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Vorwort

+Meine Kunden koénnen einen Ford in jeder Farbe der Welt bekommen
—solange sie schwarz ist.” Dieses Zitat von Henry Ford zu Beginn des 19.
Jahrhunderts charakterisiert die Auffassung und Bedeutung von Mar-
keting in der damaligen Zeit besonders gut. Ford produzierte anfanglich
nur ein einziges Modell in einer einzigen Farbe — und die war schwarz.
Trotzdem wurde der Ford T ein Verkaufshit, denn Henry Ford machte
damals den Kauf eines Autos — auch durch die Einfiihrung des FlieRban-
des, fir jedermann erschwinglich.

Heute wdre diese Auffassung, sieht man von wenigen Ausnahmen ein-
mal ab, nicht nur schadlich, sondern mit groBer Sicherheit existenzbedro-
hend. Der Wandel vom Verkdufer- zum Kéufermarkt ist seit langer Zeit
abgeschlossen, d. h. das Angebot ist heute weitaus groBer als die Nach-
frage. Fur die Unternehmen mit ihren Produkten und Dienstleistungen
bedeutet dies, dass sie sich heute mehr den je an den Bedtrfnissen und
Wiinschen der Kunden orientieren missen. Mittel- bis langfristig wird
sich nur diejenige Unternehmung am Markt behaupten und positionie-
ren kénnen, die es schafft, Kundenbedirfnisse dauerhaft zu befriedigen.
Doch wie wird Marketing effizient praktiziert? Wo liegen die Chancen
und Risiken? Welche Schritte gilt es zu tun und auf was muss geachtet
werden?
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Marketing hat viele Facetten und bietet Unternehmen eine breite Palette
an Moglichkeiten. Alle darzustellen wiirde den Rahmen dieses Leitfadens
bei weitem sprengen und ist auch nicht Ziel dieser Abhandlung. Der vor-
liegende Leitfaden soll vielmehr Unternehmensgriindern und kleinen
Unternehmen einen Einblick bzw. eine Orientierung ermdéglichen, indem
er einen kurzen Uberblick tiber Grundlagen der ,Materie” Marketing
gibt und im Folgenden einzelne Aspekte gezielt herausgreift, die ndher
beleuchtet werden. Falls die Leser zudem noch angeregt werden, sich
mit Marketing intensiver zu beschéftigen oder den Einsatz der Marketin-
ginstrumente bzw. die Strategie im eigenen Unternehmen zu tberden-
ken und ggf. sogar kritisch zu Uberpriifen, hat dieser Leitfaden seine Auf-
gabe erfillt. Anmerkungen und Riickmeldungen zu diesem Leitfaden
nehmen wir jederzeit gerne entgegen.

Wir wiinschen lhnen viel Freude beim Lesen.

Vo —

Herbert Hoffmann Alexander Fauck
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1. Bedeutung und Zielsetzung des Marketing

Marketing hat in den letzten 25 Jahren zweifelsohne einen grundlegenden
Wandel vollzogen. Im Laufe der Zeit traten strategische und marktorien-
tierte Konzepte immer mehr in den Vordergrund. Durch die imposanten
Entwicklungen im Bereich der Informations- und Kommunikationstech-
nologie sowie des verstarkten Wettbewerbdrucks entwickelt sich das
Marketing bis heute permanent weiter. Dies ist nicht zuletzt an Begriffen
wie Networkmarketing, Databasemarketing oder auch E-Mail-Marketing
zu erkennen.

Marketing wird heute im Allgemeinen als dualer Ansatz praktiziert. Zum
Einen ist es das Leitbild des Managements, das sich im Dreigestirn Wett-
bewerber, Konsumenten und Gesellschaft bewegt. Zum Anderen wird
Marketing als gleichberechtigte und integrierte Unternehmensfunktion
gesehen. Marketing verfolgt in erster Linie einen marktorientierten An-
satz, der sich an den Wiinschen und Bediirfnissen der Kunden orientiert.
Die Erfullung der Kundenwinsche fiihrt zur Kundenzufriedenheit und zur
Kundenbindung. Diese wiederum ermdglichen, dass die 6konomischen
Ziele des Unternehmens erreicht werden.

Das Unternehmen an sich bewegt sich immer in einem Marktumfeld und
wird dabei von verschiedenen Faktoren (z.B. Lieferanten, Handel, Kon-
sumenten, Wettbewerber, Teiloffentlichkeiten, etc.) beeinflusst. Wéhrend
einige dieser Faktoren bis zu einem bestimmten Grad kontrolliert bzw.
gesteuert werden kdnnen, existieren auch Faktoren, die von Unterneh-
mensseite aus nur schwer oder gar nicht zu steuern sind. Dazu zdhlen
bspw. politische und sozio6konomische Faktoren.

Fest steht, dass sich auch Unternehmensgriinder bzw. kleine Unternehmen
mit der Thematik des Marketing auseinandersetzen missen, wollen sie
dauerhaft am Markt bestehen. Soll aus einer innovativen Idee ein erfolg-
reiches Geschaft werden, muss die Akzeptanz am Markt zwangslaufig ge-
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geben sein. Doch gerade Griinder und junge Unternehmen missen hohe
Hirden auf dem Weg zur Marktakzeptanz Gberwinden. Nur wenn das
Produkt bzw. die Dienstleistung von den Kunden angenommen wird,
kann sich ein Unternehmen dauerhaft etablieren. Besonders kleine Unter-
nehmen leiden jedoch unter dem starker werdenden Preis- und Wettbe-
werbsdruck. Erschwerend kommt hinzu, dass eine konsequente Kunden-
orientierung flr viele junge Unternehmen oftmals einen grundlegenden
Wandel im Sinne eines Umdenkens bedeutet. Neben fehlenden Markt-
kenntnissen fuhrt auch die unterschatzte Bedeutung des Marketings zu
Problemen. Es ist kein Geheimnis, dass viele junge Unternehmen Ver-
triebs- und Marketingaufgaben nicht unbedingt die Aufmerksamkeit
beimessen, die notwenig ware. Sehr oft stehen kurzfristige Mafnahmen
im Vordergrund, wahrend die wesentliche Komponente des Marketing, die
strategische Ausrichtung, vernachldssigt wird. Die strategische Planung
ist jedoch unverzichtbarer Bestandteil einer effizienten Marketingplanung.
Dies gilt fir die Grindungsphase in besonderen MafRe.

Die Voraussetzungen junger Unternehmen sind oftmals gar nicht schlecht.
Neben kurzen Informations- und Entscheidungswegen zdhlen besonders
die hohe Motivation und Flexibilitat zu den groRen Starken. Es besteht also
kein Grund, den Kopf in den Sand zu stecken. Wer sich mit der Thematik
Marketing etwas intensiver auseinandersetzt, wird mit der Zeit erkennen,
wie er zielgerichtet vorgehen muss, um die gewlinschten Ergebnisse zu
erzielen.
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2. Marketingstrategien — ein kurzer Uberblick

Um Ziele zu erreichen, bedarf es der Umsetzung von Strategien. Je nach
Ausgangssituation, Ausrichtung und Zielsetzung des Unternehmens kon-
nen verschiedene Marketingstrategien verfolgt werden.

