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    Kapitel 2
Marktprozesse

Dienstleistungen
[image: image19.jpg]




[image: image20.emf]



1 Anwendungsbereiche
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2 Der Marketing-Mix

Ziel des Marketing-Mix ist es, durch die richtige Kombination von Marketing-Instrumenten einen Wettbewerbsvorteil am Markt zu erlangen. In der Dienstleistungsbranche dürfen hierbei die besonderen Eigenschaften von Leistungen nicht unberücksichtigt bleiben.
2.1 Der „klassische“ Marketing-Mix oder die „Vier Ps“
Die traditionellen Marketing-Instrumente lassen sich in vier Gruppen einteilen.
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Diese Instrumente, auch als die „Vier Ps“ (= wegen ihrer englischen Kurzbezeichnungen) bezeichnet, sind für das Marketing von Services von ebenso großer Bedeutung wie für den Sachgüterbereich. Bei Leistungen wird zur Absatzförderung ebenfalls eine Mixtur aus verschiedenen, aufeinander abgestimmten Instrumenten benötigt. 
2.1.1 Produktpolitik
Die Produktpolitik umfasst im klassischen Marketing Aufgaben wie die Ausgestaltung von Produkten und Programmen, produktbezogene Zusatzleistungen und produktspezifische Verkaufsförderung.
Da es im Servicebereich kein Produkt im eigentlichen Sinn gibt, wird häufig von Leistungspolitik gesprochen. Diese hat Entscheidungen bezüglich des Programms, des Umfangs, der Qualität und der Markierung zu treffen. 

Im Rahmen von Programm und Umfang sind Instrumente zu definieren, wie neue Services systematisch entwickelt und getestet werden können. Dazu gehört auch die Abgrenzung gegenüber der Konkurrenz, wofür sich Leistungsbündelung (= Bundling) oder der Einsatz einer Marke anbieten. Durch die Angebotsbündelung wird der direkte Vergleich von Dienstleistern erschwert. Der Erwerb von Leistungen ist daher nach wie vor Vertrauenssache. Eine gute Markenpolitik kann bei einer Profilierung helfen und das Vertrauen der Verbraucher stärken. Um deren Misstrauen entgegenzuwirken und um das Leistungsniveau konstant zu halten, wird immer häufiger eine freiwillige Service-Garantie gegeben. Diese gewährt, im Falle von Mängeln, ein Recht auf Nachbesserung, Neuerstellung oder Rückerstattung des Preises. 
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2.1.2 Preispolitik

Bei Sachgütern umfasst die Preispolitik vor allem Preisgestaltung, diverse Konditionen und Zahlungsbedingungen. 

Dienstleister müssen sich bei der Preisfestsetzung zwischen bestimmten Strategien, Differenzierungen und Linienpolitiken entscheiden. Ziel ist es, durch Preisvariationen eine möglichst gleichmäßige Auslastung zu erreichen. Naturgemäß wird es immer Zeiten mit (zu) hoher bzw. (zu) niedriger Nachfrage geben. Da Serviceanbieter nicht auf Vorrat produzieren können, ist es sinnvoll den Nachfragzeitpunkt durch preispolitische Instrumente zu beeinflussen. Hier bieten sich die zeitliche Preisdifferenzierung und Spezialformen des Yield Management
 an.
Beispiel: Bei Konzerten und Theateraufführungen ist es meist günstiger die Eintrittskarte im Vorverkauf statt an der Abendkasse zu erwerben. 
2.1.3 Distributionspolitik
In der produzierenden Industrie trifft das Distributionsmanagement die Entscheidungen bezüglich der Absatzkanäle und der logistischen Systeme.
Serviceleistungen entstehen häufig erst am Ort und zum Zeitpunkt des Verbrauchs. Daher ist es Aufgabe des logistischen Systems, je nach Art der Leistung, die Geschäftsräume nach standortpolitischen Kriterien auszuwählen. Vor allem der Ort der Leistungserstellung, die Lagerhaltung und der Transport von materiellen Leistungskomponenten sind zu berücksichtigen.

Auch im Servicebereich kann der Anbieter (zumindest eingeschränkt) zwischen verschiedenen Vertriebswegen und Absatzorganen wählen.
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In der Praxis kann oft nicht eindeutig zwischen direktem und indirektem Absatzweg unterschieden werden. Vielmehr treten Kombinationen aus beiden Vertriebsformen auf (wie bei der Bahn, die einerseits eigene Verkaufsstellen unterhält und andererseits ihre Fahrkarten auch in Reisebüros verkauft). 
Die neuen Medien spielen auch im Dienstleistungsbereich eine immer größere Rolle. Darum ist es wichtig, neue Kommunikationskanäle oder Multi-Channel-Strategien
 frühzeitig zu bewerten und gegebenenfalls in das Absatzsystem zu integrieren.

