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~ ifams Begriff des Dienstleistungsmarketing
(am Beispiel des Non-Profit-Marketing)

Wesentliche Besonderheit:

Hauptaufgabe ist die Forderung der Interessen der Zielmarkte
oder der Gesellschaft allgemein;
Gewinnerzielungsabsicht ist dabei Mittel zum Zweck
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~"ifams Non-Profit Marketing

Problemorientierte Perspektive  institutionelle Perspektive

Realisierung sozialer Ziele bzw. Realisierung sozialer Ziele aus der
LOosung sozialer Probleme unab- Perspektive einer Institution.
hangig von der Frage, welche Flhrungskonzeption fur soziale
Institution damit beschaftigt ist. Institutionen

Einstellungs- und Verhaltensbe-
einflussung unterschiedlicher
Zielgruppen.
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Marktpotenzial

Marktanteil

H Marktvolumen '
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Zifams Aktionsbereiche des Marketing

Marktforschung Marktstrategien

* bezweckt die Untersuchung * fokussiert die eigene
und Analyse der individu- : Positionierung im Markt.
ellen Rahmenbedingungen Marktbearbeitu ng * In Eigenregie soll bestimmt

* |hre Ergebnisse bilden die werden, welche Leistungen
Grundlage fur marketing- fur welche Kunden ange-
gerechtes Handeln * befasst sich mit der Informationspo- boten werden.

litik nach innen und aul3en

* Der Einsatz bestimmter Mal3hahmen
dient dazu alle Beteiligten tber die ei-
genen Leistungen zu informieren und
sie ggf. davon zu Uberzeugen
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Erweiterung des Market

4 klassische Mixbereiche

ingmix

(um Besonderheiten der Dienst-

leistungen gerecht zu werden)

® Produkt- bzw. Leistungsmix (Product)
* Kommunikationsmix (Promotion)

* Distributionsmix (Place)

* Personalpolitik (Personnel)
* Ausstattungspolitik (Physical

* Kontrahierungsmix (Price)

Facilities)
* Prozesspolitik (Process)
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Ifams

Marktforschung
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~"ifams Marktforschung

... Ist die systematische Ermittlung von Daten und Fakten
zur besseren Kenntnis des Marktes als Treffpunkt von An-
gebot und Nachfrage

... hat nicht nur die Aufgabe der Analyse, auch Prognosen
zukunftiger Entwicklungen des Marktes und der Mitbewerber
sowie die Kontrolle der Marketingmal3nahmen gehdren dazu

... dient dazu Sicherheit zu erlangen und damit die Chancen
eigener Aktivitdten zu erh6hen sowie Risiken zu begrenzen.

... liefert Informationen Uber eigene Aktionen, tiber Markte und
Absatzwege, die Bedurfnisstrukturen der Verwender, die Mit-
bewerber und die gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen

12.03.2010
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~"ifams Arten und Formen
Primarforschung ' ' Okoskopische Markt-
l forschung
Marktanalyse
Demoskopische

Sekundarforschung Marktforschung

Marktbeobachtung
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Methoden
der direkten
Marktforschung

!
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Ifams

Konkurrenz- und Wettbewerbsanalyse
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~"ifams Unternehmenspolitik:

Kenntnisse zu Wettbewerbern und Konkurrenten

* am Beispiel von Sozialméarkten: Diese sind gekennzeichnet durch

» Uberkapazitaten

» rasche Angleichung von Produkten, Technologien und
Know How zwischen privaten und freigem. Anbietern

» Internationalisierung / Globalisierung des Wettbewerbs

» zunehmende Differenzierung der Kundenwiinsche

* Besonders betroffen: Markte in der Reife- und Rickgangsphase
(z.B. Krankenh&auser, Rehabilitationseinrichtungen, Altenpflegeein-
richtungen (Betreutes Wohnen))

e Um Absatzziele zu erreichen, mussen nicht nur die Kunden-

wunsche gut erfullt werden, sondern dies missen wir besser tun als
die Wettbewerber:

e Strategisches Dreieck Wir - Kunde - Konkurrenz optimieren
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WIR

optimales
Preis-Lei-

Strategischer
Wettbewerbs-

vorteil / Eintritts-
barrieren

@,

@)
KLIENTEL < » KONKURRENZ
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~"ifams Probleme der Konkurrenzanalyse

In der Sozialwirtschaft

Mehrzahl der Sozialunternehmen fuhren Konkurrenz-
analysen nur ltickenhaft oder unsystematisch durch

"Wir wissen alles Uber unsere Konkurrenten, weil wir jeden
Tag mit Innen im Wettbewerb stehen

Einzelerfahrungen, Vermutungen und Intuition anstelle
systematischer Informationssammlung und -auswertung

Folie 15
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~"ifams Konkurrenzanalyse

® ... beinhaltet das Sammeln von Daten Uber die im Wett-
streit mit der eigenen Einrichtung stehenden Organisati-
onen und deren Leistungsangebote.