Mochte sich ein Unternehmen mit einem Produkt, das jedoch bereits von
der Konkurrenz in dhnlicher Form auf den Markt gebracht wurde (d.h.
ein Markt besteht bereits) etablieren, muss es versuchen, den Markt zu
durchdringen. Diese Strategie zielt z. B. darauf ab, den Nutzen des eige-
nen Produktes bei Kunden zu erh6hen, Kunden der Wettbewerber zu
gewinnen oder auch Kunden zu erschlieRen, die das Produkt bisher nicht
verwenden.

Soll hingegen fiir ein bereits bestehendes Produkt ein neuer Markt ge-
schaffen werden, muss dieser erst entwickelt werden. Hierbei besteht die
Moglichkeit, entweder neue Verwendungszwecke zu schaffen oder neue
Verwender zu gewinnen. Firr die Schaffung neuer Kundenzwecke kann als
einfaches Beispiel das zahnpflegende Kaugummi herangezogen werden.
Der neue Verwendungszweck wurde hier durch den zusétzlichen Aspekt
der Zahnpflege geschaffen.

Ebenfalls denkbar ist, dass neue Produkte fiir bereits bestehende Mérkte
entwickelt werden missen. In vielen Mdrkten ist die Produktentwicklung
von groBer Bedeutung. Sie fungiert oft als Uberlebensstrategie, deren Be-
deutung sich aus dem zunehmenden Wettbewerb ergibt. Bei der Entwick-
lung von Produkten sind sowohl , wirkliche" Innovationen, d.h. Produkte
die es bisher tberhaupt noch nicht gibt, als auch Nachahmungsprodukte,
die bereits bestehende Produkte kopieren, denkbar.

Sollten es die drei genannten Strategien einem Unternehmen nicht er-
moglichen seine Existenz bzw. sein Wachstum zu sichern, besteht auch
die Moglichkeit neue Produkte fur neue Markte zu entwickeln. Es sei
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jedoch darauf hingewiesen, dass die Realisierung dieser Strategie in der
Praxis relativ aufwenig ist. Getreu dem Motto ,Schuster bleib” bei deinem
Leisten”, ist es kein Fehler, sich vorrangig auf seine Kerngeschéfte bzw.
Kernkompetenzen zu konzentrieren. Oftmals kénnen hier die Starken
des Unternehmens besser ausgespielt werden.

Auch hinsichtlich Preis- und Qualitatsaspekten existieren unterschiedliche
Strategien. So kann sich eine Strategie an mittleren oder oberen Méarkten
orientieren, indem primdr Leistungsvorteile geboten werden. Im Vorder-
grund steht die Qualitéat; der Preis spielt hier eine untergeordnete Rolle.

Ebenfalls denkbar ist die Verfolgung einer Strategie, die auf das Anbie-
ten von Preis-Vorteilen fir untere Méarkte abzielt. Hier wird weniger auf
Qualitatsaspekte als vielmehr auf einen Preiswettbewerb gesetzt. Diese
Strategie geht von der Annahme aus, dass, wenn sich qualitativ hoch-
wertige Produkte erst einmal etabliert haben, schon bald der Reiz nach
billigeren Alternativen entsteht.

Weitere Marketingstrategien wiederum beziehen sich auf den Markt-
oder Absatzraum des Unternehmens. Je nachdem wo ein Unternehmen
seinen Absatzraum festlegen mochte, sind spezielle Voraussetzungen zu
beachten (z.B. Vertriebsweg, Art der Kommunikation, besondere Vor-
aussetzungen fiir das Produkt, etc.). Es kann hierbei beispielsweise eine
nationale Strategie verfolgt werden, die gekoppelt ist mit einer lokalen,
regionalen oder auch nationalen Markterschliefung.

Unternehmer miissen sich zudem immer die Frage stellen, in wieweit der
Zielmarkt abgedeckt werden soll. Bezliglich der Marktabdeckung besteht
die Moglichkeit einer totalen oder teilweisen Marktabdeckung. Die tota-
le Marktabdeckung wird von vielen Unternehmen in der Praxis verfolgt.
Es werden hier Massenmadrkte bearbeitet, d. h. die Markte werden nicht
differenziert von einander betrachtet. Ziel dieser Strategie ist es, soviel
Kunden wie moglich anzusprechen. Je nach Produkt ist diese Strategie
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jedoch nicht immer geeignet, um die gewlinschte Zielgruppe wirklich zu
erreichen, denn die Gefahr von Streuverlusten ist hier groR.

Im Gegensatz dazu steht eine Strategie, die sich an den speziellen Wiin-
schen und Bediirfnissen der Kunden orientiert. Hier wird versucht, spezi-
elle Problemlésungen zu erkennen und diese anschlieBend zu vermarkten.
Dazu werden verschiedene Segmente gebildet. Innerhalb der einzelnen
Segmente sind diese homogen. Diese Strategie greift jedoch nur dann,
wenn hinsichtlich der verschiedenen Marktsegmente klare Abgrenzungs-
kriterien herrschen. Um Mérkte zu segmentieren, stehen u.a. Kriterien
wie Demografie (Einkommen, Wohnort, Alter und Geschlecht, etc.), Psy-
chologie (Wertvorstellungen oder Einstellungen) sowie Kriterien, die das
Kaufverhalten der Zielgruppen dokumentieren (Markenloyalitat, Préfe-
renzen oder Dauer der Verwendung) zur Verfiigung.

Es soll an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass Unternehmen
entsprechende Strategiekombinationen festlegen missen. Nur dann ist
es moglich, ein Unternehmen langfristig erfolgreich zu fuhren. Es ist
auBerdem notwendig, die verfolgten Strategien im Laufe der Zeit immer
wieder genau zu Uberpriifen, um gegebenenfalls eine Anpassung vor-
nehmen zu kénnen. Méarkte verandern sich oftmals schon alleine durch
das sensible Kaufverhalten der Kunden. Hierfur ist nicht zuletzt auch die
mit der Zeit gestiegene Preissensibilitdt der Kunden verantwortlich.
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3. Marketing-Instrumentarium und Marketing-Mix

Zur Umsetzung einer Marketingstrategie steht eine breite Palette an Mar-
ketinginstrumenten zur Verfliigung. Je umfassender und zielgerichteter die
Instrumente eingesetzt werden, desto besser konnen Unternehmensziele
und Strategien realisiert werden.

Das klassische Marketing-Instrumentarium Idsst sich in vier Kategorien

einteilen: -
¢ Produktpolitik

e Preispolitik (Konditionenpolitik)
e Distributionspolitik
e und Kommunikationspolitik.

In diesem Zusammenhang wird auch oft von den vier sog. P's gesprochen
(Price, Place, Product, Promotion). Der sogenannte , Marketing-Mix" ist
nichts anderes, als eine moéglichst optimale Kombination der vier P's, um
die Erreichung der Unternehmensziele realisieren zu kénnen.

