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Vorwort

Von André Hugo Brommel und Rolf Steffen

Liebe Unternehmerin,
lieber Unternehmer,

beim Lesen des Titels werden Sie sich vielleicht gefragt haben: Warum noch ein weite-
res Buch zum Thema Marketing? Diese Frage ist durchaus berechtigt. Ende 2011 werden
unter dem Begriff ,,Marketing“ bei Amazon mehr als 18.000 (!) Fachbiicher gelistet. Da
scheint es liberfliissig zu sein, das 18.001. Buch zu schreiben.

Kein Buch wie jedes andere  Doch keines dieser Biicher ist so wie das, das Sie gerade in der Hand halten. Drei ele-
mentare Dinge unterscheidet es von den geschatzt iiber 100.000 Biichern zum Thema
Marketing, die es weltweit gibt:

1. Dieses Buch ist speziell fiir Handwerker konzipiert worden. Es wurde von Men-
schen geschrieben, die das Handwerk und dessen Bediirfnisse kennen und ver-
stehen. Von Fachleuten, die selbst in dieser Branche arbeiten.

2. Dieses Buch liefert konkrete Hilfestellungen und Arbeitsunterlagen, Tipps und
Vorschldge, die grofitenteils sofort umsetzbar sind. Damit gelangen Sie zeitnah
von der Theorie in die Praxis — und damit zum Erfolg.

3. Dieses Buch ist so geschrieben, dass sich alle Themenbereiche leicht nachvoll-
ziehen und weitervermitteln lassen. Dabei bedient es sich zur besseren Verstand-
lichkeit einer dem Handwerk nur zu gut bekannten Analogie: dem Hausbau. Ein
Beispiel: Bauen Sie ein Haus am ,,falschen® Ort, wird es spdter schwer oder gar
nicht zu verkaufen sein (denn eines zahlt dabei besonders: Lage, Lage, Lage).

Markt gleicht einem Grundstiick  Das klingt zundchst vielleicht trivial. Die Symbolik des Grundstiicks ist aber mit dem Ort
vergleichbar, an dem Sie lhre Leistung verkaufen méchten (dem Markt). Dieser Markt
sollte von lhnen ebenso intensiv berpriift werden wie das Grundstiick, das Sie fiir den



Baumarkt

BAUMARKT

Bau eines Hauses auswdahlen wiirden. In jedem Kapitel finden Sie eine Analogie zum
Hausbau, die Ihnen helfen soll, die Inhalte merkfdhig an lhre Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter weiterzugeben, damit diese den Sinn und die Wirkung von Marketing in lhrem
Unternehmen besser verstehen und Sie bei der Umsetzung unterstiitzen kénnen.

Dieses Buch soll Sie dazu befahigen, in Ihrem Unternehmen ein strategisches Marketing
zu etablieren, damit neue Kunden zu gewinnen und bestehende Kunden zu Kunden auf
Lebenszeit zu machen. Damit leistet das Marketing einen entscheidenden Beitrag zur
Unternehmenssicherung und -entwicklung, ungeachtet dessen, ob Sie sich in einer Krise
befinden oder sich aus selbiger gerade herausgearbeitet haben.

In allen vorherigen Biichern, die im Rahmen der UPTODATE-Offensive® entstanden sind,
wurde darauf geachtet, nur mit den notigsten Anglizismen zu arbeiten, sie im besten Fall
ganz zu vermeiden. In diesem Buch soll das anders sein: Zwar méchten wir jedes Fremd-
wort erkldaren, um so einen Lernerfolg bei unseren Lesern zu erzielen, doch génzlich da-
rauf zu verzichten, erscheint uns Autoren die falsche Wahl zu sein. Die Marketing-Theo-
rie wurde vorwiegend in den USA entwickelt, sodass die meisten Begrifflichkeiten eben
auch auf Englisch in die Literatur eingingen. In diesem Buch werden Sie daher neben
dem englischen Begriff auch immer die deutsche Ubersetzung finden.

