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Abstract

Diese Bachelorarbeit widmet sich dem Personalmarketing der Bundeswehr, mit beson-
derem Blick auf dessen Medienmarketing. Denn seitdem im Juli 2011 die Wehrpflicht
ausgesetzt wurde, klagt die Bundeswehr tber Nachwuchsprobleme in ihrer Freiwilligen-
armee. Dadurch ist sie gezwungen Marketing zu betreiben und Nachwuchs aktiv anzu-
werben. Doch die neue Aufgabe besteht nicht nur darin aktiv zu werden, es ist ein neues
Gesplr gefragt. Sensibilitdt muss grof3geschrieben werden, da die Bundeswehr mit ihrer
Berufsarmee, ein sehr heikles Thema verkorpert. Soldaten lernen bei der Bundeswehr,
unter anderem, wie Mensch und Tier getétet und wie die eigene Uberlebensfahigkeit vor
allem in Krisengebieten gesteigert werden kann. Dadurch steht die Bundeswehr sinn-
bildlich fur Leben und Tod.

Abstract

This bachelor thesis focuses in the Bundeswehr's personnel marketing, mainly high-
lighting it's media marketing. Since the military service was suspended in July 2011, the
Bundeswehr complains about recruitment problems in their volunteer army. As a result
the Bundeswehr is forced to implement marketing and to actively put effort on recruitment
for it's volunteer army. But the new task isn’t only to be active in recruiting, there is a new
point of view required. Sensitivity has to be emphasised due to the fact that the Bundes-
wehr’'s professional army is a vital topic as well. At the Bundeswehr, soldiers learn,
among other things, how humans and animals can be killed and how their own ability to
survive can be increased, especially in crisis areas. For these reasons, the Bundeswehr
is symbolic of life and death.
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1  Einleitung

Aus einer wachsenden Angst heraus, dass nach dem 2. Weltkrieg erneut Kampfe auf
deutschem Boden gefiihrt werden, entstanden am 12. November 1955 die Streitkrafte
der Bundesrepublik. Anfangs ohne offiziellen Namen, wurden diese Streitkrafte, knapp
ein halbes Jahr spater, ab dem April 1956 als die Bundeswehr bekannt. Sie war eine
Armee zu Verteidigungszwecken. Aufgrund der Ereignisse aus dem 2. Weltkrieg war die
Namensfindung keine leichte Aufgabe. Es sollte eine Abgrenzung zur nationalsozialisti-
schen Zeit gewahrleistet sein, wodurch der Vorschlag "Wehrmacht" schnell verworfen
wurde.

Doch schon seit geraumer Zeit hat die Bundeswehr nicht mehr nur den Auftrag der Lan-
desverteidigung. Besonders Terrorismusbekampfung, Krisenbewaltigung und die Kon-
fliktverhiitung, auf dem ganzen Globus, stehen auf der Programmliste der heutigen
Streitkrafte. Genauso wie sich der Auftrag der Bundeswehr mit der Zeit wandelt, strebt
die Bundeswehr mit der Bundeswehrreform 2011 den umfangreichsten Modernisie-
rungsprozess der Geschichte an. Mit dem Aussetzen der Wehrpflicht soll ein neues Zeit-
alter in der Bundeswehr beginnen. Damit stellt sie sich einer Vielzahl von neuen
Aufgaben, die es zu bewaltigen gilt.

Mit der Bundeswehr werden oft zahlreiche Tugenden verbunden. Einige Beispiele sind
Disziplin, Hilfsbereitschaft, Zuverlassigkeit, Kameradschaft, und vieles mehr. Doch auch
lange Méarsche, im Schlamm kriechen, Uniform tragen, der Einsatz an der Waffe und
laute Ausbilder, sind stetige Begleiter des Bildes der Bundeswehr. Gezeichnet durch
viele Negativschlagzeilen, vor allem in den Medien, und die wachsende Anzahl der Aus-
landseinsétze, war die Bundeswehr mit einer sinkenden Attraktivitéat als Arbeitgeber in
den Kopfen der Bevolkerung. Um dem Ganzen entgegenzuwirken startete die Bundes-
wehr ein neues Projekt, die Arbeitgeberkampagne. Durch diese Kampagne erlebt die
Bundeswehr einen Imagewandel. Eine neue Personalstrategie und provokante Slogans
flllen die Werbekampagne voll aus.

Diese Bachelorarbeit befasst sich, unter Verwendung von Fachliteratur und Online-Quel-
len, mit dem Medienmarketing der Bundeswehr. Im folgenden Kapitel werden die nétigen
Begrifflichkeiten erklart, um die theoretische Gesamtheit zu verstehen. Denn Marketing
beinhaltet einen riesigen Anwendungsbereich. In der Regel wird von unternehmeri-
schem Marketing gesprochen, da hier die Relevanz am grofiten ist. Doch auch die Ei-
genvermarktung, sich selbst bei einem Unternehmen zu bewerben, kann eine Form des
.Marketings“ sein. Daher mussen die Begrifflichkeiten im Vorfeld definiert sein, um die
einzelnen Prozesse und deren Zusammenwirken zu verstehen. Durch die Entstehungs-
geschichte des Marketings wird aufgezeigt, mit welchem Umfang das Marketing in re-
gelmaRigen Abstanden bis zum heutigen Marketing erweitert wurde. Jedoch auch, wie
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sich das Verstandnis von Marketing im Laufe der Zeit gewandelt hat. AuRerdem klart es
die Schwerpunkte in den einzelnen Zeitphasen.

