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Editorial
Liebe Leserinnen und Leser

A 3 i \
Wir befinden uns in der Mitte der
ersten Halfte des Jahres 2009. Vie-
le Unternehmen blicken auf einen
harten Winter zuriick und entspre-
chend skeptisch in die Zukunft
was zu zurickhaltenden Planungen
und Prognosen fihrt. In solchen
Zeiten gerat der Verkauf als Instru-
ment des Marketings immer star-
ker unter Druck. Doch was ist zu
tun wenn man zur Erkenntnis ge-
langt, den Aufbau von Kompeten-
zen und marktorientierten Prozes-
sen in der Vergangenheit vernach-
lassigt zu haben? Eine Fragestel-
lung von vielen mit welcher wir uns
und auch unsere Kunden beschéfti-
gen. Wichtig, es ist nie zu spét et-
was zu tun, es ist erst zu spat
wenn man bemerkt, man hatte was
tun kénnen.

Ralph Steiner & Ruedi Schweizer

ZITAT ZUM MARKETING

~Die Schwierigkeit liegt nicht
darin, die neuen Ideen zu fin-
den, sondern darin, die alten
loszuwerden"

John Maynard Keynes, Okonom

EINE KRISE -

Eine alte Weisheit besagt: ,Eine Kri-
se ist wie ein harter Winter. Da er-
friert das Ungeziefer". Dieser
Spruch wurde in der Rezession von
1993 geboren was unter anderem
dazu fiihrte, dass viele Verkaufsleiter
von den Aussendienstmitarbeitern
forderten, die ,Anzahl® der Kun-
denbesuche zu erhéhen und zuneh-
mends mehr Investitionen fir die
Professionalisierung der Mitarbeiter
im Verkauf zu tdtigten. Dies mit
dem Bewusstsein, dass sich in Kri-
senzeiten die Spreu leichter vom
Weizen trennen lasst und dies nicht
nur auf der Seite des Kunden. Im
Klartext heisst das: Wer clever ist,
nutzt schwierige Zeiten fiir einen
Verdrangungswettbewerb!

Nattrlich missen auch gute Ver-
kaufsorganisationen im Abschwung
Umsatzriickgange wegstecken.
Aber sie tun es, ohne in eine Panik-
starre zu verfallen und bearbeiten
ihre Markte mit erhéhter An-
strengung weiter. Der Lohn kommt
spatestens beim nachsten Auf-
schwung, wenn sich die gesteiger-
te Marktbearbeitung in zusatzlichen
Umsatzen niederschlagt.

Als die wichtigste Massnahme, um
Marktanteile zu seinen Gunsten zu
verandern, gilt die Neukundenge-
winnung. Hier muss sich der Ver-
kauf mehr denn je anstrengen,
denn das Einkaufsvolumen sinkt in
einer Rezession und die Entschei-
dungsprozesse werden komplexer.

Dabei muss der Verkauf schlichtweg
mehr arbeiten und intensiver vom
Innendienst unterstitzt werden. Zu
den Unterstitzungsmassnahmen

EIN HARTER WINTER

gehoéren auch zusatzliche Verkaufs-
trainings wobei drei wichtige Grin-
de anzufiihren sind, warum Trai-
nings gerade jetzt Sinn machen.

Trainings mobilisieren den Ein-
zelnen und Teams.

Ein Training zeigt, dass die Unter-
neh-mensleitung eine Strategie
hat, die Uber die Krise hinaus weist
und deren Umsetzung jetzt trai-
niert werden soll.

Trainings scharfen die Ver-
kaufswerkzeuge.

Eine Investition in Trainings zeigt,
dass das Management das Zutrau-
en hat, dass die Verkdufer an sich
arbeiten wollen und mit ,ge-
scharften Waffen® die Krise als
Chance nutzen werden.

Trainings sorgen fiir frischen
Kampfgeist.

Trainings geben Verkaufern das
Gefihl, nicht alleingelassen zu wer-
den und helfen, Angste in Zuver-
sicht umzuwandeln.

Daraus lasst sich ableiten, dass in
einer Krise die Aktiven Marktanteile
dazugewinnen. In besonderen Kri-
sensituationen macht es sogar
Sinn, das Belohnungssystem zu
verandern und den reinen Neukun-
denkontakt zu belohnen. Neue Be-
ziehungen - selbst wenn sie erst
mal ohne Umsatz bleiben- haben
schliesslich einen hohen Wert fir
das Unternehmen, wenn die Kon-
junktur wieder anzieht.®
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DER PROZESS DER KAUFENTSCHEIDUNG

Ein Aspekt im Marketing besteht
aus Anbietersicht darin, dass Kun-
den ein Produkt kaufen. Kaufent-
scheidungen der Kunden werden in
einem mehrstufigen Prozess ge-
troffen.

