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ZIELSETZUNGEN IM MARKETING

Editorial
Liebe Leserinnen und Leser
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Die erste Halfte dieses Jahres liegt
hinter uns und damit auch ein Zeit-
raum in welchem so manches un-
ternehmerische Ziel tber Bord ge-
spllt wurde. Marketing und Zielset-
zungen, eine Kombination die eng
mit dem betriebswirtschaftlichen
Erfolg eines Unternehmens ver-
knipft ist. In dieser Ausgabe des
Marketing-Info regen wir zu Ge-
danken uber Ziele und Massnah-
men an. Das moderne Marketing
beinhaltet nicht nur hochtechnolo-
gische Kommunikationsinstrumente
sondern greift auch auf klassische
Massnahmen wie Schulungen des
Verkaufs zurliick ohne dabei die
Zielsetzungen aus den Augen zu
verlieren. Wir winschen Ihnen in-
teressante Ein— und Ausblicke.

Ralph Steiner & Ruedi Schweizer

ZITAT ZUM MARKETING

» Ein guter Kunde wechselt drei
Jahre lang nicht das Geschift.
Ein gutes Geschdft wechselt
drei Jahre lang nicht den Kun-
den.

Chinesisches Sprichwort

Ein betriebswirtschaftlicher Grund-
satz lautet: ,Kein Plan ohne Ziel®.
Der Bereich Marketing ist ein in
sich geschlossener Plan und stellt
einen Kernbereich der Unterneh-
mensflhrung dar. Sie umfasst Mar-
ketingziele, Marketingstrategien
und deren Umsetzung sowie letzt-
lich die Erfolgskontrolle. Da ein
Kaufermarkt entweder sehr umfas-
sende oder ausgesprochen speziali-
sierte Vorgehensweisen erfordert,
zeichneten sich in der Vergangen-
heit verschiedene Entwicklungen
unabhdngig voneinander ab. Daran
hat sich auch nichts geandert, dass
im Unterschied zu den friheren
Zeiten ohne Internet, die heutigen
Markte durch eine extreme Markt-
transparenz gekennzeichnet sind.

Marketingziele

In Anlehnung an die gewahlte Stra-
tegie kann zwischen unterschiedli-
chen Marketingzielen differenziert
werden.

Beispiele flir Marktdurchdringung:
Erhéhung der Produktverwendung
und Markentreue bei bestehenden
Kunden durch Cross-Selling; Ge-
winnung bisheriger Nichtverwender
(Neukundengewinnung); Gewin-
nung neuer Kunden von Mitbewer-
bern (Abwerbung).

Beispiele flr Markterschliessung:
Erschliessung weiterer, raumlicher
Absatzgebiete; Eindringen in ande-
re Verwendungsbereiche, Erweite-
rung des Produktsortiments; Orien-
tierung an neuen Zielgruppen.

Unterziele des Marketings

Daraus ergeben sich weitere Unter-
ziele, beispielsweise in den Berei-
chen Produktplatzierung, Qualitat,
Regalflache, Inhalte der Handels-
und Kundenwerbung etc. Eine typi-
sche Zielformulierung kénnte z. B.
so lauten: ,Wir moéchten unseren
Marktanteil im T-Shirt Markt
Schweiz im nachsten Jahr von drei
auf finf Prozent steigern™ oder , wir
haben vor die Vertreterkosten
(Aussendienst im Vertrieb) inner-
halb der nachsten 12 Monate um
20 Prozent zu senken®.

Quantitative/Qualitative Ziele

Neben den reinen quantitativen
Ergebniszielen, wie Art und Menge
der verkauften Produkte oder die
damit verbundenen Umséatze und
Kosten, sind auch qualitative oder
informelle Prozessziele zu beach-
ten. Sinnvoll sind hier in Zahlen
festgelegte Grossen welche eine
konkrete Messung des Erfolges er-
lauben. Kaum mdglich ist das bei
sog. ,unscharfen Prozesszielen®.
Das qualitative Ziel ,Wir wollen die
Zufriedenheit unserer Kunden im
nachsten Jahr steigern™. bleibt
stets im Ungefdhren, da der Erfolg
sich hier nicht defacto nachweisen
lasst, bzw. nur sehr beschrankt
Uber entsprechende Kundenumfra-
gen. Die Zielsetzungen im Marke-
ting sind demnach genauso detail-
liert zu formulieren wie in jedem
technischen (z.B. Produktion) oder
verwalterischen Fiihrungsbereich.e
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MODERNES MARKETING

