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Einfihrung

,Marketing’ hat bei vielen Firmen und Personen einen faden Beigeschmack.

Dabei wird z. B. haufig an die geschmacklosen Werbeplakate bekannter Firmen gedacht, die
auf diese Art und Weise Aufmerksamkeit erringen wollen, um ihren Umsatz zu steigern.

Tatsachlich ist Marketing (unter diesem Sammelbegriff wird alles subsumiert, was mit dem
,Markt’ zu tun hat = vom Markt und zum Markt), nicht nur mehr oder weniger geschmackvolle
Werbung, sondern vielmehr die ,Klammer’, die um jedes Unternehmen gemacht werden muss,
die es zusammenhalt und sich weiter entwickeln lasst.

Ohne Marketing lduft nichts (= Alles ist ... Marketing ... ist Alles) — wirklich gut, nachvollzieh-
bar und zum Nutzen der K&ufer. Wir sind ALLE ,Marketing-Dienstleister’ - FUR DEN Kunden !

Wesentliche Griinde:

1. Der Kéufer —_der alle Macht des jeweiligen Marktes besitzt und von denen wir leben ! — will
sein Geld mdglichst sinnvoll investieren.

Sinnvoll heil3t: Die bestmégliche Losung - fir SEIN Problem/Befriedigung SEINES Bedurfnisses
- fir die geringste Summe erhalten, wobei die Lésung/Befriedigung mehr wert ist als der
niedrige Preis !

(Denn: Die Erinnerung an eine schlechte Leistung <oft mit einem sehr niedrigen Preis verbun-
den> halt langer als die Freude an diesem niedrigen Preis !)

2. Der Produzent oder Verk&aufer will ein Maximum seiner Produkte zum bestméglichen Preis
verkaufen, damit er einen Gewinn hat, der seine Existenz sichert und ein Wachsen ermaéglicht.

Diese eigentlich kontraren Positionen (geringer Preis : bestméglicher Preis) werden durch
das Marketing (und alle ihm zur Verfiigung stehenden Teilbereiche) zusammengefiihrt:

,Der Kaufer kauft, was ihm bekannt ist und seine Probleme I6st/ihm Befriedigung seiner Win-
sche verspricht und der Verk&ufer muss sehen, dass er seine Produkte, Vertriebswege und
sonstige Rahmenbedingungen so arrangiert, dass sein Produkt dem Kaufer ,bekannt’ ist.’

Das ist schon eigentlich schon <fast> alles ! (Bis auf die mit dem Marketing immer verbun-
dene groBe Konsequenz in der Durchfiihrung — wenn der Weg einmal als richtig erkannt ist.

Allerdings: Kauferbedurfnisse unterscheiden sich nach Produkt und Region — inshesondere
bei internationaler Tatigkeit des Produzenten.

Lebensmittel unterliegen z. B: anderen Bedingungen als Maschinen und Kraftfahrzeuge ande-
ren als Kleidungsstiicke, usw. - von geschmacklichen Fragen und technischen Méglichkei-ten,
Servicefragen und Garantien, gesetzlichen Vorschriften und Zahlungsbedingungen, Ver-
sandvorschiften/-wiinschen und mehr — je nach Produkt, véllig abgesehen.

Da wir uns weltweit aber auf diesem ,Kaufermarkt’ befinden missen wir also alle zusehen, wie
wir den Kaufer Giberzeugen sein Geld fur uns auszugeben - besonders, wenn wir die beste
Losung fir sein Problem haben oder zu haben glauben — wir miissen Gberzeugen ...



Michael Richter -4

Marketing- und Vertriebsberatung - international (111 ' .
Hauptstrasse 27 ::" M|ChaE| RIChtEI‘
DE-88422 Seekirch » Marketing- und Vertriebs-

beratung - international

Tel: +49(0)7582-933371
Fax: +49(0)7582-933372
E-Mail: michael.richter@marketing-und-vertrieb-international.de

Lexikon: Strategisches Marketing - Unternehmens-
fl'Jhrung + Internet marketing ist eigentlich ... + Marketingdefinitionen

l Bitte wéhlen Sie einen Begriff v

Marketing
Marketing - Roadmap

Was unterscheidet den Gewinner von den Verlierern ?

Antwort:
Die Beherrschung aller fur ihn wichtigen Marketingschritte

Spurbar, das Marketing heute wichtiger ist als je zuvor, wird z. B. an GroRunterneh-

men, wie General Electric (die nach der Wachstumsphase mit anderen Schwerpunkten unter Jack
Welch wieder ganz gezielt auf Marketing setzen), aber auch Microsoft, Google und an-

deren.

