Kauffrau fiir
Bilromanagement". Der Informationsband ist Bestandteil des umfassenden Europa-Programms Biiro 2.1. Dieses
Programm wurde zur Entwicklung einer beruflichen Handlungskompetenz fiir die Bearbeitung von Geschéfts- und
Blroprozessen in den kaufmannischen Abteilungen von Unternehmen der verschiedensten Wirtschaftsbereiche
oder im 6ffentlichen Dienst erstellt.

Biiro 2.1 ist ein modernes Komplettprogramm. Es folgt dem kompetenzorientierten Rahmenlehrplan nach dem
Lernfeldkonzept. Die Unterrichtswerke des Programms (Informationsbande und Arbeitsbiicher mit Lernsituati-
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Marketing zur Akquirierung und Bindung
von Kunden planen

Der Begriff Marketing wird haufig mit unterschiedlichen Bedeutungen ver-
wendet: , Telefonmarketing” z. B. kann situativ bedeuten, dass man mit mehr
oder weniger aufdringlicher Werbung Uber neue oder verbesserte Produkte
(z. B. Anbieter von Telefon- oder Internetdienstleistungen) konfrontiert wird,
Auskunft geben soll Uber die Zufriedenheit mit seiner Kfz-Werkstatt oder
Uber Lesegewohnheiten. ,, Marketinganstrengung" kann meinen, dass ein La-
denhiter nun mal wirklich an den Mann oder die Frau gebracht werden muss.



Das Verstandnis von Marketing ist dem Wandel unterworfen: Es ist ein Spiegel sich
verdndernder Marktverhdltnisse und gesellschaftlicher Entwicklungen. Im Mittel-
punkt des Interesses stand zundchst allein der Verbraucher. Dann riickte der Handel
in den Vordergrund (Rolle des ,Tiréffners” beim Zugang zum Verbraucher). Dabei
pragte sich eine zunehmende Konkurrenzorientierung aus (,,Ringen um Wettbewerbs-
positionen”). Im Laufe der Zeit gewannen Bezlige zur nattrlichen und sozialen Umwelt
immer mehr an Bedeutung (Aufnahme von Ansprlchen an 6kologische und soziale
Vertréaglichkeit).

Von herausragender Bedeutung ist dabei der Wandel von Verkaufermarkten zu
Kaufermarkten. In der Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg war das Angebot an Wa-
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Im Verlauf der weiteren Wirtschaftsentwicklung
wuchs das Angebot tendenziell starker als die
Nachfrage, sodass der Absatz zum ,Engpass’
wurde und (Absatz-)Marketing mit der Zeit im-
mer starkere Bedeutung gewann (Kaufermarkt).
Der Wettbewerb verscharfte sich.
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Merkmale des Kaufermarktes

¢ Das Angebot ist groRer als die Nachfrage (A > N).

¢ Die Nachfrager (Kaufer) bestimmen das Marktgeschehen.
e Es herrscht starker Wettbewerb unter den Anbietern.
¢ Der Absatzplan bestimmt den Beschaffungs- und Produktionsplan.
L]
f
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Marketing zur Akquirierung und Bindung von Kunden planen

Social Media

Begriff:

Soziale Medien dienen der Vernetzung von Benutzern und deren Kommunikation
und Kooperation Uber das Internet.

Ziele und Merkmale:
Mithilfe von sozialen Medien kann man
sich austauschen. Man kann sich als
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Die weitere Entwicklung von Marketingkonzepten macht deutlich,
dass die Anforderungen an Marketingentscheidungen immer starker
gewachsen sind. Ohne einen schliissigen, ganzheitlichen Handlungs-
plan ist es nicht moglich, Marketing erfolgreich zu konzipieren, zu ge-
stalten und zu kontrollieren. Unternehmen entwickeln dafur Konzep-
tionen (Pldne), mit deren Hilfe sich ihre Vorstellungen umsetzen lassen.

Dabei spielen Informationen eine immer gréRere Rolle. Der Marketing-

informationsbedarf einer Unternehmung ist deshalb grundsétzlich auf

alle Ebenen der Marketingkonzeption (Ziele, Strategien, Instrumenten-
einsatz) gerichtet.



