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WORKSHOP MARKETING-MANAGEMENT, TEIL 4

Das richtige Werkzeug fiir die
Marketing-Baustelle

Im letzten Teil unseres Marketing-Management-Workshops haben wir uns mit der Frage beschaftigt,
wie man eine viel versprechende Positionierung erdenkt und definiert. Im heutigen letzten Teil
wollen wir uns einer Methodik zuwenden, mit der man schnell und einfach die wichtigsten Werk-
zeuge fir die Umsetzung einer Marketingstrategie bestimmt.

Es ist fast geschafft! Drei Ausgaben
lang haben wir uns mit Analyse, Stra-
tegie und Positionierung beschaftigt.
Viele werden sich fragen: ,Wann kom-
men wir denn zur Sache?" Genau das
ist das Problem. Die meisten Menschen
denken, wenn es ums Marketing geht,
immer sofort instrumental, also in kon-
kreten MaBnahmen. Sprich: Ich will ei-
ne Broschure, eine Website und ein
paar Pressemitteilungen machen wir
auch noch - fertig ist das Marketing-
konzept.

Aber genau das bedeutet, das Pferd von
hinten aufzuzaumen. Erinnern wir uns:
Vor die konkrete Umsetzung eines Mar-
ketingkonzepts, also dem Auswahlen
passender Instrumente, fUhrt der um-
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sichtige Unternehmer immer eine de-
taillierte Analyse durch, legt sich eine
zielgruppengerechte und bedurfnis-ori-
entierte Strategie zurecht, definiert ei-
ne passende Positionierung und be-
ginnt erst dann darUber nachzudenken,
welche Instrumente bzw. Werkzeuge
am ehesten geeignet sind, um die ge-
setzten Marketingziele zu erreichen.
Diese Vorgehensweise ist deshalb wich-
tig, weil man nur dann objektiv an die
Auswahl des besten Instrumentariums
gehen kann. Andernfalls Iduft man Ge-
fahr, mit den Standards zu arbeiten, mit
denen jeder schon immer arbeitet und
mit denen jeder schon immer mittel-
magRig erfolgreich ist. Wenn ein Wer-
ber nach diesem strategischen Schema

arbeitet, ist das ein guter Indikator
dafur, ob er sein Handwerk versteht
oder zur groBen Masse der chaotischen
Instinkt-Reklamemacher gehort. Diese
Systematik Iasst sich nat0rlich beliebig
weiter verfeinern (siehe auch
Grafik ,Der Marketing-Management-
Prozess" im ersten Teil des Workshops,
Web-Links im Kasten).

Marketingmix

und 4-P-Modell

Im Handelsmarketing greift man
Ublicherweise auf das so genannte
4-P-Modell zurOck, um Marketing-
instrumente und -maknahmen syste-
matisch zu ordnen. Die vier groRen P's
stehen fUr (im Englischen)

1. Product (Produkt- bzw.
Sortimentspolitik),
. Place (Distributionspolitik),
. Price (Preispolitik) und
4. Promotion (Kommunikations-
politik).
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Ganz intuitiv und auch ohne groRes
Marketingwissen fallt jeder Unterneh-
mer standig Entscheidungen, die den
Marketingmix, also die Summe aller
Marketingentscheidungen, betreffen. Es
lohnt sich allerdings, samtliche Ent-
scheidungen systematisch dahingehend
Zu Uberprifen, ob eine MaBnahme
und/oder Instrument tatsachlich zur
vorgesehenen Strategie und Positio-
nierung passt und - noch wichtiger -
zur Zielerreichung Uberhaupt geeignet
ist. Die groBe Kunst ist es, immer strikt
aus Sicht des Kunden und seiner Be-
durfnissituation zu denken. Die Pflicht
- oder konservative, sichere Variante -
ist, zuerst konsequent Instrumente fur
tatsachliche Kundenbedurfnisse zu ent-
werfen und sich erst dann der Kor -
dem Unternehmerisch-Visionaren - hin-
zugeben. Ich empfehle hier ganz klar
das, was gute Trainer jedem Top-Sport-
ler immer wieder verordnen: Arbeiten
Sie taglich an den Basics.
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... die vom
Kunden in keiner
Form honoriert wer-
den und meistens nur

sinnlose Geldausgabe bedeuten. Kugelschreiber,
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Streichholz-Briefe und sonstiger Werbemittel-Kokolores
zahlen in der Regel dazu.” nils-Peter Hey

Schwerpunkt
Kommunikationspolitik
Im Rahmen dieses Workshops
fohrt es leider zu weit, im Detail
auf die ersten drei P's einzugehen,
daher wollen wir uns hier auf die
Kommunikationspolitik, sprich:
Werbung, konzentrieren. Noch ein-
mal: Ein hervorragendes Marke-
tingkonzept hat immer zum Ziel,
mit moglichst geringem Mittelein-
satz ein moglichst groBes MaRk an
Neukunden-Gewinnung und Kun-
denbindung zu erzeugen. Ein be-
wahrtes Modell, um werbliche In-
strumente erstmalig systematisch
einzuordnen, ist das ,Dominanz-