Eine Unternehmung ist per Defini-
tion eine planvoll organisierte Wirt-
schaftseinheit, in der das betriebli-
che Handeln auf die Erreichung
eines oder mehrerer Ziele gerichtet
ist. Das zielorientierte Handeln
selbst ist am Rationalitatsprinzip
auszurichten. Im Regelfall beste-
hen zwei der Formalziele darin, auf
Dauer den Bestand der Organisati-
on zu sichern und Gewinn zu er-
wirtschaften.

Wandel des Marktes

Im Kontext des branchenlbergrei-
fenden, wenn auch branchenspezi-
fisch unterschiedlich deutlich aus-
gepragten Wandels vom Verkaufer
- zum Kaufermarkt, bedeutet dies
flir die im Wettbewerb stehenden
Unternehmen, dass sie sich deut-
lich am Markt und den Bediirfnis-
sen ihrer Kunden ausrichten mis-
sen.

McCarthy, Levitt, Kotler

Mit Begrindung des ,modernen
Marketings" - insbesondere durch
McCarthy, Levitt und Kotler wan-
delte sich das allgemeine Marke-
tingverstandnis von einer funkti-
onsorientierten Sichtweise hin zu
einer unternehmensbezogenen
Denkhaltung.

McCarthy entwickelte zu Beginn
der 60er Jahre eine management-
orientierte Sicht des Marketings
und formulierte die so genannten 4
P (price, product, place, promoti-
on) als Ansatzpunkte marktorien-
tierter Aktivitéaten, Levitt erkannte
die Notwendigkeit einer Umorien-

tierung von der kurzfristigen Pro-
duktorientierung hin zu einer weit-
sichtigen Bedirfnisorientierung und
Kotler forderte wenige Jahre spater
die konsequente Orientierung der

Unternehmensaktivitdten an den
Beduirfnissen der Nachfrager.
Ergebnis dieser Haltung ist, dass

der Kunde und seine Bedirfnisse in
den Mittelpunkt des unternehmeri-
schen Handelns gestellt werden und
dass ein Primat des Marketings im-
mer dann gefordert wird, wenn der
Absatzbereich den zentralen Eng-
passfaktor im Unternehmen dar-
stellt.

Angesichts dieser mehr als 40 Jahre
alten Erkenntnisse, kann durchaus
die Frage aufgeworfen werden, wa-
rum von einem Paradigmenwechsel
gesprochen wird, wenn sich das
Marketing bzw. die Unternehmens-
fihrung aktuellen Forderungen fol-
gend ,kundenorientiert" ausrichtet.

Klassisch vs. Modern

Der Unterschied zwischen den klas-
sischen und modernen Ansatzen
(Paradigmen) in der Marketingtheo-
rie besteht u.a. darin, dass die klas-
sischen Problemldsungsmuster insti-
tutionenorientierte Ansatze verfol-
gen (z.B. die Beschreibung und Er-
kldrung empirisch relevanter ab-
satzwirtschaftlicher Institutionen),
die eher operativ ausgerichtet sind
und dabei auf warenorientierte
Strategien (Kategorisierung von
Produkten und Produkteigenschaf-
ten hinsichtlich ihrer Relevanz fir

bestimmte Kaufentscheidungstypen
und Ableitung entsprechend diffe-
renzierter Marketingmassnahmen
aus den Produktcharakteristika her-
aus) abstellen. Die modernen Ansat-
ze hingegen richten sich an den Er-
kenntnissen aus, die durch die ver-
haltenswissenschaftliche Forschung
in der Begriindung fir Kaufverhalten
geliefert werden und stimmen dar-
auf strategische Beziehungsnetzwer-
ke ab.

