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7. KAPITEL Marketing-Ziele, Marketing-Instrumente

¢ Planen Sie Thre Kommunikationsmafinahmen tiber das gesamte
Jahr hinweg im Voraus und lassen Sie im Budget einen Posten
»Spontanes« offen.

¢ Sterben Sie nicht in Schonheit: Werbung soll wirken, nicht Preise
in der Werbebranche gewinnen, weil sie so schon oder witzig ge-
macht ist.

¢ Denken Sie kritisch itber Werbegeschenke nach: Sie kosten viel
Geld und wirken hochst unzuverldssig. Denn: wer braucht noch
einen zusétzlichen billigen Kugelschreiber?

e Aber: wenn Sie mit sich entwickelnden Lédndern zu tun haben, ver-
schenken Sie gerne Bleistifte. Uberlegen Sie, ob Werbegeschenke in
den Industrienationen wirklich noch einen Effekt haben oder ob
Sie das Geld hierfiir nicht anderweitig besser einsetzen kénnen.

Die sinnvoll abgestimmte Kombination aller
Marketing-Instrumente: Der Marketing-Mix

Wie eingangs schon beschrieben, versteht man unter dem Marketing-

Mix die sinnvolle Kombination der Marketing-Instrumente zu einer

optimierten Marktbearbeitung. Anders ausgedriickt ist es die Kom-

bination der Entscheidungen und Mafinahmen zu den vier (oder 7)

Marketing-Instrumenten:

¢ Produkt- bzw. Angebotsprogramm,

¢ Preis- und Konditionenentscheidungen,

* Distributions-/Absatzwege-/Vertriebsentscheidungen,

e Kommunikations- inklusive Werbeentscheidungen,

 (+ Entscheidungen zu den beteiligten Personen),

¢ (+ Entscheidungen zu den notwendigen Prozessen),

e (+ Entscheidungen zu den physischen Rahmenbedingungen, bei-
spielsweise Geriiche, Farben und Designs).

Sehen Sie diese Einteilung als Checkliste. Sie hilft, systematisch einen
Marketing-Mix zu erstellen oder zu verbessern, nimmt IThnen jedoch
keine inhaltlichen Entscheidungen ab.

Der Marketing-Mix wird in der Regel schriftlich im Rahmen des
Marketingplanes fixiert. Hier werden zudem Mafinahmen-, Zeit- und
Zustiandigkeitspldne integriert.
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7. KAPITEL Marketing-Ziele, Marketing-Instrumente

Es gibt keine feststehenden Regeln fiir einen optimalen Marketing-Mix.
Wie schon grundsitzlich bei der Einfithrung des Marketinggedankens
formuliert, miissen Sie die entsprechenden Entscheidungen jeweils
spezifisch passend auf Thre Unternehmens- und Umweltsituation ab-
stimmen. Wichtig ist auch, im Laufe der Zeit immer wieder Verén-
derungen und Anpassungen an sich dndernde Rahmenbedingungen
vorzunehmen. So hat der Computerhersteller DELL viele Jahre sein Ge-
schéftssystem auf den Direktvertrieb iiber Telefon und Internet fokus-
siert und damit grofie Erfolge gefeiert. Als die Volumengrenzen dieses
Absatzweges erreicht wurden, hat DELL seinen Marketing-Mix, hier
die Distribution, um den stationdren Handel erweitert. In Deutschland
kann man inzwischen ausgewahlte Notebooks bei Metro und anderen
Handlern kaufen (siehe Abb.7.25).

Methoden und Checklisten
Basis-Checkliste Neuproduktentwicklung

e Beschreibung der Produktidee: Wie soll das Produkt aussehen
bzw. was wird es leisten?

e Zielgruppe/nfur die Produktidee: Wer soll das Produkt kaufen?

o Wettbewerbsprodukte: Welche Produkte leisten Ahnliches und
wer bietet sie an? Welches sind die Vorteile des neuen Produktes
im Vergleich zu Wettbewerbsprodukten?

e Marktgréfie und -entwicklung: Wie grofd ist der Markt fUr das Pro-
dukt heute (momentanes Marktvolumen: € und Stickzahl)? Wie
wird sich der Markt entwickeln (Marktpotenzial)?

e Absatzpotenzial: wie grofd ist der mégliche Absatz fur Ihr Produkt
(€ und Stuckzahl)?

e Erforderliche Investitionen: Wie viel kostet die Entwicklung und
Markteinfuhrung des Produktes?

