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20.1  Marketing-Instrumentarium

Marketing-Mix

Marketing
ist die Summe aller ist die Summe aller 

Anstrengungen, das Unter-
nehmen und seine Produkte
konsequent auf die Wünsche 

der Kunden auszurichten. 
Das Ziel von Marketing ist es,

einen Markterfolg zu 
erreichen  Dieser soll sich –erreichen. Dieser soll sich 

direkt oder indirekt – in 
befriedigenden

Verkaufs- und Gewinnzahlen 
niederschlagen.
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Produkt Präsenz Profil

Marketing-Mix

Produkt-
politik

Neuproduktentwicklung

Preis- / 
Kontrahierungspolitik

Preishöhe

Distributions-
politik

Klassische Werbung

Kommunikations-
politik

V t i b t• Neuproduktentwicklung
• Produktverbesserungen
• Produktdifferenzierung
• Kundenservice

Markenpolitik

• Preishöhe
• Rabatte, Boni, Skonti
• Lieferkonditionen
• Zahlungskonditionen

Garantieleistungen

• Klassische Werbung
• Verkaufsförderung
• Direktwerbung
• Ausstellungen, Messen

Öffentlichkeitsarbeit

• Vertriebssysteme
• Verkaufsorgane
• Logistik-Systeme

• Markenpolitik
• Namensgebung
• Verpackung
• Sortimentsgestaltung

• Garantieleistungen • Öffentlichkeitsarbeit
• Sponsoring
• Event Marketing
• Interne Kommunikation
• Internet• Internet

Produkt-
Mix

Kontrahierungs-
Mix

Distributions-
Mix

Kommunikations-
MixMix Mix Mix Mix

Marketing-Mix
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Kern des 
Produkts

Originärer 
Produktnutzen

Produktpolitik: Was ist ein Produkt?

Erweitertes 
Produkt
DerivativerDerivativer

Produktnutzen

Kernprodukt
• Einzigartigkeit, die dem Käufer oder Nutzer einen Vorteil, eine „USP“ 

(U i  S lli P iti ) b  i  P d kt h  b i t(Unique Selling Proposition) bzw. ein Produktversprechen, bringt.
• Beispiel: Besitz einer aktuellen Audio-CD vermittelt dem jugendlichen 

Käufer das Gefühl, in seiner Clique „in“ zu sein.
Formales Produkt
• Markenname  Verpackung und Styling• Markenname, Verpackung und Styling.
• Beispiel: Audio-CD muss auch in einer attraktiven äußeren 

Aufmachung daherkommen und einen prägnanten Namen haben.
Erweitertes Produkt
• Serviceleistungen, Garantie und Installation.
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über den Interpreten oder Hinweise auf Online-Links.
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Produktpolitik: Produktlebenszyklus

Ein wichtiger Aspekt der 
Produktpolitik ist die Tatsache  Produktpolitik ist die Tatsache, 

dass Produkte einem 
Lebenszyklus

unterliegen und daher im Zeit-
ablauf verändert werden müssen.

Entweder werden sie eliminiert, 
weil sie nicht mehr Ertrag 

bringend sind  und durch völlig bringend sind, und durch völlig 
neue Produkte ersetzt. Man 

spricht von Produktinnovation. 
Oder die bestehenden Produkte
werden verändert, was man als 
Produktvariation oder Relaunch 
bezeichnet. Eine Internetseite 

muss z  B  laufend verändert und muss z. B. laufend verändert und 
weiter entwickelt werden, will der
Anbieter im schnelllebigen Netz 

stand halten.
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Die Präsenzpolitik – auch Distributionspolitik genannt – sorgt dafür, dass 

Präsenzpolitik

das Produkt vom produzierenden Unternehmen in die Verfügungsmacht des 
Verbrauchers bzw. Verwenders übergeht. Dabei muss sicher gestellt werden, 
dass das Produkt zur richtigen Zeit, im richtigen Zustand und in der 
erforderlichen Menge zur Verfügung steht  erforderlichen Menge zur Verfügung steht. 

