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MARKETING: Definitionsversuche »
Definition nach Herders Neues Volkslexikon 1982: alle MafBnahmen zur -
Absatzsteigerung aufgrund sorgfiltiger Marktforschung.

Teildefinitionen:

Markt = Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage

(Marktordnung: Verhéltnisse zwischen Anbieter und Nachfrager)
Marktforschung: Untersuchung der Absatzméglichkeiten einer Ware auf dem
Markt, z.B. hinsichtlich Art der K#uferschichten, des Kiufergeschmacks.
Ware: a) jedes im Tauschverkehr stehende Gut, das gekauft und verkauft wird;
b) handelsrechtlich: nur umsatzfihige, bewegliche Sachen.

c) aber wo bleiben Dienstleistungen? Service? |

Deshalb: wir sprechen von Produkten!

Klassisch definiert:

Nach USA-Traditionsansatz gemil 4 P (product, price, place, promotion)
umfasst dies die kompletten MaBBnahmen zu

* Produktpolitik (Sortiment und Service)

e Preispolitik

e Distributionspolitik

e Kommunikationspolitik-

des Unternehmens bzw. eines Prbj ektes/einer Produktgruppe aus dem

Unternehmen!

N
N



Definition nach KOTLER und BLIEMEL, 1995 aus:
Marketing-Management, Schéffer-Poeschel—VerlaO Stuttgart

Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Somalgeﬁlge '
durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und
Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge
von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.

Definition nach DREYER, 2001 (unversffentlicht)

~Marketing® umfasst eine Fiille prinzipiell hnlicher Prozesse

im wirtschaftlich-sozialen Umfeld. Die Summe dieser Prozesse
(als Schnittmenge des 4 P-Ansatzes) fiihrt bei davon betroffenen
Menschen zu absatzsteigernder Bedarfsdeckung und/oder Wunsch-
Befriedigung und sollte statt auf Glaube/Llebe/Hoffnung eher auf
Marktforschung basieren.
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BA Mannheim
Marketing, Vertrieb und Service
Dr. Stephan Dreyer

Definition ,,Produkt*

Produkte = Summe aller Giiter (Waren) und Dienstleistungen und damit:
....... alles, was einer Person angeboten werden kann, um ein Bediirfnis oder einen
Wunsch zu befriedigen (nach Kotler/Bliemel), m. E. schlechtes Deutsch,

besser:

alles, was Menschen angeboten werden kann, um einen Bedarf zu decken und/oder einen

Wunsch zu erfiillen.

(Egal, Hauptsache sinngeméf!)

siehe auch ,.historische® Herder-Definition von 1982
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Die wissenschaftlichen Grundlagen des Marketing

Wirtschaftswissenschaften (Volkswirtschaftslehre und BWL)
Mathematik ( + Statistik)

Verhaltensforschung (+ angewandte Anthropologie, Psychologie und Physiologie)
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Stichwort: Beziehungsmarketing

Beziehungsmarketing ist als tibergeordnetes Konzept zu verstehen.

Mehrere einzelne Faden werden gezielt verwoben zu einem sog. Marketingnetz,

welches — bezogen auf involvierte Personen — ein Beziehungsgeflecht bildet.

Zielsetzung des Beziehungsmarketing, bezogen auf den Kunden:

Langfristigkeit (seiner Anlage und seiner Wirkung))
Vertrauen (schaffen und erhalten, vertiefen)
und Vorteile (gegenseitiger Art!)



DEFINITIONEN

Consulting

Aufarbeitung betriebswirtschaftlicher Probleme durch Interaktionen zwischen externen
Personen oder Beratungsorganisationen und einem ratsuchenden Klienten.
Unternehmensberatung ist der grofte Teilbereich des Consulting. ’

Quelle:

Fischer Wirtschaftslexikon.

Vertrieb

Betriebswirtschaftslehre: alle MaBnahmen und Einrichtungen zur Vorbereitung
(Vertriebsplanung) und Durchfiihrung (Vertriebsorganisation) der Verwertung von
Sachgtitern und Dienstleistungen am Markt, insofern gleichbedeutend mit Absatz.
Meist wird der Begriff eingeengt auf den Verkauf (im Sinne des Abschlusses von
Kaufvertréigen durch entsprechende Vertriebsorgane) und die physische Distribution
von Waren (z. B. Marketinglogistik). In diesem Sinn ist Vertriebspolitik Teil der
Distributionspolitik eines Unternehmens. Zu den vertriebspolitischen Instrumenten zahlt
besonders die Festlegung der Vertriebswege (Absatz-, Distributionsweg), d. h.
Entscheidungen iiber Linge (Anzahl der eingeschalteten Absatzstufen; direkter oder
indirekter Vertrieb), Tiefe (Anzahl versch. Typen von Verkaufsorganen bzw.
Handelsbetrieben auf jeder Absatzstufe; Universalvertrieb oder Selektivvertrieb) und
Breite des Vertriebsweges (Anzahl gleichartiger Verkaufsorgane bzw. Verkaufsstitten
pro Typ). -
Quelle: Brockhaus

Vertrieb ' = Verkauf (Duden, Deutsches Worterbuch 1992)
Vertrieb

(Worterbuch

deutsch/englisch) = sale, distribution, marketing

vertreiben = noch 1990 nur im Sinne von verjagen, etc.

