








Die Marktentwicklung dagegen versucht, mit den vorhan-
denen Produkten oder Dienstleistungen neue Markte zu
erschliefien. Neue Mérkte konnen regional neu erschlossen
werden, aber auch national oder sogar international.

Durch gezielte Ausweitung der Produktfunktionen (neue
Anwendungsbereiche) kénnen Zusatzmirkte erschlossen
werden, aber auch Produktvariationen oder spezielle Dienst-
leistungspakete konnen neue Kundengruppen ansprechen.

Eine weitere Strategie liegt in der Produktentwicklung;
dabei sollen neue Produktentwicklungen auf einem beste-
henden Markt angeboten werden. Produktentwicklungen
kénnen echte Marktneuheiten sein, aber auch an bestehen-
de Produkte anlehnen (z. B. Klappfahrrad).

Und schlief’lich bleibt noch die Diversifikation. Dabei wird

durch Veranderung oder Spezialisierung das vorhandene
Produkt und der bisherige Markt verlassen.
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Das Unternehmen weitet sein Sortiment mit Produkten und
Leistungen aus, die nichts mit dem bisherigen Betatigungs-
feld zu tun haben (z. B. Zeitungsverkauf in der Backerei).

Taktische Marketingplanung

Eine gute und passende Strategie ist noch lange keine Er-
folgsgarantie. Erfolg des Marketings ist auch abhéngig von
der richtigen Taktik. Ein sinnvoller Marketingmix muss fiir
die Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens ent-
wickelt werden. Die einzelnen Instrumente des Marketings
miussen sowohl auf den Markt, wie auch zeitlich und inhalt-
lich aufeinander abgestimmt sein und konnen daher nicht
einzeln und isoliert, sondern nur im Verbund betrachtet
werden.

1. Richtige Produktpolitik

All das, was ein Unternehmen zum Kauf oder Konsum
anbietet ist ein Produkt. Dazu gehoren Gegenstinde,
Dienstleistungen, Personen, Orte, Organisationen oder
auch einfach Ideen. Das Sortiment des Unternehmens
bezeichnet schliefdlich die Gesamtheit der Produkte, die
dem Kunden zum Kauf angeboten werden. Produkt und
Sortiment sind standigen Marktveranderungen unter-
worfen und mussen immer wieder angepasst werden.
Wie, ob Uberhaupt, wann und in welchem Ausmaf das
erfolgen muss, ist eine Frage der Produktpolitik.

2. Richtige Distributionspolitik

Die Produkte und Dienstleistungen mussen zum Markt
gelangen, wo sie dem Kunden zum Kauf angeboten wer-
den sollen. Mit der Frage des Absatzes beschaftigt sich
die Distributionspolitik, die dartiber entscheidet, welche
Absatzwege man wahlt, wie der Aulendienst gestaltet
wird und die sich auch mit der Logistik befasst, damit das
richtige Produkt in der richtigen Menge und der richtigen
Zeit beim Kunden ankommt.

3. Optimale Kommunikationspolitik
Weder die richtige Produktpolitik noch die richtige Dis-
tributionspolitik entscheiden alleine dariiber, ob Marke-
ting erfolgreich ist. Denn ein gutes und marktgerechtes
Produkt und geeignete Absatzwege fiihren nur zum Ziel,
wenn der Kunde uber das Leistungsangebot auch infor-
miert ist. Die Kommunikation weckt das Interesse des
Kunden am Angebot. Bestehende Kundeneinstellungen
konnen korrigiert, Unwissenheit beseitigt und Beweg-
grinde zum Kauf beim Kunden vermittelt werden.  m

Der Artikel wird in der Marz-Ausgabe mit den Themen
Werbung und Offentlichkeitsarbeit fortgesetzt.
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Fortsetzung aus der Februar-Ausgabe

Wenn Marketing erfolgreich sein soll, bedarf es mehrals nur
eines guten und marktgerechten Produkts. Neben einer gu-
ten Preispolitik und geeigneter Distribution ist vor allem die
Kommunikation ein bedeutender Baustein im Marketing.

Zu den anwendbaren Kommunikationsmitteln gehort die
Werbung, die Verkaufsforderung, die Offentlichkeitsarbeit
und der personliche Verkauf.

