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Vorwort der Herausgeber



    Am 1. April 2011 ist die nach § 42 des Gesetzes zur Ordnung des Handwerks (HwO) erlassene bundesweite Verordnung über die Prüfung zum anerkannten Fortbildungsabschluss „Geprüfter Betriebswirt/Geprüfte Betriebswirtin nach der Handwerksordnung“ in Kraft getreten. Damit werden die bisherigen Regelungen bei den einzelnen Handwerkskammern durch eine bundeseinheitliche Rechtsverordnung ersetzt.


    Gemäß den Intensionen des Zentralverbands des Deutschen Handwerks liegt das Ziel der neuen, bundeseinheitlichen Fortbildungsmaßnahme „… in der Vertiefung des betriebswirtschaftlich-strategischen Verständnisses der Unternehmensführung. Im Vergleich zu den bisherigen Kammerregelungen ist die bundeseinheitliche Verordnung stärker auf eine Reflexion komplexer wirtschaftlicher Zusammenhänge und auf die Entwicklung konkreter Unternehmensstrategien ausgerichtet“. Das heißt: Die Fortbildungsteilnehmer sollen vor allem noch besser befähigt werden,


    
      	das Unternehmen als ein vernetztes System von kundenorientierten Geschäftsprozessen zu verstehen, zu gestalten, zu planen und zu steuern,


      	ganzheitlich kundenorientierte Unternehmensstrategien zu entwickeln und


      	diese in operativ erfolgreiche Produkte, Dienstleistungen und Maßnahmen innerhalb und außerhalb des Unternehmens gewinnwirksam umzusetzen.

    


    Die hierzu erforderlichen Methoden-, Führungs- und Sozialkompetenzen sind Gegenstand dieser Fortbildungsmaßnahme und prägen Inhalt und Struktur des neuen Rahmenlehrplans, der unter Federführung des Zentralverbandes des Deutschen Handwerks (ZDH), Berlin, erarbeitet wurde. Dem Expertengremium gehörten Vertreter von Handwerkskammern und dem Bundesinstitut für Berufsbildung (BIBB) an. Der neue Rahmenlehrplan sichert bei der Fortbildung zum/r „Geprüfte/n Betriebswirt/in nach der HwO“ bundesweit vergleichbare Standards. Dies ist ein wichtiger Beitrag, die hohe Qualität der beruflichen Aufstiegsfortbildung in Handwerk und Mittelstand zu gewährleisten.


    Die Prüfung zum „Geprüfter Betriebswirt/Geprüfte Betriebswirtin nach der HwO“ ist in die vier handlungsorientierten Prüfungsteile Unternehmensstrategie, Unternehmensführung, Personalmanagement und Innovationsmanagement gegliedert, deren Prüfungsinhalte von der Zentralstelle für die Weiterbildung im Handwerk e. V. (ZWH) in der „Information zur Umsetzung der Verordnung Geprüfte/r Betriebswirt/in nach der Handwerksordnung“ (November 2011) wie folgt umschrieben werden:


    „Im Prüfungsteil Unternehmensstrategie geht es darum, dass die Prüfungsteilnehmer zeigen, dass sie volkswirtschaftliche und gesellschaftliche Rahmenbedingungen im Hinblick auf die eigene Unternehmensstrategie erfassen und bewerten können. Außerdem sollen die künftigen Betriebswirte/-innen befähigt sein, rechtliche Rahmenbedingungen für unternehmerisches Handeln und strategische Entscheidungen zu bewerten und zu berücksichtigen sowie eine geeignete Unternehmensstrategie zu entwickeln und zu planen.


    Im Prüfungsteil Unternehmensführung soll die Unternehmensstrategie durch Maßnahmen der Unternehmensführung und -organisation sowie der Markt- und Kundenorientierung nachhaltig umgesetzt und durch die Gestaltung der Unternehmensrechnung die wesentlichen Grundlagen des Jahresabschlusses und seiner Analyse sowie für die Kosten- und Leistungsrechnung und die Finanzwirtschaft gelegt werden. Zudem soll die Wertschöpfung durch kontinuierliche Verbesserung der Geschäftsprozesse optimiert werden.


    Die Prüfungsteilnehmer sollen im Prüfungsteil Personalmanagement nachweisen, dass sie mit Blick auf die Unternehmensstrategie eine nachhaltige und ethisch verantwortungsvolle Personalplanung und -gewinnungspolitik realisieren sowie Personalführung und -entwicklung entsprechend den individuellen und den Unternehmensinteressen motivierend gestalten können.


    Eine komplexe betriebswirtschaftliche Problemstellung eines Unternehmens soll im Prüfungsteil Innovationsmanagement mit einem Lösungsentwurf (Projektarbeit) erarbeitet und präsentiert werden. Dabei sind Bezüge zur Unternehmensstrategie, die Auswirkungen auf die operative Unternehmensführung haben und einen Innovationsbedarf zur Umsetzung der Unternehmensstrategie beinhalten, darzustellen.


    Damit wird deutlich, dass im Vergleich zur bisherigen Verordnung im bundesweiten Fortbildungsabschluss die Ausrichtung auf strategisches Handeln einen besonderen Stellenwert einnimmt, der in allen Prüfungsteilen zum Tragen kommt.“


    Auf diese neuen, verstärkt handlungsorientierten Anforderungen sind auch die Lehr- und Lernunterlagen auszurichten. Daher haben Herausgeber und Verlag die vorliegende Schriftenreihe „Kompetenzen zum Erfolg“ konzipiert. Aufbau und Inhalt entsprechen den Vorgaben des Rahmenlehrplans und den oben dargestellten Prüfungsinhalten.


    Die Lehr- und Lernbuchreihe „Kompetenzen zum Erfolg“ besteht aus zehn inhaltlich abgestimmten Bänden entsprechend den vier Prüfungsteilen der neuen Verordnung:


    Band 1: Volkswirtschaft – Rahmenbedingungen für eine Unternehmensstrategie


    Band 2: Unternehmensrecht – Zivilrecht, Arbeits-, Steuer- und Handwerksrecht


    Band 3: Unternehmensstrategie – Instrumente und Methoden zur Strategieentwicklung


    Band 4: Unternehmensführung und -organisation – Betriebliche Abläufe erfolgreich gestalten


    Band 5: Unternehmensrechnung – Finanzwirtschaft, Jahresabschluss, Kostenrechnung


    Band 6: Marketing und Kundenmanagement – Strategien und Instrumente erfolgreicher Kundengewinnung und Kundenpflege


    Band 7: Wertschöpfung – Instrumente, Methoden und Analysen zur Prozessoptimierung


    Band 8: Personalmanagement (Teil I) – Personal planen und gewinnen


    Band 9: Personalmanagement (Teil II) – Personal führen und entwickeln


    Band 10: Innovationsmanagement – Betriebliche Probleme strategisch lösen


    Bei der inhaltlichen Gestaltung der einzelnen Bände wurde auf eine handlungsorientierte Wissensvermittlung sehr großen Wert gelegt. Daher ist fast ausnahmslos jedem Kapitel eine Handlungssituation (Fallbeispiel) vorangestellt, deren Probleme vom Lernenden anhand der darauf folgenden Ausführungen im Selbststudium oder unter Anleitung eines/r Dozenten/Dozentin gelöst werden können. Auch im Text sind zahlreiche problemorientierte Handlungssituationen eingebaut, zu deren Lösung sich der/die Lernende das erforderliche Problemlösungswissen erwerben und seine/ihre (Fach-)Kompetenz einsetzen muss. Zur Überprüfung der erworbenen Kompetenz wird jedes Kapitel mit einer umfassenden Handlungssituation/Fallstudie abgeschlossen, wobei auch hier die unternehmensstrategischen Aspekte besonders berücksichtigt wurden.