Beispiel: Eine Bank bietet ihren Kunden ab sofort auch die Möglichkeit Überweisungen per Online- oder Tele-Banking zu tätigen. Für größere Finanzgeschäfte stehen den Kunden nach wie vor die Berater in den Filialen vor Ort zur Verfügung.   
2.1.4 Kommunikationspolitik
Kommunikationspolitik umfasst im Wesentlichen das, was ein Großteil unter Marketing versteht; nämlich Werbung, Public Relations und Verkaufsförderung.  
Im Dienstleistungsbereich besteht die Kunst der Kommunikationspolitik darin das „nicht greifbare“ in Worte zu fassen. Mit Hilfe von Symbolen, Mitarbeitern (wie Herr Kaiser) oder materiellen Elementen wird versucht die Leistung zu visualisieren, um sie für die Kundschaft „greifbar“ zu machen. Häufig wird dabei nicht für ein einzelnes Produkt sondern mit dem Namen des Unternehmens (wie Banken) für dessen ganze Angebotspalette geworben            (= Grenze von Werbung und Öffentlichkeitsarbeit). 
Kommunikation ist das Übermitteln von Informationen und Inhalten, um absichtsvoll Einfluss auf Meinungen, Einstellungen, Erwartungen und Verhalten zu nehmen. So soll unter anderem die Positionierung verdeutlicht und (langfristig) das Kaufverhalten der Kunden positiv beeinflusst werden. 
Es ist sinnvoll, wenn die Kommunikation nicht ausschließlich über Massenmedien, sondern auch im direkten Kontakt mit dem Kunden erfolgt. Denn durch das persönliche Gespräch können Missverständnisse vermieden werden. Gerade Käufer von Leistungen machen ihre Kaufentscheidung stark von informellen Quellen abhängig. (44,6 % berücksichtigen beim Kauf zumindest teilweise persönliche Informationen!
) Deswegen ist es für Unternehmen und ihre Angestellten ratsam, positive Mund-zu-Mund-Propaganda zu fördern und negativer frühzeitig entgegen zu wirken.
Beispiel: Auto-Werkstatt-Kette ist im Laufe der Zeit expandiert und besitzt nun ein deutschlandweites Filialnetz. Ihr Name, mit dem sie auch wirbt, ist zum Zeichen für gute und erschwingliche Qualität geworden.
2.2 Die „Service-Ps“

Der klassische Marketing-Mix mit seinen Instrumenten bildet eine gute Basis für das Marketing von Dienstleistungen. Allerdings muss er, wegen der Besonderheiten von Leistungen, entsprechend ergänzt werden, um ein wirkungsvolles absatzpolitisches Instrument zu sein. 
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2.2.1 Umfeldpolitik
Je nach Art der Leistung wird diese in den Geschäftsräumen des Anbieters, beim Kunden selbst oder an einem dritten Ort (wie Festival) erstellt. 
Werden sie in Räumlichkeiten des Dienstleisters erstellt, so kann dieser durch entsprechende Gestaltung von Raum und Atmosphäre das Verhalten der Mitarbeiter und Kunden indirekt beeinflussen. Bei der Gestaltung des direkten physischen Umfelds spielen Licht, Farbwahl, Temperatur, Raumgestaltung, Zeichen und Symbole eine Rolle. (Zeichen und Symbole helfen dem Kunden sich in den Räumen des Dienstleisters selbständig zurechtzufinden.) Diese Elemente beeinflussen die Stimmung, den Qualitätseindruck (die einzelnen Elemente sollen die angestrebte Qualität zum Ausdruck bringen) und die Verweildauer des Kunden nachhaltig. Auf die Mitarbeiter sollen sie motivationale Einflüsse haben.
Beispiel: 
Büros von Beratern und Versicherungsagenten sind meistens hell und weitläufig, so dass der Kunde sich wohl fühlt. Dies hat durchaus Einfluss auf die Verweildauer, denn ist jeder froh, wenn er aus dunklen beengenden Räumen schnell wieder hinaus kann.  

2.2.2 Prozesspolitik

Eine Serviceleistung ist immer Ergebnis einer Kombination vieler Einzelkomponenten. Vom Kunden wird die Leistung jedoch als ein fortlaufender Prozess wahrgenommen. Es ist im Interesse des Anbieters den Kundenprozess   (= alle vom Kunden wahrgenommenen Kontakte mit dem Unternehmen im Laufe des gesamten Prozesses) möglichst genau zu kennen, um ihn optimieren zu können. Für die Erfassung und Analyse wird das Instrument des Service Blueprintings (=Kundenpfadanalyse) verwendet. 
Für eine Prozessoptimierung muss der Zeitaufwand des Kunden bekannt sein. Neben der Zeit der tatsächlichen Leistungserstellung müssen auch Transfer- (wie Anfahrt), Abwicklungs- (wie Anmeldung) und Wartezeiten (zwischen zwei Schritten) betrachtet werden. Falls Wartezeiten unvermeidbar sind, sollte zumindest versucht werden, die negative subjektive Zeitwahrnehmung abzuschwächen (wie durch Zeitungen, Radio oder Getränke).