Die Produktpolitik bildet oftmals das Herzstiick des Marketing. Sie bildet
den Ausgangspunkt einer konsequenten Markt- und Kundenorientierung.
Bei der Produktpolitik missen in der Regel Fragen gekldrt werden wie z.B.
+Welche Art von Produkt bieten wir den Kunden an?" oder ,Welchen
Nutzen offeriert unser Produkt den Kunden?". Die Ausgestaltung eines
Produkts kann sich an zwei wesentlichen Aspekten orientieren. Bei der
technischen Leistung steht der Produktkern im Vordergrund, wéhrend bei
der &sthetischen Komponente das Produktdesign zu beachten ist. Bei inno-
vativen Produkten missen oftmals Anséatze zur Verbesserung der tech-
nischen Leistungsfahigkeit erfolgen. Da die Anspriiche der Kunden standig
wachsen und auch der Wettbewerb nicht schlift, ist ein Unternehmen
oftmals gut beraten, neben der Grundleistung verstarkt Zusatzleistungen
anzubieten. Mittlerweile ist das Anbieten von Zusatzleistungen nicht nur
bei technischen Giitern, sondern auch bei Dienstleistungen ein probates
Mittel, um sich gegentiber der Konkurrenz Marktvorteile zu verschaffen.
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Auch der Preispolitik kommt eine wichtige Bedeutung zu, da sie fir die
Erreichung finanzieller Ziele (Gewinn, Rentabilitdt,etc.) relevant ist. In der
Praxis existieren unterschiedliche preispolitische Ansdtze. So kann der
Preis eines Produkts z. B. von den fir das Produkt entstandenen Kosten
abhdngig gemacht werden, sich an den an den Reaktionen der Nachfrager
orientieren oder sich nach den Wettbewerbern richten. Unabhéngig von
den genannten Orientierungsmoglichkeiten der Preisbestimmung ist im-
mer auch die Konditionenpolitik Bestandteil der Preispolitik. Dazu z&hlen
u.a. Rabatte, Skonti, Boni, sonstige Absatzkredite sowie Lieferungs- und
Zahlungsbedingungen.

Aufgabe der Distributionspolitik ist es, dass die angebotenen Produkte
am Markt auch verfligbar sind. Erst die Verfligbarkeit der Produkte bzw.
Dienstleistung ermdéglicht den Absatzerfolg, der letztlich den Umsatz ge-
neriert. Als Basisinstrumente missen insbesondere Absatzwege, Absatz-
organisation und Absatzlogistik genannt werden.

Das junge Unternehmen muss sich zundchst Gberlegen, wie das Produkt
am Besten zu den Kunden gelangt. Hier kann zwischen direktem und in-
direktem Absatzweg gewdhlt werden. Beim direkten Absatzweg gelangt
das Produkt direkt vom Hersteller zum Konsumenten. Die indirekten
Absatzwege weisen die Besonderheit auf, dass zwischen Hersteller und
Konsument unterschiedliche Stufen zwischengeschaltet sind. So kann ein
Produkt beispielsweise tiber den GroBhandel zum Einzelhandel und von
dort an den Endkunden distribuiert werden. Eine weitere Entscheidung, die
bei der Wahl der Absatzwege getroffen werden muss, betrifft die Ab-
satzpersonen bzw. Steuerung der Verkaufer. Soll das Produkt nicht selbst
an den Endkunden distribuiert werden, kann ein Reisender oder Han-
delsvertreter eingesetzt werden. Quantitative und qualitative Vergleiche,
die auch unter Einbeziehung von Kostenaspekten mdglich sind, geben
Entscheidungshilfen. Egal, welcher Absatzkanal gewdhlt wird, eines ist
immer zu beachten: Entscheidungen liber den Absatzweg sind oftmals,
auch unter organisatorischen Gesichtspunkten stark bindend. Die Wahl
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sollte gut Uberlegt sein, da sie in der Regel nicht ohne gréReren Aufwand
revidiert werden kann.

Die Kommunikationspolitik ist u.a. fiir die Bildung eines Bekanntheits-
grades, eines Unternehmensimages sowie der Vermarktung der Produkte
nach aufen zustandig. Wenn ein Unternehmen ein gutes Produkt ent-
wickelt hat, dieses auf dem Markt einfilhren méchte und sich auch tber
den Preis im Klaren ist, muss nun die absatzféordernde Kommunikation an
potentielle Kunden erfolgen. Diese Aufgabe ist mitunter relativ komplex,
da ein Unternehmen mit diversen Gruppierungen in Kontakt steht (z. B.
Handelspartner, Endkunden und Teiloffentlichkeiten). Junge Unternehmen
mussen sich vor Augen fiihren, dass Kommunikation und Absatz immer
eng miteinander verknipft sind. Neben rein kommunikativen Aspekten
hat die Kommunikationspolitik auch absatzférdernde Effekte.

Die Kommunikationsinstrumente sind sehr vielfiltig. Ubergeordnet sind
Werbung, Direktmarketing (z.B. Postsendungen, Telefon), Verkaufs-
forderung (Schaffung von Verkaufsanreizen die kurzfristig sind), Public
Relations (Offentlichkeitsarbeit) sowie persdnlicher Verkauf zu nennen.
Jeder dieser Aspekte hat wiederum vielfaltige Auspragungen.

Die Kommunikation mit dem Kunden sollte im optimalen Fall dialogisch
ausfallen. Zudem sollte sie sich nicht nur auf den Verkauf beziehen, son-
dern auch die vorherige sowie nachgeordnete Phase umfassen. Besonders
wichtig ist es, Botschaften mit Wissen auszufillen (z.B. Leistung, Ver-
wendung, Verfligbarkeit oder auch Herkunft des Produkts). Allerdings
sollte darauf geachtet werden, niemals zuviel Wissensgehalt in die Bot-
schaft mit aufzunehmen, da die Zielgruppen in der Regel nur tber eine
begrenzte Aufnahmefdhigkeit verfligen. Immer gut beraten ist man,
wenn Informationen Ubermittelt werden, die Wissensdefizite ausmerzen.
Kundenzeitschriften oder auch Nutzungshinweise sorgen dafir, dass der
Kunde sich auch nach dem Kauf gut betreut fiihlt. Hiermit wird oftmals
eine weitaus bessere Zufriedenstellung des Abnehmers erreicht. Zusétz-
lich wird der Nutzen des Produkts dadurch verstarkt.
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4. Die Marktanalyse als Grundstein des Erfolges

Nachdem sich ein Unternehmen tiber seine Produktidee im Klaren ist, muss
das zukiinftige Umfeld durch eine Marktanalyse transparent gemacht
werden. Unternehmer missen sozusagen zu Marktanalysten werden. Die
Marktanalyse sollte grundlich durchgefiihrt werden um das Risiko, die
Produkte spater vielleicht nicht ausreichend verkaufen zu kénnen einzu-
dammen. Besonders kritisch ist es, wenn die Marktanalyse nur sehr ober-
flachlich durchgefiihrt wird oder der Durchfiihrende in Wunschdenken
abdriftet. Ein bdses Erwachen ist hier friiher oder spater vorprogrammiert.

Zundchst muss sich das Unternehmen vor Augen fuhren, welches Produkt
bzw. welche Dienstleistung genau verkauft werden soll. Dann missen die
Zielgruppe, die Funktions- und Verkaufsweise des Produkts, das Niveau
des Verkaufs sowie der Verkaufsort festgelegt werden. Besonders ist da-
rauf zu achten, dass die gewlinschte Zielgruppe in ausreichendem MaRe
existiert und das sie ohne groRere Schwierigkeiten erreicht werden kann.
Darlber hinaus ist es wichtig zu erkennen, ob zukiinftiges Kundenpoten-
tial vorhanden ist. Im optimalen Fall erflllt das Produkt ein Bedirfnis, das
bisher tiberhaupt nicht oder nur unzureichend befriedigt wird.