e Umsatz- und Gewinneinschdtzung: Wie viel Umsatz soll das Pro-
duktim ersten, in drei und in fOnf Jahren nach der Markteinfuh-
rung machen? Wie viel Gewinn/welche Rendite wird fUr das erste,
dritte und fonfte Jahr erwartet?

e Break-Even-Analyse: Ab welcher Stickzahl bzw. welchem Absatz
wird die Gewinnschwelle erreicht?
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Methoden und Checklisten

Hiiufige Grinde fir das Scheitern von neuen Produkten/
Markteinfihrungen

e Falsche Einschétzung des Marktpotenzials
e Keineinterne Akzeptanz

¢ Falsche Marktpositionierung

e Unzureichende Distributionspolitik

e Unausgereifte Produkte

e Falsche Produktpreise

e Zulange Entwicklungszeit

e Zu wenig Kommunikation/Werbung

e Schlechte Werbung

e Zu geringes Budget

Checkliste erfolgreiche Werbung

¢ Die Botschaoftist einzigartig

¢ Die Botschaftist glaubwirdig

e Eshandelt sich um eine zentrale, grofie Idee

¢ Die Botschaft passtzur-Positionierung des gesamten Unterneh-
mens

e Der Aufbau ist einfach und klar

¢ Die Formulierungen sind knapp und gehaltvoll

¢ Das Leistungsangebot und der Kundenvorteil stehen im Vorder-
grund

¢ Die Mdglichkeiten des jeweiligen Mediums werden genutzt

e Die Idee der Kampagne ist fortsetzungsfdhig

e Das Budget fUr die Produktion steht im sinnvollen Verhdltnis zum
Schaltbudget

e Esist genigend Budget fur einen ausreichenden Werbedruck vor-
handen

179



7. KAPITEL Marketing-Ziele, Marketing-Instrumente

Wichtige Dienstleister im Kommunikationsbereich und ihre
Arbeitsinhalte
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Werbeagentur (»Macht das, was man sieht« - Konzipiert und

erstellt visuelle Marketingmafinahmen, z.B. Logo, Broschuren,

Anzeigen)

— Grafiker: Freiberufler, der grafische Dienstleistungen anbietet,
z.B. Logo- und Briefpapiererstellung, Anzeigenerstellung

— Spezialagentur: Agentur, die auf einzelne Dienstleistungen
spezialisiert ist, z.B. Werbespoterstellung, Radiospots

— Full-Service-Agentur: bietet alle Leistungen im Zusammenhang
mit Kommunikation/Werbung aus einer Hand

Mediaagentur (»Macht, dass man es sieht« - Legt bei grofien

Werbebudgets die Werbetréger sowie die zeitliche Reihenfolge

der Erscheinung/Schaltung fest, z.B. in welchen Zeitschriften

wird wann wie hdufig geworben, um die Zielgruppe bestmdglich

zu erreichen)

Media-/Filmproduktion (erstellt allgemein Medien oder fokussiert

auf Bewegtbild - Filme -; dies kénnen auch selbstdndige Regis-

seure oder Kameraleute sein)

PR-Agentur (schafft Offentlichkeitskontakte fUr das gesamte

Unternehmen oder einzelne Produkte)

Texter (erstellen Texte fUr Broschiren, Flyer, Webseiten)

Internet-Agentur (erstellt Internetseiten und teilweise auch Ver-

marktungskonzepte fur das Internet)

Social-Media-Agentur (erstellt und optimiert zielgruppenbezo-

gene Mafinahmen in den sozialen Medien und fUhrt diese auch

durch)

SEM-Agentur (Search Engine Marketing; optimiert Suchmaschi-

nenergebnisse im Sinne von einer guten Platzierung von Web-

seiten und/oder schaltet Werbung in Suchmaschinen, z.B. Google

AdWords)

Content-Marketing-Agentur (erstellt Inhalte fOr Internetseiten,

damit Zielgruppen durch diese auf die Seite geleitet werden)

Direktmarketing-Agentur (konzipiert und fOhrt Direktmarketing-

aktionen durch, z.B. Direktwerbebriefe)



Methoden und Checklisten

e Verkaufsforderungsagentur (VKF-Agentur: konzipiert und fOhrt
Verkaufsfoérderung durch, z.B. Verteilung von Produktproben an
die Zielgruppe, Gewinnspiele)

e Event-Agentur (konzipiert und fuhrt Events durch, z.B. Festivals
fur die Zielgruppe)

e Sponsoring-Agentur (konzipiert und fUhrt Sponsorings durch,
vermittelt Sponsoring-Partner)

e Und: KI (Kunstliche Intelligenz)-Programme fUr Konzeptionen, Text
und Grafik...