Werbung

Die Absicht der Werbung ist die Information der Kunden
mit dem Ziel, dass diese die Produkte kaufen beziehungs-
weise die Dienstleistungen in Anspruch nehmen. Werbung
kann auch dazu herangezogen werden, den Bekanntheits-
grad des Unternehmens zu erhohen (Imagepflege), das Pro-
dukt oder die Dienstleistung herauszustellen oder neue
Marktnischen zu erschliefien.

Bei der Werbung geht man von einem sogenannten Sender-
Empfanger-Modell aus und betrachtet die Kommunikation
als einen Prozess. Die folgenden Fragen geben den Kommu-
nikationsprozess in der Werbung wieder:

Wer ...? | Sender
sagtwas ...? | Werbebotschaft
zuwem ...2 | Empfanger

durch welchen Kanal ...?
mit welcher Wirkung ...?

| Medien, Werbetrager
| Reaktion, Werbeerfolg

Bei der Werbung ist der Sender stets das Unternehmen und
der Kunde der Empfanger, an den die Botschaft gerichtet
wird.

Bevor man eine Botschaft aussendet, wird diese so in Worte,
Bilder oder Tone gekleidet, dass sie dem Empfanger einen
Sinn vermitteln. Die Medien sind der Weg, auf dem diese
verschlusselten Botschaften den Empfanger erreichen. Er
nimmt aus den so Ubermittelten Symbolen eine Botschaft
auf, speichert diese und reagiert darauf. Diese Reaktion ist
sehr wichtig fir den Sender, daher werden die Reaktionen
der Kunden im Rahmen eines sogenannten Feedbacks
(Riickmeldung) abgerufen.
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Vor jeder Werbung steht die Werbeplanung, die sich in finf
Schritten aufgliedert:

1. Werbeziele festlegen,

2. Zielgruppen auswahlen,

3. Werbebudgets abgrenzen,

4. Werbedurchfiihrung planen,

5. Werbekontrolle.

Bei der Festlegung der Werbeziele muss spezifiziert wer-
den, was man mit der Werbung eigentlich erreichen will.
Die Ziele konnen ckonomische Ziele sein, wie beispielswei-
se eine Steigerung des Umsatzes oder nicht 6konomische
Ziele sein, wie Verbraucherinformation oder Erhaltung der
Kundentreue. Im nachsten Schritt wird die Zielgruppe aus-
gesucht. Wen will man mit der Werbung ansprechen? Das
konnen bisherige Kunden sein, um die Marktposition zu
starken oder neue Kunden z. B. speziell die Nichtkaufer, um
die Marktposition auszuweiten.

Wie hoch soll der Werbeetat sein?

Werbung kostet Geld, dariiber muss man sich im Vornhe-
rein klar werden. In der Praxis haben sich messbare Metho-
den zur Ermittlung des Werbeetats gegentiber analytischen
durchgesetzt.

An den Namen dieser Methoden ldsst sich leicht die Vorge-
hensweise ablesen:

- ,Was-kénnen-wir-uns-leisten-Methode*
Oftmals wird das Budget fiir die Werbung danach bemes-
sen, was das Unternehmen meint, sich leisten zu konnen.
Allerdings besteht kein logischer Zusammenhang zwi-
schen den finanziellen Mitteln des Unternehmens und
dem Werbebudget.

- ,Prozentsatz-des-Umsatzes-Methode“
Diese Methode basiert auf dem Ansatz, dass man fiir die
Werbung einen bestimmten Anteil des Umsatzes aus-
gibt. Zwar gibt es keine direkte sachliche Verbindung
zwischen Umsatz und Werbung, aber zumindest eine
Abhangigkeit zwischen Werbung und der Entwicklung
des betrieblichen Umsatzes.
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- ,Wieviel-geben-die-anderen-aus-Methode“
Manchmal orientieren sich Unternehmen auch an den
Mitbewerbern und budgetieren ihre Werbung entspre-
chend den durchschnittlichen Ausgaben der Branche.
Damit mochte man auf die Erfahrung der Mitbewerber
zuruckgreifen, doch es wird dabei tibersehen, dass jedes
Unternehmen sich in einer eigenen Marktsituation mit
gesonderten Randbedingungen befindet.