Vor allem muss die interne Zeitstrukturierung des Anbieters (wie Öffnungszeiten) mit den Bedürfnissen der Nachfrager abgestimmt werden.

· Service Blueprint Methode (von Shostack)
· alle Teilphasen des Kundenprozesses werden in einem Ablaufdiagramm dargestellt 
· Verwaltungsvorgänge innerhalb des Unternehmens werden dabei als interne Dienstleistungen betrachtet und integriert
· Sichtbarkeitslinie (=„line of visibility“) macht deutlich, welche Prozessphasen direkt vom Kunden wahrgenommen werden
· Ausgangspunkt für Überlegungen Prozesse neu- bzw. umzugestalten 

	Ziel
	Das Erreichen und Erhalten eines erstklassigen Standards in den einzelnen Prozessabläufen soll kein Zufall sein, sondern das Ergebnis systematischer Prozessbeherrschung!
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2.2.3 Personalpolitik

Viele Serviceleistungen entstehen, bedingt durch ihren Leistungscharakter, in persönlicher Interaktion zwischen Mitarbeitern und Kunden. Da das Mitarbeiterverhalten die vom Kunden wahrgenommene Qualität entscheidend beeinflusst, ist es von besonderer Relevanz. Manchmal baut der Kunde eine persönliche Beziehung mit Servicepersonal auf. Dies stärkt die emotionale Bindung an ein Unternehmen enorm. 
Bei der Auswahl des Personals darf daher nicht allein die Fachkompetenz entscheidend sein. Die Mitarbeiter sollten serviceorientiert sein und über die notwendige Sozial- und Emotionalkompetenz verfügen. Um solche Mitarbeiter zu finden und dauerhaft an das Unternehmen zu binden, stehen unterschiedliche personalpolitische Instrumente zur Verfügung.  

	· 
	Dienstleistungsorientierung wird zu wichtiger Kompetenz
	z.B. Schon bei der Personalauswahl wird der Bewerber durch spezielle Tests und Fragen bzgl. seiner Dienstleistungsorientierung geprüft.

	· 
	Serviceorientiertes Verhalten wird belohnt
	z.B. Besonders engagierte Mitarbeiter erhalten Geldprämien.

	· 
	Servicemitarbeiter werden mit Kompetenzen ausgestattet (Empowerment
)
	z.B. Mitarbeiter dürfen selbst über möglichen Preisnachlass bei Unzufriedenheit des Kunden entscheiden. 

	· 
	Verschiedene Formen der internen Kommunikation zur Vermittlung von Kenntnissen und Fähigkeiten
	z.B. Herausgeben von Mitarbeiterzeitungen, Führen von Einzelgesprächen, Arbeiten in serviceorientierten Teams und Durchführen von Verhaltenstrainings.


2.2.4 Kundenpolitik

Da Leistungen nur mit Integration eines externen Faktors erstellt werden können, kommt dem Kunden eine wichtige Rolle zu. Kundenpolitik wird nur selten in den erweiterten Marketing-Mix aufgenommen. 
Da Kunden häufig mit anderen Kunden in Kontakt kommen, ist es Aufgabe des Kundenmanagements das Verhalten in der Kontaktsituation so zu steuern, dass sich kein Kunde durch andere Kunden und deren Verhalten gestört fühlt. 

Es ist im Sinne jedes Unternehmens, aus einer einmaligen Geschäftsbeziehung eine langfristige Kundenbeziehung zu entwickeln. Der Aufbau, das Erhalten und Entwickeln solcher Beziehungen ist eine wichtige Aufgabe des Kundenmanagements. (= Beziehungs-Marketing)
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3 Markenpolitik

3.1 Funktionen von Marken
Im Dienstleistungsbereich erfüllt eine Marke viele aus dem Sachgüterbereich bekannte Aufgaben.

	Herkunftsfunktion
	Eine Marke gibt Auskunft über den Anbieter einer Leistung. Dies ist von Vorteil, wenn neue Leistungen ins Programm genommen werden und sich der Anbieter auf seinen Bekanntheitsgrad stützen kann. 


