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II. Märkte und Marktsegmente

1. Märkte und Umwelt

1.1 Umwelt als Aktionsfeld des Marketing






SUBUMWELTEN




ökonomisch








politisch
Mode                                                                                                                                     politische Stabilität
Geschmack




Hersteller


Konkurrenz


sozial









technologisch
soziale                                                                                                                                   Fortschritt
Normen  
Serviceanbieter




Beeinflusser    


                                           


Absatzmittler

natürlich
               

Einzelhandel



rechtlich
Klima 

                
              Großhandel                                                    Besteuerung, 

Infrastruktur                                                                                                                          Subventionen

                                                                                                                                              Wettbewerbsrecht




          KONSUMENTEN






                           SUBUMWELTEN


                             Informationsströme

                             Norminal- und Realgüterströme

primäre Umwelt: ( z.B. Hertsteller

                                         Absatzmittler

                                         Konsumenten

sekundäre Umwelt: ( nicht direkt beteidigt 

                                ( kein Eigentum am Produkt

                                ( unterstützen das Produkt
                                ( z.B. Serviceanbieter

tertiäre Umwelt: ( z.B. Stiftung Warentest
Transaktion: aktive Einflußnahme

1.2 Märkte als Aufgabenumwelt des Marketing

Markt:  betriebswirtschaftlich : ( Markt als Zusammenkunft von Verkäufern (Angebot) und Käufern   

                                                       (Nachfrage) ( bezogen auf ein bestimmtes Gut

                                                   ( prozess- und objektbezogene Betrachtung vom Standpunkt einer  

                                                        Marktpartei aus (Anbieterperspektive)
                                                   ( Aggregation der Nachfrage von Gütern und Dienstleistungen

                                                   ( wichtig: Beziehungen zwischen Käufern und Verkäufern
             volkswirtschaftlich:      ( Markt ist ökonomischer Ort des Tauschens für ein bestimmtes Gut in einer  

                                                        vorgegebenen Periode und einem bestimmten Gebiet

                                                   ( Beobachtung aus neutraler, objektiver Perspektive
Klassifikation vom Märkten

Marktabgrenzungskriterien und sachliche Marktabgrenzung

         (siehe Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 2.1)

Problem der Marktabgrenzung

      ( Wo fängt der relevante Markt an

           z.B. beim Mountainbike ( Einordnung in Fahrradmarkt oder auch Rollermarkt 

(1) Vollkommenheitsgrad

· Maximumprinzip: ( alle Marktteilnehmer wollen Maximierung Ihrer Unternehmenstätigkeit/-mittel

                                          d.h. Nutzen maximieren

                                      ( Kunde will mehr Geld sparen

                                      ( Händler möchte mehr Umsatz machen (Rendite, Gewinn)

· Reaktionsgeschwindigkeit: ( Preisreaktion sofort

                                                    ( keine zeitlichen Veränderungen 

· Homogenität: ( Güter sind zu 100% austauschbar

                               ( Güter haben keine Präferenzen                               

· Markttransparenz: ( alle Marktteilnehmer sind immer zu jeder Zeit zu 100% informiert

                                          vollkommene Markt                unvollkommene Markt

(2)    Anzahl und Größe der Marktteilnehmer
· viele kleine
    Anbieter

-      wenige mittlere
     bzw.

· einen großen
    Abnehmer

Morphologisches Marktformenschema 

	
Anbieter
	
	Nachfrager
	1
	Wenige
	Viele

	1
	Zweiseitiges Monopol
	A – Monopol

N – Oligopol
	N – Polypol

A – Monopol

	Wenige
	N – Monopol

A – Oligopol
	Zweiseitiger Oligopol
	A – Oligopol

N – Polypol

	Viele
	N – Monopol

A – Polypol
	N – Oligopol

A - Polypol
	Zweiseitiges Polypol


(3) Intensität der Wettbewerbsbeziehungen 

        Kreuzpreiselastizität: (Triffinscher Koeffizient)                                            

            ( Maß zur Bestimmung von Konkurrenzbeziehungen

            ( drückt aus, wie (oder ob) sich bei einer Preisänderung von Gut A die Absatzmenge von Gut B ändert

