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1. EINLEITUNG
1.1 Leitideen

1.10 Die Kernaufgabe des Handels ist die Vermittlung von Waren und Dienstleis-
tungen. Diese missen ausgewahlt, beschafft, transportiert und gelagert werden.

Damit sie alle Zusammenhange des Warenflusses begreifen, missen Kaufleute

uberall Gber ein Basiswissen verfigen, auch wenn die einzelnen Téatigkeiten von

Spezialisten ausgefiihrt werden.

1.11 In der Schweiz gibt es mehr Angebot als Nachfrage, deshalb missen die
Firmen dem Absatz ihrer Produkte viel Aufmerksamkeit widmen. Entsprechend
missen Kaufleute mit den Instrumenten der Verkaufsférderung, Kundenbindung
und des Marketing vertraut sein.

1.2 Leistungsziele

1.10.1.1 Sortimentsaufbau kennen

1.10.1.2 Sortimentspolitik

1.11.11 Absatzkennzahlen

1.11.1.2 Bedeutung der Verkaufsférderungsmassnahmen
1.11.1.3 Kundenbindung

1.11.14 Standortwahl

1.11.1.5 Marketing-Mix

1.11.1.6 Vepackung

1.11.1.7 Marken

1.3 Nach diesem Kapitel kennen Sie...
... die Wichtigkeit des Marketings fur ein Handelsunternehmen.

... die verschiedenen Instrumente des Marketings, die in vier Bereichen (product, price,
place, promotion) zusammengefasst sind.

1.4 Wissenskarte:

An Schluss des Textes befindet sich die Wissenskarte. Auf ihr sind alle wichtigen Begriffe
und deren Zusammenhang dargestellt.
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2. MARKETING IM UNTERNEHMEN

Der Begriff Marketing stammt aus dem englischen Sprachraum. Er
leitet sich vom Verb ,to market* her, was soviel wie ,Handel treiben*
bedeutet. Heute versteht man darunter mit dem Markt beziehungswei-
se im Markt zu arbeiten, den Markt auszunutzen.

2.1 Verkaufermarkte / Kaufermarkte

In Markten werden Produkte erstellt, angeboten, gehandelt, verkauft
und gekauft. In friiheren Zeiten fand man haufig Marktsituationen vor,
bei denen die Nachfrage viel grosser war als das Angebot an Gutern.
In den Zeiten dieser sogenannten Verkauferméarkte kam es fir Unter-
nehmen vor allem darauf an, die Produktion der Giter sowie den
Transport der Giter zu den Kunden zu organisieren. Anschliessend
verkauften sich die Guter wie von alleine.

In vielen Méarkten zeigt sich aber zunehmend die Entwicklung, dass
das Angebot viel schneller wachst als die Nachfrage. Grund daftr sind
die Massenproduktion, der technische Fortschritt, die Offnung der
Markte und die grosse Konkurrenz unter den Anbietern. Es geht nun
nicht mehr nur darum, hergestellte Guter in die Markte zu bringen und
den Kunden zur Verfligung stellen. Vielmehr ist es in diesen soge-
nannten Kaufermarkten fur ein Unternehmen wichtig, sich marktge-
recht auszurichten, um seine Produkte Uberhaupt verkaufen zu kon-
nen. Marktgerecht zu handeln bedeutet, alle Winsche der Kundschaft
zu erfillen, damit diese die Produkte auch kaufen.

Diese Kaufermarkte entstanden nach dem 2. Weltkrieg zuerst in den
USA. Europa, das vom Krieg zerstort war, und der Rest der damals
noch unterentwickelten Welt folgten mit einigen Jahrzehnten Abstand.
Die Wirtschaftswissenschaft hat deshalb zuerst in den USA Untersu-
chungen uber diese neuen Rahmenbedingungen angestellt. Man kam
dabei zu folgender Schlussfolgerung:

Nur das Unternehmen, egal ob Hersteller oder Handler, hat Erfolg, das den Kaufern eine

entscheidende Hauptrolle zukommen lasst. Es muss
= Kunden finden und deren Bedirfnisse und Winsche erkennen;

» diese Kundenbedurfnisse mit Produkten (Gutern und/oder Dienstleistungen) erfillen;

= dabei von den Kunden akzeptiert und gegentber anderen Unternehmen bevorzugt

werden;

= ein fir den Kunden besseres Preis-Leistungs- oder Kosten-Nutzen-Verhéltnis bieten

und damit eine hohere Kundenzufriedenheit erreichen und

= diese Aufgaben moglichst wirtschaftlich [6sen (Auslagerung von einfachen Téatigkeiten
in Billiglohnlander, Kostenreduktion durch Maschineneinsatz, Produktionskostensen-

kung durch Personalreduktion ...)
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2.2 Marktgrossen

Marktpotential: maximale denkbare Aufnahmefahigkeit des Marktes fur
ein bestimmtes Gut oder eine bestimmte Dienstleistung.

Marktvolumen: effektiv realisiertes oder geschatztes Absatzvolumen
eines bestimmten Gutes oder einer bestimmten Dienstleistung.

Marktanteil: das von einem Unternehmen realisierte Absatzvolumen in
Prozenten des Marktvolumens.

Marktpotential
Marktvolumen

Marktanteil
Firma XY

Eine marktorientierte Unternehmensfilhrung muss folgende Punkte
beachten, die von besonderer Bedeutung sind:

1. Die Kunden- und Wettbewerbsorientierung aller Unternehmensbe-
reiche. Nicht das Produkt, sondern die Probleme,._W[]nsche und
Bedurfnisse der Kunden stehen am Anfang aller Uberlegungen.

2. Die Erfassung und Beobachtung der fur ein Unternehmen wichtigen
Gruppen (Kunden, Konkurrenten, Staat, Medien).

3. Die planmassige Erforschung des Marktes.

4. Die Festlegung marktorientierter Unternehmensziele und Marke-
tingstrategien

5. Die Gestaltung und Beeinflussung des Marktes.

6. Der Gesamtmarkt jedes Unternehmens kann nach bestimmten
Punkten in Teilmarkte zerlegt werden. Diese kdnnen verschieden
bearbeitet werden.

