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1. Definition von Marketing

e marktgerechte Form der Unternehmensfithrung, die den Kunden und seine Bediirfnisse in den
Mittelpunkt stellt

2. Marketing Philosophie
¢ “Finde Wiinsche und erfiille sie” und nicht “Erfinde Produkte und verkaufe sie”
e “Der Kdoder muss dem Fisch schmecken und nicht dem Angler”

3. Marktforschung

e Marketingentscheidungen liegen Annahmen iiber Reaktionen des Marktes zugrunde

¢ Annahmen stiitzen sich auf personliche Erfahrungen, z.B. Zufille, Geriichten, individuellen
Erlebnissen

e Nur Markt- und Meinungsforschung bringt abgesicherte, objektive und begriindete
Informationen iiber den Markt.

4. Kommunikation
e bewusste Gestaltung der auf den Markt gerichteten Informationen eines Unternehmens
e Instrumente:
e Klassische Werbung
e Offentlichkeitsarbeit (Public Relation)
e Personlicher Verkauf
e Verkaufsforderung (Sales Promotion)
e unterstiitzt die klassische Werbung durch verkaufsférdernde Maf3nahmen
e erhoht die Schlagkraft der Absatzhelfer und Absatzmittler
e durch verschiedene Arten der Promotion konnen neue Projekte eingefiihrt, Stammkunden
belohnt und Erstkaufer gewonnen werden

4.1 Werbung

o Leitlinie fiir die Planung konkreter Werbemafinahmen und die Gestaltung konkreter
Werbemittel

¢ alle Mafsnahmen, die dazu dienen, mogliche Kunden iiber das eigene Angebot zu informieren
und von dessen Vorteilen zu tiberzeugen.

e Grundvoraussetzung ist das Schaffen von Aufmerksamkeit beim Konsumenten

o AIDA-Regel ist Stufenvorgang, den die Werbung im Idealfall beim Kunden einleiten soll
e Attention (Aufmerksamkeit) - Die Aufmerksamkeit des Kunden wird angeregt.
e Interest (Interesse) - Er interessiert sich fiir das Produkt.
e Desire (Verlangen) — Der Wunsch nach dem Produkt wird geweckt.
e Action (Handeln) - Der Kunde kauft das Produkt moéglicherweise

e Werbemittel sind:
e Visuelle Werbemittel: Plakat, Anzeige ...
e Audio Werbemittel: Radio-Spot, Werbe-Jingle ...
e Audiovisuelle Werbemittel: TV-Spot, Product Placement ...

e Produkt soll eine eigenstdndige Personlichkeit mit einem unverwechselbaren Profil haben
¢ zentrale Werbeidee ist die Kernaussage die man zum Konsumenten transportieren will
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¢ generelle Werbeziele:
¢ Einfilhrungswerbung
e Verdrangungswerbung
¢ Expansionswerbung

¢ spezielle Werbeziele:
e aufderwirtschaftliche Werbeziele
e wirtschaftliche Werbeziele

e Werbebotschaft ist der Inhalt, der durch Text, Bild, Bewegung, Ton ausgedriickt wird
e Werbetrager transportieren die Botschaft zur Zielgruppe

e Werbebudget ist die veranschlagte Werbeausgabe fiir eine Planungsperiode:
e prozyklische Werbung (hohe Werbeausgaben in umsatzstarken Zeit)
e antizyklische Werbung (hohe Werbeausgaben in der umsatzschwachen Zeit)
¢ konstante Werbung (gleichméafige Verteilung des Werbebudgets, ohne auf Umsatz,
Konkurrenz, Nachfrage Riicksicht zu nehmen)