Als eine der wichtigsten Aufgaben in einem Unternehmen, ist Marketing und dessen
Theorie unverzichtbar geworden. Dies hat nun auch die Bundeswehr erkannt und ver-
sucht Marketing gezielt fur sich einzusetzen, um Botschaften zu kommunizieren, sich
selbst der Allgemeinheit zu prasentieren, die eigenen Mitarbeiter zu binden oder neue
zu gewinnen. Das dritte Kapitel widmet sich daher dem Marketingkonzept, unter Be-
trachtung der Grundsteine des Marketings. Es verkorpert die Festhaltung aller notwen-
digen Informationen, die fur die Planung, Durchfihrung und die Kontrolle von
Marketingmalinahmen bendtigt werden.

Der Hauptteil dieser Arbeit stellt den Bezug von Marketing zu der Bundeswehrkam-
pagne, mit allen einzelnen MalRBnahmen, her. Dabei wird anhand von Beispielen die Um-
setzung der Kommunikation erlautert. Es werden die neuen Aufgabenbereiche der
Bundeswehr aufgezeigt und die Problematiken mit entsprechenden Ldsungsvorschla-
gen dargestellt.

Das letzte Kapitel endet mit einem Fazit. Es fasst die gewonnen Erkenntnisse zusammen
und gibt einen moglichen Ausblick in die Zukunft der Bundeswehr beziehungsweise zu
was sich die Bundeswehr in der Zukunft entwickeln kann.
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Marketing

2 Marketing

Marketing, auch Absatzwirtschaft genannt, leitet sich von ,market® (englisch fur Markt
bzw. vermarkten) ab (vgl. Homburg 2015, 2). Dadurch ist es ein weitreichender Begriff,
der viel zusammenfasst. Es hat Schnittstellen zu den unterschiedlichsten Bereichen in
einem Unternehmen, wie zum Beispiel dem Vertrieb oder der Finanzabteilung (vgl. gru-
enderszene.de). Doch genauso davon betroffen sind einzelne Aktivitaten oder Mal3nah-
men fir z.B. Werbezwecke. Aufgrund dessen benutzen viele Menschen den Begriff
Marketing heute inflationér. Das heif3t, dass viele den Ausdruck kennen, ihn oft gebrau-
chen, sich aber der Bedeutung des Begriffes immer weniger im Klaren sind. Als Beispiel
ist hier die oft falsche Gleichstellung von Marketing und Werbung zu sehen. Die Men-
schen assoziieren Marketing mit Werbung. Dabei ist Werbung nur ein Teilinstrument des
Marketings bzw. eines Marketingkonzeptes oder eines Marketingplans (die kleineren
Einheiten des Marketings). An dieser Assoziation sind die Unternehmen schuld, da diese
in den letzten Jahrzehnten vorrangig ihre Produkte bekannt gemacht haben und am
Ende ihre Produkte verkaufen wollten.

Aus den obig genannten Griinden, haben sich in der Vergangenheit mehrere Betrach-
tungsweisen des Marketings entwickelt. Diese Betrachtungsweisen flihrten wiederum zu
unterschiedlichen Definitionen, was Marketing den heute ist.

,Die konsequente Ausrichtung des gesamten Unternehmens an den Bedirfnissen des
Marktes” (Bruhn 2016,13) ist die einfachste Definition und damit der Grundgedanke des
Marketings. Damit ist gemeint, dass sich das unternehmerische Handeln an dem vor-
handenen Markt orientiert (vgl. Kirchgeorg).

2.1 Definitionen von Marketing

Es haben sich im Laufe der Zeit verschiedene Definitionen entwickelt. Diese lauten wie
folgt:

Abbildung 1: Die Definitionen von Marketing
(eigene Darstellung, vgl. Homburg 2015, 8 f)

In den 1970er Jahren bekam Marketing
eine immer groRer werdende Bedeutung

I

fur die Unternehmen. Der Vertrieb
konnte verbessert, der Absatz gestei-
gert, Kundenbindungen geschaffen
werden und vieles mehr. Doch
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entwickelten sich auch die Schwerpunkte im Marketing in verschiedene Richtungen. Um
dies an Beispielen fest zu machen, werden nun die Definitionen mit ihren Schwerpunkten
erlautert.