    Ergänzend zu den Lehr- und Lernbüchern der Schriftenreihe werden den Dozenten/ Dozentinnen in den Handwerksakademien zusätzlich fachspezifische Unterlagen zur handlungsorientierten Unterrichtsgestaltung, zur Vertiefung der Wissensvermittlung und zur Verwendung in der Managementpraxis zur Verfügung gestellt. Das erleichtert die buchbezogene Vorbereitung und Gestaltung des Unterrichts, ohne die individuelle Schwerpunktbildung bei der Wissensvermittlung einzuschränken.


    Die vorliegende Lehr- und Lernschriftenreihe „Kompetenzen zum Erfolg“ dient nicht nur einer bestmöglichen Vorbereitung auf die Prüfung „Geprüfter Betriebswirt/Geprüfte Betriebswirtin nach der Handwerksordnung“. Sie ist auch ein sehr hilfreiches Handbuch und Nachschlagewerk für die täglichen Entscheidungssituationen in der Unternehmensführung – sei es als Unternehmer, Geschäftsführer oder als leitende Führungskraft in einem Handwerksunternehmen. Dabei sind die praxisbezogene Gestaltung der Abbildungen und Checklisten, Hervorhebungen und Marginalien sowie ein ausführliches Stichwortverzeichnis am Ende eines jeden Buches eine große Hilfe.


    Bei der Arbeit mit der vorliegenden Lehr- und Lernschriftenreihe „Kompetenzen zum Erfolg“, bei der Vorbereitung auf die Prüfung und nicht zuletzt bei der Ablegung der Prüfung wünschen wir Ihnen viel Erfolg!


    Die Herausgeber und


    Holzmann Medien | Buchverlag

  


  
    
Vorwort des Autors



    Kunden und ihre sich ständig ändernden Bedürfnisse sind Dreh- und Angelpunkt erfolgreicher Unternehmensführung. Ohne Marktorientierung und ohne kundenorientierte Gestaltung der Geschäftsprozesse innerhalb und außerhalb des Unternehmens am Markt (Marketing) ist ein optimaler Unternehmenserfolg weder kurz- noch langfristig zu erreichen. Daher ist Marketing eine der zentralen Führungsaufgaben des Managements – auch im Handwerk. Die hierzu erforderlichen strategischen und operativen Marketingkompetenzen aufzubauen, zu erweitern und zu verbessern ist Zielsetzung dieses Buches.


    Das vorliegende Werk „Marketing und Kundenmanagement“ aus der Lehr- und Lernbuchreihe „Kompetenzen zum Erfolg“ ist – entsprechend den Vorgaben des Rahmenlehrplans – in drei marketingrelevante Teile gegliedert:


    Teil 1: Ein Marketingkonzept entwickeln, erfolgswirksam gestalten und gezielt planen und steuern


    Teil 2: Kundenmanagement erfolgreich praktizieren


    Teil 3: Verkaufsgespräche zielführend gestalten.


    Alle Teile sind auf handlungsorientierten Wissenserwerb ausgerichtet und behandeln Instrumente, Methoden und Verfahren zur Lösung strategischer und operativer Marketingprobleme. Die für die Unternehmenspraxis erforderliche Marketingkompetenz wird vor allem durch selbstständiges Erarbeiten von situationsabhängigen Marketingkonzepten, zielbezogenen Marketingstrategien und wirksamen Marketing-Mix-Entscheidungen gewonnen. Hierzu dienen die in die Texte eingefügten, problemorientierten Handlungs- und Entscheidungssituationen.


    Die Kontrolle der in den drei Teilbereichen erworbenen Kompetenzen erfolgt am Ende eines jeden Kapitels mittels einer umfassenden Handlungssituation (Fallbeispiel), für die Lösungen/Lösungsalternativen zu entwickeln sind.


    Inhalt und Aufbau von „Marketing und Kundenmanagement“ sind zwar auf eine optimale Prüfungsvorbereitung ausgerichtet – sie eignen sich aber auch als Nachschlagewerk für Marketingentscheidungen in der täglichen Unternehmenspraxis.


    Allen Lesern wünsche ich einen großen Nutzen aus der Lektüre!


    Leonberg, im Frühjahr 2014


    Heinz Stark

  


  
    
Vorwort zur 2. Auflage



    Aufbau und Inhalt des vorliegenden Lehr- und Lernbuchs sind gekennzeichnet durch eine noch stärkere Ausrichtung auf seine Verwendungszwecke. So dient es als (1) ergänzendes und vertiefendes Unterrichtsbegleitmaterial, (2) Grundlage für ein intensives Selbststudium, (3) Plattform für eine umfassende, systematische Prüfungsvorbereitung sowie nicht zuletzt (4) Möglichkeit der Kompetenzergänzung für die tägliche Marketingpraxis. Dabei wurde verstärkt die praxisbezogene Handlungsorientierung als Leitfaden für den inhaltlichen Aufbau beachtet. Dies zeigt sich in der dargestellten Abfolge der Aufgaben bei der Entwicklung und Umsetzung der Marketingaktivitäten und wird in der detaillierten Gliederung des Inhaltsverzeichnisses erkennbar.


    Neu aufgenommen wurden zwei wichtige Abschnitte für erfolgreiches Marketing. Dazu wurde aufgrund der zunehmenden Bedeutung der Digitalisierung für den Erfolg bei Kunden, für die Gewinnentwicklung und die Zukunftssicherung des Unternehmens ein zusätzlicher Abschnitt 3 „Digitales Marketing – Chancen nutzen“ eingefügt.


    Außerdem werden in dem neuen Abschnitt 4 „Ein Marketingkonzept entwickeln und steuern“ der Weg und die Gestaltungselemente eines planmäßig aufgebauten, in der Praxis umsetzbaren und steuerbaren Marketingkonzepts aufgezeigt. Es zeigt die Kombination aller strategischen und operativen Gestaltungselemente zu einem einheitlichen, unternehmensindividuellen Marketingkonzept als Handlungsrahmen für die erforderlichen Marketingentscheidungen und -maßnahmen.