	Garantie- und Gütefunktion
	Der Name einer Marke garantiert für ein bestimmtes Qualitätsniveau. Dies hilft dem Kunden bei der Kaufentscheidung, da die Eigenschaften erst nach dem Kauf beurteilt werden können.


	Vertrauensfunktion
	Marken stehen für eine gleich bleibende Qualität der Leistungen auf die sich der Kunde verlassen kann. 


	Unterscheidungs-funktion
	Durch Verwenden einer Marke werden Leistungen unterscheidbar.


	Individualisierungs-funktion
	Eine Marke hat immer ideellen Charakter und verändert somit die Wahrnehmung der (reinen) Leistung. Dadurch unterstützt sie die Individualisierung des Einzelnen.  


Bei Leistungen ist eine Beurteilung vor dem Kauf schwierig. Der Kunde orientiert sich daher an materiellen Komponenten, wie Gebäuden, Broschüren und Ausstattung. Eine vertraute Marke kann Indikator für die Gesamtqualität sein und schafft Sicherheit. Mit ihr kann das, bei Leistungen höher empfundene, subjektive Kaufrisiko relativiert werden. Dienstleistungsmarken schützen Anbieter wirksam vor Imitatoren. Da Dienstleistungen nicht patentiert werden können und deswegen häufig von Mitwettbewerbern kopiert werden, ist dies wichtig.

3.2 Rechtliche Situation

Das Markengesetz (MarkenG), welches zum 1. November 1994 bzw. 1. Januar 1995 das Warenzeichengesetz von 1874 abgelöst hat, bildet seitdem die rechtliche Grundlage für Marken aller Art in Deutschland. In 165 Paragraphen ist alles, was mit Marken und Markenzeichen zu tun hat geregelt. 

	· Anwendungsbereich
	· Verfahren vor dem BGH

	· Marken, geschäftliche Bezeichnungen
	· Gemeinsame Vorschriften

	· Markenschutzvoraussetzungen
	· Kollektivmarken

	· Schutzinhalt, Rechtsverletzung
	· Markenschutz nach MMA


	· Schranken des Schutzes
	· Markenschutz nach Protokoll zum MMA

	· Marken als Gegenstand des Vermögens
	· Gemeinschaftsmarken

	· Verfahren in Markenangelegenheiten
	· Geographische Herkunftsangaben

	· Eintragungsverfahren
	· Verfahren in Kennzeichenstreitsachen

	· Berichtigung; Teilung; Schutzdauer; Verlängerung
	· Straf- und Bußgeldvorschriften

	· Verzicht; Verfall; Nichtigkeit; Löschungsverfahren
	· Beschlagnahme bei Einfuhr/Ausfuhr

	· Verfahren vor dem Patentamt
	· Übergangsvorschriften

	· Verfahren vor dem Patentgericht
	


Damit eine Marke gesetzlich geschützt ist, muss sie als eine solche beim Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA) in München angemeldet und registriert werden. Allerdings darf sie einer bereits bestehenden Marke nicht zu ähnlich oder mit dieser identisch sein, ansonsten wird die Eintragung (gemäß § 9 MarekenG) gelöscht. Die Schutzdauer einer Marke beträgt zehn Jahre und kann beliebig oft um 10 Jahre verlängert werden. Der Markeninhaber hat das Recht die Marke (nach § 27 ff. MarkenG) zu veräußern oder zu lizensieren (nach § 30 MarkenG). 

3.3 Dienstleistungsmarken
3.3.1 Definition
	Eine Dienstleistungsmarke …

	· 
	ist ein in der Psyche des Konsumenten verankertes unverwechselbares Bild von einer Leistung.

	· 
	wird zu dem, was sie ist, indem eine Leistung über einen längeren Zeitraum in einem möglichst großen Absatzgebiet angeboten wird. Dabei sollte auf einen gleichartigen Auftritt und mindestens gleich bleibende Qualität geachtet werden. 


3.3.2 Wie markiert man eine Leistung?

Es gibt verschiedene Formen von Markenzeichen und Markierungsmöglichkeiten im Dienstleistungsbereich. 
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	Zusätzlich bieten sich einprägsame Slogans, wie der der Werbe- und Sympathiekampagne von Baden-Württemberg an. 
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	Auch Farbe wird oft gezielt zum Erzeugen einer bestimmten Stimmung eingesetzt, wie das Magentarot der Telekom.


Das Markenzeichen und der Firmenname sollten klar von der Konkurrenz unterschieden werden können und relevant sein (wie Weltkugel im Logo zum Ausdruck der globalen Interaktionen der Firma). Eine Marke muss einprägsam sein und mit Blick in die Zukunft flexibel für neue Geschäftsfelder verwendbar sein. 