2.1.1 Das aktivitatsorientierte Marketing

Die Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens missen, fir ein erfolgreiches
Bestehen, auf dem Markt platziert werden. Dafiir wird ein sogenannter Marketing-Mix
ausgearbeitet und benutzt. Ein Marketing-Mix fasst alle nétigen Entscheidungen und
Handlungen eines Unternehmens zusammen, die zum Beispiel fiir das erfolgreiche Plat-
zieren eines Produktes, auf dem entsprechenden Markt, wichtig sind. Dabei geht es um
die Festlegung und die Umsetzung von konkreten MafRnahmen in der Vermarktung. Die
klassische Theorie von dem Marketing-Mix befasst sich mit der Produkt-, der Preis-, der
Kommunikations- und der Vertriebspolitik, die in der Marketingbranche Ublicherweise
unter den ,4 P's"
mengefasst wird. Diese muissen optimal aufeinander abgestimmt werden (vgl. Bruhn
2016, 27 ff und Bruhn / Michalski 2009, 88 ff). Dieser Marketing-Mix enthalt gezielte
Werbeaktivitaten, um beispielsweise das Bekannt machen von Produkten und Dienst-
leistungen Uber Massenmedien zu gewahrleisten. Weitere Informationen zu dem Mar-
keting-Mix sind unter 3.4. Umsetzung der Strategie (Marketing-Mix) (S. 33) zu finden.
,Die gezielten Werbeaktivitaten spielen hierbei ebenso eine Rolle wie die Preispolitik und

(englische Bezeichnung fur Product, Price, Promotion, Place) zusam-

die strategische Ausrichtung des Unternehmens” (Deutsche Akademie fir Management
2017a).

Somit liegt der Fokus der aktivitatsorientierten Marketingdefinition in den Aktivitéten des
Unternehmens, mit denen Produkte und Dienstleistungen auf dem Markt platziert wer-
den. Das Ziel ist erreicht, wenn die Wiinsche von den Verbrauchern geweckt und diese
durch das Produkt und die Dienstleistung befriedigt werden.

Diese Definition ist die alteste Definition von Marketing. Sie entstand in den 1970er Jah-
ren, als Marketing eine immer gro3ere Bedeutung in Unternehmen bekam. Sie beinhaltet
die konkrete Umsetzung von Marketingstrategien auf verschiedenen Vertriebskanélen.

2.1.2 Das beziehungsorientierte Marketing

Ein Unternehmen bendtigt Kunden, die das Produkt kaufen oder die Dienstleistung
wahrnehmen. Je langfristiger sich die Kunden an das Unternehmen binden, desto bes-
ser. Dabei spielt es keine Rolle ob dies aus Uberzeugung, weil das Produkt beispiels-
weise besser als das der Konkurrenz sei, oder anderen Griinden geschieht.
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Das beziehungsorientiere Marketing bezieht sich somit auf die Kundenneugewinnung.
Dabei liegt der Schwerpunkt im Aufbau einer Beziehung zwischen dem Kunden und
dem Unternehmen. Diese Beziehung soll langfristig halten und dadurch auch langfristig
gestarkt oder intensiviert werden (Customer-Relationship-Management (CRM)). Das
Unternehmen versucht daftir mit dem Kunden in einen Dialog zu treten. Dabei ist es
unerheblich ob dies von Angesicht zu Angesicht (face-to-face), telefonisch oder auf
eine andere Art der Kommunikationsmaglichkeit versucht wird (vgl. Homburg 2015, 8
und Deutsche Akademie fir Management 2017a).

Das Ziel ist es, eine gegenseitige Vertrauensbasis zu schaffen, um Kunden zu gewin-
nen. Anschlie3end sollen die neuen und bestehenden Kunden an das Unternehmen
nachhaltig und vor allem dauerhaft gebunden werden (vgl. Homburg 2015, 8 und Deut-
sche Akademie fur Management 2017a).

Das beziehungsorientierte Marketing versteht sich als eine Erweiterung des aktivitats-
orientieren Marketings (vgl. Homburg 2015, 9 und Deutsche Akademie fir Manage-
ment 2017a), da flr das beziehungsorientierte Marketing ein Produkt oder eine
Dienstleistung vorausgesetzt wird. Uber dieses Produkt oder die Dienstleistung kann
sich dann ausgetauscht werden. Diese Definition gewinnt seit dem Ende der 1980er
Jahre eine gréf3ere Bedeutung in Unternehmen.

2.1.3 Das fuhrungsorientierte Marketing

Parallel zu dem beziehungsorientierten Marketing entwickelte sich, ebenfalls in den
1980er Jahren, das filhrungsorientierte Marketing.

In diesem Fall wird das ganze Unternehmen marktorientiert gefiihrt (vgl. Deutsche Aka-
demie fir Management 2017a). Das bedeutet, dass alle Entscheidungen, die innerhalb
eines Unternehmens getroffen werden, auf die moglichen Reaktionen der Kunden ab-
gestimmt sind. Es muss daher im Vorfeld analysiert sein, wie sich Entscheidungen im
Unternehmen auf das Verhalten von Kunden auswirken konnen. Die Nachhaltigkeit
liegt hierbei im Fokus des Unternehmens.

