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- Einfuhrung in die marktorientierte Unternehmensfuhrung -

Adressatenkreis

Das Seminar richtet sich an Personen, die
beruflich marktorientierte Instrumente nutzen
und die grundlegenden Funktionen kennen
lernen mochten. Betriebswirtschaftliche Vor-
kenntnisse sind erwilnscht, jedoch nicht er-
forderlich.

Zielsetzung

Nach Absolvieren des Kurses sind die Teil-

nehmer in der Lage,

- die Grundzige der marktorientierten
Unternehmensfuhrung zu reflektieren,

- Geschaftsprozesse nach den Kriterien
Wettbewerbs- und Kundenorientierung zu
strukturieren sowie

- grundlegende Marketinginstrumente an-
zuwenden.

Die Einfuhrung der Marketingterminologie

sowohl in deutscher als auch in englischer

Sprache erleichtert das Studium engllsch—

sprachiger Fachliteratur.

Zusammenfassung

Neben einem Uberblick Uber Markt
und Wettbewerb als Determinanten
des Marketing werden die Methoden
der Marktabgrenzung sowie der
segmentspezifischen Marktbearbei-
tung vermittelt. Der Instrumental-
aspekt ist sehr praxisnah ausgestaltet.

Aus dem Inhalt

1 Von der produktions- zur marktorien-
tierten Unternehmensfihrung

1.1 Der Marketingbegriff

1.1.1 Die historische Entwicklung des Marketing
1.1.2 Bestandteile der Marketingphilosophie

1.1.3 Erscheinungsformen des Marketing

1.2 Der Leistungsbegriff

1.2.1 Begriff des wirtschaftlichen Gutes

1.2.2 Leistungstypologie

1.2.3 Wert und Wertschépfung

1.3 Probleme der nachfrageorientierten Leis-
tungserstellung

1.3.1 Kundenorientierung

1.3.2 Kundenzufriedenheit

1.3.3 Die Erforschung von Kundenwiinschen

1.4 Die Integration des Marketing in die Un-
ternehmensorganisation

1.4.1 Unternehmungsintern

1.4.2 Unternehmungsextern

1.5 Berufsbilder im Marketing

2 UNTERNEHMUNG UND ABSATZMARKT

2.1 Markt und Wettbewerb

2.1.1 Marktbegriff

2.2.2 Marktabgrenzung

2.2.3 Marktformen und Wettbewerb

2.2.4 Konkurrenzanalyse und Wettbewerbsvorteile

2.2 Marktsegmentierung

2.2.1 Zielsetzung

2.2.2 Methoden

2.2.3 Grenzen

2.2.4 Ssegmentspezifische Marktbearbeitung

2.3 Kaufentscheidungsprozesse

2.3.1 Die Bedeutung von Leistungseigenschaften

2.3.2 Determinanten von Kaufentscheidungen

2.3.3 Erklarungsansatze zum Kaufentscheidungs-

verhalten

2.4 Marktforschung

2.4.1 Primarforschung

2.4.2 Sekundarforschung

2.4.3 Marktprognose

2.4.4 Marketinginformationssysteme

3 MARKETINGINSTRUMENTE

3.1 Leistungspolitik

3.1.1 Markenpolitik

3.1.2 Leistungsprogrammpolitik

3.1.3 Kundendienst- und Gewahrleistungspolitik

3.2 Konditionenpolitik

3.2.1 Preisuntergrenzen

3.2.2 Preisdifferenzierung

3.2.3 Konditionengestaltung

3.3 Distributionspolitik

3.3.1 Akquisitorische Distribution

3.3.2 Physische Distribution

3.4 Kommunikationspolitik

3.4.1 Absatzwerbung

3.4.2 Verkaufsférderung

3.4.3 Offentlichkeitsarbeit

3.5 Integration des Marketingmix

3.5.1 Auswahl- und
Ay Abstimmungsprobleme

3 5.2 Marketlngbudgetlerung

4 GRUNDLAGEN DES MARKTINGMANAGEMENT

4.1 Ziele und Aufgaben des Marketingmana-

gement

4.2 Marketingplanung

4.2.1 Der Marketingplanungsprozess

4.2.2 Strategische Marketingplanung

4.2.3 Operative Marketingplanung

4.3 Marketingcontrolling

4.3.1 Marketing-Audit

4.3.2 Ergebnisorientierte Marketing-Kontrolle

4.4 Loss Prevention

4.4.1 Motivation

4.4.2 Pravention

4.4.3 Dokumentation
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Material

Die Teilnehmer erhalten ein umfassendes
Handout zur obigen Gliederung sowie ein
Login auf den Trainingsserver www.2nc.de/tc.
Auf Wunsch kdnnen Skripten erstellt werden.

Zeitlicher Rahmen

Die Kurskonzeption ist auf Pakete zu jeweils
4 Unterrichtseinheiten a 45 Minuten (UE)
ausgerichtet.

Der Kurs kann vom Kompakt-Programm (16
UE) bis zum Intensivprogramm (60 UE)
durchgefuhrt werden. Schnupperkurse (4 UE)
zu einzelnen Themen sind moglich.

Voraussetzungen Inhouse

Seminarraum mit Overhead-Projektor, optio-
nal Beamer fur PowerPoint.

FUr Outhouse-Kurse werden entsprechende
Raumlichkeiten bei einem internationalen
Bildungstrager gebucht.

Teilnehmerzahl

Der Kurs ist flir eine Teilnehmerzahl von
max. 20 Teilnehmern konzipiert.

elLearning

Auf Wunsch kann der Kurs oder ausgewahlte
Inhalte auf einem Server im Intranet abge-
legt werden.

Wir nutzen Lotus Learning Space, blackboard
und Quarbon Viewlet-Builder. Gerne kénnen
die Inhalte auch als HTM oder mit einem an-
deren E-Learning-System erstellt werden.
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