Vorwort von André Hugo Brommel und Rolf Steffen

Marketing ist
Unternehmenssicherung

Anglizismen und Denglisch
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Erfahrungen aus der Praxis

U-P-T-O-D-A-T-E
*Ein Akronym ist ein Kunstwort,

das aus den Anfangsbuchstaben
mehrerer Worter zusammengesetzt ist

In diesem Buch wird es — die treuen Leser der bisherigen UPTODATE-Biicher kennen das
bereits — nur so weit um die theoretischen Hintergriinde gehen, wie diese fiir das Ver-
stdandnis der Zusammenhdnge wichtig sind. Auch in diesem Band soll die Praxis im Vor-
dergrund stehen: mit zahlreichen Anwendungsbeispielen, konkreten Empfehlungen zur
Vorgehensweise sowie mit erlebten (und erlittenen) Praxiserfahrungen.

Der Aufbau aller bisher erschienenen Biicher aus der UPTODATE-Offensive® orientierte
sich an den einzelnen Buchstaben von UPTODATE. Das Akronym* strukturierte die chro-
nologische Vorgehensweise sinnvoll: U (Unternehmer) ist die Person, die Verantwortung
tbernimmt und sich verwirklichen will. P (Philosophie) gibt der ganzen Unternehmung
Sinn und Zweck und bestimmt die Art und Weise, wie Menschen wohin zielorientiert ge-
fihrt werden (T — Teamfiihrung). In der Biiro- und Projektorganisation (O) geht es um
das Zusammenwirken vieler. Nicht die EDV, sondern die Menschen machen eine gute Or-
ganisation aus. Dabei unterliegen ihre Kernprozesse den gesetzten Spielregeln. D (Dar-
stellung) umfasst die AuRendarstellung, also das definierte Corporate Design als Teil der
Corporate Identity und Grundlage der Philosophie.

Auf der Grundlage der Chefaufgabe 2 (siehe S. 103, 7 Chefaufgaben) — ,,Zukunftsvisi-
onen entwickeln und die Unternehmensstrategie hinsichtlich Zielgruppen, Dienstleis-
tungen, Produkten und Geschéftspartnern festlegen® — geht es um die Ausrichtung der
Partner- und Produktpolitik, bei der klare Commitments (Verpflichtungen) zur Zielerfiil-
lung fiir die definierte Zielgruppe bestimmt sind. Bei dem Buchstaben T, der fiir Taktik
steht, hatten wir uns gewiinscht, es gdbe ein M im Wort UPTODATE. Denn der Begriff Tak-
tik wird oft negativ bewertet. Wir mdchten es indes im positiven Sinne — Taktik im Sinne
von (Marketing-)Strategie — verstehen. Nach dem Aufbau aller wichtigen Bereiche eines
Unternehmens gilt es, den Erfolg zu messen. Alle eingefiihrten Manahmen miissen ge-
messen und ggf. korrigiert werden, Kurskorrekturen miissen wiederum geplant, gemes-
sen und korrigiert werden. Am Schluss erfahren wir, ob das urspriinglich Geplante auch
erreicht wurde.

Fiir D-A-T schrieben wir nicht drei Einzelbiicher, denn die Themen sind zu stark mitein-
ander verzahnt und beeinflussen sich gegenseitig. Auch sollte Marketing — anders als
Organisation — nicht Kerngeschaft eines Handwerksunternehmens sein. Wichtig ist uns,



dass Sie ein Verstandnis fuir Marketing entwickeln und sich bewusst sind, dass Sie mit
allen Worten, allen Aktivitaten und auch mit Nichtstun eine gewisse Wirkung erzielen.

Dieses Buch soll ein Werkzeug sein, mit dem Handwerksunternehmen Markte gestal-
ten kdnnen. Denn: Sie halten mit diesem Buch, das auf der damit verbundenen UPTO-
DATE-Offensive® basiert, einen ausdriicklich auf das Handwerk konzentrierten Band in
der Hand - die Inhalte des Buchs zielen wahrlich nicht auf DAX-notierte Unternehmen.
Ergreifen Sie dieses Werkzeug und nehmen Sie damit den Erfolg lhres Unternehmens in
die eigene Hand.

Noch ein paar abschlieBende Satze: Wenn wir den Leser mit ,,Sie“ ansprechen, dann
sind alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gemeint. Unabhdngig vom grammatischen
Geschlecht der Worter sind stets sowohl Frauen als auch Manner angesprochen. Jeder
moge die Passagen mit Blick auf seine Rolle lesen —sei es als Chef oder Chefin, mitarbei-
tender Lebenspartner, Meister und Fithrungskraft, Techniker, kaufmannischer Mitarbei-
ter und nicht zuletzt als Auszubildender.