- Zielorientierte Methode

Mit der zielorientierten Methode versucht man das ge-
steckte Werbeziel mit moglichst geringem Mitteleinsatz
zu erreichen. Das bedeutet, dass man die Werbeziele sehr
genau umreiflen und einen entsprechenden Plan auf-
stellen muss. Es wird der Fahrplan entworfen, wie die
anvisierten Ziele erreicht werden sollen. In der entspre-
chenden Planung mussen die Kosten abgeschatzt wer-
den. Da sich die Methode an den Werbezielen orientiert,
ist sie aus Sicht der Fachleute sehr empfehlenswert.

Planung der Werbedurchfiihrung

Bei der Werbedurchfithrung muss zunichst die Werbebot-
schaft festgelegt werden. Eine solche Werbebotschaft sollte
etwas Angenehmes, Interessantes uiiber das Produkt aussa-
genund es hervorheben, sodass der Nutzen und das, was das
Produkt wiinschenswert macht, erkennbar wird. Besonders
wichtig dabei ist der sogenannte USP (Unique Selling Propo-
sition), das Alleinstellungsmerkmal oder der veritable Kun-
denvorteil des Produktes. Damit bezeichnet man im Marke-
ting und in der Verkaufspsychologie das Leistungsmerkmal
eines Produktes, mit dem sich das Angebot deutlich vom
Wettbewerb abhebt. In einem weiteren Schritt folgt die
Wahl der Werbemittel, also der eingesetzten Instrumente
zur Erreichung der Werbeziele.

Zur Auswahl stehen:

Wichtigste Werbemittel Wichtigste Werbetrager
Werbebriefe Tageszeitungen
Prospekte Publikumszeitschriften
Werbeanzeigen Fachzeitschriften
Wurfsendungen Wochen-/
Plakatwerbung Sonntagszeitungen
Horfunk-/Radiowerbung Kundenzeitschriften
Werbegeschenke Fernsehen
Verkehrsmittelwerbung Hoérfunk/Radio
Flugblatter Auflenwerbung
Fernsehwerbung Kino
Werbung im Kino Verkehrsmittel
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Hat man sich Uber die Werbemittel Gedanken gemacht,
dann muss festgelegt werden, welche Medien geeignet er-
scheinen, die Werbebotschaft zu transportieren und das ge-
steckte Ziel zu erreichen. Das Ergebnis dieser Uberlegungen
ist der sogenannte Streuplan. In diesem Plan wird das ver-
flgbare Werbebudget nach entsprechenden Kriterien auf
die einzelnen ausgesuchten Werbetrager (Fernsehen, Rund-
funk, Zeitung etc) verteilt.

Zur Auswahl der Medien konnen die folgenden Fragen Un-
terstitzung leisten:

- Welche Darstellungsméglichkeit eignet sich besonders?

- Wann erreicht die Werbebotschaft die Zielgruppe (Zeit-
frage)?

- Mit welcher Reichweite soll die Werbebotschaft gesendet
werden?

- Wer ist die Zielgruppe?

- Wie oft soll die Werbung geschalten werden?

- Mit welcher Verfiigbarkeit?

- Was darf die Werbung kosten?

Es gibt eine Unzahl von Verfahren zur Medienauswahl,
doch ein sehr gangiger Ansatz ist der ,Tausender-Preis”. Mit
dieser Grofde erfasst man, was es kostet, Tausend Personen
mit der Werbung zu erreichen. Im Falle einer Zeitung kann
man den Tausender-Preis aus dem Verhaltnis zwischen dem
Anzeigenpreis und der Auflage ermitteln und beim Fernse-
hen aus den Kosten fiir die Werbesekunde und der Zuschau-
erquote.

Werbekontrolle

Wurde die Werbung durchgefthrt, geht es an die Erfolgs-
kontrolle. Es gilt zu beantworten ob die Zielgruppe erreicht
wurde, die gewunschte Werbewirkung eingetreten ist und
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die durchgefiihrten Werbemafinahmen raumlich und zeit-
lich gemaf? der vorher angesetzten Planung erfolgt sind.