    Umfang und Detaillierung der Ausführungen orientieren sich an den didaktischen und praktischen Anforderungen und Erwartungen der Leser im Hinblick auf die angestrebte Prüfung „Geprüfter Betriebswirt/Geprüfte Betriebswirtin nach der Handwerksordnung“. Anregungen zur weiteren Verbesserung sind daher willkommen.


    Bei der Lektüre wünsche ich allen Nutzern einen hohen Wissens- und Kompetenzgewinn sowie viel Erfolg bei bevorstehenden Prüfungen.


    Korntal, im Januar 2019


    Heinz Stark

  


  
    
Vorwort zur 3. Auflage



    Die zunehmende Bedeutung des Internets und der Digitalisierung sowie der mobilen Kommunikations- und Handlungsmedien wie Smartphones und Tablets basiert auf neuen Denk- und Handlungsmustern in Wirtschaft und Gesellschaft.


    Im privaten wie auch im beruflichen Bereich wollen Interessenten und Kunden im B2C- als auch im B2B-Geschäft nicht mehr warten, bis sie von Unternehmen, anderen Organisationen oder Personen (Social Media-Kommunikationskanäle) informiert und kontaktiert werden.


    Besonders die stetig wachsende Gruppe der sog. „Digital Natives“ entscheidet immer häufiger selbst, wie, wann und wo sie sich Informationen beschafft und Entscheidungen trifft.


    Das hat zur Folge, dass beispielweise von allen Beteiligten permanente digitale Kommunikations- und Leistungsbereitschaft gefordert und erbracht werden müssen. Grund ist die zunehmend orts- und zeitunabhängige Nutzung der mobilen Kommunikationsmedien Smartphone und Tablet für private und berufliche Zwecke. Büro-, Arbeits-, Ladenöffnungs- und Sprechzeiten spielen im Zeitalter der digitalen Kommunikation und des digitalisierten Vertriebs heute nur noch eine geringe und künftig nahezu keine Rolle mehr.


    Das traditionelle, personenbezogene face-to-face-Marketing wird auch im Handwerk in seiner Bedeutung zurückgedrängt und auf besondere Fälle beschränkt werden.


    Künftig wird digitales Marketing dominieren: Das bedeutet Digitalisierung der internen Geschäftsprozesse und Vernetzung mit den zielgruppenorientiert digitalisierten Geschäftsprozessen mit Interessenten, Kunden und Lieferanten. Durch digitales Marketing können durchgängige Wertschöpfungsprozesse geschaffen und neue Mehrwerte für alle Beteiligten generiert werden.


    Viele handwerkliche Betriebe haben das bereits erkannt und viele ihrer internen Geschäftsprozesse digitalisiert und vernetzt. Nun geht es um die Integration der digitalisierten Kommunikation mit Interessenten, Kunden und Lieferanten und um den Aufbau digitaler Vertriebs-, Beschaffungs- und Logistikstrukturen. Hierbei sind die Entscheidungen im digitalen Marketing geeignete Bausteine, um betriebsübergreifende Mehrwertpotenziale zu erkennen und zu nutzen.


    Daher wurde für diese Auflage u. a. der Teil 3 „Digitales Marketing – Chancen nutzen“ überarbeitet und neu geordnet. Dies gilt speziell für das „Multi-Channel-Marketing“ als zukunftweisendes Konzept kombinierter Offline- und Online-Kommunikationsund Vertriebsaktivitäten handwerklicher Unternehmen.


    Auch Abschnitt 4 „Ein Marketingkonzept abgestimmt entwickeln“ wurde nach didaktischen Gesichtspunkten überarbeitet. Die Grafiken zu Entscheidungen zum Marketingstrategien-Mix, zum Marketinginstrumenten-Mix und deren Ausrichtung auf die zu bearbeitenden Märkte und Zielgruppen sollten nun besser verständlich sein.


    In Abschnitt 5 „Marketing gezielt planen und steuern“ wurden für den Teilabschnitt „Marketingplanung“ ebenfalls einige klärende Korrekturen vorgenommen.


    Inhaltliche Änderungen in anderen Teilen des Buchs waren nicht erforderlich.


    Allen Leserinnen und Lesern wünsche ich, dass die vorliegende 3. Auflage des Buchs einen Wissens- und Kompetenzgewinn für ihre tägliche Arbeit und für die Vorbereitung auf die Prüfung „Geprüfter Betriebswirt/Geprüfte Betriebswirtin nach der Handwerksordnung“ einen zusätzlichen Nutzen bringt.


    Viel Erfolg!


    Korntal, im August 2023


    Heinz Stark
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1. Marketing strategisch entwickeln


    
      Lernziele und Kompetenzen


      Die folgenden Ausführungen zum Fachgebiet Marketing stehen in enger Beziehung zum Lehrbuch „Unternehmensstrategie“. Dort sind bereits wichtige Aspekte des Marketings zur Strategiefindung und -beurteilung unter Beachtung von Kunden-, Konkurrenz- und Konjunkturdaten angesprochen worden. Diese Ausführungen sind Basisinformationen für die Themenbereiche „Marketingkonzept im Rahmen einer geplanten Unternehmensstrategie entwickeln“ und „Marketingstrategie umsetzen“.


      Die Lehr- und Lerninhalte sind so gestaltet, dass Sie die notwendigen Grundkenntnisse und Qualifikationen erwerben, um


      
        	ein ganzheitlich ausgerichtetes Marketingkonzept zu entwickeln,


        	Marketingstrategien mittels kundenorientiertem Einsatz von Marketinginstrumenten gewinnwirksam umzusetzen,


        	Marketingstrategien und Marketing-Mix ergebnisbezogen zu überprüfen und anzupassen,


        	ein erfolgreiches Kundenmanagement zu entwickeln und zu praktizieren sowie


        	Verkaufsgespräche zielführend zu gestalten.