Nutzen Sie die Méglichkeiten der UPTODATE-Offensive® und die des Marketings fiir lhren
personlichen Erfolg und zum Nutzen lhres Unternehmens. Viel Erfolg!

Qe e

Rolf Steffen
Initiator der UPTODATE-Offensive®
und Vorstand der Team Steffen AG

André Hugo Brémmel
Geschdftsfiihrer der Punktmacher GmbH
aus Essen

Buch als Werkzeug nutzen

Frauen und Ménner
sind angesprochen

Rolf Steffen

E-Mail: info@steffen.de

Team Steffen AG

Schaufenberger Str. 61

52477 Alsdorf

Freecall: 0 8oo /steffen (78 333 36)
Telefon: (+49) 24 04 /55 15-0
Telefax: (+49) 24 04 /55 15-11
www.steffen.de

André Hugo Brommel
a.broemmel@punktmacher.de
Punktmacher GmbH
Karolingerstrafie 96

45141 Essen

Telefon-Durchwahl: (+49) 201 946681-62

Telefon Zentrale: (+49) 201 946681-50
Telefax: (+49) 201 946681-55

www.punktmacher.de



Kapitel 2
Die Unternehmenspositionierung

ind Vision, Mission und Unternehmensziele bestimmt sowie die Marketingziele

festgelegt, haben Sie die Grundlagen fiir ein erfolgreiches Marketing gelegt. Nun
startet die Planung der Marketingaktivitdten. Fast ... Denn zundchst geht es noch um die
Positionierung des Unternehmens im Markt: Wo stehen wir? Wo wollen wir hin? Dafiir ist
es wichtig, die Stdrken des Betriebs zu analysieren und die Schwiéchen herauszufiltern.
Durch die Verschiebung des Blickwinkels kann aus einer Schwiéche sogar eine Stdrke
werden. Dann gilt es, die zum Unternehmensprofil passenden Zielgruppen einzugrenzen
und anzusprechen sowie das eigene Angebot auf die Kaufbediirfnisse dieser Zielgrup-
pen abzustimmen.

Zur erfolgreichen Positionierung eines Unternehmens gehért die Spezialisierung auf
Kernkompetenzen. Kein Unternehmen muss alles kénnen, sondern sollte sich — den
Wettbewerb und den Markt immer im Blick — auf zukunftsfdhige Bereiche der Branche
konzentrieren. Erst dann kann man gezielte Marketingmaf3nahmen planen und umset-
zen. Die Positionierung des Unternehmens erfolgt durch die Fiihrungskrifte, die Umset-
zung und Reprdsentation der MarketingmafZnahmen durch das gesamte Unternehmen.

Dieses Kapitel liefert Ihnen Antworten auf Fragen wie:
m Wie kann ein Unternehmen sich vorteilhaft am Markt positionieren?
Wer ist fiir die Positionierung verantwortlich?
Wann ist es sinnvoll, einen Richtungswechsel oder eine Kurskorrektur einzuleiten?
Warum sollte man den Wettbewerb genau kennen?
Wie kann eine Schwéiche zur Stirke werden?
Was bedeutet die Positionierung fiir die Planung von Werbemafinahmen?
Welche Zielgruppen gibt es und wie identifiziere ich deren Kaufbediirfnisse?



Wiedererkennungswert schaffen
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Zwischenfazit ziehen
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2.1 Unternehmen sind Marken