Zu unterscheiden sind zwei Absatzwege:

Direktabsatz: Die Produkte werden über eigene Verkaufsfilialen und Läden 
(„stores“), über Reisende, über Handelsvertreter oder über Franchising ➊
direkt an die Zielgruppen herangeführt. Eine zunehmende Bedeutung 
erlangen die elektronischen Medien als Instrument für den direkten Absatz erlangen die elektronischen Medien als Instrument für den direkten Absatz 
von Produkten (z. B. der TV-Verkaufskanal H.O.T. oder Web-Shops im 
Internet).
Indirekter Absatz: Hier erfolgt die Weitergabe der Produkte ➋ vom 
Hersteller über verschiedene Stufen des Handels, üblicherweise vom 
Großhandel über den Einzelhandel zum Nutzer.
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Präsenzpolitik: Das Phänomen der „Disintermediation“

Im Hinblick auf die Medien 
i t l   V t i bist als neues Vertriebs-

system das Internet hoch 
bedeutend und vor allem 
auch brisant. Immer mehr 

Hersteller gehen dazu 
über, ihre Waren und 

Dienstleistungen durch die 
Eröffn ng on Web Shops Eröffnung von Web-Shops 
direkt zu vermarkten und
dadurch Handelsstufen 
zu überspringen oder p g

auszuschalten. Das führt 
dazu, dass der her-

kömmliche Groß- und 
Einzelhandel durch den 

Beispiel für Disintermediation: 
Absatzkette im Buchbereich unter Berücksichtigung des Internet

Einzelhandel durch den 
Ausbau des Internet zu 

einem neuem Absatzkanal 
seine dominierende 
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Stellung einbüßen könnte.
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Profilpolitik =
Kommunikationspolitik

Profilpolitik

Kommunikationspolitik

Die Profilpolitik verfolgt das Ziel, den 
Produkten ein Profil zu verleihen 
und sie in den Köpfen der Käufer 

Werbung
Bezahlte Form der unpersönlichen 

Präsentation von Produkten
und sie in den Köpfen der Käufer 

und Verwender als wichtige 
„Produkt-Persönlichkeiten“ 

erscheinen zu lassen. Es geht 
Verkaufsförderung

Maßnahmen, die zur punktuellen 
Aktivierung von Zielpersonen führendarum, Einfluss zu nehmen auf die

Meinungen, Einstellungen, 
Erwartungen und Verhaltensweisen
der Abnehmer und diese positiv zu 

Instrumente der 
Profilpolitik

Aktivierung von Zielpersonen führen

Public Relations
Ziel: Gewinnung von Vertrauen der der Abnehmer und diese positiv zu 

beeinflussen.

Produkte müssen Produkt-
Persönlichkeiten sein. Sie 

Ziel: Gewinnung von Vertrauen der 
Öffentlichkeit (Öffentlichkeitsarbeit) 

Persönliche KommunikationPersönlichkeiten sein. Sie 
brauchen ein Profil.

Dies wird durch 
Kommunikationspolitik 

h ff

Persönliche Kommunikation
Besonders wichtig bei erklärungs-

bedürftigen Produkten
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Profilpolitik
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20.1  Marketing-Instrumentarium

Unterschiedliche Medienprodukte – anderes Marketing
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20.2  Medienprodukte als Publikation

Produktpolitik von Medienunternehmen

Große Medienunternehmen Kleine Medienunternehmen

Große Medienunternehmen zielen darauf ab, 
eine möglichst breit angelegte

Produktpalette zu haben, um in möglichst 
i l  B i h  t t   i

Kleine Medienunternehmen ziehen sich eher 
in eine Nische zurück und spezialisieren
sich auf ihre ganz spezielle Kompetenz.

vielen Bereichen vertreten zu sein.
Dadurch verspricht man sich Krisenfestigkeit 

und Flexibilität.
Beispiel: Mediendienstleister

Beispiel: Bertelsmann
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20.2  Medienprodukte als Publikation

Produktpolitik von Medienunternehmen: Preispolitik / Finanzierung von Medienprodukten
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20.2  Medienprodukte als Publikation