2.1.4 Das integrative Marketing

Integratives Marketing beschreibt den einheitlichen, in sich geschlossenen und aufei-
nander abgestimmten Marktauftritt, der sowohl nach auf3en, als auch nach innen ge-
richtet ist (vgl. Hochschule Fresenius Heidelberg 2017). Es kann als eine
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Zusammenfassung von den voran gegangenen Definitionen betrachtet werden (vgl.
Rudolph).

Nach aul3en hin werden verschiedene Marketingmafl3nahmen durchgefiihrt. Dadurch
sollen neue Kunden gewonnen und bestehende Kunden enger an das Unternehmen
mit seinen Produkten und Dienstleistungen gebunden werden. Um die Vorgehens-
weise gezielt planen und bestmdglich umsetzen zu kénnen, holt das Unternehmen vor-
her systematisch Informationen tber die aktuellen Bedurfnisse der Kunden ein. Der
Fokus liegt auf den marktbezogenen Aktivitaten (vgl. Homburg 2015, 10).

Nach innen gerichtet ist bei einem integrierten Marketing wichtig, dass die Marketinglei-
tung in der Unternehmensfiihrung integriert ist. Sodass eine einheitliche Fuhrung fir
alle Stellen, die Kontakt zu Kunden haben, entsteht. Der Grund dafir ist im Aufbau ei-
ner strategischen Kommunikation zu sehen. Denn es geht hierbei nicht um eine hierar-
chische Einordnung. So kann qualifiziertes handeln der Mitarbeiter mit geringer
Kunden- oder Marktndhe vorausgesetzt und das Image durch den einheitlichen Auftritt
nach innen und auf3en verbessert werden. Es entsteht ein Corporate Identity (Unter-
nehmensidentitat) der Mitarbeiter, die sich in den Prozess involviert fiihlen und sich mit
dem Unternehmen identifizieren kénnen. Diese Integration hat zusatzlich noch das Po-
tential betriebliche Kosten zu senken. Der Fokus liegt auf einer marktorientierten Fih-
rung (vgl. Homburg 2015, 10).

Somit wird die optimale und systematische Abstimmung von den Marketing- und Kom-
munikationsmalnahmen gesichert.

Eine wachsende Zahl von klassischen und neuen Medien fordert immer mehr die Mar-
ketingabteilungen. Die Herausforderung alles im Blick zu behalten, richtig zu koordinie-
ren und einheitlich umzusetzen stellt eine immer gréRer werdende Herausforderung
dar.

Der Marketing-Mix ergibt sich aus den absatzpolitischen Instrumenten, die inhaltlich,
zeitlich und raumlich aufeinander abgestimmt sind. Ohne die betriebswirtschaftlichen
Ziele zu vernachlassigen, stehen dabei die Kundenorientierung und —zufriedenheit im-
mer noch im Vordergrund des Unternehmens (vgl. Homburg 2015, 10f).
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2.2 Geschichte des Marketings

2.2.1 Die ersten Schritte des Marketings

Marketing war zu Beginn nicht so umfangreich wie heute. Die Entstehung ist auf eine
Folge von tiefgreifenden, 6konomischen und sozialen Veranderungen, um die Jahrhun-
dertwende, etwa 1890, zurtickzufihren. Zahlreiche technische Entwicklungen beschleu-
nigten diese Veranderungen. Die Ausweitung der Massenproduktion von Gutern und die
ErschlieBung von grof3en, neuen Méarkten fuhrten zu praktischen Problemen. Die dama-
ligen 6konomischen Theorien von, zum Beispiel, Adam Smith lieferten keine Lésung.
Die Annahmen waren in der Realitat nicht haltbar (vgl. Tauchnitz).

Eine dieser Annahmen, Uber die Markte der damaligen Zeit, beinhaltet die vollstandige
Konkurrenz auf lokalen Markten. Das bedeutet, Anbieter und Nachfrager wissen von der
Existenz des anderen. Doch die vorherrschenden Annahmen gingen nicht von wachsen-
den Markten aus. So konnte diese Annahme durch die starke Expansion von Markten
nicht mehr aufrechterhalten werden. Ein gré3erer Markt liel3 ein grofR3eres Absatzvolu-
men zu, wodurch die Produktionsmengen gréRer wurden. Es traten neue, unbekannte
Wettbewerber auf. Dadurch wurden neue operative Strategien fur den Vertrieb entwi-
ckelt. Informationen und Werbung wurde mehr Bedeutung zugesprochen (vgl. Tauch-
nitz).

Die damalige, vorherrschende Theorie beschrieb den Wohlistand einer Gesellschaft an-
hand der zugrundeliegenden Produktion. Daraus entstand die Idee, dass der Ursprung
der Nachfrage im Angebot liegt. Wahrend der industriellen Revolution konnte nachge-
wiesen werden, dass die in der Produktion erworbenen Einkommen maf3geblich die ef-
fektive Nachfrage, der angebotenen Produkte am Markt, bildeten. Der franzdsische
Okonom Jean-Baptiste Say verallgemeinerte die Aussage und beschrieb: Angebot
schaffe Nachfrage (vgl. Tauchnitz).