inzwischen jedoch: eine weitere synonyme
Verwendung im Sinne von farbiger Oberflachen-
behandlung und:

(bestimmte Waren) [im GroBen] verkaufen,
damit handeln

Distribution = (lat.) Verteilung
distribute (engl.) = verteilen, vertreiben, einteilen, verbreiten
distribution (engl.) = Verteilung, (Waren-)Vertrieb, (Film-)Verleih,

Verbreitung, Einteilung
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Beurteilungskriterien alternativer Vertriebswege

Kostenintensiver AuBendienst | kostenglinstiger wege
‘ S RN }{Funkuonsubemahme d_e
_andels abcr Ertragsem

genaue und Konirollierbare |

N s
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Reisender und Handelsvertreter im Vergleich

u_nseibSIandig: stark
weisungsgebunden

§§ 84 i, HGB, selbsténdig.
nicht welsunosgebunden

Vorgabe durch das
Unternehmen (Umsatzsoll)

freie Gestaltung im

Rahmen des Vertrages

groBtenteils fix

fast nur var_iabel '

nach Vorgabe durch die
Vertriebsleitung, daher
lmer‘s‘v B

' nach elgener Dlsposmon

in-Abstimmung ‘mit dem
Unternehmen, daher meist
extensxver

im Rahmen. des:
- Vertriebsprogramms und
. der persdnlichen '
Beziehurigen

. vxelsemgere Kontakte durch'
ein breites Sortiment von:

verschiedenen Fxrmen .

vertritt die Interessen des
' Unterne_hr_n:_e_ns '

vertritt vorwiegend seine
Interessen und das semer o

" Kunden, bildet einen -
' efgenen_ K_unde.nstamm;

leichter méglich

'schWIGrlg . U nur mlt

Anderungs&undioung
(Abnndung) -




Inhalt, Form, Umrang Lﬂd
-’Haungkelt '

rc-gelmaBlg VOFDChHﬁEﬂ nur _

je nach Véréihba‘?m‘.‘g

; generell seltener. und m

ermgﬂm Umfanc

',_Pf_an_uhgf du'rch o
- Verkaufsleiter

| _.vorwiege;njc_j‘fe.ig‘e’-n’ef'P-fan'u,h_g |

Uberall im AUBen-u
Inn _ekn_dié'_n_

: -"zm Rahmen des Ver rages

'vorwreoenc A -
-,umemenmensonenueru-
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Handelsvertreter und GroBhandler im Vergleich

hinsichilich der produktbezogenen kan nvéllig selbstandig handeln:
MarKetingakiivitaten (z. B. Preis)-bedin e e

- weisungsgebunden

Mitglied der Marketing=Organisation des
erstellers.

Lo
{
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Schaffung von Kundennutzen, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung durch Wertangebote

uelle: nAnIehnung

Kundenstrategien
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5 Intensititsstufen der Beziehungsgestaltung zum Kunden
Einfach: Das Produkt wird lediglich verkauft, kein weiterer Kundenkontakt

Reaktiv: Das Produkt wird verkauft. Der Kunde wird ermutigt sich zu melden,
wenn sich Fragen oder Beschwerdeanlisse ergeben.

Verantwortungsszeigend:

Kurz nach dem Kauf wird der Kunde angerufen, um herauszufinden,
ob das Produkt und die Kontakterlebnisse mit dem Anbieter seinen
Erwartungen entsprechen. Der Kunde wird ermutigt, Verbesserungs-
vorschldge und eventuell Einzelheiten iiber seine mdgliche Unzu-
friedenheit zu duBern. Diese Informationen helfen dem Unternehmen
in der stdndigen Verbesserung seiner Angebote und der Kunden-
beziehung.

Proaktiv: Der Kunde wird von Zeit zu Zeit angerufen mit Hinweisen iber
sinnvolle und geschickte Produktanwendungen oder mit Hinweisen zu
neuen Produkten.

Partnerschaftlich:
Das Unternehmen arbeitet Hand in Hand mit dem Kunden daran, dem
Kunden Einsparungen oder bessere Leistungen zu ermoglichen.
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Management von Verkauf und Verkaufsorganisation
Leitspriiche:
Gut gehauene Steine schlieBen sich ohne Mértel aneinander. (Cicero)

Everyone lives by selling something. (Howard Louis Stevenson)

Merke:

In den Augen vieler Kunden gilt: Der Verkdufer ist das Unternehmen.
Gleichzeitig ist der Verkéaufer eine wichtige Informationsquelle iiber Kunden
(von auBen an die Innenorganisation).

Nach Erhebungen der Zeitschrift ,,Absatzwirtschaft* diirfte der Anteil samtlicher
Vertriebsaufwendungen am Gesamtumsatz im Durchschnitt der Unternehmen
bei 15% liegen!

