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IVI arketing ist heute ein Begriff des Alltags geworden. Ohne allzu sehr Uber Sinn
und Zweck nachzudenken, wird dieser Begriff fir Vieles verwendet. Denn:
Marketing ist etwas, was Menschen taglich machen, z.B.

in Gesprachen (Bewerbungsgesprache, etc.),
bei der Arbeit,
in Prifungen,

vV v . v Vv

usw.

Der Begriff des Marketing kommt aus dem Englischen und bedeutet dort nichts
anderes als »sich zu vermarkten« oder besser: »zu verkaufenx.

Die Form des Marketings — wie sie in und durch Unternehmen betrieben wird —
hat sich seit den 50er und 60er Jahren dramatisch geandert. Bestimmte friher die
Anbieterseite den Markt, so sind es heutzutage mehr und mehr die Kunden/-innen,
die angesichts des Uberangebotes an Produkten und Dienstleistungen tber den
Erfolg eines Unternehmens entscheiden. Marketing ist demzufolge zu definieren als
unternehmerische Denkhaltung, die

» als Unternehmensphilosophie das ganze Unternehmen einschlieBt,
» bewusst, systematisch und konsequent zu betreiben ist und
» sich vollkommen am Kundennutzen ausrichtet [Bruhn 20071].

Die im Zentrum des Marketings stehende Kundenorientierung stellt eine wichtige
Erfolgsvariable fir ein Unternehmen dar — unabhangig von dessen GroBe. Neben
den Vorteilen, die sich aus einer hohen Kundenzufriedenheit ergeben (Stammkund-
schaft, kostenlose positive Werbung, positives Image, Unterscheidbarkeit am Markt),
kann eine Orientierung an Kunden/-innen auch folgende Vorteile und Maoglichkeiten
bieten:

» Der Produktionsprozess kann optimal gestaltet werden,

» Marktlicken kénnen erkannt und erschlossen werden und zu guter letzt
» kann die Zukunft des eigenen Unternehmens aktiv gestaltet werden.
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Wo stehen wir? Analyse der Ist-Situation

Wo wollen wir hin? Bestimmung der Marketing-Ziele

Welchen Weg gehen wir? Auswahl der geeigneten Strategien

Welche MaBnahmen ergreifen wir? Festlegung der geeigneten Marketing-Instrumente?
Sind wir auf dem richtigen Weg? Erfolgskontrolle

Abbildung 1: Leitfragen zur Erstellung eines Marketing-Konzeptes
[Quelle: Eigene Darstellung nach Becker 2006].

Um Marketing in dem beschriebenen Sinne konsequent betreiben zu kdnnen, sollte
man sich an Leitfragen orientieren, wie sie beispielsweise in Abbildung 1 genannt
sind.

In den Modulen »Kundenbeduirfnisse« und »Zukunftsfahige Geschaftsfelder« sind
Schwerpunkte gesetzt worden, die die Frage »Wo stehen wir?« beantworten. Zusam-
mengenommen mit dem einleitend durchgefihrten »Selbst-Check Handwerk« zur
Bestandsaufnahme ergibt sich so ein ungefahres Bild der aktuellen Situation in den
jeweiligen Unternehmen, die an dem Qualifizierungs- und Beratungsansatz zum
nachhaltigen Wirtschaften im Handwerk teilnehmen. Erste Ansatzpunkte zur Aus-
wahl einer geeigneten Strategie ergeben sich aus dem Modul »Leitbild/Strategie«.

Das vorliegende Modul zum Thema »Marketing-Konzept« befasst sich vor allem
mit der Frage, wie man vom Ist zum Soll gelangt, also die Marketing-Ziele bestimmt.
Darauf aufbauend soll das Thema behandelt werden, welche Instrumente des Mar-
keting-Mixes — hier insbesondere die Instrumente der Kommunikationspolitik — zur
Verfligung stehen konnen und unter welchen Bedingungen diese einzusetzen sind.
Zu guter letzt ist auch die Frage der Erfolgskontrolle und moglicher Vorgehensweisen
ZuU beantworten.