            ( daraus abgeleitetm, ob eine (Konkurrenz-) Beziehung zwischen A und B besteht und wie stark diese  

                 ist
                     
                                                                                                                                         T     = Triffinischer Koeffizient

                                      T = dxB  :  dpA        oder     T = dxB  : pA                   x      = Absatzmenge

                                              xB        pA                                    dpA     xB                  p      = Preis

                                                                                                                                  A, B = Anbieter


  T < 0
( Güter sind komplementär

                      ( Preis Produkt A fällt - Nachfrage Produkt B steigt

                      ( Güter sind nicht gleich

  T = 0           (  Güter haben nichts miteinander zu tun

                      (  es besteht keine Konkurrenz (keine Wettbewerbsbeziehungen)

                      (  Preisvariation eines Anbieters hat keinen Einfluss auf das Absatzvolumen anderer
  T > 0
 (   heterogene Konkurrenz 

                      (   Güter stehen im Wettbewerb

· Preisvariation eines Anbieters beeinflußt die Absatzmenge anderer nicht übermäßig stark, 

        aber doch spürbar 

     T = unendlich  (   homogene Konkurrenz

· äußerst enge und intensive Konkurrenzbeziehungen

· minimale Preisvariation eines Anbieters beeinflusst die Absatzmenge anderer stark


               (   gilt für den vollkommenen Markt

                 ( je größer T, desto größer sind die Wettbewerbsbeziehungen (-intensität)

(4) Verhalten der Marktteilnehmer

( Polypol (Anbieter ist Mengenanpasser)

xi = f(p)     (  Anbieter kann auf vollkommenen Markt nicht die Preise erhöhen oder senken, sonst         

                       würde die gesamte Kundschaft zur Konkurrenz wechseln bzw. nur noch beim eigenen  

                            Unternehmen einkaufen 

( Monopol 

Xi = f(pi ; pj)     ( Anbieter verfügt über uneingeschränkte Autonomie (preis- politisch)
                               

        ( Oligopol
Xi = f(pi ; pj (pi)     ( Anbieter berücksichtigt bei preis- politischen Entscheidungen die Reaktion 

                                   der Wettbewerber


( Programm der Marktentwicklung


Indikatoren zur Kennzeichnung der Marktentwicklung

Marktpotential: oberste Grenze für den möglichen Abverkauf eines bestimmten Produktes auf dem Markt in 

                          einer bestimmten Periode

                          maximale Aufnahmefähigkeit des Marktes ( Wieviel Nachfrage möglich?

Absatzpotential: Anteil am Marktpotential, den ein Unternehmen glaubt, maximal erreichen zu können  

Marktvolumen: tatsächliche Absatzmenge eines bestimmten Produktes in einer Branche

Absatzvolumen: von einem Unternehmen realisierte Absatzmenge für ein Produkt

Marktanteil: mengenmäßiger Anteil eines Unternehmens am Gesamtabsatz einer Branche

                              (  Absatzvolumen
                                    Marktvolumen

                                                                                                                        (Quelle: Meffert, H. (1999), Marketing Arbeitsbuch, a.a.O., S. 87)


                                                           Marktpotential

                                                           Marktvolumen





  Absatzpotential  

                                                          Absatzvolumen

                                                                                         







   Zeit


( Prognoseansätze


         ( Entwicklungsprognosen

MV = f(t) + u(t)                  MA= (AV/MV) + 100 (in %)



MV = Marktvolumen                                  mengen- und wertemäßiger Marktanteil

T     = Zeit                                                   AV  = Absatzvolumen

U     = Zufallsfaktor  





Exponentieller Trend







 Sättigungsgrenze







   Logistischer Trend









  MV t = f(t) linearer Trend




         ( Wirkungsprognosen
AV = f(p) + u
                     AV  = Absatzvolumen

                                                               p    = Preis

                                                               u    = Zufallsfaktor

( Ansätze zur Prognose der Marktentwicklung


     ( Entwicklungsprognosen                              berechnet am bisherigen Verbrauch den zukünftigen

                                                                            ( lange Phase)
      Yt = f(t) + ut                                                      

     ( Indikatorprognosen                                     berechnet an Indikatoren wie z.B. an der Autodichte den  