Bezeichnungen fiir Personen im Verkauf

Verkéuferin, Verkdufer

Vertreter, Reisender, Auflendienstmitarbeiter

Kundenbetreuer, Verkaufsberater

Gebietsverkaufsleiter, Verkaufsingenieur, Agent

Dienstleistungsbeauftragter, Marketingbeauftragter

-
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Spektrum der Positionen im Verkauf (nach McMurry, 1961):

Auslieferer:
Auftragsempfinger:
Kundenbetreuer,

Kundenberater:

Technischer Berater:
Nachfrageanreger:

Problemléser:

reine Bring-Funktion

nimmt persénlich oder tel. Kauf-Aufirige entgegen

Kundenbesuche zum Beziehungsaufbau, zur
Beziehungspflege und zur Produktunterrichtung
im Vordergrund steht technisches Wissen
Auftridge durch kreative Verkaufsmethoden |
Systemlsungen fiir komplexe Kundenprobleme
(Auswahl und Kombination von' Sach- und Dienst-

leistungen)

Ablaufschema flir die Planung und F Uhrung der Verkaufsorganisation:
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Gestaltung der Verkaufsorganisation

Arbeitsziele:

Einsatzstrategien:

Strukturierung:

GroBie des VK

Kundengewinnung, Zielstrebigkeit, Kommunikation,
Verkaufen, Kundendienste erbringen,
Informationssammlung, Produktzuteilung
Verkédufer und einzelner Einkaufer

Verkiufer und Einkaufsteam

Verkaufsteam und Einkaufsteam
Verkaufskonferenzen

Seminare zur Verkaufsvorbereitung

territorial

nach GebietsgroBe

nach Gebietszusammensetzung

Struktur nach Produkten

Struktur nach Kundentypen

Komplexe organisatérische Mischformen als
motruktur (z.B. . Key Account Management® plus
sonstige Strukturformen)

GroBenklassen nach Umsatzvolumen, gewiinschter

Besuchsfrequenz, Zahl der Kunden pro GréBenklasse

Persiénlicher Verkauf/Besuch vor Ort ist teuer! — Ganz oder teilweise

Ersatz durch Werkzeuge des Direktmarketing moglich.

z.B.
Mailings
Telefon-Marketing

Fax-Polling

Internet-Aktivititen mit feed back-Charakter

Ay ,,2(8
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Entlohnung VK: Zeitlohn, Leistungslohn, oft Kombi darz{lus
Prédmien |

Beachte zur Kalkulation der Verkaufsorganisation: |

Gesamtkosten: zu den Lohnsystemen kommen weitere Kosten wie
Spesen, Nebenvergiinstigungen, Sonderanreize,

Innendienstunterstiitzung des AuBendienstes hinzu!

Management der Verkaufsorganisation:

Personal anwerben und auswihlen

Verkéufer schulen (Verkaufsmethoden, Verantwortung fiir Verhalten,
Verkaufssystematik)

Anleitung des Verkaufspersonals (Besuchsfrequenz, Besﬁchsaufwand, Effizienz
des Zeiteinsatzes, Verwaltungsarbeit) A

Motivierung (Monetére Belohnung, psychologische Belohnung) gemal Modell
nach Curchill, Ford und Walker (1997): |

o : ersénlicher persénliche - persdnliche Zufrieden-
Motivation  f—=3> perse — . 3 N :
‘ -7 | Einsatz. Leistung . Belohnung ‘stellung

t t y

Beurteilung des Verkaufspersonals:

Sichtung und Auswertung diverser Informationsquellen (Tétigkeitsplan,
Ergebnisbericht, Marktbearbeitungsplan,
Besuchsprotokoll, Spesenbericht)

Formale Leistungsbeurteilung durch z.B. Verkiufervergleich, Vorperioden-
Vergleich, aus Kundensicht und weitere qualitative

Beurteilungsmoglichkeiten
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Marketing, Vertrieb und Service
Dr. Stephan Dreyer

Effektive Verkaufsdurchfiihrung als Grundlage fiir das personliche

Verkaufen

Vorgehensschritte zum professionellen Verkaufen:

Suche nach A ts- Beseiti-

oo Voran- An- qgebors Nach-
geeigneten néherung niherun | présen- gung von AbschiuB

Kunden A HIErUng | tation Finwanden betreuung

Verhandlungsfithrung: _

Grundelemente des Verhandlungsprozesses: zwei Parteién, Unterschiedlichkeit
der Interessen bei Verhandlungspunkten, ffeiWiHige v
Beziehungsgemeinschaft, Aktivititen zur
Probleml&sung, Aktivititen zur Beurteilung dieser
Losungsmoglichkeiten.

Verhandlungsaufnahme unter Voraussetzung einer KompromiBzone

Verhandlungsstrategie: Sie zu planen heiBt, sich ein generelles Verfahren
zurechtzulegen, das dem Verhandlungsfiihrenden gute
Aussicht bietet, seine Ziele zu erreichen. (Strategie der
Hérte oder der Konzilianz, Strategie der
prinzipienbedingten Verhandlungsfiihrung = Suche
nach gemeinsamen Vorteilen)

Verhandlungstaktik: MaBnahmen, die man in bestimmten Situationen des
Verhandlungsprozesses ergreift.