Dementsprechend besteht das Modul »Marketing-Konzept« aus den folgenden
Bausteinen:

» Baustein A: Vom Ist zum Soll — Marketing-Ziele bestimmen,

» Baustein B: Instrumente des Marketing-Mixes,

» Baustein C: Moglichkeiten der Marketing-Erfolgskontrolle.
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»Leithild/Strategie«.
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Baustein A: Vom Ist zum Soll — Marketing-Ziele bestimmen

Relevante Stichworte: Kurz-, mittel — und langfristige Ziele, Marketing-Ziele

In diesem Baustein erfahren Sie: ~ * warum man Marketing-Ziele formuliert und
* welche Moglichkeiten der Formulierung vorhanden sind.

ach einer Bestandsaufnahme (beispielsweise mit Hilfe des »Selbst-Check Hand- S4-Al: Marketing-Ziele
N werk« [siehe Modul B21) hat man einen guten Uberblick Uber die derzeitige
Situation eines Unternehmens, dessen Starken, aber auch dessen Schwachen oder
Verbesserungspotenziale. Man kann so sehr gut beantworten, wo ein Unternehmen S4-A2: Kurz-, mittel- und
gerade steht und auf dieser Grundlage bestimmen wohin der Weg eines Unterneh- langfristige Ziele

mens kurz- (1-3 Jahre), mittel- (4-5 Jahre) und langfristig (6-10 Jahre) fiihren soll.

Plant ein Unternehmen seine (Marketing-)Ziele auf der Grundlage einer Bestandsauf- Bestandsaufnahme als »Blick
nahme und blickt damit tber den Tellerrand seines Tagesgeschéftes, so entscheidet iiber den Tellerrand des Tages-
es sich dafur die eigene unternehmerische Zukunft aktiv mitzugestalten. Ziele sind geschéaftes«.

dabei der Motor, um den gewlnschten unternehmerischen Erfolg zu erreichen.

Die Kontrollierbarkeit von Zielen ist dabei eine wichtige und in kleinen und mitt-
leren Unternehmen oft vernachlassigte Voraussetzung fiir deren Formulierung. Denn:
es ist darauf zu achten, dass Ziele so formuliert sind, dass spater auch deren Erfolg im
Sinne einer Zielerreichung oder zumindest Zielannaherung kontrolliert werden kann.
Kurzfristige und eher 0konomisch orientierte Marketing-Ziele konnen z.B. sein:

» »Wir wollen unseren Absatz, Umsatz, Gewinn bis 200x um xy Prozent steigern.«

» »Wir wollen mit unserem Angebot bis 200x einen Marktanteil von xy % Prozent

erzielen.«

Mittel- und langfristige Marketing-Ziele, die eher auf die Kunden/-innen abzielen kon-

nen sein:

» »Wir wollen, dass Kunden/-innen und Konkurrenten/-innen unser Unternehmen
bis 200x mit einem umweltfreundlichen Image verbinden.«

» »Wir wollen den Bekanntheitsgrade unseres Unternehmens in 200x um xy Pro-
zent erhéhen.«

» »Wir wollen die Zufriedenheit unserer Kunden/-innen bis 200x um xy Prozent
erhohen.«
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Formulierungen von Marketing-Zielen

Wichtig beim Finden und Formulieren von Marketing-Zielen ist, dass diese individu-
ell und eindeutig sind sowie realistisch und auf die Bedirfnisse und Maoglichkeiten
des Unternehmens abgestimmt. Dartiber hinaus muss man darauf achten, dass die
Ergebnisse Uberprifbar sind. Es empfiehlt sich daher bei der Zielformulierung eine
Prézisierung:

» hinsichtlich ihres Inhaltes (Was soll erreicht werden?),

» ihres angestrebten AusmaBes (Wieviel soll erreicht werden?),

» ihres Zeithorizontes (Wann soll das Ziel erreicht werden?) sowie

» ihres Geltungsbereichs (Fur welchen Bereich (Geschéftsfeld/Region etc.) soll das
Ziel/die Ziele gelten?).
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Baustein B: Instrumente des Marketing-Mixes

Relevante Stichworte:

Kommunikation und Absatzforderung, Werbung, Public Relations (Offentlichkeitsarbeit),
Verkaufsforderung, Persénlicher Verkauf

In diesem Baustein erfahren Sie:

* welche Moglichkeiten des Marketing-Mixes — insbesondere der Kommunikationspolitik —
zur Verfiigung stehen und

* wie diese in der Praxis auch fiir kleine und mittlere Unternehmen einsetzbar sind.