Im Englischen heift Marke ,brand“, was dem Wortsinne nach auch Brandzeichen
bedeutet. Und dessen Aufgabe ist Ihnen sicherlich klar: eine Wiedererkennung schaffen
und das Wiederfinden gewahrleisten. Dazu ist es notig, dass sich Brandzeichen unter-
scheiden. Jetzt greifen wir dem Kapitel 3.2 Unternehmens-Design (Corporate Design)
zwar etwas vor, aber wir wollen schon hier betonen: Je deutlicher sich Ihr Brandzeichen
von anderen unterscheidet, umso einfacher ist es fiir Kunden, es in der Fulle Ihrer Wett-
bewerber wiederzufinden. Ende 2009 gab es mehr als 975.000 Handwerksbetriebe in
Deutschland. Auch wenn nicht jedes Unternehmen ein Mitbewerber von lhnen ist, so
haben auch Sie sicherlich in Ihrer Region mit zahlreichen Wettbewerbern zu tun, die
mit lhnen um Kunden konkurrieren. Man hat wissenschaftlich ermittelt, dass der durch-
schnittliche Bundesbiirger taglich mit tiber 3.000 Botschaften konfrontiert wird. Unser
Gehirn ist darauf programmiert, Relevantes von Irrelevantem zu unterscheiden, es wirkt
als Filter und siebt gnadenlos und blitzschnell aus, was nicht unserem Geschmack ent-
spricht oder fiir uns uninteressant ist. Das ist der Hauptgrund dafiir, dass Unternehmen
immer wieder versuchen, sich aus der Masse hervorzuheben. Daher der Leitsatz der
,,Profis im Handwerk*:

Besondere Unternehmen miissen sich anders verhalten als andere Unternehmen,
weil sie sonst nichts Besonderes mehr sind.

Im Riickblick auf das bisher Gelesene und Erarbeitete: Was haben Sie bisher fiir Ihr
Unternehmen umgesetzt?
m Vision: Sie haben ein Bild Ihres Unternehmens in der Zukunft vor Augen.
Oja 0O nein
m Mission: Sie haben definiert, wie Sie von Ihren Kunden gesehen werden mdchten.
Oja 0O nein
m Ziele: Sie haben Ziele definiert, die festlegen, was |hr Unternehmen erreichen will.
Oja O nein

Im Folgenden werden Sie analysieren und entscheiden, wie sich Ihr Unternehmen und
Ihre Leistung von anderen (Wettbewerbs-)Unternehmen abheben.



Wie immer im Leben fiihren mehrere Wege nach Rom — und zu lhrer Positionierung. Wir  Klare Positionierung
mochten Ihnen hier einen Weg vorstellen und Sie motivieren, diesen Weg zu gehen. Wir

mochten Sie in jedem Falle davor warnen, ohne eine prdzise Positionierung damit zu

beginnen, Anzeigen zu entwerfen oder Geld fiir Bandenwerbung im FuBball-Stadion des

Regionalvereins zu investieren. Legen Sie fest, wofiir Sie bei lhrer Zielgruppe bekannt

sein mochten. Zundchst geht es also um die Frage, warum die Menschen sich fiir lhr

Unternehmen entscheiden sollen.

Wenn Sie Menschen in Ihrem Umfeld dazu befragen, welche Begriffe sie mit lhrem Unter-
nehmen verbinden, welche Assoziationen spontan in ihnen aufkommen, dann sollen von
den Befragten die Begriffe genannt werden, die Sie fiir richtig und wichtig halten.

Wagen Sie mit uns ein kleines Experiment: Hier finden Sie drei Begriffe. Bitte versuchen  Kleine Ubung
Sie zu erraten, welche Marke sich dahinter verbergen kdnnte:

m Freiheit

m Abenteuer

m Genuss

Kommt lhnen das bekannt vor? Sehen Sie etwas vor lhrem geistigen Auge? Denken Sie
gerade vielleicht an eine Zigarettenmarke?



Marke durch Bilder

Bilder erzeugen Wirkung
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Ich, André Brommel, bin seit Uiber 15 Jahren als Marketing-Berater tatig. Seit ungefahr
vier Jahren stelle ich Menschen regelméfiig die Frage, was sie mit ,,Freiheit, Abenteuer,
Genuss® verbinden. Geschatzt sind es 95 Prozent der Befragten, die sehr spontan ant-
worten: Marlboro. Sie miissen zugeben, dass das enorm ist, oder? Fiir uns Marketer ist
das jedoch nicht verwunderlich. SchlieBlich wurden mehrere Jahrzehnte lang Werbe-
aktionen gefahren, welche die oben genannten Begriffe bildlich wiedergaben: das Lager-
feuer, das Lasso am Zaun, der Reiter in der Abendsonne, der von Pferden aufgewirbelte
Staub ... Beeindruckend, wie einfach es u. a. mithilfe von Bildern sein kann, eine hohe
Wiedererkennung zu erreichen.