Sichtweise des Kunden

Die Relevanz des neuen Ansatzes
wird deutlich, wenn man sich vor
Augen fiuhrt, dass ein und dasselbe
Produkt (z.B. Schuhe) fir eine be-
stimmte Kduferschicht ein einfaches
Convenience Good (Produkt des tag-
lichen Bedarfs) darstellt, fir andere
aber schon ein Shopping Good
(Produkt, das nach einem Entschei-
dungsfindungsprozess gekauft wird)
ist. Fir das Marketing bedeutet dies,
dass mdgliche Szenarien nicht mehr
hauptsachlich an Produkt und Leis-
tung ausgerichtet werden, sondern
an das spezielle Kaufverhalten und
die Einstellungen mdglichst eng seg-
mentierter Kunden(-Gruppen). Dar-
Uber hinaus wird in der modernen
Marketingtheorie nicht mehr auf ei-
ne Optimierung einzelner Kaufent-
scheidungsprozesse abgezielt, son-
dern versucht, Entscheidungsverhal-
ten Uber Beziehungssysteme dauer-
haft zu beeinflussen.

Konsequente, moderne Ausrich-
tung

Im Extremfall bedeutet dies, dass
nicht mehr der Produktbesitz (das
Angebot bestimmter Produkte oder
Dienstleistungen), sondern der Ziel-
gruppenbesitz (ein stabiles Netzwerk
persdnlicher Beziehungen) als das
Ziel erfolgreichen Marketings ange-
sehen wird. Die Qualitat der Interak-
tion zwischen Kunden und Unterneh-
men wird Massstab und Katalysator
des Markterfolges. Diese Qualitat zu
optimieren und den komplexen An-
spruch, der damit an Organisationen
gestellt wird, zu institutionalisieren,
verkdrpert auch den Grundgedanken
der kundenorientierten Unterneh-
mensfiihrung.e
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SCHULUNGEN IM VERKAUF

Der Verkauf als Instrument des Mar-
ketings ist durch eine starke Nahe
zum Markt und dessen Teilnehmer
gepragt. Ein Verkaufer steht im All-
tag mit zahlreichen, unterschiedli-
chen Teilnehmern des Marktes im
Kontakt. Speziell aus diesem Grund
ist es von grosser Wichtigkeit der
Ausbildung und der Schulung von
Verkdufern eine entsprechende Auf-
merksamkeit zu schenken.

1. Der geborene Verkadufer?

Es gibt viele verstorbene Verkdufer
— aber keinen geborenen. Menschen
bringen unterschiedlich viel Talent
mit, gewiss — aber jeder kann die
Fahigkeiten zum erfolgreichen Ver-
kdufer in sich entwickeln. Talent und
Wille ist eine Voraussetzung, um zu
den Erfolgreichen zu gehoéren. Wer
Uberhaupt kein Talent hat, aber die
Bereitschaft, die richtigen Dinge
richtig zu lernen, wird ebenfalls er-
folgreich sein. Verkaufer treten eher
jeden Tag zu ihrem internen Wett-
bewerb an, der sich um persénliche
Zielerfullung, Vorgaben der Firma
und Nutzen fir den Kunden dreht —
und diesen Wettbewerb kann jeder
gewinnen, der die Spielregeln kennt.

2. Die Kompetenzen eines Ver-
kaufers

Entgegen der landldaufigen Meinung,
dass ein guter Verkaufer nur ein flin-
kes und geschicktes Mundwerk be-
sitzen muss, gibt es wesentlich
wichtigere Dinge im Leben eines
Verkdufers — und das flinke Mund-
werk gehoért noch nicht einmal dazu.
Ein Verkaufer bendétigt ein profundes
Fachwissen.
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Lassen Sie sich nicht von irgendwel-
chen Gurus erzahlen, dass Fachwis-
sen nur stért. Worauf soll sich denn
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ein faires Verkaufsgesprach grin-
den, wenn nicht auf der gemeinsa-
men Basis von Kunde und Verkau-
fer, was den Einsatz und die Mo6g-
lichkeiten des Produktes oder der
Dienstleistung betreffen. Aus-
schliesslich psychologischer Firle-
fanz kann da nicht ausreichen.