      

    


    
      
        Fallbeispiel „Marketingkonzept entwickeln“
      

    


    
      Handlungssituation


      In einem mittelgroßen Handwerksbetrieb der Sanitär-, Heizungs- und Klima-Branche mit stark traditioneller Prägung sind Sie schwerpunktmäßig in der Auftragsgewinnung tätig. Sie besuchen die Kunden, die sich telefonisch oder schriftlich bei Ihrem Betrieb nach SHK-Leistungen erkundigt haben. Die Besuche werden in der Reihenfolge des zeitlichen Eingangs der Anfragen geplant und durchgeführt. Für Notfälle ist ein Mitarbeiter allein zuständig. Sie machen viele Überstunden, um die Kunden zufriedenzustellen; trotzdem steigen die Beschwerden. Branchen, Kunden, Auftragsarten und Auftragsvolumen sind breit gefächert und ohne Schwerpunkte. Sie werden für den Betrieb als gleichwertig angesehen – nach dem bisherigen Leitsatz des Chefs: „Bei uns werden alle Kunden gleich behandelt, denn uns sind alle Kunden wichtig!“ Geforderte Preisnachlässe werden vom Chef – ohne Rücksprache mit Ihnen – relativ schnell akzeptiert, ohne Änderungen bei den Leistungen. Man möchte ja keine Bestandskunden verlieren und auf jeden Fall (um jeden Preis?) neue Kunden gewinnen. Schwerpunkte in der Leistungserstellung, im Leistungsangebot an die Kunden und bei der Kundenbearbeitung sind nicht erkennbar. Für den Chef gilt noch heute, was ihn sein früherer Meister gelehrt hat: „Wir können alles und wir machen alles!“


      Vermehrt erwähnen Privatkunden lobend die Angebote einer SHK-Betriebsneugründung im Gewerbegebiet des derzeitigen Betriebsstandorts. Dieser Betrieb hat sehr auffällig gestaltete Fahrzeuge im Einsatz, wirbt im Internet und mit attraktiver Plakatwerbung am Standort. Letztere ist stark an Privatkunden ausgerichtet, die besonders Qualitätsleistungen erwarten. Als Sie den Chef darauf aufmerksam machen, meint er verschmitzt lächelnd: „Leistung zählt – nicht Autos! Und … Internet – das brauchen wir nicht! Uns kennen die Kunden, wir sind viel länger am Markt als ‚der Neue‘!“ – eine klare Aussage Ihres Chefs zur fortschrittlichen Betriebsführung.


      Ihr Chef hat bislang nur eine Bandenwerbung beim örtlichen Fußballverein gesponsert: „Das genügt: Man kennt uns, man weiß, was wir können, und man weiß, wie gut wir sind!“ Das scheint sich jedoch in den Verkaufsgesprächen nicht widerzuspiegeln. Im Anschluss an diese Gespräche kommt es immer weniger zu einer unmittelbaren Auftragsvergabe durch den Kunden. Immer häufiger wollen sich Kunden, speziell Privatkunden, das Angebot nochmals durchsehen und sich in den nächsten Tagen melden, um den Auftrag dann zu vergeben. Ob und wie viele solcher Anrufe kommen, ist nicht bekannt; gefühlsmäßig sind dies jedoch weniger als früher. Eine Angebotsüberwachung war aus Sicht des Chefs nicht erforderlich. Man hatte immer gut zu tun. Aber: Der Aufwand zur Auftragsgewinnung steigt stetig, was sich vom Umsatzvolumen pro Auftrag nicht sagen lässt. Auch Anfragen und Aufträge von Altkunden und Großkunden wie örtliches Bauamt, Industrie und ortsansässige Gewerbebetriebe sind in letzter Zeit weniger geworden.


      Die Kollegen vom neuen Mitbewerber, die Sie ab und zu in der Gaststätte vor Ort treffen, berichten von stetig steigenden Überstunden, Personalmangel und vielen zusätzlichen Schulungen für neue Produkte und Verarbeitungstechniken. Es seien auch bereits zwei weitere, modern ausgestattete und im Erscheinungsbild weiter verbesserte Montagefahrzeuge bestellt worden, um Kunden noch schneller und besser bedienen zu können. Ihr Chef hat seine Firmenfahrzeuge, die vom täglichen Einsatz geprägt bereits etwas mitgenommen, um nicht zu sagen ramponiert aussehen, lediglich mit seinem persönlichen Namensschriftzug und den Kontaktdaten versehen.


      Vor diesem Hintergrund kommen Ihnen doch einige Zweifel an der Richtigkeit und der langfristig strategischen Wirksamkeit des bisherigen „Erfolgsrezepts“. Darüber informieren Sie auch Ihren Chef, der sich damit befassen will. Nach einer „Bedenkzeit“ werden Sie vom Betriebsinhaber dann doch gebeten, Vorschläge zu erarbeiten, mit denen das Unternehmen langfristig mehr Erfolg mit seinem Marktauftritt und seinen marktwirksamen Aktivitäten erreichen kann.


      Situationsbezogene Fragen


      
        	Was unternehmen Sie als Erstes? (Hat der Betrieb ein Marketingkonzept? Ist eine Marketingstrategie zu erkennen? Was stimmt nicht? Was prüfen Sie?)


        	Welche Informationen werden Ihrer Meinung nach benötigt? (Welche Kunden-, Konkurrenz- und Konjunkturinformationen, welche betrieblichen Leistungsmöglichkeiten, welche Ressourcen sind gegeben/würden benötigt?)


        	Wie würden Sie bei der Gewinnung von wichtigen Daten vorgehen? (z. B. über direkte und indirekte Marktforschung, Betriebsanalysen? Wie würde eine Stärken-Schwächen-Analyse aussehen?)


        	Welche Marketingstrategien würden Sie überprüfen? (Welche Geschäftsfelder, Marktbearbeitung, Präferenzpolitik o. Ä. können Sie erkennen?)


        	Welche Vorschläge würden Sie dem Betriebsinhaber machen? (z. B. differenzierte Kunden- und Leistungspolitik, Marketingstrategie-Mix?)

      

    


    Die in der Handlungssituation angesprochene handlungsorientierte Marketingkompetenz ist Leitlinie bei der Gestaltung der folgenden Ausführungen.


    1.1 Marketingkonzept – warum und wozu?


    1.1.1 Unternehmen marktorientiert führen


    Marketing bezeichnet jenes Denken, dass ein Unternehmen nach den Bedürfnissen und Wünschen der Kunden geführt werden muss, wenn es wirtschaftlichen Erfolg haben und am Markt existent bleiben soll.


    Marketing ist Ausdruck kundenorientierter Unternehmensführung. Marketing ist mehr als Werbung und Verkauf.


    
      
        Definition „Marketing“
      

    


    
      Marketing ist jene Grundhaltung des Managements, das davon überzeugt ist, dass das Leistungsangebot, die Leistungserstellung und das Verhalten im Umgang mit den einzelnen Kunden von deren Wünschen und Erwartungen an das Unternehmen bestimmt werden.

    


    Der einzelne Kunde oder ausgewählte Kundengruppen sind der Bezugspunkt für alles unternehmerische Denken und Handeln!


    
      Entscheidend für den Kunden ist, dass das Unternehmen genau das leisten kann, was der Kunde im Einzelfall möchte – dies möglichst zu seinen Preisvorstellungen.


      Entscheidend für das Unternehmen ist, was der Kunde haben möchte und wie viel er dafür zu zahlen bereit ist.

    


    Diese alles dominierende Kundenorientierung bestimmt den Aufbau, die Prozesse und das Verhalten des gesamten Unternehmens nach innen wie auch nach außen. Die finanzielle, personelle und technische Betriebsausstattung und die angebotene Leistungspalette müssen am Bedarf der ausgesuchten Kunden/Kundengruppen ausgerichtet sein.