Da es bei Services keine sichtbaren Produkte und Verpackung gibt, muss nach anderen Markenträgern, wie Betriebsmittel, Kontaktpersonal oder materiellen Komponenten gesucht werden. Hierfür bieten sich besonders Firmengebäude und -fahrzeuge, sowie Kleidung und Ausstattung der Servicekräfte an.

4 Die Positionierung einer Leistung am Markt

Bevor eine Serviceleistung richtig vermarktet werden kann, muss zuerst die Zielgruppe mitsamt ihrer Spezifika definiert werden. Durch eine differenzierte Marktbearbeitung kann der Einsatz der Marketing-Instrumente effizienter gestaltet werden. 
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4.1 Marktsegmentierung
Die einzelnen Cluster sollen untereinander möglichst heterogen und in sich relativ homogen sein, damit eine differenzierte Bearbeitung auch rentabel ist. Dies ist gewährleistet, wenn die Segmentierungskriterien bestimmte Anforderungen erfüllen. 
	
	Die Segmentierungskriterien müssen mit bekannten Methoden messbar sein.

	
	Die Kriterien müssen geeignete Indikatoren für das zukünftige Käuferverhalten sein.

	
	Die Kriterien müssen so gewählt werden, dass eine gezielte Ansprache der einzelnen Segmente möglich ist. 

	
	Die Kriterien sind nur geeignet, falls sie die Ausgestaltung und den gezielten Einsatz  von Marketinginstrumenten ermöglichen.

	
	Die Kosten der Segmentierung müssen geringer sein, als der sich daraus ergebende Nutzen.

	
	Eine Segmentierung ist nur sinnvoll, wenn die erhobenen Daten für einen längeren Zeitraum Gültigkeit haben. 

	
	Die Charakteristika der Dienstleistungen müssen entsprechend berücksichtigt werden und die aus dem Sachgüterbereich stammenden Segmentierungskriterien modifiziert werden. 


Segmentierungskriterien: 
	Demographische Kriterien
	Geschlecht, Alter, Familienlebenszyklus, geographische Kriterien

	Sozio-ökonomische Kriterien
	Einkommen, Beruf, Ausbildung, soziale Schicht

	Psychologische Kriterien
	Motive, Einstellungen, Lifestyle

	Verhaltenskriterien
	dienstleistungsbezogene Kriterien, kommunikationsbezogene Kriterien, preisbezogene Kriterien, einkaufsstättenbezogene Kriterien



· Basis der Segmentierung: Database Marketing und Data Mining
Serviceanbieter haben direkten Kundenkontakt, diesen können sie als Vorteil nutzen. Denn für sie ist es einfacher kundenspezifische Daten (in einer Datenbank) zu speichern und für die weitere Planung nutzbar zu machen. 

Hierfür gibt es eine spezielle Datenbankarchitektur, die die Entscheidungsfindung unterstützen soll. Dafür werden vor allem Grund- und Stammdaten des Kunden, Potentialdaten des bisherigen Kaufverhaltens, Aktionsdaten seitens des Unternehmens und Reaktionsdaten des Kundenverhaltens gespeichert.
Auf der Suche nach neuen Zielgruppen, Absatzwahrscheinlichkeiten etc. können diese Daten beliebig extrahiert und kombiniert werden. 
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4.2 Zielmarktauswahl

Bei der Auswahl der Teilmärkte (mit Hilfe von Data-Mining) spielen unter anderem Clustergröße und -wachstum, spezielle Bedürfnisse und das Verhalten der Konkurrenz eine entscheidende Rolle. 

Prinzipiell kann sich ein Unternehmen auf bestehende Kundenverhältnisse stützen oder es kann versuchen durch geeignete Maßnahmen neue Kunden zu gewinnen.   

4.3 Positionierung

Nach Auswahl der Zielmärkte werden die Dienstleistungen aufgrund ihrer wahrgenommenen Eigenschaftsausprägungen in einem mehrdimensionalen Eigenschaftsraum positioniert. Dieser berücksichtigt den bedeutendsten Kundennutzen und die Konkurrenzleistung.  
Die Positionierung muss aber letztendlich im Kopf des Kunden geschehen. Damit dies gelingt, muss die Positionierung mehr als ein Werbeversprechen sein. Sie muss dem Kunden vorgelebt werden und entsprechend vom Personal mitgestaltet werden. Dies geschieht vor allem durch geschickten Einsatz der Marketing-Instrumente. 
Dabei müssen folgende Aspekte berücksichtigt werden:
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Literatur zum Thema

Meffert, Heribert/Bruhn, Manfred
Dienstleistungsmarketing: Grundlagen – Konzepte – Methoden, 3. Auflage. Verlag Dr. Th. Gabler GmbH. Wiesbaden, 2000
Stauss, Bernd
Dienstleistungsmarketing – eine Herausforderung für alle Unternehmen, in: Küting, Karlheinz/Noack, Hans-Christoph (Hg.): Der große BWL-Führer: Die 50 wichtigsten Strategien und Instrumente zur Unternehmensführung. F.A.Z.-Institut für Management-, Markt- und Medieninformationen. Frankfurt a. M., 2003
Interessante Links im Internet (Stand August 2005)
www.markengesetz.de Hier können alle Paragraphen der aktuellen Ausgabe des Markengesetzes abgerufen werden.

www.absatzwirtschaft.de Viele Informationen rund um das Thema Absatz.
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Warum?