Verkaufsprozessstufen

Ob ein Kunde ein Gut kauft oder
ob er das lieber sein lasst, hangt
auch vom Prozess der Kaufent-
scheidung ab. Unbewusst werden
hierbei (mindestens) vier Stufen
genommen, aus denen sich dann
letztlich die Kaufentscheidung her-
beifiihren lasst.

1. Stufe: Der potenzielle Kdufer
erkennt ein Problem

Die erste Stufe dient der Problem-
erkennung entscheidet er allein
dariber, ob er Uberhaupt etwas
kaufen wird oder nicht.

sind das
Einkommen
sowie ein Bedlrfnis, das durch den

Einflussgrossen hierbei
aktuelle verfligbare

Kauf befriedigt werden soll. Das
Umfeld des Kaufes spielt hierbei
ebenso eine Rolle, um Kaufanreize
zu geben, zum Beispiel in Form
attraktiver Verkaufsrdume oder
durch glnstige Finanzierungsange-
bote.

2. Stufe: Suche nach Informati-
onen und Auswertung

In der zweiten Stufe findet die Su-
che nach Informationen und Bil-
dung sowie Bewertung von Alter-
nativen statt. Hierbei trifft der
Kaufer eine Entscheidung zwischen

den einzelnen Produktkategorien,

die mdglich sind, um sein Bedlrfnis
zu befriedigen. Man unterscheidet
hier zwischen dem Total Set und
dem Evoked Set.

Das Total Set ist definiert durch die
Anzahl aller Produkte, die als Kauf-
alternative in Frage kommen. Das
Evoked Set bezeichnet die Anzahl
der Produkte, die aus individueller
Kaufersicht fliir den Kauf eine Alter-
native darstellen. Das Evoked Set
besteht haufig aus Marken, mit de-
nen der Kaufer bereits positive Er-
fahrungen gesammelt hat oder die
aus der Werbung bekannt sind. Je
loyaler ein Kunde zu einer Marke
ist, je vielseitiger ein Produkt einge-
setzt werden kann und je weiter der
Produktlebenszyklus vorangeschrit-
ten ist, umso kleiner ist das Evoked
Set. Es ist umso grdsser, je komple-
xer das zu kaufende Produkt ist und
je geringer die Erfahrung des Kau-
fers in dieser Produktklasse ist.

3. Stufe: Die Entscheidung wird
gefallt: Kaufen oder Nicht-
Kaufen

In der dritten Stufe fallt der Kaufer
eine Kaufentscheidung. Mit steigen-
der Anzahl von gleichartigen Alter-
nativen wird die Entscheidungsfin-
dung erschwert und Kaufer neigen
dazu, die Entscheidung aufzuschie-
ben und den Kauf hinauszuzégern.
Es zeigt sich, dass Kaufer in diesem
Fall hdufig zum Kauf eines durch-

schnittlichen Produktes neigen und
Extreme vermeiden. Empfinden
Kunden eine Alternative als knapp,
so steigert sich der subjektiv wahr-
genommene Wert dieser Alternative,
was die Kaufentscheidung positiv
beeinflussen kann.

4. Stufe: Welche Menge wird ge-
kauft?

In der vierten Stufe trifft der Kaufer
eine Entscheidung Uber die zu kau-
fende Menge. Dem Marketing bieten
sich als Kaufanreiz auf dieser Stufe
besondere Mdglichkeiten der Preis-
gestaltung wie beispielsweise Ra-
battaktionen. Nach dem Kauf bewer-
ten Kaufer ihre Entscheidung und
sammeln Erfahrungen mit dem Pro-
dukt. Es erfolgt die Bewertung der
Kaufentscheidung. Diese Erfahrun-
gen fliessen bei spateren Kaufen in
die zweite Stufe der Kaufentschei-
dung mit ein.

Involvement beim Kauf

Warum Kunden ein bestimmtes Pro-
dukt zu einem bestimmten Zeit-
punkt kaufen, lasst sich anhand des
kognitiven und des emotionalen In-
volvements - und anhand der Frage,
ob es hoch oder niedrig ausfallt, er-
klaren:

1. Kauf aus Gewohnheit

Ein Gewohnheitskauf liegt vor, wenn
Kaufer ein niedriges kognitives und
niedriges emotionales Involvement
aufweisen. Hierbei handelt es sich
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um Routine, bei der der Kaufer auf
der Basis von vorangegangenen Ent-
scheidungen seine aktuelle Entschei-
dung fallt. Der Kauf von Mineralwas-
ser, Brot und Milch kann zu diesem
Typ der Kaufentscheidung zéhlen.