Die angewandte Verhaltensforschung vermag

iiber 200 Verhandlungstaktiken aufzulisten!
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BA Mannheim

Marketing, Vertrieb und Service
Dr. Stephan Dreyer

Verkaufstheorien und ihre praktische Konsequenz

1. Edgar K. Geffroy (Begriinder der Clienting-Lehre und -
Vertriebsmanagementexperte) sagte 1997 u.a.:

Verkdufer —  Beziehungsmanager
und
Soziale Kompetenz schldgt Fachkompetenz

2. Nach derzeit gingiger Lehre unterscheidet man beim
,» vertrieb® im Sinne von Verkauf die beiden Teilbereiche

A und B:
A B
reines Verkaufen fachliche Beratung
(Taktik, Rhetorik (Produktkenntnis
und begleitende qualifiziert dargestellter
Parameter wie Nutzen, Detailwissen,
Auftreten, Umgangs- Umfeld — know-how)

formen etc.)

Aufgabe:

Hilfen:

Werten Sie die Vorgaben 1. und 2. kritisch im
Hinblick auf Produkte (Waren und Dienstleistungen)
der Informationstechnik.

Denken Sie dabei besonders an die zentralen Elemente
Kunde/Kundennutzen/Kundenzufriedenheit!
Verwenden Sie bei 2. moglichst ein
,»Schnittmengenmodel]*

und erldutern die GroBe/ das AusmaB der
Schnittmenge.

Welche Gefahren birgt die strikte ,,soziale
Kompetenz und welches
sind Negativkriterien zu 28?
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Die Abteilung

4 bevorzugt

Forschung und

Entwicklung

Konstruktion
(Engineering)

- Beschaffung

' Produktion

Dienstausfun-
rung
{Operations)

Finanzwesen

Rechnungs:
wesen

Kreditwesen

-~ erstellung, wenige Modellausfihrungen,

- wirdigkeit der Kunden, niedriges Kre-

Grundlagenforschung, intrinsische Qua-
litat, funktionswirksame Produktaus-
statiungselemente

lange Vorlaufzeiten zur Konstruktions-

| angewandte Forschung, wahrgenom:-
. mene Qualitat, verkaufswirksame Pro-

standardisierte Komponenten fir alle

begrenzte Produktlinie, standardisierie
Teile, Preis der beschafften Ware, Ein-
kaut in optimaler LosgroéBe, Beschaf-
fung nach einem Turnus

lange Vorlaufzeit zur Produktionsum-
stellung, lange Produktionslaufe durch
wenige Produktversionen, Konstanz
der Produkte, Produktionsaufirage in
standardisierter Form, problemlose

| Produktionsauftrage nach Kunden-

horsLeHungsver:ahren routinemaBige
Qualitétskontrolle

bequem fUr das Personal, alltigliche
Umgangsformen, ausreichende Dienste

retionale, nachvoliziehbare Ausgaben |
begruncung, verbindliche Budgetvorga-
ben, P reise immer »<osLendackerd

o

vorgegebene Auftragsabrechnungen,
wenige Berichte
volisiandige Offenlegung der Kredit-

trenge beim Inkasso von AuBen-

{
|
[
ditrisiko, harte Kreditbedingungen, |
]
standen {

. werte Dienste

. Sondervereinbarungen und Nachlsse
- flr die Kunden, viele Berichte

. minimal notwendige Kreditwirdig-

| keitsprufung, mittleres Kreditrisiko,

| zilianz beim Inkasso von AuBen-
| standen

duktausstattungselemente

viele Modellausfihrungen, Sonderfer-
tigungen fir Kunden

breite Produkilinie, differenzierte Teile,
Qualitat der beschafften Ware, Vermei-
dung von Versorgungsengpassen, so-
fortiger Einkauf bei Kundenbedarf
kurze Vorlaufzeit, kurze Produktions-
laufe durch viele Produktversionen,
zahlreiche Produktveranderungen,

wunsch, ansprechendes Erscheinungs-
bild der Produkte, strikie Qualitats-
kontrolle

komiortabel flir die Kunden, freund-
liche Umgangsformen, bemerkens-

Aussabenoeorundung manchmal cuf
infuitiver Basis, flexible Budgets, de
Umsténden anpaBbar, Preise je nach
Marktentwickiung

generOse Kreditbedingungen, Kon-

Zusammenfassung organisationsbedingter Konflikte zwischen der Marketingabtailu
anderen Abteiiungen :
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ng und



Entscheidungsfeld

Verkaufspraxis

Bestechung
Weitergabe oder Aneignung fremder Geschéfisgeheimnisse
Ubervorteilung von Kunden
Verbrauchertduschung
Rechtsmittelhinweise fir Kunden
Ungleichbehandlung

Werbepraxis

libertriebene und falsche Darstellung:

irrefihrende Werbung

»Lockvogel«Werbung mit Absicht, Kunden in den Laden zu locken
una dort auf andere Produkte Lmzulenken
Werbekostenzuschiisse an Handelspariner als versteckie Rabatte

Distributionspraxis

xklusivitétsabsprachen
xKlusivitadtsgebiete

Verbundhandel

einschrénkende Vereinbarungen mit dem Handel

oy
C
-
E_

Wettbewerbspraxis

wettbewerbsmindernde Akqmsmonen
Eintrittsbarrieren
Vernichtungswettbewerb

Produktpolitik

Sortimentskiirzungen und erwelterungen
Patentschutzbeachtung

Einhaltung von Qualitats- und Slcherheftsnormen
Gewahrleistung (Erfillung)

schédliche und defekte Produkte (Ruckruf und Schaaensbevrenzung)