Das Dominanz-Standard-Modell
soll das Problem der Gleich-
behandlung vieler moglicher
Marketing-MaBnahmen und -ak-
tivitaten I6sen und verdeutlichen,
welche Marketinginstrumente in
den Vordergrund gehoren. Wer al-
so immer zu viel auf einmal moch-
te, findet hier ein nettes Helfer-
lein. Hierzu gibt es wieder eine
Typologie:

1. Dominierende
Instrumente

Das sind unsere wichtigsten Ins-

trumente, deren Ausgestaltung

bzw. Einsatz groBe kreative Frei-
heitsgrade enthalt, die fir den
Markterfolg gegeniber der Kon-
kurrenz ausschlaggebend sind und
fOr die man finanziell, personell
und intellektuell-kreativ ordentlich
investieren muss. Hierzu zahlen die
groRer angelegten kreativen Wer-
beideen, die man auch in weiterem
Umfeld verbreitet.

2. Komplementire
Instrumente

Hierunter fallen alle Instrumente,

deren Ausgestaltung bzw. Einsatz

grundsatzlich Freiheitsgrade ent-

Die anatomisch geformte
Fersenkappe ist eine
patentierte Mammut
Technologie, welche durch
eine verstérkte Innenseite
das Umknicken des Fusses
nach aussen verhindert.

Diese patentierte Mammut
Technologie erzeugt eine
perfekte Kraftlibertragung vom
Schniirelement zur Sohle.
Erhohte Sicherheit, Rutsch-
festigkeit im Schuh und
Blasenfreiheit sind die Folge.

Standard-Modell" (siehe Abbil-

dung). Es besagt im Wesentlichen,
dass es zur Zielerreichung immer 1. Welche Instrumente stehen uns Uberhaupt zur Verfigung?

Komfort und Technologie.

Leitfragen zum Einsatz von Kommunikationsinstrumenten

Der leichte, trittfeste und stabile Bergschuh
White Rose GTX Women gewahrleistet
dank wasserdichtem GORE-TEX®-Futter ein
sehr gutes Klima. Trotz seines ruhigen
Erscheinungsbildes enthélt er viele tech-
nische Uberraschungen.

wenige sehr wichtige Instrumente 2. Welche Instrumente davon kénnen wir in der aktuellen
gibt, denen man sich mit der groRe- Situation einsetzen?

ren Aufmerksamkeit und einem
groReren Budget-Teil zuwenden
sollte. Das bedeutet nicht, dass an-
dere Instrumente unwichtig sind.
Aber irgendwo muss man anfan-
gen. Und besonders, wenn das Geld
knapp ist, muss man mit den Ins-
trumenten arbeiten, die am meis-
ten Erfolg versprechen.

3. Wie sollen wir die Instrumente einsetzen (qualitativer Aspekt)?

4. In welchem Umfang kdnnen wir die Instrumente einsetzen
(quantitativer Aspekt, Budget)?
. In welchem zeitlichen Ablauf mussen wir die Instrumente
einsetzen?
. Wie kombinieren wir Instrumente miteinander
(inhaltlich, zeitlich)?
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Absatzbedeutung
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Das Dominanz-Standard-Modell (Kiihn, 1995)

mittel grof3

sehr grof3 Freiheitsgrade

Modell helfen, sich auf die Dinge zu
konzentrieren, die wirklich wichtig
sind. Ich sehe es immer wieder, dass
Handler ihr Geld und ihre Zeit z.B.
mit Streu-Werbemitteln vergeuden,
wahrend die Wettbewerber groR auf-
trumpfen. Es ist wichtig, das Richtige
zur richtigen Zeit zu tun. Wer dabei
einen strukturierten Plan hat, ist klar
im Vorteil.

Ich hoffe es ist mir gelungen, Ihnen in
vier Ausgaben die Eckpfeiler eines
planvollen Vorgehens im Marke-
tingmanagement naher zu bringen und
lhnen einige Anregungen fur die eige-
ne Arbeit zu geben. Wie immer ist es
leider kaum moglich, auf alle Details
einzugehen. Deswegen freue ich mich,
wenn Sie mich als Leser mit lhren Fra-
gen und Winschen eindecken unter
n.hey@sport-fachhandel.com. Alle Ar-
tikel zum Thema Fachhandelsmarke-
ting seit Januar 2010 finden Sie Ubri-
gens auch auf www.fastaction.de/
publikationen.cfm. Nach der Sommer-
pause starten wir mit einem neuen
Workshop zum Thema ,Erfolgreiches
Direktmarketing fUr Fachhandler".

halt, die fUr den Markterfolg von Be-
deutung sind und sich zur Wirkungs-
unterstitzung der dominierenden
Ins-trumente eignen.