IVI arketing ist mehr als die marktreife Entwicklung eines Produktes, einer Dienst-
leistung oder die Festlegung eines attraktiven Preises. Wenn ein Handwerks-

betrieb im Wettbewerb mit anderen Betrieben erfolgreich sein will, so muss er seinen

gegenwartigen aber auch seinen moglichen neuen Kunden/-innen etwas tber die

Vorteile seines Unternehmens, seiner Produkte und seiner Dienstleistungen mitteilen

— ganz im Sinne des alten Sprichwortes: »Das Klappern gehort zum Handwerkx.

Im Zusammenhang mit dem Marketing-Mix sind daher fur Handwerksbetriebe vor

allem die Moglichkeiten der Kommunikation und der Absatzforderung von Interesse,

die im Folgenden hervorgehoben werden. Welche Maglichkeiten sich hierbei ergeben

konnen, zeigt folgende Abbildung 2:

Instrumente
Werbung

Public Relations

Verkaufs-
forderung

Personlicher
Verkauf

Ziele

Mittel- bis langfris-
tige Absatzsteige-
rung, Bekanntheit

Schaffung, Konkre-
tisierung, Verbes-
serung des Unter-
nehmens-Images

Kurzfristige
Absatzsteigerung

Uberzeugung und
Absatzsteigerung

Zielgruppe

Aktuelle und poten-
zielle Kunden/-
innen

Offentlichkeit

in erster Linie
aktuelle Kunden/-
innen

in erster Linie
aktuelle Kunden/-
innen (Individuum)

Inhalte

Produkt/Dienst-
leistung

Unternehmen

Produkt/Dienst-
leistung

Produkt/Dienst-
leistung

Beispiele

Printmedien [mit
Response-Ele-
ment]; Trikot-/
Banden-Plakat-
werbung; Radio-
werbung [lokall;
Kinowerbung; usw.

Pressemappen;
Reden und Vor-
trage; Veroffent-
lichungen; Semi-
nare; Spenden fiir
wohltatige Zwecke
USW.

Preisausschrei-
ben; Gewinnspiele;
Zugaben und Wer-
begeschenke;
Events; Hausmes-
sen; Inzahlungnah-
me gebrauchter
Ware; Verbundan-
gebote usw.

Verkaufsprasentati-
onen; Fachmessen
und —veranstaltun-
gen; Usw.

Abbildung 2: Werkzeuge der Kommunikationspolitik und deren Ziele, Zielgruppen, Inhalte und Beispiele.
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Werbung

Werbung begegnet uns rund um die Uhr. Kunden/-innen sollen so beeinflusst wer-
den, dass sie das beworbene Produkt/Dienstleistung kaufen. Es geht darum, Veran-
derungen des beobachtbaren Verhaltens zu bewirken [Behrens 1996].

Die wirtschaftliche Werbung hat eine auBerordentliche Entwicklung durchgemacht.
Waren es im Mittelalter hauptsachlich Markte, Messen und Auslagen auf denen mit
»Warenzeichen« gekennzeichnete Produkte durch Ausrufer/-innen, Marktschreier/-
innen, StraBenhandler/-innen oder Maueranktndigungen und Plakate »geworben«
wurde, so sehen sich Kunden/-innen in der heutigen Zeit einer wahren Reiziiberflu-
tung ausgesetzt.

Die Reaktion der Kunden/-innen auf den Informationsiberfluss besteht in der
selektiven Wahrnehmung der dargebotenen Reize. Dies wirkt sich insbesondere auf
die Qualitat der Kaufentscheidung aus. Die damit einhergehende Gefahr der »Nicht-
Aufnahme« kaufrelevanter Informationen stellt die Werbung vor ganz erhebliche Pro-
bleme.

Daher gilt: Bevor man Uberhaupt daran denken kann Informationen zu vermitteln,
muss man die Aufmerksamkeit der Kunden/-innen gewinnen.