Dass die Nachfrage aus mehr Faktoren, wie nur der Kaufkraft besteht, wurde erst Ende
des 19. Jahrhunderts bemerkt. Der Wunsch nach einem Produkt, sowie die Moglichkeit
dieses zu Kaufen spiegelt die Nachfrage wieder. Das sich die Nachfrage auch durch
andere Faktoren wie dem Angebot steuern lasst, liel3 sich ebenfalls durch neue Erfah-
rungen mit den Verkaufern und der Werbung feststellen. In der 6konomischen Theorie
war ein solches Konzept bis dahin unbekannt. Einfliisse, die Nachfrage schaffen, konn-
ten jedoch nicht wirksam werden, da die Einkommen weitestgehend bei dem Existenz-
minimum lagen. Durch bessere Bildung, hoheres personliches Einkommen und
schnellere Kommunikation veranderten zusatzlich sich die Markte. Das Marktwachstum
wurde in dieser Zeit besonders durch die Vergabe von Geschaftskrediten beschleunigt.
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Spater konnten auch private Konsumenten einen Kredit aufnehmen. Dies hatte nichts
mehr damit zu tun, was frihere 6konomische Theoretiker als einen Markt beschrieben
hatten. Die Unternehmen verlangten eine neue Analyse um den Zusammenhang zwi-
schen Angebot und Nachfrage zu erklaren (vgl. Tauchnitz).

Eine weitere Vorstellung befasste sich mit den sich selbst regulierenden Markten. Dies
beschreibt eine Idee, in der sich Markte, zumindest langfristig betrachtet, in ein Gleich-
gewicht von Angebot und Nachfrage bringen. Jedoch konnte auch dieser Gedanke mit
dem zunehmenden Wettbewerb nicht mehr aufrechterhalten werden (vgl. Tauchnitz).

Fur Diskussionen und Uneinigkeiten sorgte besonders ein Thema. Ob Dienstleistungen,
als nicht physisches Produkt, einen Beitrag zum Wohlstand der Gesellschaft liefern wiir-
den und damit Werte geschaffen werden. Adam Smith vertrat die Meinung, dass sich
vergroRernde Markte und neue Mdglichkeiten fur die Ausweitung der Produktion, nur
indirekt Gber distributive Aktivitdten, zum Wohlstand der Gesellschaft beitragen. Als dis-
tributive Aktivitaten werden die Aktivitaten bezeichnet, mit deren Hilfe die Ware, Gber
den Vertrieb, zu dem Kunden gelangt (vgl. Tauchnitz).

Auch die damaligen Preiskonzepte und Konzepte zur Preisgestaltung mussten Uber-
dacht werden. Der Preis wurde immer mehr als Mittel zum Zweck benutzt. So konnten
mit niedrigen Preisen ein hoher Absatz und mit hohen Preisen eine Gewinnmaximierung,
durch niedrigen Absatz, erzielt werden (vgl. Tauchnitz).

Am meisten gepragt wurde der Marketinggedanke jedoch durch die Uberzeugung, dass
der Konsum das Ende und das Ziel der Produktion ist (vgl. Tauchnitz).

2.2.2 Die Geburtsstunde des Marketings

Allgemein wird die Distribution als der Vorlaufer des Marketings bezeichnet. Distribution
wird in der Praxis mit den Begriffen Absatz, Vertrieb und Verkauf beschrieben. Dabei
bezeichnet Distribution alle Prozesse, die zwischen dem Produzenten bis zum Endver-
braucher im jeweiligen Absatzkanal ablaufen (vgl. Kenning). In diesen Prozessen kon-
nen auch Zwischen- und Handler stehen (vgl. Tauchnitz).

1902 gab es fast zeitgleich an den amerikanischen Universitaten in Wisconsin, Michigan
und lllinois Vorlesungen tber Distribution. Es ist nicht bekannt, wer fir diese Vorlesun-
gen verantwortlich war, lediglich nur, dass diese oft mit Praktikern zusammengehalten
wurden. Fur die distributiven Probleme und Praktiken gab es kaum bis keine Literatur,
somit befassten sich die Lehrveranstaltungen mit etwas Neuartigen (vgl. Homburg 2015,
6). Das Wort ,Marketing® wurde zu dieser Zeit als Verb benutzt. In der Vorlesungsbe-
schreibung wurde dieses Verb meistens in Verbindung mit schon vertrauten Begriffen
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wie Distribution, Trade oder Commerce (beides englisch fir Handel) verwendet. Der In-
halt dieser Lehrveranstaltung befasste sich mit den Prozessen, die vor dem Verkauf und
der Werbung stattfanden. Die Lehrkréfte suchten bis etwa 1905 nach einer geeigneten
Bezeichnung fir ihre Inhalte, das war die Geburtsstunde des Marketings. Der Begriff
Marketing tauchte erstmals als Substantiv auf und setzte sich mit der Zeit durch (vgl.
Tauchnitz).