L 18

Die UPTODATE-Offensive® steht deutschlandweit fiir erfolgreiche Unternehmensfiihrung
im Handwerk und verfolgt das Ziel, hohe Servicequalitdten anzubieten und bundesweit
Markt zu machen. Das Netzwerk der ,,Profis im Handwerk* soll ein Markenzeichen wer-
den fiir Handwerk der Spitzenklasse. Nennen wir in der Region um Alsdorf die Worte
»Innovation und Service fiir Gebdude- und IndustrieTechnik®, fallt schnell der Groschen:
,»Ah, die Team Steffen AG!“ Ziel ist es, den Bekanntheitsgrad noch weiter auszubauen
und regional als der Experte fiir das Handwerk zu gelten.

Dass diese Schlagworte ,,nur“ eine einzige Marke aus einem riesigen Unternehmen,
nicht aber das Unternehmen selbst beschreiben, ist an dieser Stelle unerheblich. Wichtig

Marketing im Handwerk — Die UPTODATE-Offensive®



ist die Erkenntnis, dass wir mit einem Bild oder einer Person blitzschnell Attribute verbin-
den, beispielsweise Starke, Macht, Autonomie, Mannlichkeit, Status, ein Lebensgefiihl
oder Freiheit. Bilder kdnnen eine unglaubliche Wirkung entfalten. Und Marketing muss
sich diese Wirkung zunutze machen. Und zwar nicht wahllos, sondern gezielt. Daher
sollten Sie sich im Vorfeld genau tiberlegen, welche Begriffe Sie zum Kern lhrer Positio-
nierung machen und spéter in Bilder umsetzen wollen.

Verabschieden Sie sich von dem Gedanken, es reiche aus, wie bei der Vision ein wei-
Bes Blatt zu nehmen und lhre Positionierung einfach aufzuzeichnen. Das wird nicht
gelingen. Die Entwicklung einer Positionierung ist langwierig und sehr aufwendig. Sie
erfordert Wissen. Weniger das Wissen, wie der Prozess einer Positionierung nun genau
funktioniert, sondern vielmehr das Wissen darum, was gerade in Ihrem Markt passiert
und was Uber die letzten Jahre und Jahrzehnte passiert ist, wohin sich dieser Markt
entwickelt, welche Unternehmen sich am Markt etabliert haben und welche neu hinzu-
gekommen sind, aber auch, welche es nicht geschafft haben und aus welchen Griinden
das geschehen ist.

Denken Sie, dass Ihr neuer Auszubildender einen aktiven Teil zur Positionierung lhres
Unternehmens beitragen kdnnte? Oder der junge Geselle, der gerade die Priifung erfolg-
reich absolviert hat? Mit wenigen Ausnahmen mdchten wir lhnen sagen: Nein, das kon-
nen sie nicht. Der Grund dafiir liegt in ihrer begrenzten Erfahrung. Dabei spielt es eine
eher untergeordnete Rolle, ob der junge Auszubildende mit den neuen Medien besser
umgehen kann als Sie.

Machen Sie sich klar, dass es bei der Positionierung noch nicht um die Erarbeitung
von konkreten Mafinahmen geht wie z. B. der Idee ,,Wir sollten zum Schiitzenfest eine
Anzeige in der hiesigen Zeitung schalten® oder ,,Es ware doch prima, wenn wir ein Ban-
ner auf unsere Website stellen®. Nichts davon ist fiir Ihre Positionierung relevant. Hier
geht es darum, dass Sie zundchst einmal definieren, fiir was Sie drauBen bekannt sein
mochten.

Die Positionierung ist Aufgabe der Fiihrungskrafte.
Und sie definiert nur das Image, fiir das Ihr Unternehmen
auf dem Markt wahrgenommen werden mochte.

Positionierung ist Chefsache

Image definieren
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Kapitel 4
Die 7 Sdulen des modernen Marketings
(die 7 Ps)

aben wir bislang iiber die Grundlagen fiir ein effizientes Marketing gesprochen,
geht es jetzt um die Umsetzung von sich daraus ableitenden MafSinahmen. Grundla-

ge jeder erfolgreichen Marketing-Planung ist ein ausgewogener Mix aus verschiedenen
Marketing-Schwerpunkten auf der Basis der im Marketing etablierten 7 Ps: Product,
Price, Place, Promotion, Personnel, Process Management und Physical Facilities. Nur
wenn lhr Unternehmen all diese Aspekte in eine glaubwiirdige Balance bringt, haben
Ihre Produkte und Leistungen langfristige Erfolgsaussichten am Markt. Und Sie haben
zufriedene Kunden, die sich immer wieder fiir Ihr Unternehmen entscheiden werden.