Offentlichkeitsarbeit

Neben der Werbung gehért auch die Offentlichkeitsarbeit
zum Marketing. Unter Offentlichkeitsarbeit oder PR (Public
Relations) versteht man die systematische Pflege der Of-
fentlichkeitsbeziehungen und die Werbung um offentliches
Vertrauen. Sie beschéftigt sich mit der Frage, wie man eine
positive Meinung tiber das Unternehmen in der Offentlich-
keit schaffen kann, wie man das Vertrauen der Offentlich-
keit gewinnt oder auch erhoht.

Wer ist diese Offentlichkeit eigentlich?

Die Offentlichkeit, das sind die Mitarbeiter, die Lieferanten,
heutige und zukunftige Kunden, die Gemeinde, die Stadt
und das Land sowie die Behdrden und Institutionen. Damit
ist die Offentlichkeitsarbeit eine gesellschaftliche, kultu-
relle, politische und wirtschaftliche Aufgabe.

Folgende PR-Instrumente kdnnen angewendet werden:

— Informationen an Journalisten von Presse, Funk und
Fernsehen,

— Redaktionsbesuche und Interviews,

- Presseaussendungen und Pressekonferenzen,

- Kontaktveranstaltungen wie ,Tage der offenen Tur",

- Vortrage, Teilnahme an Ausstellungen,

— Broschuiren, Kundenzeitschriften, Jubildumszeit-
schriften, Geschaftsberichte,

- Betriebsbesichtigungen,

MARKETING-PRAXISBEISPIEL: INFOBRIEF FUR DEN KUNDEN

- Forderung sozialer Einrichtungen,
- Mafinahmen zur Wohlfahrtspflege.

Egal, welches Instrument man heranzieht, es geht bei den
eingeleiteten Mafinahmen um Wahrhaftigkeit und Realitét
und nicht um blof3e Vorstellungen. Und das 6ffentliche Inte-
resse hat immer Vorrang vor den finanziellen Zielen.

Schlussbetrachtung

Das Spektrum des Marketings ist breit gefachert und es wird
deutlich, dass ein zielgerichtetes, wirtschaftliches Marke-
ting eine detaillierte Planung und eine grundliche Analyse
im Vorfeld erfordert.

Es geht nicht alleine darum, einen pragnanten Slogan zu
schaffen und diesen moglichst weit zu streuen oder mog-
lichst oft eine Anzeige in die Zeitung zu setzen.

Es geht darum, das Produkt oder die Dienstleistung, die
man anbieten will, direkt auf die Bedurfnisse des Kunden
abzustimmen. Die Dienstleistung ist nicht alleine gut, weil
man sie gut erledigt hat, sondern nur dann, wenn sie die Be-
dirfnisse des Kunden auch erfillt. Der Kunde weif3, was er
haben mochte, worauf er Wert legt und was er nicht moch-
te. Es muss daher unsere Aufgabe sein, seine Bediirfnisse
kennenzulernen, sie aufzugreifen und mafigeschneiderte
Losungen anzubieten. [ |

Quelle: Marketing, Dr. Regine Kalka, Dr. Andrea MdfSen

Der Artikel wird in der April-Ausgabe mit den Themen
Verkaufsforderung und persénlicher Verkauf fortgesetzt.

Ein praktisches Beispiel fiir Marketing im Schornsteinfegerhandwerk sind die Infobriefe fiir Kunden. Diese konnen
dem Kunden im Zusammenhang mit der taglichen Arbeit ibergeben werden und informieren z. B. iber aktuelle
Trends, Einsparungsmoglichkeiten, Sicherheit oder Sinn und Hintergriinde von Tatigkeiten des Schornsteinfegers.
Die Infobriefe stellen eine einfache und kostengtinstige Losung dar, die Kompetenz des Schornsteinfegers beztiglich
verschiedener Themen rund um den vorbeugenden Brandschutz, die Sicherheit, Energieversorgung und den Umwelt-
schutz darzustellen und machen die Arbeiten des Schornsteinfegers transparenter fur den Kunden.