Den AnstoR fur das Marketing, wie es heute bekannt ist, gab es durch die Lehrer an den
Hochschulen und ihren Studenten, die einen hoheren Bedarf nach Wissen Uber eine
,2angewandte* Okonomie hatten (vgl. Tauchnitz). (Als aktuelles Beispiel kann dieses
Schema auf die Tee-Kampagne 2017 in Berlin Gbertragen werden.)

In den ersten Publikationen zu dem Thema Marketing ging es den Autoren allein um die
Entwicklung einer Praxis zur Losung von Problemen. Somit befassten sich die Publika-
tionen weniger mit der Entwicklung eines Gedankengangs oder einer Theorie. Es wur-
den ausschliel3lich die beobachteten Marketingpraktiken beschrieben, erklart und
begrindet (vgl. Tauchnitz).

Marketing steht noch sehr weit am Anfang seiner erfolgreichen Geschichte. Doch schon
in den Anfangsjahren des Marketings fallt auf, dass sich die Studenten deutlich von de-
nen der Okonomie-Studenten unterscheiden. Dieses Phanomen lasst sich auch heute
noch teilweise an den Hochschulen beobachten. Die Marketing-Studenten arbeiten:

=l - Mehr empirisch als theoretisch

*empirisch = auf Erfahrungen beruhend, wissenschaftliche Erkenntnisse
(zum Beispiel aus Versuchen) werden nachvollziehbar beschrieben und
sind wiederholbar

etheoretisch = bezieht sich in der Art und Weise auf eine schon
vorgegebeneTheorie

=d - Mmehr deskriptiv als philosophisch

*deskriptiv = sachlich darstellend
*philosophisch = die Philosophie betreffend

=l - Mehr praktisch als abstrakt,

epraktisch = auf die Realitat bezogen beziehungsweise in der Praxis
eabstrakt = unkonkrekt, unanschaulich

Abbildung 2: Die Arbeitsweise von Marketing-Studenten im Vergleich zu den Okonomie-Studenten
(eigene Darstellung vgl. Tauchnitz)

2.2.3 Die Durchsetzung des Marketings

Zwischen 1900 und 1910 wurde das Marketing als solches entdeckt. Anschlie3end folgte
eine Zeit, in der die Konzepte des Marketings gebildet und die Definitionen, sowie die
Klassifizierungen von grundlegenden Begriffen erarbeitet wurde (1910-1920). Ab 1920
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begannen die ersten Publikationen mit den Prinzipien des Marketings. Die "National
Association of Teachers in Marketing and Advertising" (= der nationale Verband von
Lehrern in Marketing und Werbung) grindete sich in dem Jahr 1924. Die "American
Marketing Society" (= die Gesellschaft des amerikanischen Marketings) wurde 1930 von
den Marketingpraktikern gegriindet, welche ab 1934 das "American Marketing Journal"
(= amerikanisches Marketing Tagebuch) herausgebrachten. 1936 wurde dies in das
"Journal of Marketing" (= Tagebuch des Marketings) umbenannt. Die Marketingpraktiker
und Lehrer schlossen sich 1937 zur "American Marketing Association" (= Verband des
amerikanischen Marketings) zusammen (vgl. Tauchnitz).

Das Marketing wurde in den folgenden Jahren immer weiterentwickelt. So konnten hy-
pothetische Annahmen verifiziert und quantifiziert, sowie spezielle Gebiete des Marke-
tings aufgebaut werden. Durch die Weltwirtschaftskrise und den 2. Weltkrieg war die
Weiterentwicklung in den 30er und 40er Jahren nur eingeschrankt moglich (Homburg
2015, 7). Da Marketing sehr Praxisnah ist, wurde ihr die Anerkennung als wissenschaft-
liche Disziplin schon immer weitestgehend versagt. Dies &nderte sich zwischen 1940
und 1950, als Marketing eine zunehmende Anerkennung bekam. Durch das Wachstum
in der Weltwirtschaftskrise bekam das Marketing neue Impulse, dadurch wurden neue
Begrifflichkeiten definiert. Ein Beispiel ist der Marketing-Mix, der das damalige Marke-
tingverstandnis von Werbung und Verkauf neu definierte. Daraus entstand ein neuer
Ansatz der Marketingaktivitaten, die heute bekannten ,4 P‘s* des Marketing-Mixes (Hom-
burg 2015, 7 f). In den Jahren von 1950 bis 1960 wurde sich verstarkt mit den Manage-
mentaspekten des Marketings beschéftigt. Diese umfassten die quantitativen Analysen
und die sozialen Bezugspunkte des Marketings. Dabei wurden andere wissenschaftliche
Disziplinen wie Psychologie und Soziologie zunehmend in das Fachgebiet integriert.

Der erste Lehrstuhl flr Marketing in Deutschland wurde 1971 mit Heribert Meffert ge-
schaffen (vgl. Tauchnitz).

