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Wandelnde Rahmenbedingungen

Verkaufermarkt: Unternehmen sind Produktionsorientiert

Entwicklung

) 4

Kaufermarkt: Unternehmen sind Marktorientiert

—  Wie kann man Absatzwiderstdnde Giberwinden?
— Differenzierung tber Qualitdit und Kommunikation wird wichtiger
— Marketing gewinnt an Bedeutung

Quelle: Vgl. Wéhe/Déring (2013), S. 370.
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Merkmale Verkaufer- und Kaufermarkt

Merkmal

Verkaufermarkt

Kaufermarkt

Wirtschaftliches
Entwicklungsstadium

Knappheitswirtschaft

Uberflussgesellschaft

Nachfrage > Angebot

Angebot > Nachfrage

Unternehmung

Produktion

Verhiltnis Angebot zu (Nachfrageluberhang), (Angebotsiberhang),
Nachfrage Nachfrager aktiver als Anbieter aktiver als
Anbieter Nachfrager
Engpassbereich der Beschaffung und/oder e

Primédre Anstrengung der
Unternehmung

Rationelle Erweiterung der
Beschaffungs- und
Produktionskapazitat

Weckung von Nachfrage und
Schaffung von Praferenzen
fur eigenes Angebot

Quelle: Wohe/Doring (2013), S. 370.
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Marketing =

marktorientierte Unternehmensfiihrung

1. Marketing als Leitbild des
Managements

Wettbe-
werber

,Shared Values”

2.

Marketing als gleichberechtigte
Unternehmensfunktion

Top Management

Personal Marketing

Ziele
Strategien
MaRnahmen
Kontrolle

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 13. 8
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Konsumgiitermarketing (Business to Consumer / B2C)

» Leistungsempfanger: Privathaushalte, Endverbraucher
« GrolSe Nachfragerzahl

* Meistens Massenprodukte

Investitionsgiitermarketing (Business-to-Business / B2B)

« Leistungsempfanger: Organisationen, Betriebe, 6ffentliche
Einrichtungen

« Kleine Nachfragerzahl
« Kundenspezifische Individualldsungen

Dienstleistungsmarketing
« Leistungsempfanger: Endverbraucher oder Betriebe
« Berlcksichtigt die Besonderheiten von intangiblen Gutern

Quelle: Vgl. Wohe/Doring (2013), S. 372.