„Erfolgreich zu sein setzt zwei Dinge voraus: Klare Ziele und den brennenden Wunsch, sie zu erreichen.“ 


	(Johann Wolfgang von Goethe, Quelle: � HYPERLINK "http://www.faz.net" ��www.marketing.de� )


Erfolgreiche Unternehmen zeichnen sich durch klare Absatz- und Gewinnziele aus. Marketing-Instrumente, die direkt oder indirekt zum Markterfolg beitragen sind eine wichtige Unterstützung auf dem Weg zum Ziel.


Viele dieser Instrumente sind für den Sachgütermarkt entworfen worden. Mittlerweile wird  jedoch, nicht nur in Deutschland, ein Großteil der Bruttowertschöpfung mit Dienstleistungen erbracht. Wegen der Charakteristika von Leistungen büßen hier viele bekannte Ansätze an Wirksamkeit ein. Für Dienstleister ist es daher sinnvoll, sich durch eine konsequente Kundenorientierung zu profilieren. Dadurch kommen jedoch völlig neue Marketingaufgaben auf sie zu.   


Dies betrifft nicht nur „reine“ Serviceanbieter aus dem Tertiären Sektor, sondern auch jene, die Leistungen als absatzpolitisches Instrument für ihre Sachgüter verwenden. 


Doch wie kann man gezielt den Absatz von etwas fördern, was weder gezeigt, geliefert oder getestet werden kann?
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	Kapitel 2


Markterfassung und Kundensegmentierung





Abbildung 8


Verschiedene Markenzeichen


(eigene Darstellung)





Serviceorientierung der Mitarbeiter





Interne Zeitstrukturierung auf den Kunden abstimmen





Gestaltung von Raum und Umfeld





Kommunikation mit dem Kunden





Integration neuer Medien





Gleichmäßige Auslastung
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Anmeldung und Re-gistrierung einer Marke beim Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA)
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Produktpolitik








Abbildung 11


Aspekte, die bei der Positionierung einer Leistung zu berücksichtigen sind


(eigene Darstellung nach Haller: Dienstleistungsmanagement,  S. 114)
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Kommunikations-politik





Abbildung 4


Absatzkanalsysteme (mit Beispielen)


(eigene Darstellung nach Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 440)
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Distributionspolitik





Aus der Praxis...	


Billigtarife fürs Handy 


„Das Prinzip kennt man von den Billigfliegern: Null Service – dafür günstige Preise. Ähnliches gibt es jetzt auch für Handys. Vorreiter war der Kaffeeröster "Tchibo". Mittlerweile haben E-Plus mit "Simyo" und Victorvox mit "SIMply" ebenfalls Preisbrecher auf den Markt gebracht.“


(Stand: 11.08.2005 Quelle: � HYPERLINK "http://www.mdr.de" ��www.mdr.de� )





„Für Handy-Nutzer ist die Welt ein Stück einfacher geworden. Die neuen Billigtarife, die in den vergangenen Wochen auf den Markt gekommen sind, haben den Tarifdschungel auf dem Handy-Markt etwas gelichtet und das Preisniveau gedrückt.�Die Kunden haben die Signale dankbar angenommen, denn ein Wechsel des Anbieters lohnt sich in fast allen Fällen. Allein Tchibo hat schon mehr als 250.000 Kunden gewonnen; bei Simyo sind es nach wenigen Wochen schon mehr als 100.000 neue Kunden. Telco hat in der ersten Woche 50.000 Anfragen nach seinem neuen Tarif registriert.“


(Stand: 11.08.2005 Quelle � HYPERLINK "http://www.faz.de" ��www.faz.de�)








Gliederung des Markengesetzes in 23 Abschnitte
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Bundling siehe: Preispolitik im Servicebereich
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Preispolitik
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Preispolitik im Ser-vicebereich








Aus der Praxis...	


Langenscheidt Service-Garantie


„Die "lebenden" Wörterbücher von Langenscheidt – Aktualität über ihren Erscheinungstermin hinaus durch die Langenscheidt Service-Garantie:


Ihr neu erworbenes Langenscheidt-Wörterbuch hat eine große Anzahl von Stichwörtern, aber genau das Wort, das Sie suchen, "fehlt"? Kein Problem! 