Durch die hohe Lésungskompetenz von praktischen Problemen, nicht nur im wirtschaft-
lichen Bereich, gilt Marketing heute als eine weltweit anerkannte wissenschaftliche Dis-
ziplin. Sogar Non-Profit-Organisationen, Verbénde, staatliche Einrichtungen und die
Staaten selbst bernehmen zunehmend den Marketinggedanken (= das Ganze Unter-
nehmen konsequent auf die Bedurfnisse des Marktes auszurichten) (vgl. Tauchnitz).

2.3 Entwicklungsphasen des Marketings in Deutsch-
land

Seit etwa 1950 stehen der Begriff und das nétige Verstandnis von Marketing in einem
stetigen Wandel. Die Schwerpunkte haben sich verschoben und der Umfang, sowie der
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Anspruch wandeln sich im Laufe der Zeit, genauso wie die Bedeutung von Marketing.
Allgemein lasst sich die Entwicklung des Marketings in 6 Phasen gliedern:

*Phase der Produktionsorientierung

*Phase der Verkaufsorientierung

*Phase der Wettbewerbsorientierung

vi *Phase der Kundenorientierung

*Phase der Umfeldorientierung

*Phase der Netzwerkorientierung

Abbildung 3: Die Entwicklungsphasen des Marketings in Deutschland (eigene Darstellung)

Jede einzelne Phase zeigt auf, wie der Anspruch des Marketingverstandnisses erweitert
wurde und sich die inner- und auB3erbetriebliche Rolle des Unternehmens veranderte.
Um auf dem aktuellsten Stand zu bleiben, war die Betriebswirtschaftslehre, genauso
wichtig, wie die Aus- und Weiterbildungsmaflinahmen der eigenen Mitarbeiter.

Um die einzelnen Phasen zu verdeutlichen dient die folgende Abbildung. Dabei ist zu
beachten, dass der Fokus der vorangegangenen Phase die Basis fur die darauffolgende
Phase ist. Umfang

grof} 1

Netzwerk

Wettbewerb

Kunden

Verkauf

) Produktion
kiein

1950 1960 1970 1980 1990 2000

Abbildung 4: Grafische Darstellung der Entwicklungsphasen (eigene Darstellung, in Anlehnung an Bruhn 2015, 1

und mediawandel 2013)

Ein Unternehmen oder eine Branche lasst sich zu jedem Zeitpunkt einer dieser Phasen
oder dem Ubergang von der einen in die nachste Phase zuordnen. Das ist besonders
interessant fir das Management. Riickschlisse kdonnen gezogen, Fehler vermieden und
individuelle Analysen der Phasen erstellt werden. Die Diagnose und Bewertung zeigt, je
aktueller die Phase ist, desto strukturierter, zukunftsorientierter und professioneller ist

Zeit
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das Marketing des Unternehmens. Jedoch gibt es Ausnahmen, einige Unternehmen ha-
ben beispielsweise einen groRen Marktanteil oder haben keine Konkurrenz auf ihrem
Markt (Monopolstellung), sodass der betriebswirtschaftliche Erfolg sicher ist. Ein Ni-
schenmarkt als Beispiel kann sehr risikoreich, aber auch sehr gewinnbringend sein.

Da sich die Wirtschaft, genauso wie das Leben standig und tberall weiterentwickelt, sind
auch die Aus- und Weiterbildungsmafl3inahmen der Mitarbeiter entscheidend fir den Er-
folg des Unternehmens.

2.3.1 Die produktionsorientierte Phase

Die Phase der Produktionsorientierung begann etwa um 1950. Am 8. Mai 1945 war der
zweite Weltkrieg offiziell vorbei, nachdem am Vortag Generaloberst Jodl| die bedingungs-
lose Kapitulation des Deutschen Reichs unterzeichnete (vgl. Landeszentrale fur politi-
sche Bildung Baden-Wirttemberg (a)). Das zerstérte Deutschland befindet sich nun
offiziell in der Nachkriegszeit. Jetzt dominierten die produzierenden Industrien die
Markte. Viele Unternehmen konzentrierten sich auf ihren Engpass in der Produktion. Ihr
Kernziel war der Aufbau von Produktionskapazitaten. Mit der Massenproduktion konnte
die groRe Anzahl der Produkte hergestellt und die Nachfrage, durch das Angebot der
Produkte, zu akzeptablen Preisen, schlieBlich befriedigt werden. So entstand sehr
schnell ein Verkaufermarkt. Es gab keine Konkurrenz, sodass sich Kunden nicht umori-
entieren konnten (vgl. Bruhn 2015, 1 und mediawandel 2013).

Auf dem Arbeitsmarkt waren technisch ausgebildete Werksleiter besonders gefragt. Da
Marketing nur als ein Kanal fiir den Vertrieb der Produkte gesehen wurde. Die damalige
Auffassung war, dass sich innovative und qualitativ hochwertige Produkte von allein ver-
kaufen.