7. Die Verankerung des Marketingkonzeptes in der Unternehmensinf-
rastruktur und in den —prozessen.

8. Die Beachtung der sozialen Rahmenbedingungen.

Handelsbetriebe stehen mitten in den Markten. Als wichtiges Binde-
glied zwischen Beschaffungs- und Absatzmarkten stehen sie vor der
Herausforderung, sich bei den Kunden zu behaupten, um wirtschaftlich
uberleben zu kdnnen.
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Die folgende Grafik zeigt Schritt flr Schritt, wie ein Unternehmen unter
den Gesichtspunkten des Marketings seine Tatigkeiten organisieren

Muss:
1. Analyse der Ausgangslage
: Bedurfnisse :
Unternehmensziele (Marktforschung) Umweltbedingungen

)

2. Marketingziele (z.B. Umsatz, Marktanteil)

Y

3. Marketing-Instrumente

Product Place Price Promotion
(Produkt) (Distribution) (Konditionen) (Kommunikation)

}

4. Marketing-Mix

Y

5. Durchfiihrung

Y

6. Evaluierung der Resultate

3. MARKTFORSCHUNG

Ein Unternehmen muss sich ein richtiges Bild Uber seine Méarkte ver-
schaffen und dann seine Tatigkeiten danach gestalten. Markit-
Informationen sind wichtige Voraussetzung fur alle Marketing-
Entscheidungen. Die Marktforschung versorgt das Unternehmen mit
diesen Daten uber das Marktvolumen, die Marktsegmente und die
Konkurrenz.

Die Marktforschung setzt sich aus der Marktdiagnose (= Analyse der
gegenwartigen Marktsituation) und der Marktprognose (= Abschatzung
der voraussichtlichen Marktentwicklung) zusammen. Diese Informatio-
nen erhalt man durch Primar- und Sekundarforschung.

Primarforschung (Feldforschung / field research)

Das Unternehmen beschafft sich die Informationen selbst. Da dies
zum Teil sehr zeitaufwandig ist und viel Erfahrung erfordert, werden oft
andere Organisationen wie Marktforscher, Beratungsfirmen oder Uni-
versitaten damit beauftragt.
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Sekundarforschung (Schreibtischforschung / desk research)

Das Unternehmen verwendet zur Markteinschétzung bereits vorhan-
denes Datenmaterial aus anderen Untersuchungen. Wir unterscheiden
zum einen das innerbetriebliche Datenmaterial und ausserbetriebliche

Daten.

Primarforschung

Sekundarforschung

Befragung
Schriftlich
Miindlich
Telefonisch
E-Mail
Internetbasierend

Beobachtung
= Einkaufsverhalten

Test

Reaktion auf verschiedene Werbemittel,
Werbeeinsatz, Produktproben, Preisangebo-
te

Innerbetriebliches Material
Produktumsatze

Abverkaufsstatistiken

Kundenumsatze

Kundenfrequentierung

Rechnungsdaten

Preisverlaufe / -bandbreiten / -tendenzen
Deckungsbeitrage und Gewinne
Ausserbetriebliches Material

Statistiken

Produktions-, Lagerveranderungen
Internationaler Handel

Investitionen

Kaufgewohnheiten, -motive und Kauftypen

4. MARKTORIENTIERTE ZIELE

Das Festlegen von klaren Zielen ist wesentlicher Bestandteil des Mar-
ketings. Ohne eine zielorientierte Ausrichtung muss sich die Unter-
nehmens- und Marketingplanung standig an Veranderungen anpas-
sen. Dabei droht die Gefahr eines hektischen, nicht zielgerichteten

Handelns.

Den Marketingzielen kommt deshalb eine sehr wichtige Ausrichtungs-,
Steuerungs-, Koordinations-, Fiihrungs- und Kontrollfunktion zu. Sie
zeigen klar auf, welche Zustande durch den Einsatz der marketingpoli-

tischen Instrumente erreicht werden sollen.

Dabei ist die Prazisierung der Marketingziele immer nach folgenden

Punkten erforderlich:

punkt)

Inhalt (Was wollen wir erreichen? - Konkrete Zielbeschreibung)
Ausmass (Wieviel wollen wir erreichen? - Anzahl) und

Zeitbezug (Bis wann wollen wir es erreichen? - Zeitraum, Zeit-

5. DER MARKETING-MIX

Nachdem ein Unternehmen seine markt-
orientierten Ziele definiert hat, muss es

Leistungsziel 1.11.1.5

Ich stelle ein mir vorgelegtes Produkt oder eine
Dienstleistung meines Lehrbetriebes anhand des Mar-
ketingmix mit eigenen Worten vor.

bestimmen, mit welchen Marketinginstrumenten es diese Ziele errei-

chen will. Die Mischung dieser Instrumente —

die bei jedem Unterneh-

men verschieden ist — nennt man Marketing-Mix.
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Wichtig fur einen wirksamen Marketing-Mix ist ein guter Einsatz strate-
gischer (= eher langfristig wirkender, grundsatzlicher) und operativer (=
eher kurzfristig wirkender, tagesgeschaftbezogener) Instrumente.

Die Instrumente des Marketing-Mix lassen sich in vier Bereiche
ordnen (4 Ps)

Produkt Preis Distribution Absatzférderung
(product) (price) (place) (promotion)
Sortiment Preise / Konditionen | Absatzwege Werbung

Qualitat Rabatte und Boni Lagerbestande Verkaufsforderung
Eigenschaften Preisnachlasse Absatzmethoden Sponsoring

Styling Kreditbedingungen Absatzkennzahlen | Offentlichkeitsarbeit
Verpackung

Im Folgenden werden die einzelnen Instrumente der 4Ps vorgestellt.

5.1 Produkt und Sortiment (Product)

Es ist klar, dass der Erfolg eines Unternehmens entscheidend von den
angebotenen Produkten abhangt. Eine der wichtigsten Herausforde-
rungen ist es, mit diesen die Winsche und Bedirfnisse der Kunden zu
befriedigen.

Das Produktangebot eines Unternehmens im Handel nennt man Sor-
timent. Dazu gehdren auch ergdnzende Dienstleistungen (Bring-
Service, Geschenkservice, Montageleistungen, Anlagencheck).

Die Sortimentspolitik betrifft die Zusam-
mensetzung des Warenprogramms. Ziel

Leistungsziel 1.10.1.2

jedes Unternehmens ist es, ein anspre- Ich kann die Sortimentspolitik meines Lehrbetriebes
chendes und Uberzeugendes Sach- und selbsténdig beurteilen. Dazu erstelle ich eine Liste mit
Dienstleistungs-Sortiment zu haben. Im den verschiedenen Faktoren, die die Sortimentspolitik

. beeinflussen. Dann bewerte ich deren Wichtigkeit und
Handel werden vier grundlegende Ent- den Einfluss auf das Sortiment. Am Schluss ziehe ich

S_Cheidung_en unterschieden, die das Sor- | meine Schiussfolgerungen iiber die Qualitat der Sor-
timent beeinflussen: timentspolitik meines Lehrbetriebes.

e Sortimentsgestaltung im engeren Sin-
ne: Das vorhandene Sortiment wird auf seine Zusammensetzung
(Sortimentsstruktur) und dessen Erfolg analysiert, bewertet und viel-
leicht neu geordnet.

e Sortiments-/Produktvariation: Bereits im Sortiment gefiihrte Artikel
und Dienstleistungen werden durch Manipulationen (andere Ange-
botsformen, neue Produktgréssen) modifiziert.

e Sortiments-/Produktinnovation: Zusatzliche Artikel, Warengruppen
oder Dienstleistungen werden in das Sortiment aufgenommen.

e Sortiments-/Produktelimination: Bisherige Artikel, Warengruppen
oder Dienstleistungen werden aus dem Sortiment genommen.
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Bisheriges
Sortiment

Al B1

A2 B2

A3 B3

A4

+—>

Sortimentsbreite

®—+D — =N +303 ——==0W

Al B1
A2 B2
A3 B3
Ad-1
Produktveranderung

A4-1 = Produkt 4 mit
neuen Eigenschaften

AL B1

A2 B2

A3 i B3 1
I '

........