Marketing zur Akquirierung und Bindung von Kunden planen

Neben den 6konomischen (quantitativen) Zielen
sind auch die auBerdkonomischen (qualitativen)
Ziele fur das Marketing bedeutsam.

Marketingziele sind so prézise zu formulieren,
dass ihre Zielerreichung spéter hinreichend kon-
trolliert werden kann: konkret, erreichbar und
messbar. Dazu kann z. B. die Zielgruppe ange-
geben werden oder ein Zeitpunkt.
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Beispiel

@ o
Die Markgraf Brunnen GmbH, regionaler
Getrankehersteller von Mineralwasser, Limo-
naden und Séiften, stellt aller
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B Wachstumsstrategien

Hat ein Unternehmen ein Wachstumsziel festgelegt, so stehen als Wachstums-
strategien vier Produkt-Markt-Kombinationen zur Verfugung:

=> Marktdurchdringung: starkere Durchdringung des Marktes mit vorhandenen
Produkten auf vorhandenen Markten,

—> Marktentwicklung: neue Mérkte fir vorhandene Produkte,

=> Produktentwicklung: neue Produkte fiir bestehende Mérkte durch z. B. Quasi-
Innovationen (verbesserte Produkte) oder echte Innovationen,

=> Diversifikation: neue Produkte fiir neue Markte.




B Wettbewerbsstrategien

Mit der gewdhlten Wettbewerbsstrategie positioniert sich ein Unternehmen im Wett-
bewerb gegeniiber der Konkurrenz entweder durch giinstige Preise, besondere Pro-
dukte oder die Konzentration auf Marktnischen:

-> Kostenfiihrerschaft: niedrigere Kosten als die Konkurrenz, glinstigere Preise;

=> Produktdifferenzierung: Abheben der eigenen Produkte von Konkurrenzprodukten,
z.B. durch Qualitat, Service oder Innovationen;

=> Nischenstrategie: Fokussierung auf einen Teilmarkt (Marktnische), z.B. auf den
Sportwagenmarkt statt Automarkt.

17
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Kunden akquirieren und binden

B Marketinginstrumente

Nach Festlegung der Marketingziele und -strategien sind unter Beriicksichtigung der
Marktanalyse geeignete Instrumente fir eine absatzorientierte Marketingkampagne
auszuwdhlen. Die Instrumente sind in einem Marketing-Mix
optimal aufeinander abzustimmen. Als klassische Elemente des
Marketing-Mix haben sich (nach McCarthy) folgende Instru-
mente etabliert:

=> Produkt-, Sortiments- und Servicepolitik,
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=> Preis- und Konditionenpolitik,
=> Distributionspolitik,

-> Kommunikationspolitik.

(Zu Details vgl. Kapitel 3 ,, MFOO

©L.Giunta-fotolia.com
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B Kundenanalyse

Fur den Betrieb ist es wirtschaftlich nur sinnvoll, solche Guter und Dienstleistungen
anzubieten, die auch am Markt verkauft werden kénnen. Das gesamte Leistungspro-
gramm wird deshalb auf die Bedlrfnisse des Marktes abgestimmt. Dazu missen die
Woinsche und Bedirfnisse der Kunden laufend erkundet werden. Anhand konkreter
Fragestellungen kénnen Hinweise Uber die Kundenstruktur sowie das Kunden- und
Kaufverhalten analysiert werden, z. B.:

=> Wer sind die derzeitigen bzw. zuktinftigen Kunden?

—> Wie sieht die genaue Kundenstruktur aus
(z. B. Alter, Geschlecht)?

=> Welche Kunden sind besonders ,,wertvoll*
(wichtige und weniger wichtige Kunden)?

-
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Kunden akquirieren und binden

swu'l' A | m SWOT-Analyse
"a yse Die SWOT-Analyse ist ein wichtiges Instrument zur Entwicklung von Marke-

tingstrategien, bei dem unternehmensinterne Starken (Strengths) und Schwa-
1 ;lgl_l"-s‘_'; ;lcl:ni" ”_ chen (Weaknesses) reflektiert und in Beziehung gesetzt werden zu den
schw":af: B' %F— a'.ssr?l =" Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) der externen Unternehmens-

VS umwelt. Sie setzt sich aus den folgenden Elementen zusammen:

©fotodo-fotolia.com
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