Verpackungspraxis

Mogelpackungen

(ibersteigerte Verpackungskosten
Ressourcenvergeudung
Umweltbelastung

i
%
®
[¥5)
=
=
[s¥]
>
N

Preisabsprachen mit Wettbewerbern
Preisbindung
Preisungleichbehandiung
Mogelpreise

Entscheidungsfelder im Marketing und ethische Probleme




~ miBige Leistung -

gute _Leistung'?v'

. Spltzenlerstung _

produktgetrieben

marktgetrieben

kundengetrieben

massenmarkiorientiert

segmentorientiert

nischen- und kundenorientiert

Angebot von Produkten

Angebot von augmentierten
Produkten

Angebot von Kundenproblem:-
losungen

Produkie durchschnittlicher
Qualitat

Produkte Uberdurchschnitt-
licher Qualitét

- Produkte sagenhafter Qualitat

Serviceleistungen durch-
schnittlicher Qualitat

Serviceleistungen Uberdurch-
schnittlicher Qualitat

Serviceleistungen sagenhafter
Qualitat

fokussiert auf formales
Produkt

fokussiert auf Kernnutzen

fokussiert auf Kernkompetenz

funktionsorientiert

prozeBorientiert

auswirkungsorientiert

Reaktion euf Wetthbewerber

Benchmarking zum Erreichen
der Wetthewerber

Uberspringen der Wettbe-
werber

Ausnutzen von Zuliefererm

Schwerpunktarbeit mit
Zulieferemn

Wertschépfungsgemeinschaft
mit Zulieferern

Ausnutizen von Handels-
parinerm

Unterstlitzung von Handels-
parinern

Wertschépfungsgemeinschaft
mit Handelspartnern

Preis im Vordergrund

Qualitét im Vordergrund

Nettonutzen der Kunden im
Vordergrund

durchschnittiich reagibel

lberdurchschnittlich reagibel

besonders reagibel |

betont hierarchische Fithrung

betont vernetztes Arbeiten

betont Teamwork

primér den Kapitalgebern
verantwortlich

zusatzlich unmittelbaren
Interessengruppen verant-
wortlich

zusétzlich der Gesellschaft
verantwortlich

Tabelle zur Selbstprifung auf Spitzenleistungsvermdgen

{2
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Aufgaben der Vertriebsorsanisation

- Kundengewinnung ;
Die Verkdufer machen neue Kunden ausfindig und pflegen den Kontakt zu ihnen, um
sie fiir das Unternehmen zu gewinnen. ‘

- Zielstrebiger Einsatz
Verkaufer setzen ihre Zeit zielstrebig und effektiv bei potentiellen und aktuellen
Kunden ein.

- Kommunikation
Verkaufer kommunizieren auf geschickte Weise Informationen tiber das Unter-
nehmen, seine Produkte und Dienstleistungen.

- Verkaufen
Verkdufer miissen die Kunst des professionellen Verkaufens beherrschen, d.h. die
Anngherung an die Kunden, das Unterbreiten von Angeboten, das Uberzeugen bei
Einwénden und das Tétigen von Verkaufsabschliissen.

- Kundendienste erbringen
Verkaufer erbringen fiir ihre Kunden verschiedene Dienste, ndmlich Beratung bei
Problemlosungen, Hilfe bei technischen F ragen der Verkaufsabwicklung, Vermittlung
von Finanzierungen und Sicherstellung der rechtzeitigen Produktauslieferung.

- Informationssammlung
Verkdufer sammeln Fakten und Nachrichten aus dem Markt und tiber den Markt und
erstellen systematische Besuchsberichte.

- Produktzuteilung
Umsichtige Verkdufer sind in der Lage, Kunden nach der Qualitit ihrer Beziehungen
einzustufen und bei Lieferengpissen die verflighare Menge an Produkten in einer
akzeptablen Weise auf sie zu verteilen.

A H



Einsatzstrategien fiir die Verkaufsoreanisation

- Verkiufer und einzelner Einkiufer :
Ein Verkdufer behandelt Problemstellungen persénlich oder per Telefon mit einem -
einzelnen Einkdufer oder einem potentiellen Einkiufer.

- Verkiufer und Einkaufsteam
Ein Verkaufer arbeitet mit einem Einkaufsteam zusammen, dessen Mitglieder er
moglichst gut kennt.

- Verkaufsteam und Einkaufsteam v
Ein Verkaufsteam (z.B. ein Mitglieder aus der Geschiftsleitung, ein Verkdufer und ein
Verkaufsingenieur) bearbeitet Problemstellungen mit den Mitgliedern eines Einkaufs-
teams. '

- Verkaufskonferenzen
Der Verkéufer bringt Fachleute seines eigenen Unternehmens mit dem Kunden
zusammen, um Probleme und gemeinsame Geschafisentwicklungsméoglichkeiten zu
besprechen.

- Seminare zur Verkaufsvorbereitung
Ein Team des Unternehmens fiihrt Seminare zur Unterrichtung der Kunden iiber die
neuesten Entwicklungen durch.