3. Standardinstrumente

Das sind die Instrumente, deren Aus-
gestaltung bzw. Einsatz keine oder
geringe Freiheitsgrade enthalt und die
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im Wettbewerbs-Kontext mindestens
auf Wettbewerber-Niveau liegen mus-
sen oder vom Kunden erwartet wer-
den. Wer hier nicht mindestens den
Wettbewerbs-Standard erreicht, wird
mit Sicherheit keine nennenswerten
Erfolge erzielen.

4. Marginale Instrumente

Als marginal bezeichnet man die Ins-
trumente, deren Ausgestaltung bzw.
Einsatz fOr den Markterfolg meist be-
deutungslos ist, die vom Kunden in
keiner Form honoriert werden und
meistens nur sinnlose Geldausgabe be-
deuten. Kugelschreiber, Streichholz-

Briefe und sonstiger Werbemittel-
Kokolores zahlen in der Regel dazu.
Die Bedeutung der einzelnen Katego-
rien wechselt natirlich in Abhangig-
keit von der jeweiligen Situation
(Markt, Marktsegment, Konkurrenz-
aktivitaten etc.). Die Aufgabe des Mar-
ketingplaners ist es, in einem ersten
Schritt aufbauend auf der fundierten
Analyse und orientiert an der grund-
satzlichen Strategie die potenziell zur
Verfigung stehen Marketinginstru-
mente zu kategorisieren.

Das mag sich im ersten Moment furch-
terlich kompliziert anhoren, ist es aber
nicht. Alles in allem soll Ihnen dieses

,Die Aufgabe des Marketingplaners ist es, in einem ersten Schritt
aufbauend auf der fundierten Analyse und orientiert an der

Nils-Peter Hey

Der Autor

Nils-Peter Hey ist seit 1995 selbst-
standig. Zuerst als Internetdienstleis-
ter, spater als Mitglied der Geschafts-
leitung einer GWA-TOP-20-Agentur.
Heute ist er Strategieberater fur Mar-
keting und Kommunikation und unter
dem Markennamen FASTACTION fur
kleine und mittelstandische Unterneh-
men verschiedener Branchen aktiv.
Neben der operativen Beratungstatig-
keit ist er Studienleiter an der Bayeri-
schen Akademie fUr Werbung und
Marketing (BAW) in Munchen.

grundsatzlichen Strategie die potenziell zur Verfugung stehen

Marketinginstrumente zu kategorisieren.” Niis-peter Hey




SERVICE: Zu dieser Reihe gehéren-
de Artikel als PDF - Workshop
,Marketing Management*:

Teil 1: http://bit.ly/m13Kgz
Teil 2: http://bit.ly/Kryjcj
Teil 3: http://bit.ly/IGewKz

QUERGELESEN
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Zu jedem Marketing-Thema im Heft stellen wir Ihnen passende Literatur vor, mit der Sie Ihr Wissen aufs nachste Level bringen.

Mtk athons-

».Kommunikationspolitik*

Dieses Buch ist ein schon Ubersichtlich
gemachtes Lehrwerk zur Frage, wie man
Kommunikation im Unternehmen nicht nur
systematisch organisieren, sondern auch
ausgestalten kann. Wer sich neben dem
Marketing-Planerischen besonders fur
Werbung im Absatzsinne interessiert ist
hier gut belesen.

Autor: Manfred Bruhn

Verlag: Verlag Vahlen

ISBN 978-3-8006-3780-5

650 Seiten, 44,80 EUR

MARKENM
FUHRUNG

»Strategie und Technik
der Markenfihrung*

Ein Unterkapitel der Kommunikation ist die
MarkenfUhrung. Dieses Buch richtet sich an
alle, die mehr Uber Namensfindung, Logos,
Schriftzige und die Systematiken erfahren
wollen und wie man einen Unternehmens-
auftritt klar strukturiert am Markt insze-
niert und prasentiert.

Autor: Franz-Rudolf Esch

Verlag: Verlag Vahlen

ISBN 978-3-8006-3717-1

740 Seiten, 49,80 EUR

KOMMT UND SCHAUT EUCH

DIE NEUE OUTDOOR RESEARCH"
SOMMERKOLLEKTION AN!
STAND “312 // HALLE A3

HOMAMUNIKATION

»,Handbuch Kommunikation"

Ein echter Knaller von einem Buch. Auch
wenn der Preisaufruf heftig scheint: Dieses
Buch hat in diversen Uberschaubaren Fach-
artikeln sehr, sehr viel zu bieten. Der Auf-
bau macht es auch Einsteigern leicht, sich
zurechtzufinden, wobei es sich von der
Zielgruppe her ganz klar an Profis in der
werblichen Kommunikation richtet.
Autoren: Manfred Bruhn, Franz-Rudolf Esch
und Tobias Lange

Verlag: Gabler

ISBN 978-3-8349-0377-8

1385 Seiten, 154,95 EUR