                                                                               Reifenbedarf ( lange Prognose

                                                                             
Yt = f(vt) + ut   mit Vt = f(t) + ut 

     ( Wirkungsprognosen                                    berechnet wie Absatz auf Marketingveränderung wirkt

                                                                              ( kurze Prognose

      Yt = f(xt) + ut 



Legende

Y – Absatzmenge

V – Indikator

X – Marketinginstrument

U – Zufallsvariable

T – Zeit

( Prognosefunktion



 ( linearer Trend:                          yt = a + b * t


( exponentieller Trend:                  y = a * bt


 ( logistischer Trend:               yt = S / 1 + e a - b* t


Legende

y – Absatzmenge

a – Parameter

b – Parameter

S – Sättigungsmenge

T – Zeit


2. Marktsegmentierung

 Gegenstand der Marketingsegmentierung


Def.: Aufteilung des Gesamtmarktes in Teilmärkte Käufergruppen (Marktsegmente, Zielgruppen), die intern 

         homogen und extern heterogen hinsichtlich ihres Kaufverhaltens sind.


Zielsetzung : Hauptziel der Marktsegmentierung ist es, einen hohen Identitätsgrad zwischen der angebotenen 

                      Marktleistung und den Bedürfnissen der Zielgruppen zu erreichen.

Die Marktsegmentierung dient somit einerseits der  

· Marktidentifizierung (Abgrenzung des relevanten Produktmarktes, Ermittlung der relevanten  

        Marktsegmente innerhalb des Produktmarktes, Auffinden von Marktlücken) sowie andererseits der

· besseren Befriedigung der Konsumentenbedürfnisse durch den differenzierten Einsatz der  

        Marktinstrumente


( Phasen der Marktsegmentierung


1. Phase der Markterfassung

 (  Abgrenzung des Gesamtmarktes

        (  Festlegung der Segmentierungskriterien/ Durchführung der Segmentierung (Marktforschung)

2. Phase der Marktbearbeitung

(  Festlegung der Zielgruppenbearbeitung

( d ifferenzierte Marktbearbeitung

2.2 Erfassung von Marktsegmenten

Festlegung der Segmentierungskriterien

(  Segmentierung durch Verhaltensbeobachtung

Käuferverhaltensforschung 

            ( Erklärungsansätze des Käuferverhaltens

(  Rationalverhalten (Kosten – Nutzen des Gutes)

( Gewohnheitsverhalten (zum Teil auch rational begründbar)

(  Impulsverhalten

Modelle zur Erklärung des Kaufverhaltens

S-R-Modell


STIMULUS (  KUNDEN  ( RESPONSE

                          „black - box“

Das Verhalten des Menschen wird als Reaktion (Response) auf beobachtbare Stimuli interpretiert. Zu den Stimuli zählen alle Sinneswirkungen und damit alle auf den Konsumenten ausgerichteten Marketingaktivitäten. Es wird jedoch nicht beachtet, welche psychischen Prozesse im Konsumenten vor und während des Kaufes ablaufen.

Ökonomische Erklärungsansätze des Kaufverhaltens

Variablen des Haushalts

(  Einkommen

(  Vermögen                                         Nutzenmaximierung

               ( (Präferenzen)

Variablen des Marktes                                Käufer                      Verhalten
(  Güter

(  Preise


                                                                                              x = Nachfragemenge eines Käufers nach bestimmtem Produkt
x = f(E, p1.....pn)                                                 E = Einkommen 

                                                                                              p = Preis

p


                                                               x

 S-O-R – Modell (Stimulus – Organismus – Response)

Lieferzeit ( Qualitätsanmutung ( Absatzmenge

Bei diesem Modell wird versucht, neben beobachtbaren und messbaren Variablen auch die im Organismus des Menschen ablaufenden, nicht beobachtbaren Vorgänge zur Erklärung seines Verhaltens zu berücksichtigen.


         STIMULI                             ORGANISMUS                                        RESPONSE

Kultur                              -    Motive, Bedürfnisse

soziale Schicht                -    Einstellungen 

Familie                            -    Lernen       

Meinungsführer


( Psychologische Erklärungsansätze           Wieso wird das Produkt gekauft?