Existenzgriinder und junge Unternehmen mdissen in den meisten Féllen
ihre Marktanalyse selbst durchfuhren. Hier herrscht oftmals groRe Un-
sicherheit bezlglich des Vorgehens und des Umfangs. Flr eine gute Markt-
analyse muss man nicht unbedingt die umfassendsten Vorkenntnisse
haben, oftmals ist ein gesunder Menschenverstand das wichtigste Werk-
zeug. In einem ersten Schritt muss Uberlegt werden, welche Informati-
onsquellen genutzt werden kénnen, um die gewlinschten Informationen
zu erhalten. So ist es durchaus vorstellbar, zukinftige potentielle Kunden
zu treffen, um deren Einschatzung Uiber das Produkt zu erfahren. Hierbei
ist es natdrlich sinnvoll, wenn bereits ein Prototyp oder Modell des Pro-
duktes existiert. Informationen und wichtige Einschdtzungen koénnen
auch Institutionen mit entsprechendem Background geben. Auch Infor-
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mationsquellen wie zukiinftige Lieferanten oder Konkurrenten sollten
niemals unterschétzt werden. Statistiken (z.B. von statistischen Bundes-
und Landesdmtern) sind ebenfalls heranzuziehen. Auch Ministerien und
Industrie- und Handelskammern verfligen iber gute Informationen. Es
sollte stets darauf geachtet werden, dass mehrere Informationen zum
gleichen Thema miteinander verglichen werden. Informationsquellen
sollten in der Regel Informationen Uber die Nachfrager (z.B. potenzielle
Kunden) sowie das bisherige Angebot (Konkurrenz) beinhalten. Beson-
ders wichtig ist auch das Umfeld, in dem sich das Unternehmen bewegen
wird (z.B. wirtschaftlich, soziologisch, wissenschaftlich, gesetzlich). Diese
Faktoren beeinflussen oftmals mittel- oder unmittelbar das zuklnftige
Unternehmen. Dokumentationen von Industrie- und Handelskammern,
Fachleuten, Ministerien oder auch Fachverbanden leisten hier ebenfalls
gute Dienste.

Wettbewerber sollten immer im Auge behalten werden, denn nichts ist
argerlicher als die Konkurrenz zu unterschétzen bzw. einen Trend zu ver-
schlafen. Alleine die Beobachtung bzw. Recherche tUber Wettbewerber
ist oftmals aufschlussreich. Untersucht werden sollte der Wettbewerber
hinsichtlich dessen Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Absatzpolitik so-
wie dessen Image. Oftmals ist es fiir Newcomer nicht einfach auf bereits
bestehende Markte zu kommen. Sie missen sich auf ihrem zukiinftigen
Terrain gut auskennen und sollten wissen wie die Marktanteile bisher
verteilt sind.

Empfehlenswert ist auch die Durchfiihrung einer sogenannten Starken-
Schwéchen/Chancen-Risiken Analyse. Hierbei werden sowohl die Starken
und Schwéchen des eigenen Unternehmens beschrieben, als auch die
Chancen und Gefahren die durch das Umfeld entstehen kénnen. Zur
Beurteilung der Stdrken und Schwachen bzw. Chancen und Risiken,
muss das Unternehmen die wichtigsten Einflussfaktoren der Unterneh-
mensumwelt (beispielsweise technologische, politisch-rechtliche oder auch
soziokulturelle Komponenten) und des eigenen Unternehmensumfelds
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(Akteure im direkten Umfeld wie z.B. Kunden, Lieferanten und Wettbe-
werber) beachten. Wéahrend Umweltfaktoren strategischer Natur sind und
kaum oder gar nicht beeinflussbar sind, kdnnen Umfeldfaktoren durch
das Unternehmen selbst gesteuert werden.

Bei der Suche nach Starken und Schwéchen kommen oftmals Kreativitats-
techniken (Brainstroming, etc.) zum Einsatz. Nachdem sowohl Stédrken
und Schwiéchen des Umfelds, als auch Chancen und Risiken, die aus der
Umwelt des Unternehmens resultieren, schriftlich fixiert sind, erfolgt in
einem ndchsten Schritt eine Gewichtung dieser Faktoren (z.B. Welche
Stdrken sind besonders signifikant? Wo liegen die groBten Schwéchen
oder Risiken?, etc.). Nun erfolgt eine Gegentiberstellung bzw. Kombina-
tion dieser Faktoren (Welche Risiken kénnen mit welchen eigenen Star-
ken minimiert werden?, Koénnen aus Schwichen Chancen entstehen?,
Welche Schwdéchen korrelieren mit welchen Risiken? etc.). Hieraus lassen
sich wiederum entsprechende Strategien und somit Malinahmen bzw.
Handlungsempfehlungen ableiten. Es sei an dieser Stelle darauf hinge-
wiesen, dass bei der Durchfiihrung der Analyse (die (ibrigens von einer
Person moderiert werden sollte) oftmals das Problem der Verwechslung
von Chancen und Starken auftritt. Diese sind jedoch strikt voneinander
zu trennen.

Die Stdrken-Schwachen/Chancen-Risiken Analyse kann jedoch nicht nur
bei der Marktanalyse zum Einsatz kommen. Sie ist vor allem ein Instru-
ment der Unternehmensplanung, aus der sich die (Marketing-) Strategie
ableiten lasst. Zudem spielt sie eine wichtige Rolle bei der Marketing-
Konzeption.

Generell sollten bei der Marktanalyse nicht nur die klassischen Markte
sondern auch Online-Mérkte betrachtet werden. Nach Abschluss der
Marktanalyse sollten die Kenntnisse tber den angepeilten Markt in regel-
maBigen Abstdnden Uberprift und aktualisiert werden, da sich Markte
im Laufe der Zeit verandern kénnen.
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5. Die Marketing-Konzeption als Grundgerust

In den bisherigen Kapiteln wurden u.a. Marketingstrategien, Marketing-
Instrumentarium und Marketing-Mix abgehandelt. Diese diirfen nattrlich
nicht isoliert von einander betrachtet werden. Damit Marketing effizient
funktioniert, muss ein ,,Gerlst" gebildet werden, das Strategien, Instru-
mente und auch Ziele zusammenhalt — die Marketingkonzeption. Bevor
hierauf ausfuhrlicher eingegangen wird, sollen zunédchst noch mégliche
Ziele kurz vorgestellt werden.

In der Regel existiert eine Zielhierarchie im Unternehmen. An der Spitze
sollten die Grundsdtze des Unternehmens stehen (z.B. Werte, Regeln,
Grundsdtze oder auch bestimmte Verhaltensweisen). So kann ein Unter-
nehmensgrundsatz durchaus lauten, dass das Unternehmen zum erfolg-
reichsten Produzenten in einem bestimmten Gebiet werden will. Auch
gesellschaftspolitische Verantwortung kann in die Unternehmensgrund-
sdtze mitaufgenommen werden, z.B. im Sinne einer Umweltorientierung.
Ein weiteres strategisches Ziel ist auch in der sogenannten Vision zu
sehen. Die Vision sollte immer auf die Bedirfnisse der Kunden ausgerich-
tet sein. Wer einmal genauer auf Werbung von gréBeren Unternehmen
achtet, wird feststellen, dass Werbebotschaften oftmals mit der Vision
des Unternehmens Ubereinstimmen. Visionen sollten in der Regel schrift-
lich festgehalten werden. Viele Unternehmen realisieren dies in Form
eines sogenannten Mission-Statements, das sowohl die Orientierung als
auch die Philosophie des Unternehmens beschreibt.