Die Auswahl der Werbemittel und die Auswahl des entsprechenden Werbetra-
gers hangen von den Zielen ab, mit der die Werbeaktivitat verfolgt wird. Das heift:
Welche Entscheidungen im Vorfeld zur Zielgruppenauswahl, zum Verbreitungsgebiet
und zum Verbreitungszeitpunkt und — ganz wichtig — mit den damit verbundenen
finanziellen Aufwendungen getroffen wurden. Beispielsweise spricht fir das Werbe-
mittel »Anzeige«, dass eine Vielzahl von Verbreitungsmaoglichkeiten vorhanden sind.
Zeitungen und Zeitschriften sind fiir jede Zielgruppe, jeden Zeitpunkt und jede Regi-
on zu erhalten. Damit bietet gerade dieses Werbemittel Maglichkeiten, kontinuier-
lich zu werben. Hinzu kommen neben den relativ groBen gestalterischen Freiheiten
auch vielfaltige Differenzierungsmerkmale in Bezug auf die Kosten. Die Auswahl des
Werbetragers, also der Zeitung oder der Zeitschrift, richtet sich nach der Auflage
(der Reichweite), dem Verbreitungsgebiet, den Kosten, dem Erscheinungsturnus und
natlrlich insbesondere danach, wie sich die Leserschaft des Mediums zusammen-
setzt.

Eine einfache Kennzahl fiir den Vergleich verschiedener Werbetrager ist beispiels-
weise der sog. »Tausend-Kontakte-Preis«. Dieser setzt die Kosten flir Werbetrager zu
den dadurch erzielten Kontakten in Beziehung. Bei einer Zeitung oder Zeitschrift als
Werbetrager errechnet sich der Tausend-Kontakte-Preis (bei nur einmaliger Belegung
entspricht dies dem Tausend-Leser-Preis) aus der folgenden einfachen Formel:

Brutto—Seitenpreis * 1000
Reichweite

Tausend-Kontakte-Preis =
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lung muss die Aufmerksamkeit
der Kunden/-innen gewonnen
werden.
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Tipp: Die fiir kleinere und mittlere Unternehmen im Handwerk in Frage kommenden Zeitungen und
Zeitschriften verdffentlichen die zur Errechnung des Tausend-Kontakte-Preises notwendigen Infor-
mationen in ihren sogenannten »Mediadaten«.

Public Relations

Public Relations (kurz: PR) heiBt wortlich Gbersetzt »offentliche Beziehungen«. Im
deutschen Sprachraum hat sich jedoch der Begriff Offentlichkeitsarbeit durchgesetzt.
Offentlichkeitsarbeit umfasst alle MaBnahmen, die eingesetzt werden, um die Bezie-
hungen des Unternehmens zu unterschiedlichen Personengruppen und Institutionen
auBerhalb des Unternehmens zu beeinflussen.

Die Offentlichkeitsarbeit zielt jedoch nicht nur auf die Beziehungen zu den Kun-
den/-innen ab, sondern umfasst beispielsweise auch Wettbewerber, Beschaftigte,
als Beschaftigte in Frage kommende Fachkrafte, Banken und Kammern. Das Ziel
der Offentlichkeitsarbeit ist es, imagewirksam aufzutreten, also die Herstellung eines
bestimmten Images, seine Festigung oder Verbesserung zu erreichen.

Ein Unterschied zur Werbung liegt in der Betrachtung unterschiedlicher Gegen-
stande. Wahrend in der Werbung das Produkt im Mittelpunkt steht, steht in der
Offentlichkeitsarbeit das Unternehmen an sich im Zentrum der Aussagen. Offentlich-
keitsarbeit ist quasi Werbung flir das Unternehmen als solches. Folgende allgemein
bekannte Beispiele sollen das verdeutlichen:

»Aspirin — etwas weniger Schmerz in dieser Welt« = Werbung
»Bayer forscht fiir den Umweltschutz« =PR
»Der neue FORD C-MAX. . .« = Werbung
»FORD — Feel the difference« =PR

Welche MaBnahmen sind aber nun fir die Imagepflege eines Unternehmens — und
insbesondere eines kleinen Handwerksbetriebes — denkbar? Es sind vor allem:

» Pressemitteilungen/Artikel bzw. Erwahnungen des Unternehmens im redaktio-
nellen Teil einer Zeitung oder Zeitschrift (Beispielweise bei der Erdffnung einer
neuen Betriebsstatte eventuell mit Foto);

» Tag der offenen Tur, Jubildumsveranstaltungen oder ahnliches;

» Teilnahme an regionalen Leistungsschauen, Messen und Ausstellungen;

» Betriebsbesichtigungen, z.B. fiir Schulklassen;
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» Sponsoring von Veranstaltungen, Sonderaktionen flr Spendenzwecke;

» Bekanntmachung von erhaltenen Auszeichnungen, die nicht die Produkte, son-
dern den Betrieb betreffen (z.B. Preise flr Service, flr betrieblichen Umwelt-

schutz, Schaufenstergestaltung oder ahnliches);
» Imagebroschiiren, Hausprospekte;

» Erstellung und Pflege einer Internet-Homepage

Entscheidend fiir zielgerichtete Offentlichkeitsarbeit ist das Bewusstsein, dass alle
Handlungen im Unternehmen vom Markt wahrgenommen und beurteilt werden. Es
geht darum, durch das der Unternehmensphilosophie und dem Selbstverstandnis
entsprechende Verhalten, unterstlitzt durch flankierende MaBnahmen (siehe oben),
ein Image gezielt zu transportieren anstatt mit dem Ruf zu leben, der sich zwangs-
laufig im Rahmen der Geschaftstatigkeit ergibt.

Ein Engagement im Umwelt- und Energiebereich sollte unbedingt fiir die Offent-
lichkeitsarbeit des Unternehmens genutzt werden. Es bietet gute Moglichkeiten, das
Unternehmen als fortschrittlich, umweltfreundlich und verantwortungsbewusst nach

auBen darzustellen.

Tipp: Eine gute Werbeplattform fiir Handwerksbetriebe und Handwerker/-innen, die sich im Umwelt-
und Energiebereich engagieren, stellt das von den nordrhein-westfalischen Handwerksorganisationen

initiierte und getragene Internetportal www.umweltmarkt.org dar.

Verantwortungsbewusstsein im Sinne eines nachhaltigen Wirtschaftens beweisen
Handwerksbetriebe auch, wenn sie sich vor Ort sozial oder kulturell engagieren.

Tipp: Praxisnahe und handwerkstaugliche Beispiele fiir die Werbegestaltung und die Formulierung
von Werbetexten finden sich in [Geheeb 2005] und [Folten 2005].

Verkaufsforderung
Verkaufsforderung umfasst alle MaBnahmen, die den Absatz bestimmter Produkte
und Leistungen kurzfristig fordern sollen.

Im Gegensatz zum Instrument der Werbung werden nicht die Kunden/-innen zur
Ware geflihrt, sondern umgekehrt: Die Produkte und Leistungen werden zwangslau-

fig an die Kunden/-innen gebracht.
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werden an die Kunden/-innen
gefiihrt.
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Bestes Beispiel dafiir ist das Warenangebot, welches an den Supermarktkassen plat-
ziert wird — einem Ort im Supermarkt, an dem die Kunden/-innen auf jeden Fall vor-
bei missen, wenn sie den Supermarkt wieder verlassen. Weitere Beispiele fiir MaB-

nahmen der Verkaufsforderung sind:
» Abverkaufsaktionen wie Saisonverkaufe oder Jubilaumsverkaufe;

» Sonderangebote (Angebot der Woche), Kombiangebote (1 Brot und 4 Brotchen
fur EUR ..., Olwechsel, Reifendruck priifen, Wagenwésche und eine Tasse Kaffee
wahrend der Wartezeit flir EUR ...) und Sonderpreisaktionen (z.B. fur Saisonarti-
kel wie Sonnenbrillen, Winterreifen, Markisen oder ahnliches);

» Kundenveranstaltungen, Produktvorfiihrungen und Probier-, Probekaufaktionen
(umfasst das Angebot einer Warenriicknahme, wenn der Kunde oder die Kundin
mit der Ware nicht zufrieden ist);

» Drein- und Draufgaben;