Es entsteht ein vertrauensvolles Kundenverhaltnis, bei der die Arbeiten des Schornsteinfegers verstanden und wert-
geschatzt werden. Diese Serviceleistung hinterlasst ein professionelles und kundenorientiertes Bild vom Schornstein-
feger in der Offentlichkeit und unterstreicht den Slogan ,Der Schornsteinfeger: Ihr Sicherheits-, Umwelt- und Energie-

experte!l”

Weitere Informationen und Muster-Infobriefe finden Sie auf unserer Internetseite unter der Rubrik , Service“.
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Verkaufsférderung

Ein weiterer wichtiger Punkt der vier klassischen Kommu-
nikationsmittel ist die Verkaufsférderung. Dabei handelt
es sich im Wesentlichen um einen Sammelbegriff fir ver-
schiedene Aktionen, die den Absatz kurzfristig und unmit-
telbar anregen.

Oft entstehen Interessenkonflikte zwischen dem Handler
und dem Hersteller der Produkte. Wahrend namlich der
Handler daran interessiert ist, Mafinahmen zu ergreifen,
um seinen Handel fiir den Kunden attraktiv zu machen,
versuchen die Produzenten Wettbewerbsvorteile fiir ihre
einzelnen Produkte zu schaffen.

Grundsatzlich liegen Verkaufsforderung und Absatzwer-
bung sehrnah beieinander und werden oft auch kombiniert.
In diesen Fallen werden im Rahmen der Verkaufsforderung
vorwiegend zeitlich begrenzte Aktionen durchgefihrt, um
zusatzliche Anreize fur den Kauf zu schaffen. Sie untersttt-
zen damit ldnger laufende Werbeaktionen.

Welche Mafinahmen der Verkaufsférderungen sind

gangig?

- Verkaufsforderung am sogenannten Point of Sale, also
dem Ort des Verkaufs. Das konnen verschiedene Tafeln,
Displays, Lautsprecherwerbungen oder Sonderausstel-
lungen sein.

- Produktbezogene Aktionen: Zu diesen zahlen Pro-
duktvorfihrungen, der Einsatz von Hostessen, Werbe-
geschenke oder -proben, aber auch Sonderpreisaktionen
und Gutscheine bzw. Coupons.

- Imagebezogene Aktionen beim Héindler: Hierunter
fallen Jubilaumsfeste, Autogrammaktionen mit Promi-
nenten, Dichterlesungen, Modeschauen oder Kinder-
feste.

- Hiéndlerorientierte Aktionen: Verschiedene Héandler
kénnen gemeinsame imagebezogene Aktionen star-
ten, Preisnachlasse durchfithren oder kooperative Wer-
bungen oder Handlerschulungen vereinbaren.

— Verkaufspersonalorientierte Aktionen: Zu diesen Akti-
onen zahlen z. B. Verkaufswettbewerbe, Informations-
veranstaltungen, Verkaufshilfen oder -unterlagen, die
bereitgestellt werden.
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Der personliche Verkauf

Unter den vier klassischen kommunikationspolitischen
Mafinahmen nimmt der personliche Verkauf eine beson-
dere Stellung ein. Es entsteht ndmlich bei dieser Mafinah-
me ein direkter Kontakt zwischen dem Verkdufer und dem
Kunden, wobei es grundsatzlich egal ist, ob dieser ein End-
verbraucher ist oder wiederum ein Handler. Das Ziel des per-

B Anzeige
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sonlichen Verkaufs ist es, durch ein personliches Gesprach
einen Verkaufsabschluss zu erzielen.

Welche Typen von Verkdufern kann man unterscheiden?
Zum einen gibt es den Verkaufsmitarbeiter im Innendienst,
was insbesondere bei Handels- und Dienstleistungsunter-
nehmen vorkommt. Zum anderen gibt es Verkdufer im Au-
Bendienst.

Zu den klassischen Aufgaben des Verkdufers gehoren neben
der Beratung des Kunden auch z. B. die Pflege der Kunden-
beziehung. Das reicht aber in aller Regel noch nicht. Wichtig
ist auch, Informationen iiber die Kunden zu gewinnen und
zu speichern, die fur weitergehende Mafinahmen genutzt
werden konnen. Eine ganz wichtige Aufgabe ist es, Auftrage
zu erlangen, aber auch sich um die Auslieferung der Ware
selbst zu kimmern.