2. Kauf aus rationalen Griinden

Ein rationaler Kauf liegt vor, wenn
Kaufer ein hohes kognitives und
niedriges emotionales Involvement
aufweisen. Bei diesen Produkten
steht allein der Nutzwert fir den
Kaufer im Vordergrund und er ent-
scheidet auf der Basis rationaler
Faktoren. Der Abschluss einer Versi-
cherung kann beispielsweise hierzu
zahlen.

3. Kauf aus einem Impuls heraus

Ein Impulskauf liegt vor, wenn Kau-
fer ein niedriges kognitives und ho-
hes emotionales Involvement auf-
weisen. In diesem Fall reagieren

Kaufer schnell und spontan auf emo-
tionale Reize ohne gedanklich kon-
trolliert oder hinterfragt zu werden.

Der Kauf von Sissigkeiten an der
Supermarktkasse oder von Dekoarti-
keln in der ,Fundgrube®™ von Mdbel-
hausern kann hierzu zahlen.

4. Extensiver Kauf

Ein extensiver Kauf liegt vor, wenn
Kaufer ein hohes kognitives und ein
hohes emotionales Involvement auf-
weisen. Diese Kaufentscheidungen
werden vergleichsweise selten ge-
troffen. Kaufer setzen fiir die Suche
und Auswertung von Informationen

vergleichsweise viel Zeit ein. Der

Kauf eines Autos oder dir Buchung
einer Luxusreise kann zu diesen
Kaufentscheidungen
den.

gezahlt wer-

Einflussfaktor Mensch

So betrachtet haben eine ganze Rei-
he wichtiger Faktoren Einfluss auf
den Kaufentscheidungsprozess von
Konsumenten. Nicht von der Hand
zu weisen ist die Tatsache, dass
viele Kaufentscheidungsprozesse
eben nicht rational ablaufen, son-
dern dass typischerweise den emo-
tionalen Faktoren ein grosses Ge-
wicht zugemessen wird. Wichtig ist
es aber auch noch zu wissen, dass
Konsumenten nicht immer alleine
Kaufentscheidungen treffen. Oft-
mals entscheiden Familien oder an-
dere Gruppen gemeinsam U(ber die
Anschaffung von Produkten. Ein
typisches Beispiel dafiir ist der Kauf
einer Pauschalreise. Hier haben El-
tern und Kinder unter Umsténden
ganz unterschiedliche Vorlieben.
Wahrend der Vater beispielsweise
hauptsachlich an den Sportmdglich-
keiten im Urlaub interessiert ist,
mochte die Mutter ein Ziel, das eine
schéne Landschaft, Ruhe und Erho-
lung bietet. Die Kinder haben dage-
gen je nach Alter an speziellen Aus-
flugsprogrammen oder aber am
Nachtleben im Urlaubsort Interesse.
Wenn das Produkt, das Ihr Unter-
nehmen verkauft, typischerweise
von mehreren Konsumenten ge-
meinsam erworben wird, miussen
Sie auf die Prdferenzen aller am

Kauf Beteiligten achten.

Kaufprozesse in Unternehmen

Kaufentscheidungen werden in Un-
ternehmen teilweise anders getrof-
fen als von Konsumenten. Ein ers-
ter Unterschied zum Kaufverhalten
von Konsumenten liegt in der Tat-
sache begrindet, dass der Uber-
wiegende Anteil von Kaufentschei-
dungen in Unternehmen von meh-
reren Personen getroffen wird.
Handelt es sich um komplexe Kauf-
vorgange, kann das Modell des so
genannten Buying Center ange-
wandt werden, in dem idealtypi-
sche Rollen unterschieden werden.

Zudem sind Kaufe von Unterneh-
men starker formalisiert. Dies zeigt
sich beispielsweise in der Existenz
bestimmter Verfahrensvorschriften
fir den Kaufvorgang. Weiterhin ist
es wichtig zu wissen, ob es sich
beim Kauf um einen Erstkauf, ei-
nen modifizierten Wiederholungs-
kauf oder einen reinen Wiederho-
lungskauf handelt. Letzterer lauft
eher routinemadssig ab, wahrend
bei Erstkaufen oft ein sehr hoher
Informationsbedarf besteht.