    
      
        Zielsetzungen
      

    


    Durch den Kaufentscheid, die spätere Kundenzufriedenheit und eine sich hoffentlich anschließende Kundentreue bestimmen die Kunden eines Unternehmens wesentlich über dessen Zukunftsaussichten.


    
      Alle derzeitigen und künftigen Marketingaktivitäten sollten darauf ausgerichtet werden,


      
        	von bisherigen Kunden ertragswirksame Aufträge zu erhalten,


        	Neukunden für ertragswirksame Marktleistungen zu gewinnen,


        	bei möglichst vielen Kunden eine hohe Zufriedenheit zu erreichen,


        	durch Kundenbindungsmaßnahmen viele Stammkunden zu bekommen.

      

    


    Welche Aufgaben bei einem aktiven Marketing anfallen, wird aus folgender Wortanalyse sichtbar:


    
      
        Marketingaufgaben
      

    


    
      
        [image: ] 

        
          Marketing

        

      

    


    Diese Aktivitäten müssen inhaltlich und zeitlich so aufeinander abgestimmt werden, dass sie insgesamt einen optimalen Gewinnbeitrag liefern können. Dies sicherzustellen ist Gegenstand des Marketingmanagements, eines elementaren Bestandteils der Unternehmensführung.


    
      
        Marketing-Entscheidungsfelder
      

    


    Diese Aufgaben bestimmen in der Marketingpraxis eines jeden Unternehmens die vier zentralen Entscheidungs- und Handlungsfelder im Marketing.
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          Entscheidungsfelder im Marketing

        

      

    


    Dies betrifft folgende handlungsauslösende Entscheidungen:


    
      
        Geschäftsfelder
      

    


    (1) Geschäftsfelder auswählen: Welche Bedarfe will das Unternehmen bearbeiten?


    Ermittlung und Festlegung des Geschäftszweckes, d. h. jener Problemfelder und Bedarfe, für die das Unternehmen ertragswirksame Leistungen anbieten möchte. Aus den möglichen Tätigkeitsbereichen des Unternehmens werden jene Problem- und Wunschfelder der privaten und geschäftlichen Kundenfelder ausgewählt, die am besten geeignet erscheinen, die Unternehmens- und Gewinnziele zu erreichen. Diese sind als strategische Geschäftsfelder (SGF) Gegenstand der Geschäftstätigkeit des Unternehmens. Für ihre Auswahl ist u. a. auch die Kenntnis von der jeweiligen Phase im Lebenszyklus des betrachteten Produkts oder der Leistung wichtig.


    
      
        Marketingziele
      

    


    (2) Marketingziele festlegen: Was will das Unternehmen am Markt erreichen?


    Hier sind für die einzelnen SGF strategische und operative Marktziele festzulegen. Strategische Marketingziele betreffen langfristig in den einzelnen SGF, bei Kundengruppen oder in Absatzgebieten angestrebte Marktpositionen (z. B. größter, ertragsstärkster oder innovativster Anbieter unter den Mitbewerbern oder Kosten- oder Qualitätsführer in einem bestimmten Markt oder bei bestimmten Leistungen). Strategische Marketingziele als Handlungsvorgaben in einem Geschäftsfeld sind z. B.


    
      	Markterschließung,


      	Marktausweitung,


      	Marktsicherung und


      	Marktverzicht.

    


    Strategische Marketingziele erfordern die Festlegung von Marketingstrategien und operativen Marketingzielen. Letztere werden im Zusammenhang mit dem Einsatz der Marketinginstrumente festgelegt und überwacht.


    
      
        Marketingstrategien
      

    


    (3) Marketingstrategien kombinieren: Wie will das Unternehmen am Markt vorgehen?


    Zur Verwirklichung der Marketingziele in den Geschäftsfeldern hat das Unternehmen Marketingstrategien als zielführendes Vorgehen zu entwickeln und einzusetzen. Zur Vermeidung von Zersplitterung der Kräfte (Ressourcen) und zur Steigerung der Wirksamkeit der eingesetzten finanziellen Mittel und Mitarbeiter ist ein koordiniertes und konzentriertes Vorgehen im Betrieb und bei den Kunden wichtig.


    Folgende Marketingstrategien haben sich als besonders wirksam erwiesen, wenn sie vom Unternehmen koordiniert eingesetzt werden:


    
      	Wettbewerbsstrategie


      	Profilierungsstrategie


      	Wachstumsstrategie


      	
Marktbearbeitungsstrategie


      	Absatzmarktstrategie


      	Marketingstrategien-Mix.

    


    Strategische Marketingziele werden mit Marketingstrategien und kurzfristig realisierbaren operativen Marketingzielen verwirklicht.


    Trifft ein Unternehmen hierzu keine Entscheidungen, wird es seine Unternehmensziele, speziell seine Gewinnziele, nicht oder nur schwer erreichen. Denn der Umfang der operativen Marketingziele ist abhängig von den gewählten Marketingstrategien und dem Mix der Marketinginstrumente, mit denen die Marktziele insgesamt erreicht werden sollen.


    
      
        Marketinginstrumente
      

    


    (4) Marketinginstrumente-Mix einsetzen: Womit will das Unternehmen seine Marktziele erreichen?


    Dabei geht es um die Frage nach den Maßnahmen, mit denen die Marketingstrategien umgesetzt und die strategischen und operativen Marketingziele erreicht werden sollen.


    Die Marketinginstrumente werden in der Praxis auch als Gestaltungsinstrumente des Marketings bezeichnet. Sie stellen die wichtigsten Maßnahmen zur Kunden- und Auftragsgewinnung und damit zur Erreichung der Marktziele dar. Diese Instrumente werden nicht isoliert, sondern stets kombiniert eingesetzt. Dies ergibt dann pro Geschäftsfeld einen inhaltlich und zeitlich aufeinander abgestimmten Marketinginstrumente-Mix.


    Der Marketinginstrumente-Mix mit der stärksten Kundenorientierung schafft die kaufentscheidende Profilierung und Positionierung gegenüber den Mitbewerbern und stärkt die Ertragsaussichten nachhaltig.


    Durch zielgerichtete Entscheidungen in diesen vier Marketingentscheidungsfeldern hat die Unternehmensführung bzw. das Marketingmanagement eine unternehmensspezifische Marketingkonzeption zu entwickeln und umzusetzen. Erreicht wird diese durch abgestimmte Führungsentscheidungen im Rahmen der Managementaufgaben des Marketingmanagements.


    
      Der Marketing-Mix mit der stärksten Kundenorientierung schafft die kaufentscheidende Profilierung und Positionierung beim Kunden.