* ... bedeutet kontinuierliches Beobachten der Aktivitaten von
Anbietern mit &hnlichen Angeboten, um umfassende An-
regung fir die Gestaltung der eigenen Arbeit zu erhalten.

Was soll
beobachtet
werden?

Angebote und Leistungsspektrum
Betriebsgrofie

Marktanteile

Bekanntheitsgrad und Image
Konditionen

WerbemalRnahmen

PR-Politik

Service der Wettbewerber
Managementstil
Uberschneidungen mit dem eigenen Angebot
Sonstige Aktionen
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~"ifams Eine systematische Konkurrenzanalyse
beinhaltet 3 Fragenkomplexe:

V'

V'
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~“ifams  Verdichtung der Informationen

Relative Wettbewerbs-
position bei den Lei-
stungsmerkmalen, die
die internen Fahigkeiten
bestimmen

Strategische Wichtigkeit
ausgewabhlter interner
Fahigkeitspotenziale fur
das Verhalten im Wett-
bewerb

* Einschatzungen durch interne / externe Experten
e Matrizen fur alle relevanten Konkurrenten
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x’?;;hms Fahigkeiten-Matrix (Konkurrent 1)

Fundraising-Potenzial

Finanzkraft .

Verhandlungskapazitaten
Standort

Modernitat derfAusstattung

Prasenz in EU

Attraktivitat am Arbeitsmarkt

Betriﬁgrdﬂe ‘
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~"ifams Das Entstehen von Wettbewerbsvorteilen ...

... bedeutet sich eine unverwechselbare
Marktposition zu schaffen

e .. lasst sich nicht verstehen, solange man das
Unternehmen als Ganzes betrachtet.
Wettbewerbsvorteile liegen im Kostenverhalten
und im Differenzierungspotenzial der einzelnen
"Wertaktivitaten" von Leistungsbereichen

e .. lIstalso von den vielen einzelnen Tatigkeiten
der unterschiedlichen Bereiche des Unterneh-
mens determiniert

* ... Istabhangig von der gewahlten strategischen
Stol3richtung
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~ifams Schaffung von Markteintrittsbarrieren

Konkurrenzforschung ist unerlasslich, da ein Wettbewerbs-

vorteil vorliegt, wenn der Konkurrent bei einem Merkmal bzg|.

> Wichtigkeit
» Wahrnehmung
» Dauerhaftigkeit

In den zugeschriebenen Fahigkeiten vorne liegt.

Erstellen von Starken-Schwéachen-Analysen und Starken-
Schwéachen- Profilen

Sicherung einer marktgerechten Kostenposition (Durchfth-
rung von Kostenanalysen) durch Analyse von Nachfrage-
effekten und verbundenen Kosten

12.03.2010
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~"ifams Durchfihrung der Konkurrenzanalyse fiir...

e ... folgende Problembereiche

zukunftige Ziele der Konkurrenten
gegenwartige Strategie

Markterfolge und Misserfolge der Konkurrenten
Fahigkeiten, Starken und Schwachen sowie
Gefahrdungspotenziale der Hauptwettbewerber
Reaktionsprofile der Konkurrenten

VVVVYVYY
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ifams  Konkurrenzanalyse

ermittelt

W rbs-
gg)rivevﬁ /bS Laufende Wettbe-
Schwachen werbsaktivitaten /
(potenzialorientiert) -reaktionen

pruft diese
gegenuber Uberwacht

eigener Strategie :
gdes Sozial-g Strategische
empfiehlt Alternativen
unternehmens P >
eigene Fachab- Neue Marketing-
tellungen / und Finanzierungs-
Marktexperten konzepte
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Ermittlung der Infor- * Strategie
mationsbedurfnisse * pereits vorhandene Daten

Wettbewerb
Umwelt / Umfeld
Markt / Kunden
Finanzierungstrager

Datenerhebung

* Genauigkeit
Datenauswertung e Sjcherheit

® Zuverlassigkeit

Wettbewerbs- * Positionierung
strategie * Profilierung
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- Ifams Zielgruppenanalysen

Menschen, an die das Angebot gerichtet ist,
von denen die Organisation Ressourcen
oder eine gute Meinung erhalten will.