4.2  Public Relation (Offentlichkeitsarbeit)

e Unternehmen steht im Mittelpunkt

e Werbung um offentliches Vertrauen

e Kommunikation des Unternehmens nach aufden

o Ziel:
e Anerkennung, Sympathie, Verstiandnis
e Vertrauen in das Unternehmen bei Kreditgeber, Kunden und Mitarbeiter
e Social Relations (Kontakte zu den mafdgeblichen Gruppen der Gesellschaft)
e Motivation der Mitarbeiter
e Bekanntheit und einheitliches Auftreten
¢ Anlidsse
e Sponsoring
¢ Presseaussendungen
¢ Pressekonferenz
e Events
e Tag der offenen Tir
¢ Grundlagen:
e Corporate Identity (Unternehmensidentitat/ Produkt-Positionierung
e Corporate Design (Unternehmens-Design/Produkt-Gestaltung)

5. Preispolitik

¢ Planung, Durchfiihrung und Kontrolle der Preisfestsetzung und Preisdurchsetzung

¢ Preis wird beeinflusst von Marketingzielen, Kosten Wettbewerb usw.

e hiufiger Fehler ist die Uberbetonung der Preispolitik

e Bedeutung des Preises geht umso mehr zuriick, je stirker es eine gelingt, sich liber das Image
zu verkaufen

51 Preisfestsetzungsmethoden

¢ Kostenorientierte Preisfestsetzung

e Nachfrageorientierte Preisfestsetzung

e Konkurrenzorientierte Preisfestsetzung
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6 Wie wird man nun Marktfiihrer?
e Markt neu begriinden:

e Brita/Wasserfiltern

e Fischer/Diibeln

e Kirche/ Hochdruckreinigern

¢ bestehenden Markt erobern (schwieriger):
¢ etablierte Konkurrenten durch Innovationen verdrangen
e Texas Instruments in den 70ern mit Taschenrechner den Rechenschieber
e Aldi, Ikea, aber auch Wiirth mit seinem Direktvertrieb fiir Montageprodukte

7 Verteidigung des Marktes

e nur der Marktfiihrer verteidigt

e Agieren

¢ Art der Kommunikation mit dem Konsumenten bestimmen

e den Konkurrenten noch vor Eintritt in den Markt ausschalten (Prademption-Strategie)

e grofite Gefahr fiir den Marktfiihrer ist die eigene Uberheblichkeit und Unbeweglichkeit
e Chance und Verdnderungen akzeptieren

¢ schnell und konsequent an Verdnderung ausrichten

e Verteidigung durch niedrige Preise ohne eigenen Kostenvorteil fiithrt in den Ruin

e Verteidigung wie Eroberung NUR durch standige Innovation

8 Innovation

¢ kann in besserer Leistung und/oder in niedrigeren Kosten bestehen

o Weltmarkfiihrer des 21. Jahrhunderts sind dies im Schnitt seit 21 Jahren

¢ Positionsfestigung durch standiges innovieren.

e regelmafiige kleine Verbesserungen sind wichtiger als selten Durchbruchsinnovationen.
¢ Innovationen beschrankt sich nicht nur auf Technik,

e Vertriebs, Prozesses, Kosten und Preise bei Innovation einschliefden

9 Marketing als Mittel der Personalfithrung
¢ Personal kann sich mit dem Unternehmen identifizieren

e Motivation der Mitarbeiter

e Vertrauen zum Unternehmen wird aufgebaut

¢ Informationen nach aufden und innen vermitteln

e daraus folgt Produktivitatserhohung

<<< 8. Juli 2008



Personal- und Unternehmungsfihrung Bennet Schulte 2008
Prof. Dr. Schmidt Marco Fréhner

10  Zusammenfassung
e Marketing ist:
e kundenorientiert
e dynamisches
e systematisches
e flexibel
e kreativ
e erfolgsorientiert
¢ zukunftsbezogen
e Ausgerichtet auf das jeweils marktgerechte Unternehmensziel

11 Marketingkritik
Marketing weckt neue, fiir den Konsument teilweise iiberfliissige, teilweise gefahrliche oder
schadliche Bediirfnisse.

Marketing schafft Billigprodukte und Wegwerfartikel, Marketing ist schuld an

Uberproduktionen.
Werbung ist verfiihrerisch. Wir stehen dem Trommelfeuer an Werbebotschaften hilflos

gegentiber.
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