    


    
1.1.2 Kein Erfolg ohne Marketingkonzept



    Marketing als Ausdruck marktorientierter Unternehmensführung braucht als Basis ein in sich stimmiges, unternehmensindividuelles Konzept: ein Marketingkonzept.


    
      
        Marketingkonzept, Definition
      

    


    Unter einem Marketingkonzept wird eine umfassende Leitlinie zur Abstimmung der marktorientierten Entscheidungen der Unternehmensführung und zur Ausrichtung des Verhaltens aller Führungskräfte und Mitarbeiter auf die Kundenwünsche verstanden.


    Es ist zentrale Aufgabe des Marketingmanagements, ein auf das Unternehmen zugeschnittenes, unternehmensspezifisches Marketingkonzept zu entwickeln, durchzusetzen und zu steuern.


    Im Rahmen dieser Aufgabenstellung sind eine Vielzahl auf die Erreichung der Gesamtunternehmensziele ausgerichtete Marketing-Führungsentscheidungen zu treffen. Im Detail sind dies:


    
      
        Führungsentscheidungen im Marketing
      

    


    
      	
Gestaltungsentscheidungen 

      – strategische Geschäftsfelder (SGF),


      – strategische Marketingziele,


      – geeignete Marketingstrategien,


      – operative Marketingziele,


      – Marketinginstrumenten-Mixes


      zur Realisierung der Unternehmensziele.




      	
Koordinationsentscheidungen 

      – inhaltliche Abstimmung,


      – zeitliche Abstimmung,


      – kostenbezogene Abstimmung,


      – ressourcenorientierte Abstimmung


      der strategischen und operativen Marketingentscheidungen mit den Potenzialen und Gegebenheiten im Unternehmen.




      	
Steuerungsentscheidungen 

      – Planung der Markt-, Ertrags- und Kostenziele,


      – inhaltliche, zeitliche und kostenmäßige Budgetierung,


      – Kontrollen in Form ergebnisbezogener Soll-Ist-Vergleiche,


      – Überwachung der Marketingprozesse (Abläufe)


      zur optimalen Umsetzung des Marketingkonzepts.



    


    Mit diesen Entscheidungen wird die strategische und operative Vorgehensweise des Unternehmens zur Kundengewinnung, Kundenbeeinflussung und Kundenbindung in den derzeitigen und künftigen Märkten festgelegt.


    
      
        Marketing als Führungsaufgabe
      

    


    
      Marketing, ausgerichtet auf aktive Kundengewinnung und aktive Kundenbeeinflussung, ist eine der wichtigsten ertragsbestimmenden Aufgaben der Führungskräfte und der Mitarbeiter eines Unternehmens.

    


    Wegen seiner generellen und weitreichenden Bedeutung für das Bestehen und die Entwicklung des Unternehmens sollte das Marketingkonzept schriftlich fixiert und für alle Unternehmensmitglieder verbindlich erklärt werden. Nur so ist sichergestellt, dass das unternehmensspezifische Marketing „gelebt“ und im Markt und Betrieb in kundengerechte Leistungen umgesetzt wird.


    Die Entscheidungs- und Tätigkeitsfelder des Marketingmanagements zur Umsetzung des Marketingkonzepts zeigt die nachfolgende Abbildung.


    
      
        Entscheidungsfelder des Marketingmanagements
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          Entscheidungs- und Tätigkeitsfelder des Marketingmanagements

        

      

    


    Diese Entscheidungsfelder sind die Grundlage für den Aufbau und die Ausführungen dieses Buches, um eine möglichst große Praxisnähe zu erreichen.


    
      
        Marketingerfolge planen
      

    


    1.1.3 Marketingerfolge gezielt herbeiführen


    In Märkten mit starken Wettbewerbsaktivitäten ist nichts existenzgefährdender als „planloses Handeln“ im Marketing. Den situationsbezogenen oder spontanen unternehmerischen Augenblicksentscheidungen fehlt die langfristig-strategische Ausrichtung. Mit einem Mindestmaß an formaler Planung und Kontrolle ist dies vermeidbar. Marketingerfolge sind geplante Erfolge und kein Zufallsergebnis.


    Marketingerfolge planen heißt:


    
      	Marketing-Zielplanung: „Was soll erreicht werden?“


      	Mittel- und Maßnahmenplanung: „Wie soll das erreicht werden?“

    


    
      
        Marketing, Soll-Ist-Vergleiche
      

    


    
      Ohne klare Marketing-Soll-Vorgaben sind keine Kontrollen und keine Soll-Ist-Vergleiche zur Messung und Bewertung des erreichten Marketingerfolgs möglich.

    


    Welche Schritte für einen geplanten Marketingerfolg im Einzelnen erforderlich sind, und wer, was und wann zu entscheiden und zu tun hat, zeigt die nachfolgende „Marketing-to-do-Liste“.


    
      
        Marketing-to-do-Liste
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          Planungshilfe „Marketing-to-do-Liste“

        

      

    


    
      
        Marketingsteuerung
      

    


    Die hier aufgezeigten Arbeitsschritte finden ihre konkrete Ausgestaltung in der unternehmensspezifischen, meist EDV-gestützten Marketingplanung und -kontrolle als Instrumente der Unternehmenssteuerung.


    Aufgaben, Aufbau und Formen der strategischen und operativen Marketingsteuerung werden in Kapitel 3 „Marketingkonzept gezielt planen und steuern“ detailliert und handlungsorientiert erörtert.


    Nach diesen generellen Ausführungen gilt es nun, die einzelnen Entscheidungs- und Handlungsfelder als Bausteine eines unternehmensindividuellen Marketingkonzepts praxisrelevant darzustellen.


    1.2 Marketinginformationen beschaffen


    
      
        Fallbeispiel „Gewinnung von Marktinformationen“
      

    


    
      Handlungssituation


      Der junge Bäckermeister Franz Weckle hat über eine Nachfolgeregelung die Chance, eine Bäckerei mit fünf Angestellten in zentraler Lage in einer Kleinstadt (ca. 19.000 Einwohner) zu übernehmen. Neben der Klärung rechtlicher, finanzieller und personeller Fragen macht er sich Gedanken, ob der Schritt in die Selbstständigkeit nicht aus Marktgesichtspunkten zu riskant ist. Er weiß, dass es sich um eine wichtige strategische Entscheidung mit weitreichender Bedeutung für ihn und das Unternehmen handelt.


      Situationsbezogene Fragen


      
        	Welche marketingrelevanten Informationen benötigt Franz Weckle (Informationsbedarf)?


        	Woher bekommt Weckle diese Informationen (Informationsquellen)?


        	Wie erhält Weckle diese Informationen (Informationsgewinnung)?

      

    


    1.2.1 Struktur der Informationsbeschaffung


    Die Beschaffung von Informationen kann als Prozess, als Ablauf mit verschiedenen Aufgaben gesehen werden, wie in der folgenden Abbildung dargestellt.
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          Struktur der Informationsbeschaffung für ein Marketingkonzept

        

      

    


    Im Folgenden werden die einzelnen Aufgaben und Gegenstände der Informationsbeschaffung näher betrachtet.


