Marketing

Es ist hohe Zeit: neue Strukturen im

Oliver Fischer

»Die Zeit ist neuigkeiten-
schwanger; stiindlich gebiert
sie eine«, wusste schon
Shakespeare. Das ist auch in
modernen Industrieunter-
nehmen nicht anders. Es gibt
viel zu sagen, standig pas-
siert etwas Neues. Doch viele
Marketingmanager leiden an
Zeitmangel. Vor ihnen tiirmt
sich ein riesiger Aufgaben-
berg, der immer nur wéchst.
Vom Werbekugelschreiber
bis zum Geschéftsbericht - sie
scheinen fiir alles zusténdig.
So bleibt ihnen scheinbar nur
eines lbrig: Dort zu léschen,
wo die Flammen besonders
stark lodern und ansonsten
zu hoffen, dass es schon gut
gehen wird. Eine ewige Het-
ze, aus der es nur vermeint-
lich keinen Ausweg gibt. Und
das gilt nicht nur fiir Marke-
tingentscheider in der Holz-
und Mébelindustrie.

Ein Wechsel der kommunikativen Prozessmus-
ter hilft. Typischerweise arbeiten Marketingver-
antwortliche ad hoc, sind bei an sie gerichteten
Wiinschen eher defensiv, sachorientiert, agie-
ren intuitiv. So ist das kreative Chaos vorpro-
grammiert, Zeitmangel entsteht. Nun gilt es,
das eingefahrene Verhalten zu dndern. Mana-
ger, die sich aus ihrem Marketingfegefeuer be-
freien wollen, mussen systematisch planen, ih-
re Marketingkonzepte offensiv verteidigen und
gerade im B2B-Marketing starker emotional
handeln. Wenn sie dann noch ihre Marketing-
kommunikation messbar machen, werden sie
wieder Herr ihrer Aufgaben. Doch dazu bedarf
es einer Umstellung und der richtigen Hand-
lungsorientierung.

Ohne Plan lauft gar nichts -
Handwerkszeug der
Marketingkommunikation

Spektakuldre Marketing-Inszenierungen von
GroBkonzernen, etwa auf Messen oder bei
Kundenevents, fallen auf, sie reprasentieren
aber nicht den Alltag der Marketingarbeit. Die
Verankerung eines Unternehmens in den Kop-
fen der Zielgruppe ist zumeist nicht das Resultat
einzelner Aktionen, sondern der Planung vor-
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ab. Entscheidend sind der strategische Uberbau
und die handwerklich saubere Ausfiihrung.
Bereits der gehobene Mittelstandler in der
Holz- und Mobelindustrie beschaftigt in aller
Regel einen Marketingverantwortlichen, teil-
weise sogar mit eigener Abteilung oder einer
Kommunikationsagentur. Dann sind die ersten
Strukturen als Basis fur geplante, strukturierte
Kommunikation bereits geschaffen. Und nur
diese kann das zeitliche Dilemma der Marke-
tingmanager und ihre Dauerbelastung mindern
helfen. Allerdings
sind auch eher un-
geeignete Verflech-
tungen haufig an-
zutreffen. Beispiels-
weise das Handeln
nach Order Mufti.
Ein Betroffener aus
dem  Marketing:
»Gestern  Abend
hat die Frau vom
Chef erzahlt, dass
alle GréBen am Ort
fur das neue Sta-
dion spenden und schon haben wir unseren
halben Jahresetat verloren.« Wer auf diese Art
Entscheidungen fallt oder ausfiihren muss,
braucht sich nicht zu wundern, wenn ihm nur
ungesteuertes Ad hoc-Marketing bleibt, er nie
sicher sein kann, ob er seine Zielgruppe wirklich
im gewdinschten MaB mit der richtigen Bot-
schaft erreicht. Hier gilt es zuallererst, die Struk-
turen zu hinterfragen.