Al B1 Al B1 C1
A2 B2 A2 B2 Cc2
A3 B3 A3 B3

A4

A5

A6

Elimination von Produktvarianten,

hier Bereinigung um A4, B3

Legende: A, B, C = Guter-/Warenkategorien bzw. -gruppen

Produktdifferenzierung
A5, A6 = Neue Produkte

A4

Al

A2

A3

Ad

Produktdiversifikation
C (C1, C2) = Neue Warengruppe

........

Elimination von Warengruppen,
hier Bereinigung um Warengruppe B

Die Sortimentsstruktur lasst sich in vier Dimensionen fassen:

e Breites Sortiment = viele Guter-

/Warenkategorien bzw. -gruppen

e Schmales Sortiment = wenige Guter-

/Warenkategorien bzw. -gruppen

e Tiefes Sortiment = viele Ausfiihrun-

Leistungsziel 1.10.1.1

Ich erlautere einem Mitarbeiter den Sortimentsaufbau
des Lehrbetriebes. Dazu verwende ich die Fachaus-
driicke, die ich mit Hilfe von Beispielen erklare.

gen, Alternativen oder Sorten innerhalb einer Guter-/ Warenkatego-

rie bzw. -gruppe

e Flaches Sortiment = wenige Ausflhrungen, Alternativen oder Sor-

ten einer Guter-/ Warenkategorie bzw. —gruppe

Zur Gestaltung eines erfolgreichen Sortiments missen viele Punkte

beachtet werden. Dies sind zum Beispiel:

o die Ware selbst (Gebrauchs-/Verbrauchsgut, privat oder gewerblich
genutztes Gut, Grosse, Beschaffenheit, Qualitat, Verpackung)

¢ heutige und zukiinftige Kunden (Kaufkraft, Sozialschicht, Alter, Ge-
schlecht, Mode-, Styling-, Design- und Techniktrends)

e Bedarfs- und Erlebnisorientierung (Freizeitbedarf, Heimwerkerbe-

darf, Lebensmittelbedarf, gewerblicher Bedarf)
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e Preislagen (Preispolitik: s. nachstes Kapitel)
e Periodizitat (Saisongiter, Ganzjahresguiter)
e Bedarfsart (einmaliger, Wiederholungs- oder kontinuierlicher Bedarf)

o Konkurrenzsituation (Wettbewerbssituation, geografisches Konkur-
renzumfeld)

¢ Distributionskanéle (Standort, Raume, Absatzkandale, Zustellung)

e Verkaufskonzepte (Shop-in-Shop-Systeme, sich gegenseitig ergan-
zende Sortimente, Selbstbedienungs-Konzept, Hausttir-Verkauf)

e Gewinn-, Rentabilitats- und Kostengegebenheiten (Deckungsbeitra-
ge, Umsatze, Gewinne, Margen)

Jedes Unternehmen bietet ein Kernsortiment an. Es umfasst die wich-
tigsten Waren, mit denen bei den Kunden der grosste Erfolg erzielt und
der grosste Teil des Umsatzes und Gewinnes gemacht wird.

Das Rand-/Neben- und Zusatz-Sortiment erganzt das Kernsortiment
und umfasst alle Waren und Dienstleistungen, die nicht oder nur am
Rande zum Kerngeschéaft gehoren. Mit diesem Zusatz-Sortiment bietet
ein Unternehmen aber zusatzliche Kaufanreize mit weiteren Waren
und/oder Dienstleistungen.

Sortimentsverdnderungen finden auf der Basis von Sortimentserweite-
rungen, Sortimentsvariationen, Sortimentsmodifizierungen und Sorti-
mentsbereinigungen statt (s. oben). Dabei verandern sich automatisch
auch Sortimentsbreite und —tiefe, es werden mehr Kunden, mehr Be-
durfnisse oder mehr Anwendungsfelder abgedeckt.

Bei der Sortimentsbereinigung werden unrentable, schwer oder nicht
mehr absetzbare Waren aus dem Sortiment entfernt. Folgende Grinde
kénnen dafir verantwortlich sein: Rentabilitdt, Kosten, Umweltvertrag-
lichkeit, Kunden-/Bedarfsstruktur, Le-

benszyklus eines Produktes oder die Leistungsziel 1.11.1.6

Wirtschaftlichkeit. _ . , _
Ich analysiere die Verpackung eines Produktes mei-

Nun werden Waren, gerade im Handel, nes Lehrbetriebes darauf, ob die Anforderungen von
nicht ,nackt‘ angeboten und verkauft. Zu vier selbstgewahlten Kriterien erfullt sind. Meine
einer Produkteinheit gehort neben dem schriftlich festgehaltenen Schlussfolgerungen gebe ich

mundlich und klar verstandlich meinem Ausbilder wei-
ter.

Produkt selbst auch die Verpackung.

Dabei hat die gute, ideale Verpackung gleich ein Biindel von Aufgaben
zu lésen:

e Schutzfunktion: Die Verpackung muss den Inhalt schitzen und auch
vor Diebstahl bewahren.

e Lagerfunktion: Hier spielen Dauer und Art der Lagerung eine Rolle
(Stapelfahigkeit, optimale Ausnutzung von Lagerraum, gangige Ver-
packungseinheiten und -masse).

e Transportfunktion: Die Verpackung kann den Transport vereinfa-
chen und Transportkosten sparen.
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o Verkaufsfunktion: Speziell die Verpackung fur den Selbstbedie-
nungshandel muss Aufmerksamkeit, Eindeutigkeit bei der Suche,
Wiedererkennbarkeit, ansprechendes Design gewahrleisten.

e Verwender- und Wiederverwendungsfunktion: Durch spezielle Off-
nungs- und Verschlussmechanismen kann die Verpackung viele
Kundenwinsche erfillen.