    1.2.2 Informationsbedarfe


    
      
        Informationen
      

    


    Jedes Unternehmen ist ein komplexes internes Kommunikationsnetz, in dem privates und beruflich erforderliches Wissen bereitgestellt und verbreitet wird. Gleichzeitig ist dieses „Intranet“ ein Bestandteil eines größeren, umfassenden externen Kommunikationsnetzes. Dazu zählen z. B. die Beziehungen zu Kunden, Lieferanten, Banken, Versicherungen, Verbänden, politischen, kirchlichen, kulturellen und karitativen Institutionen sowie u. a. auch umweltbezogenen Organisationen. Auch in diesem „globalen“ externen Kommunikationsnetz („Extranet“) wird Wissen verbreitet. Dieses intern und extern verfügbare Wissen wird dann zu Information, wenn es zum Treffen von Entscheidungen herangezogen wird.


    
      Informationen sind zweckbezogenes Wissen. Informationen sind der Rohstoff jeder Entscheidung – auch im Marketing.

    


    
      
        Informationsbedarf
      

    


    Daher hat jede am Marketingmanagement beteiligte Führungskraft und jeder an diesem Prozess beteiligte Mitarbeiter einen seiner Aufgabenstellung entsprechenden Informationsbedarf. Dieser richtet sich in Zusammensetzung und Umfang zunächst danach, ob ein B2C-Marketing oder B2B-Marketing oder gar beides erforderlich ist.


    
      
        B2C-Marketing
      

    


    Beim B2C-Marketing geht es um Geschäftsbeziehungen mit einzelnen Privatkunden oder privaten Kundengruppen (business to consumer). Hier werden Informationen über diese Zielgruppen und die direkten Mitbewerber benötigt, um das sog. Direktgeschäft mit den Kunden auftrags- und ertragswirksam zu gestalten. Hier werden viele bedarfsbestimmende, psychologische und einkommensverwendungsbezogene Informationen benötigt.


    
      
        B2B-Marketing
      

    


    Beim B2B-Marketing geht es um die kundengerechte Gestaltung der Leistungsprozesse des Unternehmens nach den Erwartungen und Wünschen der realen und möglichen Geschäftskunden (business to business). Das können gewerbliche Kunden aus Industrie, Handwerk und Handel sein. Aber auch die Beschaffungsstellen von öffentlichen und privaten Organisationen und Verbänden bei Bund, Ländern, Gemeinden und Kommunen können zu den Kunden eines Unternehmens gehören. Sie alle können unterschiedlich gestaltete Bedarfe aufweisen, z. B. starke Unterschiede bei den technischen und logistischen Bedürfnissen/Anforderungen, den verfügbaren finanziellen Mitteln und der Zahlungsbereitschaft für angebotene Leistungen und Produkte. Bei B2B-Marketing werden vor allem rational nachprüfbare Informationen benötigt, um die „richtigen“ Entscheidungen zu treffen – auch hinsichtlich ihrer Wirkung bei anderen Kunden.


    Unabhängig davon, ob B2C- oder B2B-Marketingentscheidungen zu treffen sind, werden „alte“ Informationen (Wissen aus Erfahrung) und „neue“ Informationen (Wissen aus Erkenntnis) zur Entscheidungsfindung eingesetzt.


    
      
        Bedeutung von „neuen“ und „alten“ Informationen
      

    


    Mit der Gewinnung von zukunftsorientierten Marketinginformationen als „neues Wissen“ wird bei den Entscheidungsträgern „altes“ Marketingwissen aktualisiert und ergänzt. Erst „neues Wissen“ verringert die Gefahr von Fehlentscheidungen aufgrund einer „veralteten“ Informationsbasis. Mit „Das haben wir damals schon so gemacht …“ können keine Vorteile in künftigen Märkten erzielt werden. Entscheidungen sind zukunftsorientiert zu treffen. Wichtig ist:


    
      „Wir müssen heute wissen, was morgen sein könnte, um zu entscheiden, was wir morgen tun werden, damit wir im Wettbewerb um die Kunden erfolgreich sein werden!“

    


    Dabei wird deutlich, dass sich der Infomationsbedarf der/des Entscheidungsträger/s aus der vorliegenden strategischen oder operativen Entscheidungssituation ergibt.


    
      
        Strategische Marketingentscheidungen
      

    


    Strategische Marketingentscheidungen, wie z. B. Geschäftsfeldwahl, Bestimmung und Bewertung des Marketingstrategien-Mix, Änderungen in der Vertriebsstruktur oder neue Absatzmärkte (Export), benötigen vor allem Zukunftsinformationen, denn diese Entscheidungen haben für das Unternehmen eine chancen- und risikobehaftete Langfristwirkung. Daher sind vor allem Informationen über zu erwartende Entwicklungen, Neuerungen, Verschiebungen oder Einstellungsänderungen im näheren Umfeld des Unternehmens (z. B. bei Kunden, alten und neuen Mitbewerbern, Lieferanten oder auch Banken) wichtig. Neuerdings gewinnen Informationen über Umweltverträglichkeit oder Nachhaltigkeit bei Produkten und Prozessen des Unternehmens an Bedeutung. Je nach Branche kann das zu einem strategischen Vorteil beim Wettbewerb um Kunden und Aufträge werden.


    Diese zukunftsbezogenen Informationen werden vor allem aus externen Informationsquellen neu gewonnen/erhoben.


    Gegenwarts- und Vergangenheitsinformationen können zur Trendermittlung herangezogen werden, wenn im Umfeld des Unternehmens keine gravierenden Veränderungen in der Zukunft zu erwarten sind.


    
      
        Operative Marketingentscheidungen
      

    


    Für operative Marketingentscheidungen, wie z. B. Planung der operativen Marketingziele, des kombinierten Einsatzes der Marketinginstrumente und der Marketingmaßnahmen oder Verhaltensänderungen im Umgang mit den Kunden, werden überwiegend Gegenwarts- und Vergangenheitsinformationen (Erfahrungswissen) genutzt. Es sei denn, erwartete Veränderungen in der Zukunft machen bereits heute kurzfristige Verhaltensänderungen erforderlich.


    
      Solche operativen Marketinginformationen werden – auch von unserem Bäckermeister Weckle – ergänzend benötigt für Entscheidungen zur Wahl der geeigneten Marktbearbeitungsstrategien und des wirksamsten Strategie-Mix in den (bisherigen und neuen) Absatzmärkten. Die Kenntnis der derzeitigen Wettbewerbsbedingungen, der Kundenstruktur und des Kaufverhaltens der Kunden sowie deren eventuell saisonal auftretende Schwankungen ist für die kurzfristig ausgerichteten Ziel- und Maßnahmenentscheidungen beim Einsatz der Marketinginstrumente und der Wahl des optimalen Marketinginstrumenten-Mix enorm wichtig.