Wenn man von Zielen spricht, dirfen natdrlich auch die typischen Unter-
nehmensziele nicht fehlen. Hierzu zahlen betriebswirtschaftlichen Kenn-
zahlen wie Gewinn- und Rentabilitdt. Diese Ziele kénnen sich z. B. am
Gewinn des vergangenen Geschaftsjahres oder einem durchschnittlichen
Gewinn, der Uber mehrere Jahre erwirtschaftet wurde orientieren.

Die Marketingziele sollen an dieser Stelle zuletzt genannt werden, da sie
sich aus den bereits vorher genannten Zielen ergeben. Marketingziele
kénnen sowohl nach wirtschaftlichen als auch psychologischen Aspekten
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aufgeschlisselt werden. Wirtschaftliche Ziele beziehen sich z. B. auf den
Absatz , die Preisgestaltung oder auch den Marktanteil. Psychologische
Ziele sind z.B. die Erlangung eines Bekanntheitsgrads, die Steigerung des
Unternehmensimages, Markenloyalitdt oder auch Kundenzufriedenheit.

Eine logische und in sich geschlossene Konzeption kann nur dann entste-
hen, wenn Ziele, Instrumentarium und Strategien ineinander greifen. Die
Marketingkonzeption ermdglicht dabei schliissiges und zielorientiertes Han-
deln, das durch die Konzeption an sich steuer- und kontrollierbar wird.

Zu Beginn der Marketing-Konzeption muss nattrlich Vorarbeit geleistet
werden — die Ausgangssituation, in der sich ein Unternehmen befindet,
muss festgestellt werden. Hierflir kommen u.a. die bereits erwdhnte
Marktanalyse sowie die Stdrken-Schwachen/Chancen-Risiken Analyse
zum Einsatz. Dies ist relativ wichtig, da hier die Weichen fiir das zukiinf-
tige strategische Vorgehen eines Unternehmens gestellt werden. Nach
Festlegung der Ziele, die angepeilt werden sollen, wird in einem ndchsten
Schritt Gberlegt, mit welchen Marketingstrategien diese erreicht werden
sollen. Die Strategien werden wiederum mittels der favorisierten Marke-
ting-Instrumente umgesetzt. Hierbei muss auch eine Entscheidung tber
die Hohe des zur Verfligung stehenden Budgets getroffen werden.

Auch der Zeithorizont spielt bei der Planung eine wichtige Rolle. Eine sinn-
volle Marketingplanung besteht immer aus einer kurzfristigen und einer
mittel- bzw. langfristigen Planung. Die strategische Planung bezieht sich
Ublicherweise auf einen Zeitraum von fiinf Jahren. Die Vorgaben dieser Pla-
nung (z.B. Erreichung Ubergeordneter Ziele) sind also langfristig zu erflllen.
Bei der kurz- bis mittelfristigen Planung sind demenstprechend kiirzere Zeit-
rdume relevant, wie z.B. Quartalspldne oder Jahrespldne. Der Einjahresplan
bildet in der Regel die wesentliche Arbeitsgrundlage. Dieser ist detailliert
ausgearbeitet und gibt konkrete MaBnahmen bzw. Handlungsschritte
zur Erreichung kurzfristiger Ziele vor. Durch regelmaBige Soll-Ist-Vergleiche
wird Gberprift, ob der gewlinschte Fortschritt auch erreicht wird.
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Wenn sich das Unternehmen tber die Konzeption schlieBlich im Klaren ist,
muss in einem ndchsten Schritt die Umsetzung erfolgen. Hier ist darauf
zu achten, dass im Unternehmen mdglichst viele Mitarbeiter miteinbezogen
werden. Eine konsequente Umsetzung kann nur dann gelingen, wenn die
marketingorientierte Sicht auch , von oben nach unten" weiter gegeben
wird. GroRe Unternehmen haben oftmals das Problem, dass es nicht mog-
lich ist, alle Mitarbeiter mit einzubeziehen. Deswegen werden oftmals
nur Abteilungsleiter explizit mit eingebunden, deren Aufgabe es ist, ihren
Mitarbeitern diese Sichtweise vorzuleben. Junge Unternehmen haben in-
sofern den Vorteil der kurzen Entscheidungswege. Im kleineren Kreis ist
es also leichter, eine Konzeption umzusetzen. Nach und nach wird das
junge Unternehmen wachsen, deswegen ist es von groRer Bedeutung, dass
vermehrt Aufgaben an Mitarbeiter delegiert werden. Somit ist sicherge-
stellt, dass sich die Geschéftsfiihrung den wichtigsten Zielen widmen kann.

Neben der Vorarbeit und Umsetzung der Konzeption spielt noch eine
weitere Aufgabe eine wichtige Rolle: Die permanente Kontrolle der Marke-
tingmaRnahmen. Falls diese nicht erfolgt, besteht die Gefahr, dass sich das
Unternehmen zundchst unbemerkt in eine falsche Richtung entwickelt.
Wird die Konzeption einer regelmaBigen Kontrolle (z. B. quartalsweise Soll-
Ist-Vergleich) unterzogen, werden Probleme der Fehlentwicklung frither
erkannt. In diesem Fall kdnnen entsprechende GegenmaBnahmen (z.B.
Modifikation der MarketingmalRnahmen) ergriffen werden, um die Ent-
wicklung des Unternehmens wieder in die richtigen Bahnen zu lenken.

Es sei an dieser Stelle noch einmal erwéhnt, dass die Konzeption auf Grund
ihrer Komplexitdt unbedingt schriftlich fixiert werden muss.

In den ersten Kapiteln dieses Leitfadens wurden einige wichtige allge-
meine Aspekte des Marketings erldutert. In den kommenden Kapiteln
werden gezielt spezielle Themen bzw. Mafnahmen herausgegriffen, die
ein effizientes Marketing unterstiitzen.
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6. Der elektronische Newsletter als Instrument der
Kundenbeziehungspflege

Obwohl sich heutzutage auch schon viele kleine und mittlere Unterneh-
men des elektronischen Newsletters als Instrument der Kundenbezie-
hungspflege bedienen, kommt der Ausgestaltung des Newsletters oft-
mals nicht die notwendige Sorgfalt zu. Als Instrument zur Schaffung und
Pflege der Kundenbeziehung hat der Newsletter eine wichtige Funktion,
da er es ermoglicht Vertrauen aufzubauen. Der Newsletter ist eine Platt-
form, die regelmaBig Uber neue Produkte und Dienstleistungen des
Unternehmens informiert. Er ermdglicht es, immer wieder auf das Unter-
nehmen aufmerksam zu machen und schafft so die Maoglichkeit einer
permanenten Kommunikation mit den Kunden.

Da Newsletter weit verbreitetet sind und sich groRer Beliebtheit erfreuen,
steht ein Unternehmen mit seinem Newsletter nattirlich im permanenten
Wettbewerb zu den Newslettern anderer Unternehmen. Deswegen ist es
besonders wichtig, sich von der Konkurrenz abzuheben und sich so Wett-
bewerbsvorteile zu verschaffen. Dies ist oftmals gar nicht so schwer. Nach-
folgend werden einige Kriterien genannt, die einen guten Newsletter
charakterisieren.