H,
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ADSdtZW@OY Vorteile f Nachtelle ;
|

direkter —-Unmittelbare Kontrolle| — hoher eigener absatz-
des Absatzgeschehens organisatoris cher
Aufwand
- Unmittelbare | - keine Massen-
Kommunikation mit distribution méglich
Endabnehmer
indirekter | -breite Massen- - kein unmittelbarer
distribution méglich Zugritf auf das
Absatzgeschehen
|- ZAbwalzung® der — erschwerte Kommuni-
,’ Absatzfunktion auf kation (Informations-
| Handel/Absatzmittler austausch) mit
,‘ Endabnehmern
Vor- und Nachteile des direkten und indirekten
Absatzweges

| Vorteile liegt bej ... ' |

chhtlge Falktoren f Reisendem | Handesvertreter!

Steueruno } X
5 Schulung f x
‘ Berichterstattung X I
" (Information) f
Marktkenntnis I ! x
' Kundenkenntnis (-kontakt, X

i |
|
|

-beratung)

1) gilt speziell fiir sog. Mehrfirmenvertreter (= Handelsvertreter, der meh-
rere sich ergdnzende Unternehmen vertritt)

Qualitativer Vergleich zwischen Reisendem und

Handelsvertreter
w ag



BA Mannheim
Marketing, Vertrieb und Service
Dr. Stephan Dreyer

Leitsétze zum Verkiufer von BECK, H. aus: Verkaufen wie ein Profi,
1995, mvg-Verlag, Reihe Business-Training: - |

Zum Verkiufer muss man nicht geboren sein, - aber ein blutvoller
Verkdufer ist man aus ,Berufung” und aus Freude am Umgang mit
Menschen

und

Ein selbstbewusster Verkdufer, der stolz auf seinen Beruf, auf seine
Firma und seine Produkte ist, hat keine [dentifikationsprobleme!

Hinsichtlich der ,,emotionalen Qualitdt” beachten und benutzen gute
Verkaufspersonlichkeiten das sog Eisberg-Prinzip unter besonderer
Beachtung der def Ebene des Unterbewussten. '

Wille
Verstand

BewuBtem

UnterbewuBtem

Winsche,
BedUrfnisse
Emotionen

Geflhle

UnbewuBtem Instinkte, Triebe

EISBERG PRINZIP

Merke dabei stets: Der Gotterbote Hermes ist sowohl der Gott der
Kaufleute als auch der Gauner!
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Regeln fiir den Kundenservice nach BARBER, MICHAEL:

Geben Sie dem Kunden das Gefiihl, daf3 Sie IThn/Thm
e zuhéren

e verstehen

* sympathisch finden

e respektieren
 behilflich sein kénnen

¢ schitzen und achten

Definition von Clienting® nach GEFFROY:

Clienting® ist individuell.

Es ist der Aufbau von Beziehungsnetzwerken und elektronischen
Netzwerken mit individuellen Menschen und individuellen Firmen,
zur Erzeugung von Sog statt Druck, mit dem Ziel,
Lebenshilfekonzepte fiir Privatkunden und Uberlebenshﬂfekonzepte
fur Unternehmen zu entwickeln und dadurch die Konzipierung einer
gemeinsamen Zukunft und eines gemeinsamen
Verantwortungskodexes zu schaffen.

Clienting® ist damit ein dauerhafter systematischer Prozess, der die
Partnerschaft mit dem Kunden stindig weiterentwickelt.

Geffroys These dazu: ,,Man muss heute entweder dramatisieren oder
provozieren. In der Mitte funktioniert nichts mehr. Ein nettes Produkt,
so toll wie alle anderen auch, ist einfach langweilig. Ist Thr
Unternehmen dramatisierend oder provozierend?
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Rhetorik und Dialektik als Basis von Vertriebsgesprichen

Definitionen nach mehreren Autoren, kombiniert und erweitert von DREYER :

Rhetorik (nach rémischen Klassikern, DUDEN, QUINTILIAN, REIMERS und
ZIELKE) ist ‘

ein Teilgebiet der Stilistik und beinhaltet die Kunst, zu reden, Redegewandtheit,
als umfassende Lehre von Grundsétzen und Bedingungen der kiinstlerischen
Rede, deshalb auch als Rede- oder Gesprichskunst zu bezeichnen. Rhetorik
kennzeichnet ein Zweckgebilde, das , belehren, bewegen, erfreuen will“, aber es
ist ein rationales Kunstgebilde, das hauteng mit dem Redner verbunden ist. Z_iél
ist, am rechten Ort, zur rechten Zeit in erfolgreicher Weise das Richtige zu

sagen. Basis ist der Monolog.

Dialektik (alt-griech.: sich unterhalten; ferner DUDEN, RUHLEDER,
KIRCHNER und LAY) ist in der urspriinglichen (noch nicht philosophischen).
Definition _

die Kunst der geschickten und erfolgreichen Gesprichs- und
Verhandlungsfiihrung, also auch die Kunst zu {iberzeugen. Ein wichtiges
Instrument dazu ist die Kunst des richtigen Fragens und Antwortens (Rede und
Gegenrede) und es ist zudem notwendig, den richtigen Gedanken (Logik) mit
der richtigen Sprache (Rhetorik) zur richtigen Zeit und vor dem richtigen
Publikum (Psychologie) auszusprechen sowie gezielt auf Gespréachspartner
einzugehen. Dialektik beschreibt als formale Logik gespriachliche Aktionen und

Reaktionen. Basis ist der Dialog.