Mogliche Einteilung der Zielgruppen

nach regionalen Kriterien
z. B. regional, tberregional

nach sozio-demographischen Kriterien
z. B. Geschlecht, Alter, Familienstand, beruflicher Status, sozialer Hintergrund

nach sozio-okonomischen Kriterien
z. B. Einkommen, Besitzstande, Alleinverdiener

nach psychologischen Kriterien
z. B. Umweltbewusstsein, progessive vs. konservative Einstellung,
Religion politische Zugehorigkeit, Bequemlichkeit

12.03.2010
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~"ifams

Entwicklung am Beispiel eines Finanzdienstleisters
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Ifams

Service als Marketing-Instrument
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ifams Service als Bestandteill der Unternehmens-

strategie
Phase "Tabu" "Top-Service" "Rundum "Service-System"
sorglos”
Erstausstattung Flexible Reaktion Standardisierbarel Substitutionskon-
Ausgangslagefynerfahrener auf unterschiedlichd Serviceanforde- | kurrenz, hohe
Kunden Anforderungen rungen Innovationsrate
_ Kundenbindung Ertragsstabilisie-
Stratc_ag_lsche Kundengewinnung | durch Service- rung durch Pau- | Problemésung
Prioritat durch Produkt- qualitat schalvertrage statt Abverkauf
qualitat
_ Garantie Wartungsvertrag | Servicemodule o
Taktisches Kulanz
Verhalten
Unvorhersehbare Preiswettbewerb Durchsetzbarkeit,| Komplexitat,
Einsatzbedingunger], im Produktsektor, Komponenten- Kompetenz-
Problem Fehlbedienungen | Kostenprobleme konzept probleme
1900 1920 1940 1960 1980 2000
(Zeitangaben nur als Orientierungsgrof3e, da Auspragung nach Branchen unterschiedlich)

Quelle: Vgl. Biermann, Thomas: Dienstleistungsmanagement, Minchen-Wien 1999, S. 133
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Internes Marketing
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~"ifams Warum Internes Marketing?

* Die Qualitat der Dienstleistungserbringung ist wesentlich von den
Mitarbeitern abhangig. Ihre Qualifikation, Motivation und Einsatz-
bereitschaft entscheidet Gber Wohl und Wehe des Dienstleistungs-
unternehmens.

e Aufgrund der Interaktion von Kontaktpersonal und Kunden und der
daraus resultierenden Einfliisse des Personals auf die Dienstlei-
stungsqualitat wird eine umfassende Mitarbeiterorientierung zu einem
der Kundenorientierung gleichgestellten Faktor.

* Die Tatsache, dass das Kontaktpersonal starken Einfluss auf das
Image des Dienstleistungsbetriebes hat und dass das Unterneh-
mensimage stark personenbezogen gepragt ist, ist ein Tatbestand,
der eine Erweiterung der externen Marketinginstrumente um interne
Instrumente erfordert.

* Fur den Kunden ist der Mitarbeiter Sinnbild fir den ganzen Dienst-
leistungsbetrieb, d. h. er projeziert seine Erfahrungen mit innen auf die
Qualitat der gesamten Tatigkeit des Dienstleistungsbetriebes, auch
auf die flr den Kunden nicht sichtbaren Tatigkeiten.
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~"ifams Was ist Internes Marketing?

) Ausrichtung interner Gegebenheiten und
% Q Prozesse auf die Anspriche bzw. Erwar-
® tungen der Kunden.

durch

» planméaRiges Gestalten der Austauschbeziehungen eines Betriebes
mit seinen Mitarbeitern zu absatzmarktbezogenen Zwecken.

» Personalwirtschaftliche und organisatorische MaRnahmen dienen der
Beeinflussung des Personals im Hinblick auf kundenorientiertes Verhalten.
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~“ifams Was soll Internes Marketing bewirken?

Die wesentliche Aufgabe des Internen Marketing besteht
In der Einbeziehung personalpolitischer Aspekte in das
Marketingkonzept zur Realisierung absatzmarktgerichteter
Ziele.

Eine Dienstleistungskonzeption kann nur dann ziel-
entsprechend realisiert werden, wenn die Mitarbeiter sich
mit dem Konzept identifizieren.

Zielgrol3e des internen Marketing ist die Schaffung und Er-
haltung von Personalzufriedenheit und der Kundenorien-
tierung des Personals. Zufriedenes Personal ist motiviertes
und leistungsfahiges Personal und steht in ursachlichem
Zusammenhang zur Kundenzufriedenheit und zum okonom-
Ischen Erfolg des Dienstleistungsbetriebes.
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