Bis 31.12.2007 bieten wir Ihnen die Langenscheidt Service-Garantie auf:


� INCLUDEPICTURE "http://www.langenscheidt.de/deutsch/service/garantie/logo_01.jpg" \* MERGEFORMATINET ����
alle neuen Langenscheidt Englisch-Wörterbücher ab Taschenwörterbuchgröße


die neue Ausgabe des Langenscheidt Handwörterbuches Französisch


die neue Ausgabe des Langenscheidt Handwörterbuches Italienisch


die neue Ausgabe des Langenscheidt Handwörterbuches Spanisch�
�
Schreiben Sie einfach eine E-Mail an die passende der folgenden Adressen, und die kompetenten Redakteure der Langenscheidt Wörterbuch-Redaktion suchen für Sie schnellstmöglich eine passende Übersetzung des gesuchten Stichwortes. 


Für Englisch-Wörterbücher: […]� HYPERLINK "mailto:garantie@langenscheidt.de" �@langenscheidt.de�


[…] So wie einzelne Töne noch keine Melodie ergeben, entfalten auch Wörter ihre Bedeutung erst im Satz. Geben Sie unseren Experten daher in Ihrer Anfrage auch den sprachlichen Zusammenhang an, in dem das gesuchte Stichwort steht. Das kann ein Satz sein, in dem das Wort vorkommt, oder eine Umschreibung des Begriffs.“


(Quelle: � HYPERLINK "http://www.handelsblatt.com" ��www.langenscheidt.de�  Stand: 10.08.2005)





Abbildung 10


Regelkreis des Database-Marketing


(eigene Darstellung nach Haller: Dienstleistungsmanagement,  S. 112)
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Aus der Praxis...	


Allianz startet mit preiswerten Autopolicen


Die Allianz Versicherung will ihren Kunden zum 01. September eine weitere preisgünstige Autoversicherung, den so genannten „Kompakt-Tarif“, offerieren. Bereits jetzt bietet sie einem eingeschränkten Kundenkreis den Billigtarif „Vereinte Spezial“ an. Dieser kann allerdings nur von großen Belegschaften von ehemals staatlichen Firmen, wie der Telekom, in Anspruch genommen werden. Das neue Angebot wird zwar nicht ganz so günstig wie das Angebot  „Vereinte Spezial“ ausfallen, aber immer noch deutlich günstiger als die Tarife für eine Standardversicherung sein.


Die Zielgruppe wurde bislang nicht genauer beschrieben. Aber etwa ein Viertel der bisherigen Kundschaft soll damit günstiger fahren als bisher. Risikogruppen, wie Fahranfänger, die erfahrungsgemäß mehr Unfälle bauen kommen allerdings nicht in den Genuss der Sparvariante. 


Der Vize-Präsident des Bundesverbands für Versicherungskaufleute (BVK) warnt jedoch potentielle Käufer, dass sie für weniger Geld auch weniger Leistung bekämen.


(Stand: 08.08.2005 Quelle: � HYPERLINK "http://www.handelsblatt.com" ��www.handelsblatt.com� )
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Abbildung 9


Weg der Dienstleistung


(eigene Darstellung)





Abbildung 6


Service Blueprint – Abholen von Scheckformularen in einer Filiale (blau: Sichtbarkeitslinie)


(eigene Darstellung nach Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 230)





Aus der Praxis...	


Farbwahl in Arbeitsräumen


Pastelltöne und gedeckte Variationen von Rosé…�
schaffen eine angenehme Atmosphäre, in der sich besonders Frauen sehr wohlfühlen.


eignen sich daher vor allem bei kreativen Berufsgruppen, wie in Kosmetikstudios oder Schmuck- und Kunstgeschäften.�
�
Helle Blautöne…�
schaffen eine klare, vertrauenserweckende und seriöse Atmosphäre. In Kombination mit Einrichtungsgegenständen aus Chrom und Edelstahl wird die klare Linie unterstrichen. �
�
Freundliches Gelb, Weiß und Hellgrün…�
signalisieren Freundlichkeit und Offenheit und sorgen für eine gute Kommunikationsbasis.�
�
Orange…�
kann sich (in Maßen verwendet) positiv auf die Mitarbeitermotivation auswirken.�
�
 (Quelle: � HYPERLINK "http://www.ada-hast.com" ��www.dekultiv.de� Stand: 02.08.2005)





Abbildung 5


Erweiterter Marketing-Mix 


(eigene Darstellung nach Stauss: Dienstleistungsmarketing in Der große BWL-Führer, S. 198 ff.)





je nach Autor Preispolitik, -Mix,  -mana-gement genannt.