Allerdings gibt es keine allgemein glltige For-
mel fur Marketingkommunikation und Public
Relations. Jedes Unternehmen braucht ein
integriertes und individuelles Marketing- und
Kommunikationskonzept — und das unabhan-
gig von der UnternehmensgréBe, vom Budget
oder den Zielen. Nur so kann die Marketingab-
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teilung geplant zur Markenstarkung beitragen,
ihrem Unternehmen den entscheidenden Vor-
sprung vor dem Wettbewerb verschaffen.

Die Status quo-Analyse -
Workshop wichtig zur
Lagebestimmung

Ein solches Marketing-, PR- oder auch Kommu-
nikationskonzept stellt die Erlésung fir alle Ge-
triebenen im Marketing
dar. Es startet mit einer Sta-
tus quo-Analyse, auch Ist-
Analyse. Fir die Ist-Analyse
werden alle kommunika-
tionsrelevanten Unterneh-
mensdaten zusammenge-
tragen. Dazu mussen die
Fakten auf den Tisch, auch
wenn sie manchmal gar
nicht so erfreulich sind. Die
Frage »Wo stehen wir ge-
rade?« hilft bei der Losung
dieser Aufgabe. Sind alle
positiven und negativen Aspekte des eigenen
Unternehmens notiert (dazu gehort auch die
Bewertung der bisherigen Marketingarbeit),
zeigt sich schnell, auf welche Starken und
Schwéchen die Marketingkonzeption eingehen
muss. Aus der fundierten Analyse der Unter-
nehmenssituation lassen sich bereits einige
Soll-Vorstellungen ableiten. Diese werden in
der strategischen Phase konkretisiert. Oftmals
finden die Beteiligten in einem ersten Work-
shop zur Situationsbestimmung und Lageorien-
tierung sogar heraus, dass sie nicht wissen, in
was fur einem Unternehmen sie arbeiten. Mit
anderen Worten: Das Unternehmen kann die
Frage nach dem »Wer bin ich, und wofur stehe
ich?« nicht hinreichend beantworten.



B2B-Marketing

Der optimale Kommunikationsmix
Die MaBnahmenstrange im Uberblick

Interne Kommunikation

E
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Wenn alle K ikati Bnah,
tionsmix mit groBen Erfolgen in der Zielgruppe.

Vom Ziel bis zur EinzelmaBnahme baut sich die
Marketingkonzeption logisch auf und beant-
wortet folgende Fragen:

® Was sind unsere Kommunikations- und Mar-
ketingziele?

e An wen wenden wir uns? Wer sind unsere
Zielgruppen?

¢ \Was mochten wir mitteilen? Was sind unsere
Botschaften?

e Mit welcher Strategie erreichen wir unsere
Ziele?

e \Welche Kommunikations- und Marketing-
maBnahmen mussen wir einsetzen, um die
Strategie mit Leben zu fullen?

e \Was darf die Umsetzung kosten, wie hoch ist
unser Budget?

e Woran messen wir den Kommunikationser-
folg?

Was soll unsere Marketing-
kommunikation erreichen, was
kénnen wir investieren?

Ergeben sich aus der Status quo-Analyse viele
Ziele und wird es eher untbersichtlich, helfen
die funf SMART-Kriterien, eine Auswahl zu tref-
fen: Ziele sollten demnach spezifisch, messbar,
aktionsorientiert, realistisch und terminierbar
gesetzt werden. GroBe, langfristige Ziele soll-
ten in kleinere Teilziele aufgesplittet werden, so
werden sie planbar und tberprifbar. Teilziele
helfen auch, die Richtung zu Uberprifen und
gegebenenfalls zu korrigieren, wenn der Etap-
pensieg sich nicht einstellt. Wenn zum Beispiel
nach einem Jahr konstanter Marktbearbeitung
mit diversen KommunikationsmaBnahmen im-
mer noch keine Resonanz erfolgt, kénnte es
sein, dass beispielsweise die falschen MaBnah-
men gewahlt wurden oder sogar ihre Qualitat
nicht ausreichend ist. Manchmal ist es aber

Kommunikation

integriert zusammen wirken, entsteht (endlich) der optimale Kommunika-

auch einfach der zu ambitionierte Zeithorizont,
bis zu dem sich der Marketingerfolg gefalligst
eingestellt haben soll.