- Kultur

- Soziale Schicht

- Meinungsführer

- Soziale Gruppen

                                                 Organismus

                                                     - Motive, Bedürfnisse

                                                     - Einstellungen                                Verhalten

        Stimuli                                 - Wahrnehmung 

                                                     - Risiko


MOTIV / BEDÜRFNIS

= Beweggründe für ein

   bestimmtes Verhalten

                                                                                                                        Maslowsche Bedürfnispyramide


                                                           Selbstverwirklichung


                                                                  Prestige

                                                             (Anerkennung)


                                                          Soziale Bedürfnisse

                                                                  (Kontakt)


                                                        Sicherheitsbedürfnisse

                                                      (Ruhestand, Einkommen)


                                                       Physiologische Bedürfnisse

                                                     (Schlafen, Essen, Gesundheit)


( EINSTELLUNGEN/IMAGES          (zur Erklärung von Verkaufsabsichten) 



Def.: Einstellung = Summe der relevanten Vorstellungen zu einem Objekt


innere Bereitschaft des Kunden auf Stimuli konsistent positiv oder negativ zu reagieren

1. kognitive Komponenten (subjektives Wissen)

           ( Wissen
2. affektive Komponenten (emotionale Reaktionen)

           ( Gefühl
3. konative Komponeten (Verhaltenstendenz nach Emotion + Wissen)

    ( Motive/Verhaltensintention
Einstellungsmodelle

Fishbein – Modell

( Fishbein geht davon aus, dass zwischen der Einstellung des Individuums zu einem ausgewählten Objekt  

    (Produkt) und der kognitiven bzw. affektiven Beurteilung dieser Person ein funktionaler Zusammenhang 

     besteht

( misst, wie eine Testperson die Wahrscheinlichkeit beurteilt, daß ein Testgegenstand ein bestimmtes Merkmal 

     erfüllt (kogniktiver Aspekt) ( Eigenschaftsausprägung und wie sie dieses Merkmal bewertet (affektiver  

     Aspekt) ( Bewertung (als Gewichtung (a) für die relative Bedeutung) ( Wertsystem ( Motiv

( daraus ergeben sie Einstellungswerte zum Testobjekt

( Kriterien können sich kompensieren, schlechte Ergebnisse in einem Bereich können durch gute in anderen 

     Bereichen ausgeglichen werden

                                                                                                                            n

                                                    Aij  =  ( Bijk  * aijk

                                                                                                                         K=1



                                                                                                                                                    Aij   = Einstellung der Person i zu Objekt j

                                                                                                                                                    Bijk = Wahrscheinlichkeit, dass nach Auffassung

                                                                                                                                                             der Person i Objekt j ein Merkmal k besitzt         

                                                                                                                                                    aijk  = Bewertung des Merkmals k beim Objekt j 

                                                                                                                                                             durch Person i

                                                                                                                                                     n   = Zahl der relevanten Merkmale

                                                                                                                                                      i   = Person

                                                                                                                                                      j   = Objekt

                                                                                                                                                      k  = Merkmal

 

                                                                                                                                                                                            (Vgl. ebenda, S.114 ff.)

Trommsdorff – Modell

( bei diesem Modell wird davon ausgegangen, dass sich der Konsument an einem produktart-typischen  

     Idealbild orientiert 

( Distanzen zwischen Real- und Idealeindruck von Objekteigenschaften werden ermittelt und über alle 

     Variablen (Merkmale) summiert.

( je kleiner die Distanz zwischen Real- Und Idealeindruck ist, desto positiver ist die Einstellung des 

     Konsumenten gegenüber dem Testgegenstand


                                                                                                                           W

                                                    Eij  = (   Bijk - Iik

                                                                                                                          k=1



                                                                                                                                    Eij           = Einstellung der Person i zu Objekt j

                                                                                                                                    Bijk         = Realeindruck des k-ten Merkmals beim Objekt j 

                                                                                                                                                      durch Person i

                                                                                                                                    Iik           = Idealbild, das Person i vom k-ten Merkmal

                                                                                                                                                      derartiger Objekte hat

                                                                                                                                    Bijk – Iik  = Eindruckswert

                                                                                                                                    W          = Zahl der relevanten Merkmale

                                                                                                                                    i             = Person

                                                                                                                                    j             = Objekt

                                                                                                                                    k            = Merkmal


                                                                                                                                                                        (Quelle: Meffert, H. (1998), Marketing, a.a.O., S.114 ff.)