Dies sind 'grofR3e Fische', die 'ein grosses Rad' drehen; fur den Mittelstandler bleibt aber die
wichtige Erkenntnis, dass er fur sein 'kleineres Rad"' ebenso darauf angewie-
sen ist. Denn hier ist die Zahl der direkten Wettbewerber erheblich gréer.

Steve Ballmmer von Microsoft betont wieder und wieder, dass 'die Nutzenversprechen fur die
Kunden erlebbar werden' miussen.

Vielfach ist in den Unternehmen das Marketing auf die externe Kommunikation beschrankt, hat
also wenig Einfluss auf Innovation, Produktentwicklung und Pricing. Dies gilt insbeson-
dere fur Technologieunternehmen, in denen Ingenierure den Kurs bestimmen.

Oft wird gesagt: 'Die Ingenieure bauen, die Vertriebler verkaufen. Was machen die
Marketingleute, wozu braucht man sie ?

Peter Drucker, der Management-Vordenker, sah das Marketing an vorderster Front: "Im
Unternehmen gibt es zwei entscheidende Funktionen - Marketing und Innovation. Marke-
ting und Innovation produzieren Ergebnisse, der Rest sind Kosten."

Mohanbir S. Sawhney (siehe auch ‘Die neuen Mittelsmanner in der vernetzten Wirtschaft’),
friher Assistant Professor fur Marketing an der Kellogg School of Manage-
ment hat einen 5-Punkte-Plan, der im folgenden kurz umrissen wird.

1. Produkte sollten nicht in den Markt gedriickt werden

Bisher hat Marketing auf eingespielte Ablaufe vertraut - aus der Vergangenheit war man ge-
wohnt, dass Kunden nur bedingt Uber den Markt informiert waren und man konnte daher die
Produkte relativ einfach an die Kunden bringen.

Im Zeitalter des Internet - und ganz generell durch das weltweit standig wachsende Angebot an
neuen/anderen/geanderten Produkten - ist dies heute vdllig anders ... und manches/r
Unternehmen/Vertriebler merkt erst durch ricklaufige Umséatze, dass etwas verandert
ist!

Durch interaktive und mobile Medien, soziale Netzwerke und neue Tools, wie zum Beispiel
Blogging machen sich Kunden ein gutes Bild vom Markt. Sie vergleichen Produkte, konfigu-
rieren sie selbst, nehmen Einflul} auf Innovationsprozesse und holen sich Rat und Unterstut-
zung bei anderen Verbrauchern, von denen ‘gestandene Vertriebler' oft wenig berthrt sind.



Als Marketer kann man diese Tatsache als Bedrohung ansehen oder sie sich zu Nutze machen =
Uber die verschiedensten Wege direkt mit den Kunden zu kommuni-
zieren.

'Marketers geben die lllusion auf, dass sie noch langer die Wahrnehmung, das Verhalten und die
Gewohnheiten der Verbraucher kontrollieren kénnten. Stattdessen behandeln sie die Kinden wie
Burger in einer Demokratie.*

2. Steuern Sie die drei Ebenen des Marketing

Um den Wert des Marketing beweisen zu kénnen, mussen Marketer klaren, was das Marke-
ting wirklich tut und wie dessen Wert gemessen werden koénnte.

In den Unternehmen mul verstanden werden, dass MarketingmafRnahmen unterschiedliche Ziele
und Zeitebenen hat.

Die Unterteilung in drei zeitliche Ebenen wére

1. Schaffung von Nachfrage

2. Veranderung der Wahrnehmung von Marken, Produkten und Unternehmen

3. Schaffung neuer Markte

3. In Prozessen denken

Es mul verstanden werden, dass Marketing nicht auf die 4 P (Product, Price, Place, Promo-
tion) reduziert werden kann, sondern das es ein verknupfter Prozess ist, bei dem es um
Schaffung, Bereitstellung, Kommunikation und Erhaltung von Werten geht.

Die 4 P (plus 7 S, usw.) mussen im Zusammenhang gesehen und als Prozess gemanagt werden.
4. Installieren Sie eine Kultur des Messens

'‘Man kann nicht managen, was man nicht messen kann' - ist eine unternehmerische Regel.
Also gilt das auch fur das Marketing.

Marketing muf} also (im Rahmen des generellen Unternehmens-/Marketingplanes)
definieren, wo es hin will (Ziele), wie es dorthin gelangt (Strategie) was es dafur braucht
(Ressourcen) und wie festgestellt werden soll, dass die Ziele erreicht wurden (Kennzah-

len).