Es sollte speziell in Krisenzeiten fir
Mitarbeiter im Marketing und Ver-
kauf als Selbstverstandlich gelten,
Uber die Kaufprozesse der Ziel-
gruppe Bescheid zu wissen. Auch
heute gilt: Der Kauf des Kunden ist
ein Teil des Unternehmenserfolgs.e
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BUCH-NEUERSCHEINUNGEN

Im Zuge der Reform der Fachprifungen in den Berufsfeldern Marketing
und Verkauf haben wir im vergangenen Jahr auf die neuen Anforderungen
ausgerichtete Blcher fiir den Unterricht in den Weiterbildungsmarkt ge-
bracht. Die positiven Riickmeldungen der Institute, Studierenden und der
Dozenten und Dozentinnen, welche diese Biicher bereits verwenden, bes-
tatigen die Nachfrage nach stufengerechter Literatur flir diese Weiterbil-
dungen. Verschiedenste Schulungsinstitute erkundigten sich zudem bei
uns nach Lehrmitteln fir die MarKom-Ausbildung, welche gezielt den An-
forderungen dieser ersten Stufe der Marketing-Weiterbildung gerecht
werden kdénnen. Diese Anliegen haben wir als Anlass genommen zwei wei-
tere Blicher fir die MarKom-Ausbildung auf den Markt zu bringen, welche
flir Sie, als Anbieter von MarKom-Lehrgdngen, allenfalls von Interesse
sein koénnten. Erganzend zu diesen Blichern haben wir eine Online-
Trainingsplattform geschaffen, welche es den Studierenden erlaubt, ihr
Wissen zu testen und sich optimal auf die Prifungssituation vorzuberei-

ten.e

MARKOM TEIL 1

MAR KOM-ZLP TEIL

MARKETING UND KOMMUNIKATION

Ein ideales Lehrmittel zur Vorberei-
tung auf die von der MARKOM or-
ganisierte Zulassungsprifung. Ge-
zielt wird das notwendige Basiswis-
sen aufgezeigt und kann im Rah-
men des Unterrichtes oder im Ein-
zelstudium verdichtet werden.
Inhalt Band 1: Ziele Marketing,
Marktgliederung, Marketinginstru-
mente, Marktforschung, Ziele Ver-
kauf und Distribution, Verkaufsfor-
men, Umsatz-/Absatz, Distributi-
onsformen, Absatzkanale, Offerte,
Reklamation, Ziele der Kommunika-
tion, Kommunikationsinstrumente,
Ziele PR, PR-Instrumente, Medien.
Total 250 Seiten, gebunden, 4 far-
big.

ISBN 978-3-9523582-6-9

MARKOM TEIL 2

MARKOM-ZLP TEIL

BWL, VWL UND RECHT

Erganzendes Lehrmittel zum Teil 1,
welcher das Basiswissen zu Marke-
ting und Kommunikation be-
schreibt. Im Buch MARKOM ZLP-
TEIL 2 werden die Detailthemen zu
den Fachern BWL, VWL und Recht
im Marketing erlautert.

Inhalt Band 2: Unternehmen,
Zweck/Ziele von Unternehmen, Or-
ganisation, Erfolgsrechnung, Bilanz,
Kosten & Kalkulation, Arbeitstech-
nik, Protokolle, Wirtschaftskreislauf,
Konjunkturzyklus, Gliederung Wirt-
schaft, Angebot und Nachfrage,
Rechtsordnung, Rechtsquellen, Ver-
tragstypen, Werberecht. Total 246
Seiten, gebunden, 4 farbig.

ISBN 978-3-9523582-7-6

Online-Trainingsplattform mit iiber 1575 Fragen zu MARKOM-
relevanten Themen unter: www.markom-training.ch

www.samatra.ch

WER IST........?

Dr. Jerome McCarthy

Im Zusammenhang mit der Definiti-
on des Marketingmixes taucht im-
mer wieder der Name McCarthy auf.
Dr. Jerome McCarthy erhielt 1958
seinen Doktortitel von der Universi-
ty of Minnesota. Seitdem hat er an
den US-Universitdaten Oregon, Notre
Dame sowie der Michigan State Uni-
versity gelehrt.

Er ist der Autor des einflussreichen
Buches ,Basic Marketing. A Mana-
gerial Approach™ welches zu den
Standardwerken der Marketinglehre
zahlt. Dr. McCarthy, reduzierte
1960 das Marketing-Mix-Konzept
auf die weltweit bekannten 4 Ele-
mente: Product, Price, Place und
Promotion.®

marketinglexikon.ch

Alles liber Marketing
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