( Kriterien der Marktsegmentierung  

Anforderungen an Marktsegmetierungskriterien  

       (siehe Institut für Marketing & Innovationsmanagemengt / Handout für Marketingübung Aufgabe 2.3)
     ( Kundenzufriedenheit
Psychographische Kriterien

( Einstellungen und Erwartungen

( Bedürfnisse/Motive

( Persönlichkeitsmerkmale

( Charaktereigenschaften

( Zufriedenheit

( schwieriger zu erheben als demographische Kriterien

Demographische Kriterien (sozio-ökonomische Daten)

( Alter

( Geschlecht

( Ausbildung

( Haushaltsgröße

( Einkommen

( soziale Schicht

( Verhaltensmerkmale

Verhaltensorientierte Kriterien

        ( Rückschlüsse vom bisherigen Verhalten der Käufer

        ( Vorkäuferstruktur

        ( Markentreue 

Geographische Kriterien

        ( Größe der Städte

        ( ländliche Gegend

        ( kein direkter Bezug zum Kaufverhalten

       Sitative Rahmenbedingungen                                                                          spezifische Rahmenbedingungen 


Versprechungen

des Anbieters                                                                                                                   subjektiv
                                                                                                                     wahrgenommene

Image des    Erwartungen                               Zufriedenheit                                  Gegebenheit/
Anbieters                                                                                                        Leistung    


Individuelle                  Bestleistungen                                              subjektive Wahr-           

Bedürfnisse                  der Wettbewerber                                         nehmung der Leistung              individuelle

                                                                                                                                                             Problemlösung

2.3 Bearbeitung der Marktsegmente 

          ( undifferenzierte Marktbearbeitungsstrategie


Mit einem Produkt und einem Marketingprogramm wird der Gesamtmarkt bearbeitet. Eine Segmentierung des Produktmarktes wird somit hinfällig. Es wird versucht, die Produktions- und Absatzkosten so niedrig wie möglich zu halten. Die Absatzpolitischen Bemühungen konzentrieren sich auf die Gemeinsamkeiten (nicht die Unterschiede) in den Bedürfnissen und Verhaltensweisen der Konsumenten. Wird diese Strategie von mehreren Unternehmen in derselben Branche verfolgt, so sind ein harter Konkurrenzkampf und hohe Marketingkosten die Folge.


  ( konzentrierte Marktbearbeitungsstrategie (starke Stellung in nur einem Marktsegment)


Die Unternehmung konzentriert sich mit ihren Marketingaktivitäten auf ein besonders lukratives Marktelement und bemüht sich damit eine starke Marktstellung auf einem Teilmarkt bzw. einer Marktnische zu gewinnen.

Diese Strategie hat den Vorteil, dass sich die Unternehmung mit ihrem Produkt und ihrem Marketingprogramm optimal auf die Wünsche und Bedürfnisse des ausgewählten Marktsegments einstellen kann. Ein Nachteil besteht darin, dass eine Risikostreuung nicht möglich ist (Unternehmenserfolg hängt von der Nachfrageentwicklung eines einzigen Marktsegments ab).


  ( differenzierte Marktbearbeitungsstrategie


Die Unternehmung versucht, durch den unterschiedlichen Einsatz der Marketinginstrumente alle attraktiven Marktsegmente eines relevanten Produktmarktes mit segmentspezifischen Marktleistungen zu versorgen.

Diese Strategiealternative kommt nur für größere Unternehmungen in Frage, da mit zunehmendem Differenzierungsgrad der Aktivitäten hohe finanzielle, produktionstechnische und verwaltungsmäßige Ressourcen erforderlich werden.








Quelle: Universität Rostock (Prof. Dr. M. Benkenstein) / Korrekturen und Ergänzungen bitte an info@skripte.net