    


    Anhaltspunkte zum Inhalt der entscheidungsbezogenen Informationsteilbedarfe lassen sich aus folgender Darstellung erkennen.


    
      
        [image: ] 

        
          Marktinformationsbereiche – ein Überblick (in Anlehnung an Homburg)

        

      

    


    Diese Informationen lassen sich unter den Bereichen „2-K- & 2-U-Informationen“ zusammenfassen.


    Diese „2-K- & 2-U-Informationen“ werden aus schriftlichen, digitalen und persönlichen Informationsquellen gewonnen, die innerhalb und außerhalb des Unternehmens zu suchen sind.


    
      
        2-K-Informationen
      

    


    Die sog. „2-K-Infomationen“ sind Informationen über Gegebenheiten und Veränderungen „im Markt“, speziell:


    (1) Kunden-Informationen


    Informationen über gegenwärtige und künftige Strukturen (Analysen) und Veränderungen (Trends) z. B. bei Art, Anzahl, Größe, räumlicher Verteilung, Kaufmotiven und Kaufverhalten von privaten und gewerblichen Einzelkunden/Kundengruppen, Absatzmittlern und Absatzhelfern u. a. m.


    (2) Konkurrenz-Informationen


    Informationen über derzeitige und künftig zu erwartende Wettbewerbsstruktur in den SGF; Informationen über einzelne (Haupt-)Mitbewerber; Einschätzung der heutigen und zu erwartenden Stärken/Schwächen des eigenen Unternehmens und die sich daraus ergebenden Chancen/Risiken beim Umgang mit den Kunden u. a. m.


    Diese Informationen müssen ergänzt werden um die sog. „2-U-Informationen“, die Aussagen über Gegebenheiten und Veränderungen im Unternehmen und der Umwelt enthalten, wie z. B.


    
      
        2-U-Informationen
      

    


    (1) Unternehmensinformationen


    Informationen über die Möglichkeiten, Fähigkeiten und wettbewerbswirksamen Besonderheiten, um auf erkennbare Chancen und Risiken ertragswirksam reagieren zu können (Unternehmenspotenziale), sowie Informationen über die Struktur der Geschäftsprozesse (Abläufe) im Unternehmen und nach außen; es geht um die Anpassung der Betriebs- und Logistikabläufe an die Erwartungen der Kunden (Unternehmensprozesse).


    (2) Umweltinformationen


    Informationen über Erwartungen, Anforderungen und Entwicklungen bezüglich der Umweltökonomik (z. B. Umweltschutz und Umweltverträglichkeit der Produktionsprozesse, Einsatz von regenerativen Energien und Rohstoffen, Reduktion von Schadstoffemissionen, technischer Fortschritt bei Materialrecycling).


    Diese „2-K- & 2-U-Informationen“ werden aus schriftlichen, digitalen und personalen Informationsquellen gewonnen, die innerhalb und außerhalb des Unternehmens zu suchen sind.


    1.2.3 Informationsquellen


    Bei den Informationsquellen lassen sich direkte und indirekte Quellen unterscheiden.


    
      
        Indirekte Informationsquellen
      

    


    (1) Indirekte Informationsquellen liefern keine unmittelbaren, direkt auf die Entscheidung zugeschnittenen Informationen. Diese müssen erst noch durch Datenauswertung von Aufzeichnungen, Statistiken oder Berichten gewonnen werden. Dies sind innerhalb und außerhalb des Unternehmens beispielsweise:


    
      
        Kundendateien
      

    


    
      	
Eigene Aufzeichnungen (z. B. elektronische Kundendatei, Anfragen-, Angebotsstatistiken, Beschwerde- und Reklamationsberichte). Mithilfe der elektronischen Kundendatei ist es z. B. möglich, Kunden und Interessenten per Post oder E-Mail über Neuigkeiten oder Angebote zu informieren und damit Kundenbeziehungen regelmäßig zu pflegen (Customer Relationship Management – CRM). Weitere Vorteile einer elektronischen Kundendatei: 

      – Kundenkontakte können aufgeschlüsselt werden, etwa nach Kundenbranchen, Zielgruppen, Auftragswerten, verlorenen Kunden/Aufträgen etc.


      – Schnelle Auswertung, z. B. der Zu- und Abnahme des durchschnittlichen Auftragswertes, etwa bezogen auf Kundenbranchen, Verkaufsgebiete und/oder Erzeugnisse.


      – Für die jeweils günstige oder ungünstige Entwicklung des Verkaufs können fehlende Erklärungen/Informationen sach- bzw. kundenbezogen ermittelt werden.


      – Ablehnungsgründe von Kunden und besondere Zustimmungsgründe von Kunden können hinterlegt, analysiert und für Verkaufsgespräche verwendet werden.




      	
Buchliteratur (z. B. Quellenhandbücher, Nachschlagewerke, Tabellenverzeichnisse etc.)


      	
Zeitungen und Zeitschriften (Wirtschaftsarchive der Verlage, periodische Mitteilungen und Fachpublikationen von Kammern, Verbänden, Ministerien und sonstigen Wirtschaftsorganisationen, Kunden- und Mitarbeiterzeitschriften oder „News“ in print/digital von Lieferanten, Konkurrenten, Kunden, Werbe- und Marktforschungsagenturen)


      	
Technische und wissenschaftliche Publikationen (Kataloge, Datenblätter oder Nachschlagewerke von Lieferanten, Wettbewerbern und Kunden; technische, wirtschaftliche und sozio-psychologische Forschungsergebnisse aus wissenschaftlichen Instituten und wissenschaftlichen Organisationen)

    


    
      
        elektronische Marktforschung
      

    


    
      
        Online-Datenbanken, Suchmaschinen
      

    


    
      	
Elektronische Medien (z. B. Online-Datenbanken und Suchmaschinen im Internet als Informationsquellen). Online-Marktforschung (E-Marktforschung) hat gegenüber der klassischen Marktforschung den Vorteil, dass sie Zeit und Kosten einsparen kann. Online-Marktforschung dient neben der gezielten Gewinnung von Marktinformationen auch der Kommunikation und der schnellen Speicherung von Informationen. Sie bietet darüber hinaus vielfältige Aufbereitungsmöglichkeiten (z. B. Fragenkataloge) und automatisierte Auswertungsmöglichkeiten. Online-Datenbanken und Suchmaschinen gewinnen als Informationsquellen immer mehr an Bedeutung, da sie ortsunabhängig und fast jederzeit genutzt werden können. Außerdem sind sie kostenfrei oder gegen Gebühr öffentlich oder nur für bestimmte Benutzergruppen nutzbar. Dabei gilt, wie bei jedem Produkt/jeder Dienstleistung:
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