3. Der USP des Verkaufers

Fir ein Unternehmen, das im Markt-
wettbewerb steht, sind aus unserer
Sicht die Verkaufer das strategische
Bindeglied zwischen Unternehmen
und Kunden. Verkaufer sind in ei-
nem besonderen organisierten Ge-
schaftsprozess tatig, an dem eine
Vielzahl von Kollegen und Flhrungs-
kraften beteiligt sind. Vom Grund-
satz sehen wir im Verkaufer:

e Er ist Reprasentant seines Unter-
nehmens

e Er ist die konkrete, visuelle und
emotionale Darstellung seines Un-
ternehmens

e Er ist die Zu- und Vertrauensper-
son der Interessen, Winsche und
Kaufimpulse des Kunden

e In seinem Verhalten ist er Garant
fir Kompetenz, langfristige Kunden-
bindung und Servicegeber

e Der Verkaufer verkérpert sein Un-
ternehmen in der konkreten Situati-
on

Die Kernkompetenzen des Verkau-
fers sehen wir damit in seinen ge-
lebten Grundwerten, in seiner emo-
tionalen Intelligenz, in seinem Fach-
wissen. Er sollte eigenverantwortlich
und unternehmerisch flir Kunden,
sein Unternehmen und fir sich tatig
sein.

4. Sinnvolle Schritte einer syste-
matischen Ausbildung

Im ersten Schritt geht es darum,
den Verkaufer in seinem Selbstver-
stédndnis zu festigen und auf seine
zukinftigen Gesprachspartner ein-
zustellen. Neben seiner Selbstrefle-
xion sollen Themen wie Kunden-
und Zielgruppenanalyse, Grundla-
gen der Gesprachsfiihrung und die
allgemeine Verkaufsvorbereitung im
Mittelpunkt stehen. Danach kann
sich der Verkaufer mit der Vertie-
fung des eigentlichen Kundenge-

spraches beschaftigen. Bedarfser-
mittlung, Argumentationsaufberei-
tung, Einwandintegration und stra-
tegischer Ablauf eines Verkaufsge-
spraches stehen dann im Zentrum.
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Im dritten Teil der Ausbildung wird
dann das Beziehungsmanagement
im Zentrum stehen. Schlagworte
wie CRM, Cross-Selling und Neu-
kundengewinnung stehen zur Be-
arbeitung an. Der Verkaufer lernt
wie er seine Kunden begeistern
kann, wie er ihnen ,Lust auf ..“
machen kann. Letztlich braucht der
Verkaufer einen Organisationsrah-
men, in dem er sich bewegen
kann. Nacharbeiten von Verkaufs-
gesprachen, Zeit- und Selbstmana-
gement und die emotionale Aus-
richtung auf Erfolg gehdren genau
so dazu wie die optimale Koordina-
tion von Unternehmenszielen und
Kundeninteressen.

5. Zum Schluss

Stillstand bedeutet Rickschritt —
Uberall im Leben, so auch beim
Verkauf. Wer als Verkaufer weiter
kommen will ,hat viele Disziplinen
zu entwickeln. Ein hiibsches Biin-
del von Anforderungen. Jeder Ver-
kdufer muss sich fragen, wie weit
er diese Kompetenzen bereits zu-
friedenstellend erflllt — und wel-
che Kompetenz er als nachste wei-
ter entwickeln wird.

Gerne beraten wir Sie unverbind-
lich hinsichtlich einer Schulung
oder eines spezifischen Trainings
vor Ort. Auf unserer Homepage
erfahren Sie zudem mehr Uber die
regelmassig stattfindenden offenen
Seminare.e®
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SEMINARE

Verkauf und DISG

In diesem Seminar erweitern und
vertiefen Sie Ihre Verkaufskompe-
tenz hinsichtlich des eigenen Ver-
haltens und der Interpretation des
Kundenverhaltens. Sie erhalten Ein-
blicke in fundierte, in der Praxis
bestdtigte Theorien zu Angewohn-
heiten und Merkmalen von Teilneh-
mern bei Gesprachen und Verhand-
lungen.

Inhalte:

Den eigenen Verhaltensstil definie-
ren und verstehen.