¢ Allgemeine und gesetzliche Erwartungen: Umweltschutzerwartun-
gen der Kaufer (Recycling) missen wie die gesetzliche Anforderun-
gen (Verpackungen fur Kinder, fur leicht entztindliche Stoffe) erfullt
werden.

Um sich am Markt mit seinem Sortiment gegenuber anderen Anbietern
durchzusetzen, muss ein Unternehmen neben den Produkten und den
Verpackungen zusatzlich ein grosses Gewicht auf die eindeutige Ges-
taltung/Markierung der Waren legen.

Die Markenpolitik umfasst alle mit der Markierung und eindeutigen
Kennzeichnung von Waren zusammenhangenden Entscheidungen
und Massnahmen.

Eine Marke wird durch spezifische warenbezogene Merkmale be-
stimmt. Man unterscheidet dabei folgende Merkmale:

e Marken-Namen (= Bezeichnung),

e Marken-Zeichen (= Symbol, Grafik, Farbe, Werbefigur),

e Marken-Design (= Produktgestalt, Art und Form der Verpackung)
oder

e eine Kombination dieser Marken-Elemente.

Bei den Marken-Namen lassen sich verschiedene Arten unterschei-
den. Es stehen zur Verfligung:

e Herstellernamen: Firmen- oder Personennamen (Cartier, Coop,
Migros, Novartis, Rolex, Siemens)

e Produktfamiliennamen (Melitta Filter, Sony MP 3, Kodak Instamatic,
Adidas Equipment)

¢ Individuelle Namen (Persil, Omo, Nutella, Tempo, Rama, Pritt)

Markenartikel sind oft typische Konsum-

.. . T ] Leistungsziel 1.11.1.7
guter, finden sich jedoch auch im gewerb- J

lichen Business (z.B. bei Wrth, Hilti). Die drei Markentypen sind mir bekannt. Ich kann an-

Dabei handelt es sich grésstenteils um hand eines Beispieles aus meinem Lehrbetrieb tber-
Marken der Hersteller. Als typische Ei- zeugend erklaren, welche Uberlegungen bei der Wahl
genschaften dieser Markenartikel gelten fjgzm%rgﬁgggﬁtif;r dieses Produkt fur die

hphe und g_leich bleibende Qualitat uber - Kundenzielgruppe

langere Zeit, hoher Bekanntheitsgrad, gemacht wurden.

hoher Nutzen und gutes Image. Marken-
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guter sind teilweise nur schwer durch andere Guter zu ersetzen. Wenn
eine Marke diese positiven Eigenschaften grosstenteils nicht erfullt,
nennt man sie auch unechte Marke.

Als Eigenmarken bezeichnet man eigene, unabhéngig positionierte
Marken eines Handlers, die in seinem Besitz sind und von ihm fir eine
oder mehrere Waren(gruppen) verwendet werden. Die Summe aller
Eigenmarken eines Handelsbetriebes bilden dann die Handelsmarken.

No-name-Produkte sind Giter, die zumeist durch eine einfache, ein-
heitliche Verpackung gekennzeichnet sind. Ihre Preise liegen in der
Regel deutlich unter den Preisen vergleichbarer Markenartikel (z.B.
Budget Migros).

Ziele der Markenpolitik sind: Kundenbindung, Produktdifferenzierung,
Preisdifferenzierung, Marktbehauptung, Steigerung der Leistungsatt-
raktivitat, Positionierung eigener Produkte in bestehenden oder neuen
Markten, Ausnutzung der verschiedenen Absatzkanéle, Nutzung aller
Vertriebswege, Entwicklung und Bieten eines Zusatznutzens.

5.2 Preise und Konditionen (Price)

Das Marketinginstrument des Preis- und Konditionenmix umfasst alle

Entscheidungen tber den Preis des Leistungsangebotes, tber magli-

che Rabatte, Boni und dartber hinausgehende Lieferungs-, Zahlungs-
und Kreditbedingungen.

Einflussfaktoren der Preis- und Konditionengestaltung sind nattrlich
die Kosten. So sind fixe und variable Kosten, Einzel- und Gemeinkos-
ten, Funktions-, Projekt- und Unternehmenskosten, ausgabenwirksa-
me und nicht ausgabenwirksame Kosten zu unterscheiden.

Aber auch Punkte wie die Nachfrage, die Gewinnerwartungen, der
Wettbewerb, eventuelle gesetzliche Vorschriften, Logistikaufwendun-
gen und die Unternehmensziele sind zu beachten. Aufgrund all dieser
Einflussfaktoren unterscheidet man folgende grundsatzliche Mdglich-
keiten der Preisbildung und Preisgestaltung:

e Kostenorientierter Ansatz e Wettbewerbsorientierter Ansatz

¢ Nachfrageorientierter Ansatz e Zielorientierter Ansatz.

Welcher Ansatz von einem Unternehmen gewahlt wird, h&ngt auch
davon ab, wie die folgenden Fragen beantwortet werden:

e Preisschitzungen: Was kostet diese Ware IHRER MEINUNG nach?

e Preisvorstellungen: Was darf es kosten?

o Preisbereitschaft: Was zahlt der Kunde (min/max)?

e Preisklassen: Lassen sich Niedrig-, Mittel- oder Hochpreiskategorien
unterscheiden?

e Preis-/Leistungs-Verhaltnis: Welches PLV lberzeugt den Kunden?

e Preisbewusstsein: Existieren unterschiedliche Verhaltensweisen wie
preisbewusstes oder preisindifferentes Verhalten?
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Bietet ein Handelsunternehmen Waren gleicher Art zu verschiedenen
Preisen an, spricht man von Preisdifferenzierung. Dies kann aus ver-
schiedenen Grunden der Fall sein:

Raumliche Preisdifferenzierung

Zeitliche Preisdifferenzierung
Verwendungszweckbezogene Preisdifferenzierung
Mengenbezogene Preisdifferenzierung
Aktionsbezogene Preisdifferenzierung
Erfolgsbezogene Preisdifferenzierung

Unverbindliche Preisbildung

Zur Gestaltung des Preis-/Leistungsverhéaltnisses kommen neben den
Preisen auch Rabatte zum Einsatz. Rabatte sind Preisnachlasse, die
fur bestimmte Leistungen des Abnehmers gewéhrt werden, die mit der
Ware zusammenhangen. Rabatte verandern den Preis, den der Kunde
tatsachlich fur eine Ware zu bezahlen hat, so dass die Rabatte ein Mit-
tel der Preisgestaltung darstellen.