Das folgende Kapitel liefern Ihnen Antworten auf Fragen wie:

Mit welchen Mitteln erreichen Sie in Ihrem Unternehmen einen ausgewogenen
und auf Ihre Produkte/lhre Leistungen zugeschnittenen Marketing-Mix?

Decken sich Ihre Produkte/Leistungen mit den Erwartungen und Wiinschen lhrer
Kunden?

m Welche Uberlegungen liegen einer konkreten Preisgestaltung zugrunde?
m Welche Wege fiihren vom Produkt zum Kunden und wie sinnvoll ist Ihre Logistik

strukturiert?

Wie formuliert man eine gute Werbebotschaft, die zum Produkt passt und die rich-
tigen Zielgruppen anspricht bzw. deren Kaufentscheidung rechtfertigt?

Wie kann man Prozesse im Unternehmen so optimieren, dass sie zu zufriedenen
Mitarbeitern und gliicklichen Kunden fiihren?

Mit welchen Mitteln kann man die eigene Kompetenz unterstreichen und beim
Kunden den allerbesten (ersten) Eindruck hinterlassen?



Die 7 Ps

*Der amerikanische Marketing-Experte
Jerome McCarthy prdgte 1960
als Erster den Begriff von den 4 Ps.

4.1 Der Marketing-Mix

Die Hauptaufgabe der operativen Marketing-Planung ist es, die Marketinginstrumente
der Strategie entsprechend zu koordinieren und zu integrieren. Die klassische Marke-
tinglehre unterscheidet vier zentrale Aufgaben, die, aus dem Englischen entlehnt, als
die 4 Ps* bekannt sind:
m Product
m Price
m Place
m Promotion
Ergdnzt wurden diese 4 Ps in Bezug auf ein am Kunden orientiertes Dienstleistungsmar-
keting um weitere 3 Aufgaben:

m Personnel

m Process Management

m Physical Facilities

Diese Begriffe kann man im Deutschen folgendermafien libersetzen:
m Produktpolitik (product)

Preispolitik (price)

Vertriebs-/Distributionspolitik (place)

Kommunikationspolitik (promotion)

Personalpolitik (personnel)

Prozesspolitik (process management)

Ausstattungspolitik (physical facilities)



Produktpolitik
(product)

Preispolitik
(price)

Ausstattungspolitik

(physical facilities) i] ‘
i Vertriebs-/

Prozesspolitik S "

(process manage%ent} % Distributionspolitik

(place)
-
< |
A

Personalpolitik Kommunikationspolitik
(personnel) (promotion)

Dieses Gemisch aus unterschiedlichen Aufgaben- und Funktionsbereichen bezeichnet  Marketing-Mix
man als Marketing-Mix. Die optimale Balance, also das perfekte Zusammenspiel dieser
Marketing-Bereiche, ist die zentrale Aufgabe der Marketing-Planung. Zum besseren

Verstandnis geben wir lThnen hier zunachst eine kurze Erlduterung, welche Fragen und

Aspekte sich hinter den einzelnen Begriffen verbergen, bevor wir sie im Folgenden

genauer erldutern.

1. Produktpolitik (product)
Wie mussen die Produkte/die Leistungen des Unternehmens aussehen, um den Produktpolitik
Bediirfnissen der Kunden gerecht zu werden? Zur Produktpolitik gehdren Aspekte
wie Qualitat, Stil, Markenname, Verpackung, Verpackungseinheit, Grofie, Service
oder Garantien.

2. Preispolitik (price)
Wie muss der Preis des Produktes/der Leistung bestimmt werden, damit er vom Preispolitik
Kunden akzeptiert wird? Zur Preisgestaltung gehdren u. a. die Bestimmung von
Preisen, Nachldssen, Mengenzuschldgen oder Zahlungs- und Kreditbedingungen.
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Vertriebs-/Distributionspolitik

Kommunikationspolitik

Personalpolitik

Prozesspolitik

Ausstattungspolitik

Beispiel: Wasserpumpenzange

3. Vertriebs-/Distributionspolitik (place)
Wie kommt das Produkt zum Kunden? Absatzkanadle, Absatzmittler, Standorte,
Lagerhaltung und Transportmdoglichkeiten werden in der Distributionspolitik
definiert.