(Anmerkung: Beim sogenannten Trivium des Mittelalters im Rahmen der Lehre

zu den freien Kiinsten waren Rhetorik, Dialektik und Grammatik die drei

Bildungselemente, die man auch heute noch Verkiufern anraten mochte!)
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i

AuBlenlager

- Systembausteine und Lz’eferze‘z'ten des
Logistik-Konzepts von Homann
Quelle: Homann-Anzeige
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Direktmarketing

Urspriinglich: Einfaches Marketingkonzept ohne zwischenge-
schalteten Absatzmittler vom Hersteller zum Konsumenten.

Spéter auch: Verkaufen durch Werbebriefe oder Kataloge.

Seit Telefon und andere Medien zum direkten Verkauf an
Endkunden genutzt werden, definiert die Direct Marketing

Association (DMA)
wie folgt:

Direktmarketing ist ein interaktives System des
Marketing, in dem ein oder mehrere Werbemedien
genutzt werden, um eine messbare Reaktion bei den
Kunden und/oder Transaktion mit den Kunden zu
erzielen, die man an jedem beliebigen Ort erreichen kann.

Da eine Marktreaktion in dieser Definition gefordert ist (eine
Anfrage oder ein Auftrag), kann man demnach auch von
Direktauftrags-marketing sprechen!

Noch umfassender sehen es moderne Anwender, sie reden von
Direktbeziehungsmarketing.

£y
SN
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Hauptentscheidungen im Direktmarketing:

Ziele (unmittelbare Handlungen bei Interessenten, muss nicht
Kaufreaktion sein, bei letzterem gilt jedoch eine
Kaufreaktionsrate von 2 % als gut).

Zielgruppe (moglichst gute Charakteristika und
Identifikationen von Zielgruppen durch
Segmentierungskriterien wie Kaufverhalten, Alter,
Geschlecht, Einkommen, Bildung oder iiber
Situationsanalysen sowie nach dem Lebensstil).

Angebotsstrategie (besteht aus fiinf Elementen: Produkt,
Offerte, Medium, Distributionsmethode und kreative
Durchfiihrung).

Einsatzbeurteilung (jeder Einsatz eines Werkzeuges ist
gleichzeitig ein Wirksamkeitstest unter realen
Marktbedingungen. Jegliche Aktivierung ist in billigen Pre-
Tests messbar und erst nach Erfolg teuer ausweitbar).

Erfolgsbeurteilung (Kostenermittlung fithrt im Voraus zur
Bestimmung der benétigten Break-Even-Kaufreaktionsrate:
sorgféltig-analytischer Vergleich mit fritheren Kampagnen:;
Bestimmung des Dauerwertes eines Kunden; Beurteilung des
Aufwandes: Direktmarketing ist weder billig noch miihelos).

Kernelement des Direktmarketing ist die
Kundendatenbank im sogenannten Database-Marketing.
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Hauptformen des Direktmarketing:

Personlicher Verkauf: Urspriinglichste und #lteste F oim,
AuBendienst verkauft direkt an Kunden. -

Katalogversand: In Deutschland jahrlich ca. 460 Mio. Kataloge!
Grofle Vollsortimenter bis kleinste Spezialanbieter.

Direktmarketing per Anschreiben: ., Verkiufer im Briefkasten®
mittels fein selektierter Adressenlisten. AuBer per Post auch per Fax
moglich (kritisch!), per e-mail (Uberschneidung mit Online-
Marketing) und SMS (Uberschneidung mit Telefon-Marketing)
moglich.

Telefonmarketing: In Deutschland enge rechtliche Grenzen,
b-to-c fast nur passiv moglich.

TV-Direktmarketing: Direktreaktionswerbespots und Tele-Shopping
(eigene Spezialsendungen).

Direktmarketing per Radio und Printmedien: Weitere Nutzung
diverser Response-Mdglichkeiten fiir den Verkauf direkt bestellbarer -
Produkte.

Kiosk-Shopping: In Europa in Entwicklung, in USA schon als
sogenannte ,,Kundenauftragsannahme-Automaten® recht gingig.
(Achtung: Gegensatz zu Verkaufsautomaten, die als Absatzmittler
zdhlen und nicht zum Direktmarketing gehdren!).

Online-Marketing: Electronic Commerce, getrieben durch
Digitalisierung und Vernetzung.

Probleme beim Direktmarketing: Belastigung, Ubervorteilung/
Ausnutzung, Tduschungstechniken, Verletzung der Privatsphére.

44



Consulting

Definition aus Fischers Wirtschaftslexikon, weiter vereinfacht:

Consulting wird von Consultants gemacht; ein Consultant ist ein
Berater. |

Der Empfinger der Ratschlige wird Klient genannt.

Der Berater stellt dem Klienten sein Fachwissen gegen Geld und

auf Zeit (meist projektbezogen) zur Verfiigung.