Folgende Rabattsysteme kdnnen unterschieden werden:

Mengenrabatte (Einzelauftragsrabatt, Auftragsvolumenrabatt, Um-
satzvolumenrabatt, Palettenrabatt)

Treuerabatte (Verbraucherrabatte in Form von Rabattmarken, Kun-
denkarten, Ruckvergutungen, Punkte-/Wertsysteme, Gutscheinsys-
teme)

Wiederverkauferrabatte (Pauschalrabatte in Form von Abschlag
vom Listenpreis, Margenerreichungsrabatte)

Funktionsrabatte (im Handel fur die

Wahrnehmung bestimmter Funktionen Leistungsziel 1.11.1.3
wie Transport- und Lagerleistungen,
Kundendienstabwicklung)

Einer Nicht-Fachperson kann ich mit Hilfe eines Bei-
spieles aus meinem Lehrbetrieb (falls nicht vorhanden:

Zeitrabatte (Einfihrungs-, Voraus- selbst gewahlites Beispiel) die Vor- und Nachteile von

bestellungs-, Saison- oder Auslaufra-
batte)

Rabatt- oder Kundenloyalitatssystemen oder Kunden-
bindungsprogrammen aus Kunden- und Firmensicht
Uberzeugend erklaren. Die Kritik an solchen Systemen

Sonderrabatte (Aktions-, System- oder kann ich mit guten Argumenten widerlegen.

Abverkaufsrabatte)

Als weiteres preispolitisches Spielfeld bietet sich die Kreditpolitik an.
Kunden, die zur Zeit nicht gentigend finanzielle Mittel haben, kbnnen
Absatzkredite in Form von Finanzierungsangeboten, Ratenzahlungen
oder indirekt Uber Kundenkarten gewahrt werden. Ein Unternehmen
bezweckt damit beispielsweise eine Erh6hung des Absatzvolumens
durch die Gewinnung oder Bindung zwar kaufbereiter, aber nicht liqui-
der Kunden.
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Zusatzlich zu den Rabatten und den Absatzkrediten kdnnen mit den
Lieferungs- und Zahlungsbedingungen (als Teil der Geschéaftsbe-
dingungen) ebenfalls Preisunterschiede geschaffen werden. Im Rah-
men des Kaufvertrages wird aufgelistet, wer welche Leistungen zu
erbringen und zu bezahlen hat. Da von ihnen &hnliche Wirkungen aus-
gehen wie von der Preis- und Rabattpolitik, werden sie haufig statt
oder zusatzlich zu diesen Instrumenten eingesetzt.

Lieferbedingungen sind Bestimmungen tber den Umfang der Leistun-
gen des Lieferanten und deren Erfullung. Im Allgemeinen regeln sie:

e die Warenubergabe (Ort und Zeit),

¢ den Risiko- und Gefahreniibergang,

e das Umtauschrecht,

e Konventionalstrafen bei verspateter Lieferung,

¢ die Berechnung von Porti, Frachten, Versicherungskosten, Zdllen,
Steuern etc. und

¢ Mindestmengen und Mindestmengenzuschlage

Zahlungsbedingungen sind Bestimmungen beztiglich der Zahlungs-
verpflichtungen des Kéaufers und ihrer Erfullung. So ist zum Beispiel
definiert:

e die Zahlungsweise (Vorauszahlung, Barzahlung, Zahlung nach Er-
halt der Ware, Gesamt- oder Teilzahlung, Anzahl und Hohe der Ra-
ten bei Teilzahlungen),

e die Zahlungsabwicklung (Barzahlung gegen offene Rechnung, Zah-
lung aus Akkreditiv),

¢ die Zahlungssicherungen (Bankgarantie),
e Gegengeschafte

¢ die Inzahlungnahme gebrauchter Waren
e die Zahlungsfristen

e Skonti, Boni oder Barzahlungsnachlasse

5.3 Distribution (Place)

Der Begriff der Distribution bezieht sich auf alle Entscheidungen und
Handlungen, die im Zusammenhang mit dem Weg eines Gutes oder
einer Dienstleistung zum jeweiligen Kunden stehen. Durch eine gute
Distributionspolitik will ein Unternehmen sicherstellen, dass das richti-
ge Produkt, in der richtigen Qualitat, zur richtigen Zeit, in der richtigen
Menge, am gewlnschten Ort, im gewlnschten Zustand zu den wirt-
schaftlichsten Bedingungen dem Kunden zur Verfigung steht.

Die Gestaltung professioneller Distributionssysteme zahlt zu den
schwierigsten Entscheidungen im Marketing. Im Vordergrund stehen
dabei zwei Probleme:
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1. Wahl des Absatzweges: Eine Unternehmung kann entweder di-
rekt an ihre Kunden gelangen oder einen indirekten Weg wahlen.
Dabei schaltet sie sogenannte Absatzmittler (=Handler) ein, welche
die Distribution tbernehmen.

2. Bestimmung des Absatzorgans: Sowohl beim direkten als auch
beim indirekten Absatzweg stehen verschiedene Formen (z.B. Rei-
sender, Detailhandler) zur Verfugung, die fur die Distribution einge-
setzt werden konnen. Grundsatzlich kann zwischen unterneh-
menseigenen und unternehmensfremden Organen unterschie-
den werden.

Den Absatzweg und das Absatzorgan bezeichnet man zusammen als
Absatzmethode oder Absatzkanal. Im Gegensatz zum Absatzkanal

steht die physische Distribution. Dabei handelt es sich um die Teile
der Logistik, welche die Uberfiihrung der Ware zum Kunden erledigen
(Auftragswesen, das Lagerwesen und die Spedition).

Distribution
I I
Absatzmethode/-kanal Physische Distribution
I
I |
Absatzweg Absatzorgan || Beschaffung
direkter Absatz unternehmenseigene || Lagerhaltung
Organe
indirekter Absatz unternehmensfremde | Spedition
Organe
|| Mischformen
(Franchising)
Absatzwege

Direkt oder indirekt, einstufig oder mehrstufig, Gber eigene oder fremde
Vertriebsorgane? Der Absatzkanal (= Distributions- oder Vertriebska-
nal), auch als Handelskette oder Handelsweg bezeichnet, ist unter-
schiedlich lang und unterschiedlich direkt oder indirekt. Es gibt folgen-
de Grundtypen:

Seite 13 von 21



Branche Handel Marketing

Absoluter Direktvertrieb Relativer Direktvertrieb Indirekter Vertrieb
Hersteller Hersteller Hersteller Hersteller Hersteller Hersteller
A 4 A 4
Grosshandel Grosshandel
Y A 4
Einzel- Einzel-
handel handel
Y
Makler
A\ 4 A 4 Y Y Y Y
Hersteller Konsument Konsument Konsument Konsument Hersteller

Traditionell wird - zumindest bei Konsumguter-Herstellern - der indirek-
te Vertrieb bevorzugt, auch wenn in den letzten Jahren - Entwicklung
von Direktmarketing, eCommerce, eBusiness, Internetverkauf - der
direkte Absatz immer starker wurde und &ltere Strukturen an Bedeu-
tung verlieren liess.