4. Kommunikationspolitik (promotion)
Wie kann das Unternehmen/der Hersteller die Kunden auf das Produkt auf-
merksam machen bzw. vom Kauf iiberzeugen? Werbung, personlicher Verkauf,
Verkaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit spielen hier eine Rolle.

5. Personalpolitik (personnel)
Was sind die Bediirfnisse des Personals im Hinblick auf Kapazitdt/Auslastung
und Weiterbildung? Quantitat, Qualitdt und Schulungsbediirfnisse werden hierbei
beleuchtet sowie sogenannte Incentiveprogramme (also Geld- und Sachpramien,
Veranstaltungen oder Reisen, die von Unternehmen eingesetzt werden, um Kun-
den, Mitarbeiter oder Geschaftspartner zu motivieren oder zu belohnen).

6. Prozesspolitik (process management)
Was sind kundenorientierte Geschaftsprozesse und wie sind sie gestaltet (wer
macht was, wann, wie und womit)? Wie betreibt man effektives Qualitditsmanage-
ment?

7. Ausstattungspolitik (physical facilities)
Welche physische Ausstattung sollte vorhanden sein (z. B. Art/Architektur des
Gebaudes, Kundenlounge, Rezeption, Technik, Design usw.)?

Damit lhnen noch einmal deutlich wird, warum dieser Marketing-Mix so wichtig ist und
welches Ziel ein Unternehmen damit verfolgt, sei er am Beispiel einer einfachen Wasser-
pumpenzange dargestellt, bei dem Sie erkennen kdnnen, welchen Einfluss die 7 Ps auf
das Unternehmen und dessen Prozesse haben.

Nehmen wir an, Sie mdchten den Verkauf der Wasserpumpenzange zu lhrem Kern-
geschaft machen, dann kdnnten Sie oben genannten Fragen wie folgt beantworten:



Ausstattung

Fuir Handler wird ein sogenannter
Showroom eingerichtet, in dem das
Produkt hochwertig prédsentiert wird
und sie ordern/bestellen kénnen,
ggf. wird vorgegeben, dass fiir die
Einrichtungsgegenstande nur Metall
zu verwenden ist

/

Reklamationen werden umgehend

Prozesse

bearbeitet, Handler werden binnen

24 Stunden beliefert, Kunden kdnnen
ihr Produkt online registrieren und
zusatzlich versichern lassen

Personal
Handler werden zu Anfang auf-
wendig geschult und auf die
Vorteile aufmerksam gemacht,
Incentivierung der Handler
(bester Handler wird pramiert)

Produkt

Verwendung hochwertiger Materi-
alien, Herstellung in Deutschland
(Made in Germany), hochwertige
Einzelverpackung, lebenslange
Garantie, sofortiger Ersatz bei
moglicher Reparatur

Preis

Hochpreisstrategie (das teuerste
Produkt im Regal), Handlerpreis-
bindung (keine Nachldsse/Aktions-
preise erlaubt), Handler bekommen

festgelegte Mengenrabatte, Ware
wird auf Kommission geliefert

Vertriebs-/Distribution

Marketing-Mix am Beispiel
einer Wasserpumpenzange

Vertrieb wird dreistufig (Hersteller

» Handel » Handwerk bzw. End-
verbraucher) abgewickelt, kein
Direktvertrieb, nicht online bestellbar.
Der Art des Vertriebs bleibt man treu
und besteht auf dem Vertrieb durch
autorisiertes Handwerk. Im Internet
ist ein Handlerverzeichnis einzusehen

Kommunikation

Verkaufsforderung im Handel durch Plakate, Produkttests
(Rohre aufstellen, um das Produkt ausprobieren zu kénnen),
Markenwerbung durch Sponsoring, Produktanzeigen, PR
von erfolgreichen Testergebnissen in Fachzeitschriften, Aus-
stellung auf Handwerksmessen, Produkt erhdlt einen eige-
nen Namen und wird unter der Dachmarke gefiihrt
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