Beispiele: Verkaufsforderungsmafinahmen (VKF)

e Zielrichtung: Eigene Verkaufsorganisation/Verkdufer

— Verkduferschulungen und -trainings

— Verkaufsinformationen und Verkéuferhandbucher

— Verkaufswettbewerbe mit Gewinnprdmie (Incentives)

e Zielrichtung: Handel/Distributeure

— Hdndlerschulungen und -trainings

— Hdndlerinformationen und -handbucher

— Displays und Broschuren fUr den Handel

— Aktionsrabatte fUr den Handel (der Handel macht Werbung for
ein Produkt und erhdlt dieses gUnstiger)

— Werbekostenzuschuss (WKZ: der Handel macht Werbung und
stellt unser Produkt in den Vordergrund, dafur erhdlt er einen
Zuschuss zu den Werbekosten)

— Hdndlerwettbewerbe mit Gewinnprémien (Incentives)

e Zielrichtung: Endkunde

— Preisausschreiben, Gewinnspiele

— Warenproben, Muster

— Gerdte/Maschinen zum Probelauf

— Promotionsstéinde oder -Trupps beim Endkunden

181



7. KAPITEL Marketing-Ziele, Marketing-Instrumente

Checkliste: Regeln fir die Zusammenarbeit mit Dienstleistern
im Kommunikationsbhereich

Schriftliches Briefing (> siehe Checkliste Briefing)

Genaue schriftliche Vereinbarungen, insbesondere Uber

— Artund Umfang der zu erbringenden Leistungen

— Termine

— Rechnungsstellung und -elemente, insbesondere Neben- und
Fremdkosten

— Nutzungsrechte an der Leistung (zeitliche, rdumliche, mediale
Beschrdnkungen?!)

Festlegung der Zustandigkeiten im Unternehmen und der Agentur

Schriftliche Freigaben der Entwirfe

Briefing einer Werbeagentur: Inhalte und
Beispielformulierungen
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Positionierung des Angebots im Wettbewerbsumfeld, z. B.

— GUnstigstes Produkt

— Schnellstes Angebot

— Zuverldssigstes Angebot

Kommunikationsziele, z.B.

— Erhéhung Bekanntheitsgrad bei mittleren Unternehmen

— Image als ServicefUhrer

— Verjungung der Marke

Zielgruppe, z.B.

— Unternehmen mit starker Reisetdtigkeit

— Kleine und mittlere Unternehmen

— Geschdftsreisende

Produktversprechen/USP, z.B.

— Reisekosteneinsparung bis zu X%o

— Zeiteinsparung bei der Reiseplanung bis zu X Stunden/Tag
Benefit & Reason Why (Nutzen & Nutzenbegrundung), z.B.

— Unternehmen mit der lIdngsten Erfahrung im Reisemanagement
— Durchgéingige Softwarelésung

— Kinderleichte Bedienbarkeit



Empfehlungen zur Anwendung und Umsetzung

e Tonality & Stil (Tonalitat & Stil der Werbung), z.B.
— Modern, jugendlich, bunt
— Konservativ, stilvoll, seriés
— Aggressiv, frech, witzig
e Exekutive Vorgaben, z.B.
— Unternehmens-ClI
— Logoplatzierung
e Zeitplan (Budget)
— Wunsche hinsichtlich Prisentationstermin
— (Lassen Sie sich gerne Budgetvorschlage bzw. Angebote er-
stellen)

Empfehlungen zur Anwendung und Umsetzung

e Starten Sie Ihr Marketing immer mit der Festlegung von Marke-
tingzielen.

e Formulieren Sie die Ziele konkret nach Inhalt, Ausmafi, Zielerrei-
chungszeit und Zustdndigkeiten fiir deren Erreichung (- »smarte«
Zielformulierung).

e Teilen Sie die fiir die Arbeit wichtigen Ziele den entsprechenden
Mitarbeitern mit.

e Bringen Sie die Marketingziele als auch die Marketing-Instrumen-
te in Einklang mit den tibergeordneten Strategien und Strategi-
schen Zielen.

e Entwickeln Sie einen in sich schliissigen Marketing-Mix: Produkt-
gestaltung, Preise, Vertriebswege und Kommunikation/Werbung
miissen genau aufeinander abgestimmt sein und zueinander
passen.

e Legen Sie ein besonderes Augenmerk auf die Kommunikation/
Werbung, aber sehen Sie diese niemals isoliert von den anderen
Marketing-Instrumenten.

e Fokussieren Sie Thre Kommunikation auf wenige, aber zielgrup-
pengenaue Mafinahmen, verzetteln Sie nicht Thre begrenzten
Finanzmittel.
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