Achtung: Kommunikationsziele sind keine Ge-
samt-Marketingziele, sie orientieren sich nicht
am Absatz oder Umsatz. Kommunikationsziele
konzentrieren sich auf Image, Bekanntheit und
Wahrnehmung eines Unternehmens.
Nachdem die Ziele und die dafur relevanten
Zielgruppen feststehen, werden positive Bot-
schaften fur die verschiedenen Teil6ffentlich-
keiten formuliert. Botschaften mussen so arti-
kuliert werden, wie die Personen der Zielgrup-
pe sie aussprechen oder denken wiirden. Die
Botschaft ist im Idealfall das, was in den Képfen
der Menschen hangen bleibt. Je nach Zielgrup-
pe kénnen Botschaften durchaus variieren.

Es muss genau Uberlegt werden, welche In-
strumente die gewinschten Botschaften am
besten transportieren. Wichtig ist, immer die
Zielgruppe im Auge behalten. Erkennt die Ziel-
gruppe keinen Nutzen, wird der E-Mail-News-
letter ungelesen geldscht, die Pressemitteilung
geht in »Rundablage« und der Messestand
bleibt leer.

Die Kombination der richtigen
Mittel: von der Strategie zu den
MaBnahmen

In der Strategie finden wir eine Gebrauchsanlei-
tung zum Vorgehen in der Markenfuhrung und
damit der Marketingkommunikation. Die Stra-
tegie konnte beispielsweise auf dem Internet-
auftritt und Onlinetools basieren. Dann wiirden
sich samtliche MarketingmaBnahmen daran
orientieren, ins Spiel kdmen etwa ein Online-
Newsletter mit angeschlossener selbstpflegen-
der Datenbank, ein Onlinegame fur virales Mar-
keting und ein Weblog fiir Kommunikation auf

Strategische Kommunikationsplanung

So fiihrt gische K ikationspl.
lést damit auch die driickenden Zeitprobleme.

Aufgabenstellung
Ziele
Zielgruppen
Botschaften
Strategie
MaBnahmen

Erfolgskontrolle

g zum Erfolg und

Augenhohe mit dem Kunden. Dieses bietet sich
im Ubrigen fur das Industriegttermarketing mit
seinen engen Kontakten zu den Kunden und
einem generell Uberschaubaren Kreis an An-
sprechpartnern auf Kundenseite sowieso an.

Das bringt doch alles nichts!
Was haben wir davon? -
Die Herausforderung annehmen!

Wenn ein Unternehmen noch keine Marke-
tingstrategie hat, sollten bei der ersten Konzep-
tion unbedingt auch ein einheitliches Corpora-
te Design (CD) und die konsistente Corporate
Identity (CI) bericksichtigt werden. Wahrend
die Cl die Unternehmensidentitat definiert, also
beschreibt, was die Marke ausmacht und wie
sie gelebt wird, befasst sich das CD mit der Ge-
staltung, also dem Markenauftritt, etwa in Ima-
gebroschiren, dem Internet oder einer Werbe-
anzeige.

Gerade in der B2B-Industrie wird das Marketing
stark hinterfragt, seine Wirksamkeit gilt oft als
strittig. Ein weiterer Punkt, der Marketingver-
antwortliche um den Schlaf bringen kann. So
ist die Messbarkeit im Kontext des Budgets eine
wesentliche Herausforderung, beispielsweise
durch die Festlegung von Resonanzzahlen bei
Newslettern oder der Veranderung des Wissens
um die Unternehmenswerte bei den Mitarbei-
tern. So ist eine umfangreiche Marketingkon-
zeption zwar eine Herausforderung, die norma-
lerweise externer Unterstlitzung bedarf, doch
winkt mit der Umsetzung der Strategie endlich
ein geplanter Erfolg und auch die Absicherung
gegen verschiedenste Randforderungen wie
»Kannst du mal schnell..., ist doch nur ein Give-
away?« und Unterstellungen wie »lhr ver-
brennt im Marketing doch nur unser sauer ver-
dientes Geld.«
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