Ubersicht der DISG - Verhaltens-
tendenzen.

Was schatzen Sie an sich und ande-
ren?

Wie erkenne ich den Verhaltensstil
meiner Kunden und Kundinnen?
Wie verhalte ich mich effektiv ge-
genuber meinen Kunden und Kun-
dinnen?

Wie schaffe ich angenehme Bezie-
hungen im Verkauf?

Welche Verkaufsstrategie wahle ich
fir meine GeschaftspartnerInnen?

TeilnehmerInnen:
maximal 9 Personen

Besonderheiten:

Praktische Ubungen und Demonst-
rationen sowie der Einsatz von
technischen Hilfsmitteln und Grup-
penfeedbacks ermdglichen die Beo-
bachtung und Analyse von Veran-
derungen und Lerngewinnen. Nach
einem SAMATRA-Seminar haben
Sie immer eine ,To Do Liste" fir
den Arbeitsalltag in der Tasche.

Dauer
2 Tage

ort
Zurich

Kosten:
CHF 980.-- pro TeilnehmerIn

IMPRESSUM

Marketing-Info Nr. 3 — Juni 2009
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Auflage 1500 Ex

Redaktion: SAMATRA GmbH

Verkaufsgesprach

Dieses Seminar in Form eines
Workshops vermittelt Ihnen die
grundlegenden Vorgehensweisen
und Techniken, welche Ihre Kom-
petenzen im Verkaufsgesprach er-
héhen. Sie lernen den ,Verkauf" als
einen mehrstufigen Prozess mit
klaren Regeln und Gesetzmadssig-
keiten kennen und sind in der Lage
auf unterschiedliche Reaktionen des
Kunden, der Kundin entsprechend
ZuU reagieren und was zu mehr Er-
folg im Verkauf flihrt!

Inhalte:

Das Verkaufsgesprach als Kommu-
nikationskreislauf

Die unterschiedlichen Phasen des
Verkaufsgespraches.

Wovon hangt Ihr persénlicher Er-
folg im Verkauf und in der Beratung
ab?

Nutzenorientiertes Verkaufen - die
Suche nach dem Mehrwert des
Kunden.

Innere Haltungen und Einstellun-
gen.

Gesprachsvor- und Nachbereitung.

TeilnehmerInnen:
maximal 12 Personen

Besonderheiten:

Praktische Ubungen und Demonst-
rationen sowie der Einsatz von
technischen Hilfsmitteln und Grup-
penfeedbacks ermdglichen die Beo-
bachtung und Analyse von Veran-
derungen und Lerngewinnen. Nach
einem SAMATRA-Seminar haben
Sie immer eine ,To Do Liste" fir
den Arbeitsalltag in der Tasche.

Dauer
2 Tage

ort:
Zirich
St. Gallen

Kosten:
CHF 830.-- pro TeilnehmerlIn

Koordination: SAMATRA GmbH
Herausgeber: SAMATRA GmbH
www.samatra.ch
info@samatra.ch
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WER IST........?

Dr. Theodore Levitt

Theodore Levitt war deutscher
Emigrant und Professor an der Har-
vard Business School und gilt als
Mitbegriinder des modernen Marke-
tings. Sein Name taucht an der Sei-
te von Kotler und McCarthy regel-
massig in Lehrbichern und Publika-
tionen auf. Levitt wurde im Jahre
1959 an der Harvard Business
School habilitiert.
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Spater im selben Jahr, wurde er mit
Marketing Myopia in Harvard Busi-
ness Review beriihmt. Er fragte dort
~What business are you in?" (In
welchem Handel bist du?), ein Satz
welcher signifikant war flr seine
wissenschaftliche Arbeit. Dabei ent-
wickelte er die ersten Ansatze zum
bedlrfnisorientierten Marketing. Ein
Ansatz welcher grossen Einfluss auf
die Ausgestaltung des heutigen
Marketings hat. Er pragte zudem
den  wirtschaftswissenschaftlichen
Begriff der Globalisierung im Jahre
1983 in seiner Ausgabe der Harvard
Business Review.e

marketinglexikon.ch

Alles tiber Marketing
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