Distributionspolitik von Medienunternehmen: Absatzwege
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20.2  Medienprodukte als Publikation

Distributionspolitik von Medienunternehmen: Beispiel TV 
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20.2  Medienprodukte als Publikation

Distributionspolitik von Medienunternehmen: Beispiel TV-Übertragungswege
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20.2  Medienprodukte als Publikation

Profil-/Kommunikationspolitik von Medienunternehmen: Beispiel TV-Eigenwerbung

Programm-Promotion (Verkaufsförderung)

Sales Promotion
Werbemarkt

Audience Promotion
Zuschauermarkt

Programm-Promotion (Verkaufsförderung)

Werbemarkt Zuschauermarkt
Sendungs-Promotion und Sender-Promotion

On-Air-Promotion Cross-Promotion Off-Air-PromotionOn Air Promotion

Promotion innerhalb 
des eigenen 

Mediums (Trailer-

Cross Promotion

Promotion zwischen 
den Medien der 

Senderfamilien (z.B. 

Off Air Promotion

Promotion in 
fremden Medien 

(Zeitungen, ed u s ( a e
Promotion und 
redaktionelle 
Promotion)

Se de a e (
Bertelsmann: RTL 

Group mit RTL 
Television, RTL II, 
Super RTL, Vox, 

( e tu ge ,
Zeitschriften, 

Außenwerbung/ 
Plakat, Kino, fremde 

Online-Auftritte, p , ,
Gruner+Jahr, BMG, 

eigene Online-
Auftritte)

,
fremde Events) 
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20.3  Medienprodukte in der Unternehmenskommunikation

Medien im Wertschöpfungsprozess von Unternehmen

Medienprodukte dieser Medienprodukte dieser 
Kategorie werden nicht 
hergestellt, um sie als 

Endprodukte
 M kt  k f  d am Markt zu verkaufen und 

damit Gewinn zu machen, sie 
dienen vielmehr dazu, den

sog. Wertschöpfungsprozess sog. Wertschöpfungsprozess 
von Unternehmen zu 

unterstützen.
Sie spielen eine Rolle im 
B i t B iBusiness-to-Business-

Bereich (B-to-B), 
der als Vorstufe zum

Endkonsum d o su
(Business-to-Consumer) 
bezeichnet werden kann.
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20.3  Medienprodukte in der Unternehmenskommunikation

Fernsehen

Medien im Wertschöpfungsprozess von Unternehmen: Beispiel Fernsehen

Fernsehen

Fernsehen als Rundfunk:
TV S d

Fernsehen als Telemedien: Web-TV
jede Art von Akteuren  v a  TV-Sender jede Art von Akteuren, v.a. 

Unternehmen und Plattformen 
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20.3  Medienprodukte in der Unternehmenskommunikation

Klassische 
TV Anbieter Verlage Lokalsender Institutionen 

Organisationen 
Wirtschafts-

unternehmen 

Beispiel Web-TV

Websites

TV-Anbieter

Websites

g

Websites
Beispiele:

Politische 
Institutionen 

Organisationen 

Corporate TV:

unternehmen 

Videoportale:

ZDFmediathek

Spiegel:
Spiegel TV Online

Springer:

Beispiele:

münchen.tv 
„Oktoberfest.de –
Die Website zur 

Institutionen 
(z.B. Landtag-TV)

Kirchen
(z B  Kirchen-

Mercedes Benz 
TV

BMW Pep TV
ARD Mediathek

RTL Now!
Maxdome

Springer:
Bild-t-online.de

Welt.de
Sportbild.de

Die Website zur 
Wies‘n“

NRW-TV 
im Videoarchiv

(z.B. Kirchen-
fernsehen/ Ev., 

Katholische Kirche 
Internet TV)

BMW Pep TV

Autostadt (VW)

Audi TV
Autobild.de

Computerbild.de

Burda:

im Videoarchiv
Können 

Sendungen als 
Video-on-

NGOs 
(z.B. Greenpeace)

Sportvereine

Audi TV

Sevenload
(Videoclipportal)