Dies bedeutet nicht, dass jede einzelne MalBnahme auf den Erfolg hin Uberprift werden
kann/muss, sondern das die Hierarchie der Marketingeffekte - von der Aufmerksamkeit Uber die
Nachfrage bis zur Kundenbindung - Uber Kennzahlen mef3bar sein sollte.

Hier kdnne ggfs. auch Benchmarks behilflich sein.

5. Die Marketingabteilung 'vermarkten’

Marketing kann den Wert des Unternehmens und seiner Marken nich erfolgreich kommu-
nizieren, wenn die Menschen innerhalb des Unternehmens nicht an das Marketing

glauben.

Marketing ist keine Abteilung. Marketing ist eine Grundhaltung im gesamten Unternehmen (siehe
auch mein einige Zeit alter Artikel).

Jeder Mitarbeiter muss die Markenwerte leben und als Markenbotschafter agieren. Es ist die
Aufgabe des Unternehmers/Marketingleiters, die Bedeutung des Marketing zu verdeutlichen und
zu artikulieren. Er muss den Mitarbeitern vorrechnen, welchen Beitrag das Marketing leistet.

Wenn das Unternehmen diesen funf Marketingschritten folgt, hat es die Chance, das Wachs-
tum und den Erfolg in einer globalen wettbewerbsintensiven und vernetzten Welt erheblich zu
erhéhen.
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Marketing - Kann man Zukunft ‘erkennen’ - und wie ?

Die folgende MindMap zeigt den Blick von heute in die Zukunft und von dort zu-
rick, so dass wir fur die verschiedenen produkt-(nicht marketing !-)bezogenen
Aspekte Ideen entwickeln kdnnen.

. Albert Einstein sagte:

“Die Vorstellungskraft ist wichtiger als das Wissen. Denn Wissen ist be-

schrankt auf das was wir jetzt kennen und verstehen. Die Vorstellungskraft aber
umfal3t die ganze Welt und alles was wir jemals kennen und verstehen werden” -
und das gilt insbesondere auch fur Marketing und seine Wege."' - siehe auch >>
Zukunftsplanung und Marketingvorgehen

. Harold Pinter(englischer Theaterautor und Regisseur):
»2Zukunft: die Ausrede all jener, die in der Gegenwart nichts tun wollen.*

Lassen Sie sich anregen - von einem Weg, der von einem sehr grossen, erfolgreichen, deutschen
Unternehmen (bei einem Vortrag) so &hnlich fir seine verschiedenen Entwick-
lungen aufgezeigt wurde !
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Unternehmensfuhrung
Wachstumsmaoglichkeiten

Die nachstehend kurz genannnten 5 Kategorien ergaben sich aus einer Studie von McKinsey:
(Zu welcher Kategorie gehdren Sie bzw. was kdme fur Sie ggfs. infrage !?)

. Der Spezialisierer
... wird erfolgreich durch strikte Kundenorientierung und liefert ihm Produktin-
novationen. Sein Wissen beschafft er sich im wesentlichen intern - bei externen
Verbindungen sind Vertrauen und ggfs. Synergieeffekte mit Partnern von grofRer Wichtigkeit.

. Der Kostenfuhrer
... konzentriert sich bei seinen Innovationen auf die Optimierung der Wertschop-
fungskette - intern und extern, bei allen Kontakten. Neue technologische Trends erkennt er
rasch und setzt sie schnell um.

. Der Innovationsfuhrer
... greift zur Entwicklung von Innovationen tiefer ins Portemonnaie als andere. Da- raus
ergeben sich oft Patente fur komplett neue Entwicklungen oder sogar das Betreten
absoluten Neulandes. In der Umsatzkurve schlagen sich neue Produkte daher mit tber 50%
nieder.

Innovationsfuhrer
haben einen starken Produktfokus, besser ausgebildete Mitarbeiter, ausgereifte Richtlinien
und Vorgehensweisen fiur Wissenstransfer bzw. Kooperationen mit for- schenden Instituten.

. Der Kompetenzfuhrer
.. verfugt Uber einen sehr guten Mix aus substanziellen Innovationen und ef- fizienten,
marktorientierten Prozessen. Er bringt neue Produkte schneller an den Markt und arbeitet
mit Kunden und Kollegen aus forschenden Institutionen zusammen.

PS: Wie kann ich Sie bei der Erreichung lhrer Ziele unterstitzen !? - fragen
Sie bitte an ... >> mail - Tel. 07582-933371 - * Seite an einen Freund weitergeben