Absatzorgane

Will ein Unternehmen seine Absatzkanéle vollstandig kontrollieren,
empfiehlt sich der Einsatz unternehmenseigener Absatzorgane. Dies
sind eigene Verkaufsniederlassungen (Filialen, Shops, Buros) oder
eigene Vertriebsmitarbeiter im Innen- und Aussendienst.

Zu den unternehmensfremden Absatzorganen zahlen Handelsvertreter
(= selbstandige Gewerbetreibende), Kommissionare (= vertreiben
selbstandig im eigenen Namen Waren fur Rechnung des Auftragge-
bers und erhalten zumeist umsatzabhangige Kommission), Makler (=
Selbstandige, die Auftrage gegen Provision vermitteln) oder Reisende
(= Angestellte, die der Weisung des Unternehmens unterworfen sind).

Es gibt eine grosse Anzahl von weiteren Absatzorganen, die bei der
Verteilung von Konsumgttern eine Rolle spielen kénnen. Dies sind
zum Beispiel:

Ladenketten

Einzelhandelsgeschafte
Markte

Discounter

Einkaufscenter Fahrender Handel

Warenhauser Versandhandel
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Ein Unternehmen muss sich aber zu einigen Faktoren Gedanken ma-
chen, bevor es sich fir oder gegen einen Absatzkanal entscheidet:

e Produktbezogene Faktoren (Grad der Erklarungsbedurftigkeit des
Produktes, Bedarfshaufigkeit, Lagerfahigkeit, Transportempfindlich-
keit)

e Konsumentenbezogene Faktoren (Anzahl, geografische Verteilung,
Einkaufsgewohnheiten, Beratungswinsche)

o Konkurrenzbezogene Faktoren (Anzahl, Dichte, Art der Konkur-
renzprodukte, Starken und Schwachen der Konkurrenten)

e Unternehmensbezogene Faktoren (Grdsse, Finanzkraft, personelle
Madoglichkeiten, Erfahrungen)

e Rechtliche Faktoren (staatlicher Schutz von Absatzkanalen)

Um die Waren verkaufen zu kénnen, braucht es eine sorgfaltige Beur-
teilung der Absatzkanéle, da sie die Schnittstellen zu den Kunden dar-
stellen. Sie verkdrpern das Unternehmen im Markt.

Wie kann man die Effizienz der Distribution/des Absatzes beurteilen?
Dazu eignen sich Kennzahlen, die Erfolge und Misserfolge messen
und verdeutlichen kénnen. Dies sind zum einen:

e Gewinn Leistungsziel 1.11.1.1

e Umsatz Ich zahle drei fiir meinen Lehrbetrieb wichtigen Ab-

¢ Sgﬁggregi%esﬁ;i? (= Netto-Umsatz /. Issrtziaer?r:_] _ﬁli?llt-iairllf: l\J/]:.)r) zwei Beispielen erklaren, wie
§|ch Veranderungen in diesen Zahlen auf das Mark_e—

+ Rentabiltt e o e Messratren e

gemessen in absoluten Gréssen oder als | steuern.

relative Grossen (wie z.B. pro Beschaftig-

ten / pro Warengruppe / pro Vertriebsgebiet / pro Kundensegment / pro
Neuprodukte / pro Regalflache / pro Filiale / pro Zeitperiode / pro (Ver-
triebs-)Team / pro Auftrag / pro Messe).

oder Grossen wie z.B.

e Lagerumschlag e Verkaufsmengen
e Lagerdauer e Marktanteile
¢ Umschlagshaufigkeiten e Dauer der Kundenbeziehung

Ein Unternehmen bildet mit solchen Kennzahlen ein sogenanntes
Kennzahlensystem, das eine Bewertung, Kontrolle, Steuerung, Fuh-
rung und Planung von Absatzaufgaben erlaubt. Es soll helfen, Erfolge
darzustellen, aber auch sich andeutende Misserfolge rechtzeitig zu
erkennen und entsprechende Gegenmassnahmen zur Korrektur einzu-
leiten.
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Physische Distribution

Unter der physischen Distribution oder Distributions-Logistik versteht
man alle Tatigkeiten der Uberfihrung von Waren und Dienstleistungen
an den Ort des Kunden. Dazu gehoren:

e Beschaffung,
e Lagerhaltung und
e Spedition (Transportmittel und Transportwege).

Mit Entscheidungen zur Beschaffung und Lagerhaltung werden
Grossen wie Bestellmengen, Bestellzeitpunkte, Sicherheitsbestande,
Verfugbarkeitsgarantien, versprochene Belieferungszeiten, Service-
standards, Kommissionierungsaufwand bestimmt. Gleichzeitig muss
ein Unternehmen auch entscheiden, ob es selbst oder andere lagern
lasst und ob eine zentrale oder dezentrale Lagerstruktur aufzubauen
ist, um die Versorgungssicherheit der Kunden und der Verkaufsstellen
zu sichern.

Bei den Transportmitteln konnen grundséatzlich folgende Varianten
hervorgehoben werden: Bahntransport, Schiffstransport, Transport
uber die Strasse (mit eigenem Fuhrpark oder per Logistik-Dienstleister)
oder Lufttransport.

Standortentscheidungen zahlen zu den wichtigsten Marketingent-
scheidungen. Vor allem dann, wenn im Detailhandel neue Standorte
gesucht werden und mehrere Alternativen zur Verfiigung stehen, ent-
steht das Problem einer Standortbeurteilung. Eine ahnliche Situation
ist dann gegeben, wenn tUberprift wird, ob ein bestimmter aktueller
Standort positiv oder negativ zu bewerten ist.