Demand herunter 
geladen werden

Sportvereine
Hochschulen
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20.4  Im Fokus: Werbung

Werbung nach Branchen
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20.4  Im Fokus: Werbung

Werbung:  Wie kommt die Botschaft vom Werbungtreibenden zum Konsumenten?
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20.4  Im Fokus: Werbung

Ablauf einer Werbekampagne
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20.4  Im Fokus: Werbung

Kreative Strategie: Copy-Strategie
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20.4  Im Fokus: Werbung

Beispiel Plakat und Anzeige
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20.4  Im Fokus: Werbung

Beispiel TV-Kampagne

29Schellmann/Baumann/Gläser/Kegel: Handbuch Medien



Handbuch Medien | Kapitel 20: Marketing

20.4  Im Fokus: Werbung

Beispiel crossmediale Kampagne
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20.4  Im Fokus: Werbung

Faktoren im Bereich Media, die die Wirkung der Werbemaßnahme beeinflussen:

Media-Planung: Einschaltung in den Werbeträgern

g

Reichweite: Wünschenswert ist es, die ins Auge gefasste Zielgruppe sowohl nach der 
Personenzahl als auch im Hinblick auf das räumliche Absatzgebiet möglichst weitgehend 
abzudecken.
Kontaktfrequenz: Ferner soll die Kampagne sicherstellen, dass die Zielgruppe in einer 
bestimmten Häufigkeit mit der Werbebotschaft durchschnittlich in Berührung kommt. Diese 
Anforderung einer Mindesthäufigkeit des Zielgruppenkontakts nennt man auch 
„Kontaktdosis“.
Timing: Desweiteren ist es wichtig, dass die Werbebotschaften zum richtigen Zeitpunkt 
b  i  i hti  Z it   di  Zi l  h t  d  G f d t i t l  i  bzw. im richtigen Zeitraum an die Zielgruppe herangetragen werden. Gefordert ist also eine 
sog. „Timing-Strategie“.
Wirtschaftlichkeit: Schließlich sollte die Kampagne die Streuung der Werbebotschaft 
möglichst wirtschaftlich erzeugenmöglichst wirtschaftlich erzeugen.
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20.4  Im Fokus: Werbung

Mediaplanung ist die Auswahl 
der Werbeträger und wird auch 

Media-Planung: Leistungskriterien

Hohe Affinität 
zur Zielgruppe

Zielpersonen 
bestimmen 

und gewichten

Niedrige Streukostender Werbeträger und wird auch 
als Streuplanung, Werbe-

streuplanung oder 
Mediaselektion bezeichnet. Bei 
der Mediaplanung geht es aus 

Hohe
Reichweite der Medien 
innerhalb der Zielgruppe

Reichweite 
bestimmen 

und gewichten

w
irk

un
g

Auswahl 
R F kti

der Mediaplanung geht es aus 
Sicht eines werbetreibenden 

Unternehmens um die Auswahl 
der Werbeträgergattungen (z. B. 
Zeitungen  Zeitschriften  Radio  

Hohe 
Kontakthäufigkeit
(Kontaktfrequenz)

Kontaktbewertung 
und Timing

W
er

be
wder 

Werbeträger
(Streuplan)

Response-FunktionZeitungen, Zeitschriften, Radio, 
Fernsehen, Internet) und 

innerhalb der Werbe-
trägergattungen um die Auswahl 
der einzelnen Werbeträger (z  B  

Hohe Kontaktqualität
(Eignung der 
Werbeträger)

Mediengewichtung und 
Medienbewertung

Niedriges Werbebudget 

der einzelnen Werbeträger (z. B. 
bei Zeitschriften HörZu, bei TV-
Sendern das ZDF) (vgl. Unger 

2006: 737). Im Rahmen der 
Mediaplanung wird also –Mediaplanung wird also –

zusammenfassend –
entschieden, welche Medien ein 

Werbungtreibender wann, in 
welcher Art und wie oft buchen 
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20.4  Im Fokus: Werbung

Media-Planung: Der Streuplan
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