-> gleiche Bedeutung! 





Abbildung 3


Vorteile einer Service-Garantie


(eigene Darstellung nach Biermann: Dienstleis-tungsmanagement, S. 115)





Einfluss auf Mitarbeiter und Kunden





Abbildung 2


Klassischer Marketing-Mix 


(eigene Darstellung)





Ziel


Erlangung von Wettbewerbsvorteilen





Abbildung 1


Anwendungsbereiche Dienstleistungsmarketing


(eigene Darstellung nach Meffert/Bruhn: Dienstlei-stungsmarketing S.13)
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Personalauswahl
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Personalentwicklung
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Personalführung und -motivation
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Kausalkette





Abbildung 7


Beziehungsmarketing


(eigene Darstellung nach Eleni: Grundlagen und neuere Entwicklungen des Servicemanagements und des Beziehungsmarketings)
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Produktpolitik
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� 	Vgl.	Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 12 ff.


			


� 	Vgl.	Biermann: Dienstleistungs-Management, S. 112 ff.


		Haller: Dienstleistungsmanagement, S. 95 - 181


		Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 201 ff.; 275 - 454 


		Schmalen: Grundlagen und Probleme der Betriebswirtschaft, S. 423 f.


Stauss: Dienstleistungsmarketing – eine Herausforderung für alle Unternehmen in: Der große BWL-Führer S. 198 ff.





�  Gutes Yield-Management verhilft trotz stark schwankender Nachfrage zu einer gleichmäßigen Auslastung und hilft somit bei der Ertragsoptimierung, indem die Nachfrage über den Preis gesteuert wird. (Frühbucherrabatt, Last-Minute-Preis etc.)


Man unterscheidet fünf Instrumente des Yield-Managements:


Instrument�
Inhalte�
�
Value based-Pricing:�
Preissetzung orientiert sich an der Zahlungsbereitschaft der Nachfrager – nicht an den Kosten der Leistungserstellung!�
�
Priesausgleich:�
Zunächst wird versucht ein Gleichgewicht zwischen Angebot und Nachfrage über den Preis herzustellen. Erst danach wird es mit Hilfe einer Kapazitätsanpassung versucht.�
�
Preis-differenzierung:�
Anstatt eines einheitlichen Preises für den Gesamtmarkt, unterschiedliche Preise für verschiedene Teilmärkte.�
�
Kontigentierung:�
Falls die Leistung später zu einem höheren Preis absetzbar ist, unterbleibt der Verkauf an Nachfrager mit geringer Zahlungsbereitschaft oder wird zumindest beschränkt. �
�
Kapazitäts-überschreitende Reservierung:�
Es werden mehr Reservierungen zugelassen als Plätze vorhanden sind. Dies soll die Nicht-Inanspruchnahme von einem Teil der Reservierungen durch die Nachfrager ausgleichen. �
�



� Bei Multi-Channel-Strategien werden mehrere Absatzkanäle nebeneinander genutzt und diese nutzenstiftend miteinander verknüpft.





� 	Vgl.	Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 350 ff.





� 	Vgl.	Biermann: Dienstleistungs-Management, S. 114 ff.


Eleni: Grundlagen und neuere Entwicklungen im Bereich des Servicemanagements und des Beziehungsmarketings


		Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 306 ff.


		Stauss: Dienstleistungsmarketing – eine Herausforderung für alle Unternehmen in: Der große BWL-Führer , S. 198 ff.





� Mitarbeiter bekommen ein größeres Maß an Selbstverantwortung, Handlungsraum und Entscheidungsfreiheit innerhalb ihres Arbeitsbereichs zugesprochen. Bietet sich vor allem bei den Mitarbeitern an, die in direktem Kontakt mit dem Kunden stehen. 





� 	vgl.	Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 311 ff.


		Haller: Dienstleistungsmanagement, S. 115ff.


		Wagner: Produktpolitik


		� HYPERLINK "http://www.marken-recht.de" ��www.marken-recht.de� 10.08.05


		


� 	vgl.	� HYPERLINK "http://www.marken-recht.de" ��www.marken-recht.de� 10.08.05


� HYPERLINK "http://www.markengesetz.de/" ��www.markengesetz.de/� 10.08.05





�  MMA: Madrider Markenabkommen





� 	vgl.	Haller: Dienstleistungsmanagement, S. 117 ff.





� 	Vgl.	Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 112 ff.


		Haller: Dienstleistungsmanagement, S. 95 ff.





� 	Vgl.	Haller: Dienstleistungsmanagement, S. 95 ff.





� 	Vgl.	Meffert/Bruhn: Dienstleistungsmarketing, S. 112 ff.


		Haller: Dienstleistungsmanagement, S. 97 ff.