Von wesentlicher Bedeutung fiir Begrifflichkeit und Begreif-
barkeit von Consultant/Consulting ist die klare Abgrenzung zum

Manager:

* Manager sind (leitende) Angestellte, Consultants werden von

extern beauftragt

* cin Manager bewirkt Verdnderungen, der Consultant (C.) bringt

Verdnderungsvorschlige

— C. hat keinen direkten Einfluss auf die Umsetzung seiner
Ratschldge in die Tat, der C. sollte aber indirekten Einfluss
austiben konnen und eine klare Bedeutung haben, auch wenn

er weder Kontrolle noch Befugnis hat!



Grundlagen des Consulting

1. Allgemein
Geschehnisse verstehen — mit den Beobachtungen etwas
anfangen.
2. Voraussetzungen:
e Fachwissen *
Arbeitsfeld/Bereiche in Anpassung an Klienten
Besondere Kenntnisse in wissenschaftlichen oder

nichtwissenschaftlichen Sektoren

e Fihigkeit im Umgang mit.Menschen
zuhoren |
Ideen in Worte fassen
Unterstiitzung geben
angemessene Einwandsformulierung

kurz: Aufbau zwischenmenschlicher Beziehungen

e Beratungsgeschick
folgt fiinf Beratungsphasen:
Phase 1: Erster Kontakt und Vertragsabschluss
Phase 2 Datensammlung und —auswertung
Phase 3: Feedback und Handlungsentscheidungen
Phase 4: Durchfiihrung o
Phase 5: Ausweitung, Neubeginn oder

Beendigung

(* Exkurs: Definition von ,,Wissen*!)

vl mg
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Die 5 Consulting-Phasen im Detail:

Phase 1:

Phase 2:

Phase 3:

Phase 4:

Phase 5:

Kontakt/Vertrag
Klient stellt Projekt vor
Sondierung. Passt Consultant oder muss er passen?

Kléarung, wie begonnen wird

Daten
Gesplir fiir das Problem entwickeln
Eingrenzung
Methoden
Recherche, Infobeschaffung

Zeitplan

Feedback/Handlungen
Bericht tiber Datensammlung und —auswertuﬁg
Reduzieren der Datenfiille
Wahlweise Beteiligung der Klienten an der Analyse
Konfrontation des Klienten mit erfassten Daten
(Widerstand? -~ in Griff bekommen!)
Eigentliche Planung mit Endziel-Erstellung

Auswahl der Schritte zum Ziel

Durchfiihrung

Umsetzung der Planung aus Phase 3
in allen Teilschritten
ggf. Modifikation

unter sinnvoller Klient/Consultant-Verteilung .

Ausweitung, Neubeginn oder Beendigung
Bewertung des Erfolgs

Logische Konsequenzen
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Technische Umgang mit Berater-
Fabigkeiten Menschen fahigkeiten
Edtsprechend Anwenden auf Erfordernisse in jeder
threm ~alle Situationen einzelnen Phase
Fachbereich

» . Konstruktion
* Projeke-
Management

* Planung

* Marketing
* Produkuon
* Personal -
* Finanzen

* System-
analyse

* SicherHeit
vermittelnd

* Unterstitzend
* Fihigkeit zur
Konfronration

¢ Zuhdren kénnen
* Managementstil
* Arbeiten mit

Gruppen

— N

Hauptmafinahme

Vertragsverbandlungen

* Verhandlungswiinsche

* Umgang mit gemischren
Gefihlen

* Umgang mit Bedenken zu
Blofistellung und Kontroll-
verlust

* Vertrdge mit drei oder vier
Partnern

Problemermittlung

* Analyseebenen

* Umgang mit Betriebsklima

* Dem Drang widerstehen, .
die Daten komplett zu
‘haben

¢ Das Interview als Interven-
tion ansehen

Feedback

* Daten filtern

* Verschiedene Formen von

| Widerstand erkennen und

damit umgehen

* Prisentation persdnlicher
und organisatorischer Daten

Eﬁtsc/aeidung .

¢ Leiten von Gruppen-
meetings

* Konzentration auf direkr
realisierbare Mafinahmen

* Nichts persdnlich nehmen

Durchfithrung = Inneres Engagement

Schaubild : Ubersicht iiber Fihigkeiten des Beraters




Consulting

Ziel 1st immer eine sogenannte

Intervention
Intervention i.w.S. ist die Beschiftigung mit einem System, dem
man selbst nicht angehort (z.B. Unterredung mit jemand, der um
Hilfe bittet; das Erfassen und Bewerten von Problemen; eine

Studie; ein Trainingsprogramm).

Bezogen auf Consulting ist eine Intervention quasi das Ziel und
somit Endprodukt des Beraters.

Consulting-Interventionen haben immer 2 Ebenen:

* Anstreben von Veridnderungen in der -
Betriebstithrung hinsichtlich
Struktur
Geschéftspolitik
Produktionsweisen
und
* Angehorige(r) der Betriebsfithrungsebene

haben (hat) etwas dazugelernt

D.h. Im m Consultant/Klient miissen Veridnderungen
unter mindestens Informations-, besser Wissénézuge—
winn beratend erreicht werden!

Dabei kann der Consultant Experte, Handlanger oder

Partner guter Zusammenarbeit sein.

A
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