Folgende Standortkriterien sind zu prufen:

¢ Grundlegende Standort- und Umfeldfaktoren (Geografie, Lage,
Wohn-/Geschéaftsumfeld, Wertentwick-

lung der Gebaude und Grundstiicke, Leistungsziel 1.11.1.4

Verkehrsanbindungen, Parkmoglich- Ich kann beurteilen, ob der Standort meines Lehrbe
keiten, S.'e.IbStbedle.nung mit Personal, triebes optimal ist. In einer Tabelle liste ich die ver-
automatisierte Bedienung) schiedenen Faktoren, die bei der Standortwahl wichtig

. sind, auf. Ich beurteile fur jeden Faktor, ob der aktuelle
* Markipotenzial, Marktvolumen und Standort diesen gut erfiillt oder nicht. Mein Ergebnis
Kaufkraft (Haushaltsanzahl, durch- kann ich nachvollziehbar vertreten.

schnittliches Einkommen, Beschaftig-
tenquote, Kaufverhalten, Frequentierung vorhandener Geschéfte,
Umsatzentwicklungen im Gebiet)

e Kundennéhe (Einzugsbereich, Anzahl im Umfeld wohnender oder
arbeitender Personen, Geh- und Fahrtzeiten, Erreichbarkeit)

e Konkurrenzbetriebe oder -angebote (im nahen und weiteren Um-
feld, Art und Grosse der Betriebe, Ruf und Image der Konkurren-
ten, Leistungsprogramm, Preisrahmen)
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e Kosten (Investitionen fir Gebaude, Infrastruktur und Ausstattung,
laufende Kosten wie Mietzins, Pacht, Energie, Personal, Hausmeis-
ter, Reinigung)

e Rechtliche Rahmenbedingungen (Steuern, Umweltschutzbestim-
mungen, Nutzungsbestimmungen fir Gebaude, baurechtliche Vor-
schriften, polizeiliche und Feuerwehrbestimmungen)

e Personalrekrutierung (Beschaftigungsquote, Entlohnungsniveau,
Anzahl mdglicher Arbeitskrafte, vorhandene Qualifikationen, Attrak-
tivitat fir mogliche neue Mitarbeiter)

e Umsatz-/Gewinnabschatzung (Abverkaufsmengen, erzielbare Um-
satzerlose nach Produkt-/Warengruppen, Deckungsbeitrage, Liqui-
ditatsanforderungen)

Ein Unternehmen muss fur jeden neuen Standort die verschiedenen
Punkte prufen. Erst gestitzt auf diese Informationen darf eine Ent-
scheidung geféallt werden.

5.4 Absatzférderung (Promotion)

Jeder Kauf ist mit einer Vielzahl von Kommunikationsvorgangen ver-
bunden. Von den Unternehmen werden Uber bestimmte Medien an
Kunden Botschaften tGbermittelt, welche diese zu einem bestimmten
Verhalten anregen sollen. Unternehmen tbermitteln also Informationen
und Inhalte zum Zweck der Steuerung von Meinungen, Erwartungen
und Verhaltensweisen der verschiedenen Kunden- und Interessen-

gruppen.

Die Absatzférderung im Marketing ist die bewusste Gestaltung der auf
den Markt gerichteten Informationen und die Kommunikation mit dem
Markt. Sie umfasst Punkte wie Werbung, Verkaufsférderung, Public
Relations und Corporate Identity.

Folgendes Denkschema der Kommunikation wird dabei angewendet:

Wer (Unternehmen, Kommunikationsbeauf-
tragte = Sender)

kommuniziert was (Kommunikationsbotschatft)
unter welchen Bedingungen  (Umwelt-/Umfeldsituation)

mit was (Kommunikationsmittel)

Uber welche Kanale (Kommunikationsmedien, Kommunika-
tionstrager)

Zuwem (Zielpersonen, Zielgruppen = Empfan-
ger)

mit welchen Wirkungen? (Kommunikationseffekte, Kommunika-
tionsziele)

Den Kern der Kommunikationspolitik bildet dabei die Werbung, die
auch gerne als ,,Sprachrohr des Marketing* bezeichnet wird.
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Werbung

-Werbung ist die Kunst, auf den Kopf, das Herz und den Bauch zu zie-
len - und doch die Brieftasche zu treffen.”

Dies geschieht mit Hilfe der sogenannten Werbeformel:

A ATTENTION Aufmerksamkeit erwecken und bekommen
I INTEREST Interesse schaffen und steigern

D DESIRE Besitzwunsch erzeugen und verstarken

A ACTION Kaufhandlung auslésen.

In Erganzung dazu existieren aber weitere Werbeziele, die angestrebt
werden kdnnen. Dazu zahlen beispielsweise:

¢ Kunden gewinnen o Verkauf erhalten und sichern
e Umsatz steigern o Marktanteile erweitern
¢ Sich bekannt machen e Preis- und/oder Leistungsvorteile verdeutli-
e Den Bekanntheitsgrad (eines Produktes chen
oder des Unternehmens) erhdéhen ¢ Verkaufsaktionen unterstiitzen
¢ Produktanwendung demonstrieren ¢ Vertrauen aufbauen und starken
¢ Reichweiten erh6hen e Unterschiede zur Konkurrenz verdeutlichen
e Marken- und Kundenbindung ausbauen und | ¢ etc.
starken

Als wichtigste Werbemittel und Werbemedien gelten:

e Werbeplakate (auf Litfasssaulen, Bushaltestellen, im Schaufenster,
an Plakatwéanden, an Gebauden)

e Werbeanzeigen (in Tageszeitungen, Zeitschriften, Fachmagazinen,
im Internet)

e Werbedrucke (auf Verkehrsmitteln, als Flyer, als Rechnungsbeila-
ge, Kataloge, Prospekte, auf Verpackungen)

e Werbebriefe (in Papier- oder elektronischer Form)

e Leuchtreklamen (am Geschéaftsgebaude, im Schaufenster, in der
Umgebung des Verkaufsortes, innerhalb der Verkaufsraume)

e Radiobeitrag (im Radio als Interview, Jingle, Ankiindigung)
e Filmspot (im Fernsehen, im Kino)

e Vortrage oder Vorfuhrungen (Tag der offenen Tur, Messen, Konfe-
renzen)

e Preisausschreiben (im Internet, in Papiermedien)

o Telefonate (selbst oder Uber spezialisierte Anbieter wie Call Center)

Seite 18 von 21



Branche Handel

Marketing

Die Werbung stitzt sich sehr stark auf wissenschaftliche Untersuchun-
gen, die zum Beispiel in umfangreichen Studien festgestellt haben,
dass Zielpersonen durchschnittlich behalten

10 % von dem, was sie lesen,

20 % von dem, was sie horen,

30 % von dem, was sie sehen,

70 % von dem, was sie horen und sehen,

80 % von dem, was sie selber sagen,

90 % von dem was sie selbst ausfihren und tun.

Verkaufsforderung

In Erganzung zur Werbung, die eher mittel- und langfristig wirkt, beab-
sichtigt die Verkaufsférderung - auch Sales Promotion genannt -
schnelle Reaktionen durch den Kunden. Sie will kurzfristige Anreize
schaffen, die sofort zum Kauf einer Ware oder zur Nutzung einer
Dienstleistung flihren sollen. Einsatzort der Verkaufsforderung ist in
erster Linie der Point of Sale POS, also der Verkaufsort.

