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Die sich stetig &ndernden Kundenbediirfnisse und Rahmenbedin-
gungen erfordern individualisierte Konzepte, auch in Bezug auf
das Marketing. Insbesondere fir Kleinunternehmen mit be-
schrankten finanziellen und personellen Ressourcen ist dies von
No6ten. Die Basis fur ein durchdachtes Konzept bildet eine ausfthr-
liche Situationsanalyse. Die daraus abgeleitete Marketingstrategie
ist auf die Gesamtunternehmensstrategie harmonisch abge-
stimmt. Die Auswahl realisierbarer und budgetkonformer Mass-
nahmen und deren Umsetzungsplan bilden die operativen Kern-
punkte des Konzeptes. In den Vorschlagen mitberlcksichtigt ist

das zunehmend aufkommende Online-Marketing.
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Ausgangslage

Das Unternehmen agiert seit der Griindung im Jahre 1998 erfolgreich im Markt fir Medien-
beobachtung. Der bereits seit damals vorhandene starke Branchenfokus sowie die virtuelle
Verflgbarkeit eines Medienspiegels sind bis heute zentrale Erfolgsfaktoren. Zunehmend
wurde die Dienstleistungspalette aufgrund neuer Kundenbedurfnisse erweitert. Auch kann
das Unternehmen eine stetig wachsende Anzahl zufriedener Kunden vorweisen. Trotz der
bis anhin erfolgreichen Geschéftstatigkeiten sehen die Verantwortlichen Handlungsbedarf
in Bezug auf das Marketing. Denn die bisherigen Marketingaktivitaten umfassten mehrheit-

lich die telefonische Akquise neuer Kunden.
Ziel

Im Rahmen dieser BATH soll ein passendes und umsetzbares Marketingkonzept mit ge-
eigneten Instrumenten und Masshahmen erstellt werden. Dabei sind im Besonderen die

begrenzten personellen und finanziellen Ressourcen zu berlicksichtigen.
Vorgehen

Das intensive Studium von ausgewahlter Fachliteratur ermdglichte den Aufbau von vertief-
tem Fachwissen in den bendétigten Bereichen. Ebenso diente es der Auswahl von geeigne-
ten Analysemethoden und theoretischen Modellen fur die Anwendung im Rahmen der Si-
tuationsanalyse. Die Gewinnung von Kundendaten erfolgte anhand von Experteninterviews
mit den Auftraggebenden.

Um Nutzen und mogliche Alleinstellungsmerkmale des Unternehmens aus Kundensicht zu
eruieren, wurden Experteninterviews mit ausgewahlten Kunden aus verschiedenen Kun-

dengruppen durchgefiihrt.
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Erkenntnisse

Trotz beschrankten finanziellen und personellen Ressourcen erscheinen sowohl Instru-
mente aus dem klassischen Marketing wie auch aus dem zunehmend aufkommenden On-
line-Marketing als geeignet. Im Rahmen dieser Arbeit konnten folgende Instrumente fir die

Ableitung von Massnahmen herangezogen werden.

e Anzeigen
e Personlicher Verkauf
¢ Dienstleistungsprasentationen

Klassische
Marketinginstrumente

Abbildung 1: Klassische Marketinginstrumente.

Insbesondere Anzeigen sollten in einschlagiger Fachliteratur platziert werden. Ansonsten
ist der drohende Streuverlust zu gross. Der Erfolg des persdnlichen Verkaufsgesprachs ist
u. a. abhéngig von den zur Verfligung stehenden Materialen wie Sales Foldern, Prasenta-
tionen und Argumentarien. Diese sind als unabdingbare Grundlage in einem ersten Schritt
zu erstellen. Dienstleistungsprasentationen sollen ausschliesslich an ausgewahlten Fach-

veranstaltungen durchgefuhrt werden.

o Website

e E-Mails und Newsletters

e Suchmaschinenoptimierung der Website
e Suchmaschinenwerbung

e Social-Media-Marketing

Online-
Marketinginstrumente

Abbildung 2: Online-Marketinginstrumente.

Ein zentrales Element im Online-Marketing ist die unternehmenseigene Website. Oftmals
ist dies der erste Kontaktpunkt mit einem potenziellen Kunden. Daher soll die Website bei
Anfragen Uber eine Suchmaschine leicht aufgefunden werden. Dazu ist notwendig, dass
sich diese in optimierter Form prasentiert. Suchmaschinen lassen sich z. B. mit Google
AdWords gezielt fur Marketingaktivititen nutzen. Die dadurch verursachten Kosten kann
das Unternehmen selbst in Form eines Tagesbudgets festlegen.

E-Mails und Newsletters bieten die Mdglichkeit, stetig in Kontakt mit den eigenen Kunden
zu bleiben. Gleichzeitig sind diese Ubermittler von Nachrichten auch ein Marketinginstru-
ment. Deshalb sollen Gestaltung, Tonalitat und Sprache eine klare Form ausweisen. Dies

gilt ebenso fur Marketingaktivitaten tber Social-Media-Kanéle.
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