Verkaufserfolg

Um personlichen Verkauf bestmoglich zu gestalten, muss
man sich auch die Frage stellen, wovon eigentlich der Ver-
kaufserfolg abhéngt. Bei einem Verkaufsgesprach hangt der
Erfolg unter anderem vom Verhalten der beiden Gespréchs-
partner ab. Doch das ist nicht unumstofllich fest vorgege-
ben. Es gibt Techniken, mit denen sich dieser Vorgang steu-
ern und auch gezielt beeinflussen lasst. Zu diesen Techniken
zéhlen die zweiseitige Argumentation, die Aktivierung des
Kaufers, indem man ihm versteckte Komplimente macht,
aber auch eine einfach Uberzeugende Umgangsart des Ver-
kdufers. Eine fachkundige Beratung hat ebenso eine grofie
Bedeutung fur den Verkaufserfolg wie die Auswahl von
qualifizierten Mitarbeitern und deren Schulung. Damit1asst
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sich auf die Qualitat des Verkaufsvorgangs ganz erheblicher
Einfluss nehmen.

Werden personelle Mafinahmen angestrebt, dann muss
man das Verkaufspersonal beurteilen. Fiir eine Beurteilung
konnen zum einen harte Daten wie das Verkaufsergebnis
selbst als Anhaltspunkt herangezogen werden, oder ein-
fach auch das Verhalten der Mitarbeiter.

Als Maf3stab fur das Verkaufsergebnis kann der Umsatz die-
nen oder einfach die Zahl der Beratungen, der Kaufe oder
auch der verkauften Artikel. Bei der Beurteilung des Leis-
tungsverhaltens nimmt man Bezug auf sogenannte weiche
Daten, ndmlich dem Verhalten des Verkaufspersonals beim
Kundenkontakt.

In den folgenden Tabellen sind die fur den Verkaufserfolg
mafigeblichen Punkte noch einmal zusammengestellt:

Fachkundige Beratung | Fachwissen
| Ehrlichkeit
| Prasentation des Produktes
| Aufzeigen von Alternativen
| ausfithrliche Information

Personelle
Mafinahmen

| gezielte Auswahl von
Personen fuir den Verkauf

| Verkauferschulung

| Anreiz durch Pramien o. &.,
Motivationsférderung

| Kontrolle bzw. Beurteilung
der Verkaufer

Leistungsbeurteilung
der Verkdufer

Wie gut ist

| die individuelle und fach-
lich fundierte Beratung?

| die Verkaufstechnik?

| die sprachliche Gewandt-
heit?

| das dufdere Erscheinungs-
bild?

| Wie hoch ist der Anteil der
Stammkunden?

| Wie hdufig kommen Kunden-
beschwerden?
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Was kann man noch erreichen
im personlichen Verkauf?

Der Verkaufer kann im direkten
Kontakt mit dem Kunden Emoti-
onen und auch Erlebnisse vermit-
teln.

Das ist nicht nur davon abhangig,
wie transparent und umfassend
ein Verkaufer argumentiert, son-
dern auch ganz wesentlich von
der Art und den angewandten
Mitteln, mit denen das Produkt
prasentiert wird.

Ein in der Psychologie schon
seit langem als starker Antrieb
menschlichen Verhaltens identifi-
zierter Aspekt ist der Wunsch des
Menschen, bedeutsam zu sein. So-
mit sollte man ihm soziale Aner-
kennung vermitteln, indem man
Lob und Bestatigung einsetzt. Be-
zugnahme auf die Lebensqualitat
des Kunden ist ebenso vorteilhaft
und die abschliefende Bestati-
gung nach Verkauf, eine richtige
Entscheidung getroffen zu haben.
Dadurch kann die Zufrieden-
heit des Kunden gesteigert wer-
den und ein zufriedener Kunde
kommt nicht nur wieder, sondern
empfiehlt die Verkaufsstelle auch
weiter.

Besonders im Wettbewerb mit be-
ratungsschwachen Konkurrenten
ist der personliche Verkauf wich-
tig, denn hier konnen die Vorteile
des eigenen Personals ausgespielt
werden.

Die Verkdufer haben dabei eine
Schliisselrolle fiir den Verkauf. m
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