Die Verkaufsforderung kann verschiedene Vorgehen wahlen:

¢ Sie kann den Wettbewerb unter den Verkaufern fordern (Dealer
Promotion)

. Leistungsziel 1.11.1.2
Hier geht es um Verkaufswettbewerbe 9

unter Handlern, um Handlerschulung, a) Ich erklare meinem Ausbilder die Bedeutung von

um materielle Anreize wie Geld, Ge- funf Verkaufsforderungsmassnahmen.

schenke, kostenlose Artikel, um ver- b) Anhand dieser flinf Massnahmen vergleiche ich mit

starkte Werbung am Verkaufsort durch Hilfe einer Tabelle mein Lehrgeschéft mit einem Kon-
. . . kurrenzunternehmen.

bereit geSte”teS Material, Einsatz von ¢) Ich zeige in einer zusatzlichen Tabellenkolonne

Dekorationen und Hostessen, um An- mittels selbst gewahlter Beurteilungskriterien auf, wel-

gebote im Rahmen der Joint-Werbung ches der beiden Unternehmen eine Massnahme mei-

(= gemeinsame Werbung zwischen ner Meinung nach besser umgesetzt hat.

Hersteller und Handler), Meetings, Pro-
duktpréasentationen, Verkaufshilfen wie Produktargument-Kataloge,
Bedienungs- oder Vorfuhranleitungen, Informationsschreiben.

¢ Sie kann den Verkauf (Merchandising) und die Kaufer (Consumer
Promotion) fordern.

Dies erreicht sie mit kostenlosen Proben, Multipackungen, Gutschei-
nen, Ricknahmegarantien, Preisreduktionen, Preisausschreiben,
Sammelkarten, Vorfuhrungen, Sponsoring, Patronat von Veranstaltun-
gen, Beratungsinseln, Vorfuhraktionen, Schaufenstergestaltung, Ver-
kaufsraumdesign, Hintergrundmusik, Beleuchtung, Raumklima, Wege-
gestaltung (Routenplaner im Sinne Einkaufsstrome und Kaufpunkte),
kundenorientierte Regalbestiickung.

e Sie kann das Verkaufspersonal férdern (Sales Staff Promotion).

Die hier zur Verfiigung stehenden Massnahmen sind Schulungen und
Informationen, Konferenzen, Seminare, Pramien, Bonussysteme, Ver-
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kaufswettbewerbe, Zusatzprovisionen, Bereitstellung unterschiedlichs-
ter Verkaufsunterlagen und Verkaufshandbticher.

Um diese Vielfalt der Verkaufsférderung zielgerichtet und zum Nutzen
der Kunden einsetzen zu kénnen, mussen Verkaufer, Lieferanten und
Hersteller eng zusammenarbeiten. Ohne Absprachen wird nur Geld
verschwendet. Denn eines ist sicher: Die Wirtschaftlichkeit muss ge-
wabhrleistet sein!

Public Relations

Wahrend die anderen Kommunikationsinstrumente in erster Linie zu
mehr Verkaufen fuhren sollen, hat die Public Relations andere Ziele
und Aufgaben.

Die Offentlichkeitsarbeit (Public Relations) umfasst die planmassige,
systematische und wirtschatftlich sinnvolle Gestaltung der Beziehung
zwischen dem Unternehmen und der Offentlichkeit (z.B. Kunden, Akti-
ondre, Lieferanten, Arbeitnehmer, Banken, Presse, Staat).

PR verfolgt dabei die Kernziele:

e die Meinung des Unternehmens in der Offentlichkeit bekannt zu
machen,

e Vertrauen und Verstandnis zu gewinnen,

e ein positives Image uUber das Unternehmen aufzubauen und zu si-
chern.

H&aufig wird deshalb PR gleichgesetzt mit Bemihungen um Sympathie
und um Achtung fur das Unternehmen.

Zu den Funktionen der PR gehoren:

¢ Informationsfunktion (= Vermittlung von Informationen nach innen
und aussen)

o Kontaktfunktion (= Aufbau und Aufrechterhaltung von Verbindungen
zu allen fur das Unternehmen wichtigen Gruppen)

¢ Dialogfunktion (= Sicherstellung einer standigen Kommunikation mit
der Offentlichkeit)

e Fuhrungsfunktion (= Schaffung von Verstandnis fir bestimmte Ent-
scheidungen)

e Imagefunktion (= Aufbau und Pflege des Vorstellungsbildes)

e Absatzférderungsfunktion (= Unterstitzung des Verkaufs und des
Marketings durch Goodwill und positives Image)

¢ Stabilisierungsfunktion (= Erhéhung der Standfestigkeit des Unter-
nehmens bei kritischen Situationen)

o Kontinuitats- und Positionierungsfunktion (= Bewahrung eines ein-
heitlichen Stils des Unternehmens nach innen und aussen, heute
und in der Zukunft).
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Um diese Funktionen erfullen zu kénnen, kommen PR-Instrumente
zum Einsatz wie Imagewerbung, Unternehmensfilme, Presseinformati-
onen, Besichtigungen, Sponsoring, Betriebsausflige, Tag der offenen
Tar, Kinder- und Familientage, Hilfsfonds fur Bedurftige, Sportaktivita-
ten, Kundenzeitschriften, Personal-/Mitarbeiterzeitungen, Intranet-
News, Broschiren, Interviews, Vortrage, Pressekonferenzen, Bilderda-
tenbanken, Umweltprojekte

Der Grundgedanke, der hinter der PR steht, lasst sich formulieren als
» Tue Gutes und sprich dartiber!"

Es gilt, andere Menschen am Unternehmen teilhaben zu lassen, sie
emotional zu gewinnen und zu verdeutlichen, dass das Unternehmen
ein guter Arbeitgeber, ein verlasslicher Partner und eine ressourcen-
schonende Organisation ist.

Aber Vorsicht: Reden und Handeln missen zwingend im Einklang
stehen. Ansonsten sind alle PR-Bemuhungen umsonst!

Damit ein einheitlicher Auftritt des Unternehmens maglich ist, baut man
eine Corporate ldentity auf. Eine Corporate Identity bedeutet ein ein-
heitliches, positives Bild vom Unternehmen. Sie hat Einfluss auf alle
Teile des Erscheinungsbildes und soll schliesslich eine kulturelle Iden-
titat des Unternehmens im Unternehmen selbst aber auch in den Mark-
ten schaffen. Dann besteht die Chance, ein Wir-Gefuihl der Mitarbeiter,
ja sogar der Interessengruppen aufzubauen und zu starken. Das Un-
ternehmen schafft damit die Basis fur eine starke Stellung im Unter-
nehmen und in den Markten.
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