Eines vorab — der Newsletter sollte wirklich immer nur neue Informationen
enthalten. Beinhaltet er diese nicht oder nur unzureichend, besteht die
Gefahr, dass der Newsletter nach und nach von den Lesern nicht mehr be-
achtet wird, da sie ihn unter Umsténden als Zeitverschwendung ansehen.
Der Newsletter sollte in erster Linie die Starken des Unternehmens her-
vorheben, d.h. den Bereich, in dem ein Unternehmen hinsichtlich seiner
Produkte und Dienstleistungen besonders kompetent ist. Denkbar ist es
auch, im Newsletter nicht alle Informationen vollstdndig preis zu geben,
sondern die Neugier etwas zu schiiren, um dann ggf. mit den Lesern
direkt in Kontakt zu treten oder auf die eigene Homepage zu verlinken.
Wesentliches Merkmal eines Newsletters ist die regelméBige Erscheinungs-
periodik. Das bedeutet zwangslaufig nicht, dass er jede Woche versendet
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werden muss. Hier kann durchaus das Motto , weniger ist mehr" als Leit-
satz genommen werden, da ein Newsletter der quartalsweise (dafiir aber
mit aktuellen und interessanten Meldungen) erscheint, durchaus interes-
santer ist, als ein Newsletter, der wochentlich erscheint, jedoch kaum
qualifizierte Inhalte bietet. Immer im Hinterkopf behalten werden muss
auch, dass die Versendung eines Newsletters und dessen inhaltliche Aus-
gestaltung einen zeitlichen Aufwand bedeutet. Beginnt ein Unternehmen
erstmals mit der Versendung eines Newsletters ist es oftmals empfehlens-
wert, dass dieser in groReren Abstdnden erscheint. Hat sich die Vorge-
hensweise bei der Schaffung des Newsletters eingespielt und stehen
auch permanent qualifizierte Informationen zur Verfiigung, ist es durch-
aus sinnvoll, die Erscheinungsperiodik zu erhéhen.

Wichtig ist auch, ein Inhaltsverzeichnis in den Newsletter zu integrieren.
Dieser gibt den Lesern zunichst einen Uberblick und sie kénnen auf
einen Blick erkennen, welche Themen fur sie interessant sind. Wird der
Newsletter als PDF-Datei versandt, ist es hier durchaus empfehlenswert
mit Hyperlinks zu arbeiten, d.h. der Leser kann im Inhaltsverzeichnis
direkt auf eine Uberschrift klicken, wodurch er automatisch zum Text ge-
langt. Beziiglich des Umfangs eines Newsletters sollte beachtet werden,
dass dieser maximal fiinf Seiten umfasst, denn niemand liest gerne end-
lose Textpassagen. Auch die einzelnen Inhalte sollten nicht zu umfassend
sein. Ist es kaum moglich den Text auf wenige Zeilen zu kiirzen, macht
es Sinn, einen Hyperlink auf die eigene Unternehmenshomepage zu
setzten, wo der komplette Text hinterlegt ist. Dies hat zudem den Vorteil,
dass die Leser relativ leicht auf die eigene Homepage zu locken sind.

Es sollte ebenfalls darauf geachtet werden, dass die Adressdatei perma-
nent gepflegt wird. Das bedeutet, dass nicht mehr glltige E-Mail-Adressen
aussortiert werden. Auch sollte die Mdglichkeit bestehen, den Newsletter
einfach abbestellen zu kénnen. Fir Leser, die einen Newsletter abbestellen
mochten ist es drgerlich, wenn diese eine ldngere Prozedur durchlaufen
mussen, d. h. die Abbestellung unnétig erschwert wird. In diesem Zusam-
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menhang wird seit wenigen Jahren auch vom sogenannten Permission-
Marketing gesprochen. Beim Permission-Marketing geben die Empfanger
von E-Mails oder auch Newslettern ihre Erlaubnis, sie stimmen also zu,
dass sie Uber bestimmte Themen Information erhalten. Hieraus ergibt
sich umgekehrt die Notwendigkeit, dass der Empfénger, wiinscht er die
Information nicht mehr, diese auch relativ schnell und unkompliziert
abbestellen kann.

Hinsichtlich der optischen Gestaltung des Newsletters existieren viel-
faltige Moglichkeiten. Das Firmenlogo sollte jedoch durchaus in den News-
letter integriert werden, da dies dem Effekt der Wiedererkennung dient.
Auch hinsichtlich der Farbwahl ist es sinnvoll, im Rahmen des Corporate
Designs zu bleiben.

AbschlieRend sei noch ans Herz gelegt, dass es den Lesern von Newslettern
negativ auffdllt, sollten zu viele Rechtschreibfehler und grammatikalische
Stilbliten auftreten. Dies kann den Eindruck erwecken, der Newsletter
sei schlampig verfasst worden. Hinsichtlich der Objektivitat eines News-
letters ist darauf zu achten, dass die Inhalte einer kritischen Uberpriifung
unterzogen werden, d. h. der Verfasser muss sich die Frage stellen, ob die
jeweiligen Inhalte wirklich fiir die Kunden interessant sind.

Achtet man bei der Entwicklung bzw. Versendung eines Newsletters auf
die bereits genannten Kriterien, kann er auf Dauer zu einem wertvollen
Instrument zur Férderung der Kundenbeziehung werden. Fehlende Be-
muhungen und Halbherzigkeit fihren jedoch umgekehrt dazu, dass der
Newsletter nicht gelesen wird oder im schlimmsten Fall sogar als lacherlich
empfunden wird. Dass dies dem Ruf des Unternehmens eher schadet als
nutzt versteht sich von selbst.
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7. Akquisition und Kundenpflege:
Eine nachhaltige Aufgabe

Akquise bedeutet in erster Linie neue Auftrdge und somit Kunden zu ge-
winnen. Die Kundenakquise ist deswegen so wichtig, weil ohne Kunden-
gewinnung kein Umsatz generiert werden kann. Die Art der Kundenak-
quise richtet sich oftmals nach der Branche bzw. Zielgruppe. Kunden
kdnnen z.B. gewonnen werden durch Anzeigen in entsprechenden
Fachzeitschriften und Magazinen, durch Besuche und Ausstellerstande
bei Messen und Kongressen, durch Verkaufsgesprache und Schulungen,
durch telefonische Kontaktaufnahme oder auch durch Mafnahmen des
Direktmarketing wie beispielsweise Mailings oder Postwurfsendungen.

Fest steht, dass die Akquise keine leichte Aufgabe ist. Gerade junge
Unternehmen begehen oftmals den Fehler zu wenig Kunden zu akqui-
rieren. Sobald drei bis vier Kunden von dem Produkt oder der Dienst-
leistungen liberzeugt wurden, lassen die Aktivitaten fiir die Gewinnung
weiterer Kunden meist nach. Die Euphorie tiber den anfanglichen Erfolg
schldgt schnell in Frustration um, wenn Kunden auf einmal wider Erwarten
abspringen oder sich mit der Auftragserteilung lange Zeit lassen. Dieser
Schwebezustand ist nicht nur unbefriedigend, sondern fuhrt unter Um-
stdnden auch dazu, dass das junge Unternehmen plétzlich in finanzielle
Engpdsse gerdt. Werden jedoch stets weitere Kunden gewonnen, kénnen
Auftragsausfalle kompensiert werden.