» Gewinnspiele (darf allerdings nicht direkt an Kauf und Auftragsvergabe gekop-

pelt sein);
» Inzahlungnahme, Alt fiir Neu — Angebote, Entsorgungsangebote flr Altgerate;

» Gutscheine und Einkaufspramien (z.B. Rabattmarken), Kundenkarten;

Hierbei sollte der »Mitnahmeeffekt« zusatzlich nicht vernachlassigt werden. Nicht
nur der Absatz eines Produkts oder einer Leistung kann kurzfristig gefrdert werden.
Wenn die Hemmschwelle der Kontaktaufnahme fur Kunden/-innen tberwunden ist,
besteht auch die Moglichkeit, sie fur andere Leistungen und Produkte aus dem Sor-
timent des Unternehmens zu begeistern.

Personlicher Verkauf

Der personliche Verkauf nimmt im Rahmen der Werbeinstrumente einen zuneh-
mend hohen Stellenwert ein. Im Mittelpunkt beim personlichen Verkauf stehen die
Beschaftigten des Unternehmens, die im direkten Kontakt zu ihren Kunden/-innen
stehen. Deren Verhalten und der Eindruck, den sie bei den Kunden/-innen hinterlas-
sen, entscheidet tber Erfolg oder Misserfolg des Unternehmens in personlichen Ver-
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kaufsgesprachen. Sie sind die Visitenkarte des Unternehmens. Damit sie ihre Aufga-
ben erfolgreich erfiillen kdnnen, missen sie folgende Kriterien erflllen:

» Sie mussen motiviert sein, voll hinter dem Unternehmen sowie den Produkten
und Dienstleistungen des Unternehmens stehen. Nur Beschaftigte, die sich mit
ihren Unternehmen identifizieren, kénnen es nach auBen erfolgreich darstellen.

» Sie mussen verstehen, dass Kommunikation nicht nur selbst zu sprechen bedeu-
tet, sondern es noch viel mehr zahlt zuzuhoren, d.h. sie mussen Kommunikati-
onsfahigkeit beweisen.

» Sie mussen fachliche Kompetenz besitzen, d.h. sowohl Fach-, als auch Produkt-
und Marktkenntnisse aufweisen.

Tipp: Einen genaueren Uberblick iber das, was beim personlichen Verkaufsgesprach zu beachten
ist, bietet eine empfehlenswerte CD des Zentrums fiir Umwelt und Energie der Handwerkskammer
Diisseldorf (UZH).
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Modul S4
»Marketing-Konzept«

Kundenberater/-innen sind
die Visitenkarte des Unterneh-
mens.

S4-B4: Rollenspiel
»Vlerkaufsgesprach«
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Baustein C: Mdglichkeiten der Marketing-Erfolgskontrolle

Relevante Stichworte:

Umsatzkontrolle, Marktanteilskontrolle, Zeit- und Branchenvergleiche

In diesem Baustein erfahren Sie:

* wie die Ergebnisse der Marketing-Erfolgskontrolle zu bewerten sind

Is Abschluss der Planung eines Marketing-Konzepts muss man sich dber den
AAufbau eines dauerhaften Controllings Gedanken machen. Es muss ein lau-
fender Soll-Ist-Vergleich praktiziert werden, der dabei helfen soll, den Erfolg der aus-
gewahlten Marketing-MaBnahmen zu bewerten und gegebenenfalls an der Realitat
auszurichten. In der Praxis werden haufig die Verfahren der Umsatzkontrolle und der
Marktanteilskontrolle verwendet.

Bei der Umsatzkontrolle wird auf der Grundlage der formulierten Marketing-Ziele
ein Soll-Ist-Vergleich des Umsatzes durchgefiihrt. Man betrachtet dabei den tatsach-
lich erreichten Umsatz in absoluten Zahlen und vergleicht ihn mit den Zahlen aus
der Vorperiode und den eigenen Erwartungen. Das Marketing-Ziel »Umsatzsteige-
rung« kann dann entweder erreicht sein oder die Marketing-MaBnahmen konnen in
Bezug auf den Umsatz keine Wirkung gezeigt haben. Beim zweiten Fall missen die
ergriffenen MaBnahmen auf ihren Erfolg hin beurteilt und angeglichen werden. Die
Umsatzkontrolle ist schnell und relativ kostengtinstig verflgbar und stitzt sich auf
interne Quellen. Allerdings ist die Zurechenbarkeit auf die einzelnen Marketing-MafB-
nahmen im Sinne einer Ursache-Wirkungs-Analyse schlecht zu vollziehen.