Erfolgreich zu akquirieren ist jedoch nicht einfach. Fehlende Verkaufs-
kenntnisse und Hemmungen beeintréchtigen den Akquiseerfolg erheb-
lich. Die Folge sind Demotivation und fehlende Auftrdge. Mdogliches
Desinteresse oder negative AuRerungen seitens potentieller Kunden sind,
auch wenn dies manchmal so erscheinen mag, in der Regel nicht gegen
die Personlichkeit des Verkdufers gerichtet. Auch fiir die Akquise gilt:
Ubung macht den Meister. Mit der Zeit wird der Akquisiteur eine gewis-
se Routine entwickeln und erkennen, wie Verhandlungsargumente sinn-
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voll eingesetzt werden missen. Zudem kann die richtige Ansprache der
Zielgruppe erlernt werden. Grundlegende Hilfestellungen geben bei-
spielsweise Ratgeber sowie Veranstaltungen, die sich mit der Thematik
eingehend befassen. Bis zum vollkommenen Verkdufer ist es allerdings
ein langer Weg. Spitzenverkdufer besitzen die Féhigkeit in verschiedene
Rollen zu schltpfen, um sich dem Gesprachspartner gegentiber optimal
anzupassen. Kann oder méchte ein Unternehmen selbst nicht akquirie-
ren, bietet sich die Beauftragung von externen Unternehmen an, die auf
Kundengewinnung spezialisiert sind. Diese erhalten dann in der Regel ein
Fixum sowie eine erfolgsabhdngige Provision, die von der Anzahl ge-
wonnener Kunden abhéngt.

DirektmarketingmalRnahmen wie beispielsweise Mailings oder Wurfsen-
dungen koénnen je nach Produkt als erste Information durchaus effizient
sein. Meist geniigt es aber nicht, nach Versand der Mailings die Hande
in den SchoB zu legen und darauf zu warten, dass sich die Interessenten
schon melden werden. Ein direkter personlicher Kontakt per Telefon oder
Besuch ist auf Dauer nicht vermeidbar. Es sollte so friih wie moglich mit
der persdnlichen Akquise begonnen werden. Wird vorab ein Mailing zur
ersten Information versendet, sollte der Kunde zeitnah personlich kon-
taktiert werden.

Hat das junge Unternehmen einen Kunden bzw. einen Kundenstamm
gewonnen, bedarf dieser der nachhaltigen Pflege. Die Kunden sollten
tiber neue Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens permanent
auf dem Laufenden gehalten werden. Diese Moglichkeit bietet beispiels-
weise ein periodisch erscheinender Newsletter. Zudem sollte mit den
Kunden in regelmdBigen Abstdnden immer wieder persdnlich Kontakt
aufgenommen werden. Dies betrifft sowohl Kunden, mit denen gerade ein
Vertragsverhaltnis besteht, als auch auch solche, mit denen momentan
keine Geschéfte getatigt werden. Mit Geschéaftsbeziehungen verhalt es
sich oftmals dhnlich wie mit Partnerschaften: sie missen sich erst ent-
wickeln und dann reifen. Nur wenn eine solide Vertrauensbasis geschaffen
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wurde, ist der Kunde bereit erneut Vertrdge abzuschliefen. Die Meinung
von Kunden ist auch hinsichtlich der Reputation des Unternehmens rela-
tiv wichtig. So tauschen sich Kunden eines Unternehmens oftmals unter-
einander aus, ohne, dass das betreffende Unternehmen dies Gberhaupt
bemerkt. Hier sei darauf hingewiesen, dass sich negative Nachrichten
weitaus ofter und schneller verbreiten als positive. Die Mund-zu-Mund-
Propaganda sollte also niemals unterschatzt werden. So viele Wege auch
zum Kunden flhren, so viele Wege flihren auch an ihm vorbei. Gegenliber
kritischen Neukunden ist es oftmals sinnvoll, eine Referenzliste (sofern
bereits vorhanden) bisheriger Kunden beizulegen. Es versteht sich von
selbst, dass diese gefragt werden wollen, bevor sie als Referenzkunden
genannt werden.

Es soll an dieser Stelle auch darauf hingewiesen werden, dass die Rech-
nungsstellung zeitnah erfolgen sollte. Nichts ist drgerlicher, als bei einer
guten Auftragslage plotzlich mit llliquiditat konfrontiert zu sein, weil dem
Geldeingang zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt wurde.
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8. Wettbewerbsvorteile durch Offentlichkeitsarbeit

Aufgabe der Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) ist es, verschiedenen
Teildffentlichkeiten (z. B. Kunden, Lieferanten, etc.) ein positives und ein-
zigartiges Bild des Unternehmens zu vermitteln. Neben der Erh6hung des
Bekanntheitsgrades ist besonders der Aufbau von Vertrauen wichtig, da
dies zu einem positiven Image fihrt. Ein positives Image hat wiederum
absatzfoérdernede Effekte.

Public Relations umfassend zu betreiben bedeutet einen nicht zu unter-
schitzenden Zeitaufwand. Doch Offentlichkeitsarbeit ist keineswegs nur
groBen Unternehmen vorbehalten. Auch kleine und mittlere Unternehmen
kénnen verschiedene Instrumente zur Steigerung des Bekanntheitsgrads
und Images einsetzen und sich so einen Wettbewerbsvorteil verschaffen.
Da kleine Unternehmen meist nicht Giber die personellen oder finanziellen
Ressourcen verfiigen, um einen Mitarbeiter dauerhaft nur fir Offentlich-
keitsarbeit einzusetzen, werden nachfolgend einige wenige PR-Instru-
mente aufgefiihrt, die sich fir KMU'’s eignen kénnen. Diese Instrumente
entbinden das Unternehmen jedoch nicht davon, regelmiaBig Offentlich-
keitsarbeit zu betreiben. Nur Kontinuitdt und RegelméaRigkeit fihren zu
einer stabilen und positiven AuBenwirkung.

Einen wichtigen Stellenwert nimmt die Presse- und Medienarbeit ein. Sie
fuhrt dazu, dass Unternehmen in der Wahrnehmung der Teil6ffentlich-
keiten verankert sind. Zu den Instrumenten zahlen z.B. Pressemeldungen,
Presseeinladungen, Pressekonferenzen und Pressemappen. Als Medien
kommen Lokal- oder Regionalpresse, liberregionale Presse, spezielle Zei-
tungen mit Schwerpunkt (z.B. Wirtschaft) sowie die Fachpresse in Frage.
Bei Veroffentlichungen sind einige Faktoren zu beachten. So sollten die
Informationen u.a. neu, wichtig, klar, pragnant und ehrlich sein. Als In-
formationen eignen sich z.B. Erfolge (z.B. Gewinn eines Wettbewerbs,
gutes Geschéftsjahr, etc.), soziales oder kulturelles Engagement, Veran-
derungen (z.B. neue Markte, Beteiligungen, neues Produkt) sowie sonstige
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Anldsse (Besuch einer Persdnlichkeit, Jubilaum, Vortrdge, etc.). Da viele
Journalisten heute zusitzlich online recherchieren lohnt es sich durchaus,
auf die Unternehmenshomepage die Rubrik , Presse” zu stellen. Wenn
dieser Bereich fir Medienvertreter geschaffen wird, muss er natirlich auch
mit entsprechenden Inhalten gefiillt sein. Im Wesentlichen sollten der
Ansprechpartner mit Kontaktdaten, wichtige Daten und Fakten sowie
das Tatigkeitsspektrum der Firma, Pressemitteilungen und eventuell auch
Logos und Bilder aufgefiihrt sein. Die Aktualisierung und Pflege dieser
Rubrik kostet zwar Zeit, doch Medienvertreter wissen diesen Service durch-
aus zu schatzen.

Offentlichkeitsarbeit beschrénkt sich jedoch nicht nur auf die Presse- und
Medienarbeit. Auch interne PR (Mitarbeiterzeitschriften, schwarzes Brett,
Arbeitsgruppen, etc.) und externe PR sind wichtiger Bestandteil. Auf die
interne PR, die sich vorwiegend an Mitarbeiter, Anteilseigner, Beirdte und
Vorstande richtet, soll an dieser Stelle jedoch nicht naher eingegangen
werden.

Die externe Offentlichkeitsarbeit richtet sich an die externen Teil6ffent-
lichkeiten wie z.B. Kunden, Lieferanten, Politik, Medien, Banken oder
auch die Allgemeinheit. Als Instrumente kénnen hier u. a. Kundenzeit-
schriften, Imagebroschiren- und prospekte, Referenzdokumentationen
sowie Imageanzeigen genannt werden. Die Erstellung und der Druck
von Prospekten und Broschiiren ist in der Regel zeitaufwendig und oft-
mals auch kostspielig. Als Alternative kann z.B. die Kundenzeitschrift
auch als PDF-Dokument per Mail versendet werden. Etwas Geschick
und gestalterisches Kénnen vorausgesetzt, ldsst sich hier einiges an Geld
sparen.

AbschlieBend soll darauf hingewiesen werden, dass Offentlichkeitsarbeit
nicht mit Werbung gleichgesetzt werden darf. Wahrend Werbung auf
ein spezielles Produkt ausgerichtet ist, bezieht sich Public Relations auf
das Unternehmen als Ganzes. Werbung ist operativ angelegt und hat
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rein verkaufsforderne Aspekte. Offentlichkeitsarbeit hingegen ist strate-
gisch angelegt und zielt darauf ab, mittel- bis langfristig den Bekannt-
heitsgrad und das Image des Unternehmens zu steigern. Unbestritten ist
jedoch, dass sich ein gutes Image auch auf den Absatz positiv auswirkt.
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9. Begriffserklarungen

Das Corporate Design (CD) ist das einheitliche visuelle Erscheinungsbild eines
Unternehmens. Bestandteile des CD sind u.a. das Firmenlogo, festgelegte Farb-
codes und Schriftarten sowie Verpackungs- und Produktdesign.

Direktmarketing bedeutet, dass potenzielle Kunden direkt und spezifisch ange-
sprochen werden (z.B. Uber Briefe, Telefon oder E-Mails) um mit diesen in einen
Dialog zu treten.

KMU - Kleine und mittelstdndige Unternehmen

Die Marketingkonzeption bildet das Gerust fir die Marketingstrategien, -ziele
und -instrumente und erméglicht schliissiges und zielorientiertes Handeln.

Marketingstrategien sind mittel- bis langfristige Strategien, die eine bestimmte
Richtung sowie Handlungsanweisungen vorgeben und es ermoglichen, Marke-
ting- und Unternehmensziele zu erreichen.

Die Marktanalyse ist eine methodische Untersuchung eines Marktes bzw. der
Marktstellung eines Unternehmens. Analysiert werden kénnen z.B. Marktvolu-
men, Marktentwicklung, Marktanteil, Konkurrenz, etc.

Marktsegmentierung bedeutet, dass ein heterogener Gesamtmarkt in homogene
Teilméarkte aufgeteilt wird. Teilmarkte erméglichen eine gezielte Marktbearbei-
tung. Die Segmentierung kann z.B. nach geografischen, demografischen, psy-
chografischen oder auch verhaltensorientierten (z.B. Kaufverhalten) Gesichts-
punkten erfolgen.

Beim Permission Marketing gibt der Kunde erst seine Erlaubnis (permission),
bevor er Uber bestimmte Sachverhalte und Themen informiert wird, d.h. das
Unternehmen bringt vorab in Erfahrung, ob der Kunde tiberhaupt tiber Produkte
oder Dienstleitungen informiert werden will.

Referenzkunden - Kunden mit denen bereits Geschéftsbeziehungen bestehen
oder mit denen Projekte bereits erfolgreich abgewickelt wurden und die als
»Qualitdtsnachweis" (Referenz) gegeniiber potenziellen Kunden kommuniziert
werden.

Teiléffentlichkeiten sind spezifische Zielgruppen der Offentlichkeit wie z.B.
Medien, Kunden, Eigentiimer, Aktionédre und Mitarbeiter.
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Die Technologiefabrik der IHK Karlsruhe wurde 1983 gegriindet und hat bisher tber
270 Unternehmensgriindungen begleitet. Die seit Beginn der Technologiefabrik gegriin-
deten Unternehmen waren zu 97 % erfolgreich und konnten nicht nur die Markt-

einfiihrung der von ihnen entwickelten Produkte erfolgreich schaffen sondern auch die
weitere Entwicklung ihres Unternehmens vorantreiben. In dieser Zeit haben die Unter-
nehmen tiber 5.000 Arbeitsplatze geschaffen. Im Zusammenhang mit dieser vielseitigen
Betreuungsaufgabe fiur die Unternehmensgrinder ist in der Technologiefabrik ein
Know-How entstanden, das sich in diesem Leitfaden niederschlagt.

Technologiefabrik
Karlsruhe GmbH
Haid-und-Neu-Str. 7
76131 Karlsruhe

Herbert Hoffmann ist Geschéftsfiihrer der Technologiefabrik
Karlsruhe GmbH. Nachdem er zunéchst Erfahrungen in der In-
dustrie sammelte, war er anschlieBend als Geschaftsfiihrer eines
Bildungszentrums tatig. Seit 1990 leitet er die Technologiefabrik
und begleitet die Unternehmen. In diesem Zusammenhang geht
es um Fragen der Unternehmenskonzeption, der technischen
Realisierung einer Idee, der Vermarktung des Produkts sowie der
organisatorischen Entwicklung des wachsenden Unternehmens.
Hier spielen vielfdltige Fragestellungen hinein, die mit Beratungs-
oder Coaching-MaBnahmen begleitet werden.

Alexander Fauck studierte Betriebswirtschaftslehre mit Schwer-
punkt Marketing. Studienbegleitend absolvierte er ein Zertifi-
katsprogramm im Bereich Public Relations und Journalismus,
das er mit dem Abschluss , geprifter Public Relations-Referent
(DAPR)" beendete. Seit mehreren Jahren arbeitet er fur die
Technologiefabrik als Projektleiter und ist dort unter anderem fiir
den Bereich Marketing und Offentlichkeitsarbeit zustindig.

Telefon: 0721 /174 252
Fax: 0721/ 174 268
E-Mail:  info@technologiefabrik-ka.de
Internet: www.technologiefabrik-ka.de