Bei der Marktanteilskontrolle vergleicht man die Veranderung der Marktanteile
durch die Marketing-MaBnahmen. Der Vorteil liegt in der Darstellung der Wettbe-
werbsfahigkeit des eigenen Unternehmens im Verhaltnis zur Konkurrenz. Der groBe
Nachteil besteht jedoch darin, dass die Daten fur den Vergleich auBerhalb des Unter-
nehmens beschafft werden mussen.

Man sollte sich in diesem Zusammenhang nicht nur an den reinen Kennzahlen
orientieren, sondern immer auch Zeit- und Branchenvergleiche zu Rate ziehen. Eine
Umsatzsteigerung in zwei aufeinander folgenden Zeitperioden kann unter Umstan-
den nicht realistisch sein, da man die Anlaufphase einkalkulieren muss. Ebenso kon-
nen Marketing-MaBnahmen nicht erfolgreich sein, weil die Branche, in der das Unter-
nehmen tatig ist, allgemein zum betrachteten Zeitpunkt nicht erfolgreich ist. Diese
Informationen erhalt man zum Beispiel durch einen Betriebsvergleich.

Bei der Durchfihrung der Marketing-Erfolgskontrolle ist also nicht nur ein rein
an den Zahlen orientiertes Vorgehen vonndten, sondern immer auch Interpretati-
onen, d.h. etwaige Abweichungen sind zu hinterfragen und zu bewerten. Erst auf
der Grundlage der Bewertung kann und muss die Marketing-Erfolgskontrolle in eine
Veranderung der Marketing-MaBnahmen munden.
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* welche Moglichkeiten der Marketing-Erfolgskontrolle es gibt und

S4-C1: Marketing-
Erfolgskontrolle

Zur Erfolgskontrolle von Zielen
siehe auch das Modul S7
»Kennzahlen zur Unterneh-
menssteuerung«

Einen guten Uberblick iiber
Marketing-Kennzahlen findet
sich in [PreiBner 2007].

Als weiterfiihrende Literatur
zum Thema Marketing-Control-
ling empfiehlt sich [Ehrmann
2004].

S4-C2: Arbeitshilfe Marketing-
Erfolgskontrolle
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Medien
Christiani Verlag (2006, Hg.): Marketing im Handwerk. CD-ROM fir Windows NT 4.0. Grundlagen, Konstanz.

Zentrum fir Umwelt und Energie der Handwerkskammer Diisseldorf (UZH) (0.J.): Das Verkaufsgespréach. Eine CD-
ROM, Dusseldorf.

Links

www.mch.de
marketing.handwerk-bw.de
www.umweltmarkt.org

Materialien

Baustein A: Vom Ist zum Soll — Marketing-Ziele bestimmen
S4-Al: Marketing-Ziele

S4-A2: Marketing-Ziel-Speicher

S4-A3: Marketing-Ziele bestimmen

Baustein B: Instrumente des Marketing-Mixes,
S4-B1: Instrumente des Marketing-Mix

S4-B2: Planen Sie WerbemafBnahmen

S4-B3: Planen Sie eine Imagekampagne
S4-B4: Rollenspiel »Verkaufsgesprach«

Baustein C: Maglichkeiten der Marketing-Erfolgskontrolle

S4-C1: Marketing-Erfolgskontrolle
S4-C2: Arbeitshilfe Marketing-Erfolgskontrolle
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Schnittstellen zu anderen Modulen

Das Modul S4 »Marketing-Konzept« hat Schnittstellen zu folgenden Modulen:
B2: »Selbst-Check Handwerk«

S1: »Leitbild/Strategie«

S2: »Kundenbedurfnisse«

S3: »Zukunftsfahige Geschaftsfelder«

Sb: »Prozessmanagement«

S7: »Kennzahlen zur Unternehmenssteuerung«

S8: »Kontinuierlicher Verbesserungsprozess (KVP)«.
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