2.3.2 Die verkaufsorientierte Phase

Um etwa 1960 verschob sich der Schwerpunkt von der Produktion zum Verkauf. Der
Grund ist in der wachsenden Konkurrenz zu finden. Viele Fabriken wurden wiederauf-
gebaut oder grindeten sich neu, sodass die nationale Konkurrenz immer gré3er wurde.
Der Markt wandelte sich von einem Verkdufermarkt zu einem Kaufermarkt, indem die
Kunden verstarkt auswahlen konnten, welches Produkt sie kaufen und damit benutzen
mdchten. Der Kunde als Nachfrager entwickelte sich zu einem Engpass (vgl. Bruhn
2015, 2). In dieser Zeit vergrol3erte sich der Konkurrenzdruck erheblich. Die Unterneh-
men beschaftigten sich verstarkt mit ihnrem Verkauf und Vertrieb der eigenen Produkte.
Es fehlten eigene Verkaufer, die mit Hilfe von Handelskanélen den Endkunden mit ihren
Produkten belieferten. Jedoch durfte die Konkurrenz nicht aus den Augen gelassen
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werden. So waren Unternehmen, mit viel Konkurrenz in derselben Branche, dazu ge-
zwungen, sich von der Konkurrenz durch Besonderheiten abzusetzen. Die meisten Un-
ternehmen erweiterten daher ihr Produktsortiment. Auch Schauma, bekannt durch die
Marke Schwarzkopf, erweiterte ihr Produktsortiment durch die Definition spezieller Haar-
typen. AulRerdem entwickelten sie 1967 ihr Design, die typische Tropfenform ihrer Pro-
dukte, die bis heute ihren Wiedererkennungswert hat (vgl mediawandel 2013).

Nun war Verkaufspersonal auf dem Arbeitsmarkt besonders gefragt. Das Ansehen von
Marketing wandelte sich vom Vertriebskanal der Produkte zu einer Beeinflussungstech-
nik fur die Verkaufsférderung.

2.3.3 Die kundenorientierte Phase

Am Anfang der 1970er Jahre wurde die Marktsegmentierung immer wichtiger. Aufgrund
des Uberangebotes an Produkten und der allgemeinen Marktsattigungserscheinungen,
konnte nicht mehr der ganze Markt mit allen Wiinschen befriedigt werden. Einen ent-
scheidenden Engpassfaktor stellten die Konsumenten dar. Die Unternehmen begannen
sich von dem gesamten Markt auf einen Teil des Marktes zu spezialisieren. Die spezifi-
schen Kundenbediirfnisse sollten durch die gezielte Nutzung von Marketinginstrumenten
befriedigt werden. AuRerdem sahen sich die Unternehmen in einem noch gréReren Wett-
bewerb zu ihrer Konkurrenz (vgl. Bruhn 2016, 16 und Bruhn 2015, 2).

Das Verhaltnis von Angebot und Nachfrage drohte zu kippen. Denn, aus dem Unteran-
gebot entwickelte sich Stick fiir Stlick ein Angebotsiiberschuss. Die existenziellen Be-
durfnisse der Kunden waren in dieser Zeit gedeckt und die Unternehmen konnten nicht
mehr so einfach ihre Waren verkaufen. Sie brauchten neue Ideen, wie der Vertrieb in
Zukunft aussehen soll. Um keine Kunden zu verlieren und im Idealfall der Konkurrenz
Kunden abzuwerben, wurde nun verstéarkt auf die Wiinsche und Bedurfnisse der Kunden
eingegangen (mediawandel 2013). Ziel war es nicht mehr nur den Absatz zu erreichen,
sondern ihr Produkt als das beste darzustellen und durch Uberzeugung ihre Produkte
zu verkaufen. Das Machtverhaltnis, aus der verkaufsorientierten Phase, wandelte sich
immer mehr zugunsten des Kunden. Dadurch bekam auch deren Stimme eine immer
héhere Gewichtung. Schauma stellte daher die Schauma-Familie zusammen und bildete
diese auf ihren Produkten ab. Fortan entwickelte sich Schauma zu dem beliebtesten
Familienshampoo dieser Zeit.

Mit dem verschieben des Machtverhéltnisses, war nun Innovation gefragt. Unternehmen
strukturierten sich neu und erganzten die Vertriebs- mit der Marketingabteilung. So
wurde die Absatzfunktion in innovativen Unternehmen neu organisiert. Marketing bekam
den Status einer Fuhrungsfunktion.
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2.3.4 Die wettbewerbsorientierte Phase

In den 80er Jahren, wahrend der wettbewerbsorientierten Phase, wurde die Konkur-
renz noch grofRer. Sowohl der nationale, als auch internationale Wettbewerb nahm zu.
Da die Produkte der Unternehmen, mit den vorhandenen Marketinginstrumenten, auf
die gleiche Art und Weise auf dem Markt beworben wurden, &hnelten sich die angebo-
tenen Produkte immer mehr in ihrer Grundfunktion und dem Nutzen. Die individuelle
Erkennbarkeit ging verloren. Da diese Zeit von kaufkraftigen Konsumenten gepréagt
war, war das oberste Ziel der Unternehmen die langfristige Existenzsicherung. Um die
Existenz auf einem Markt zu sichern, reichten die Besonderheiten aus der verkaufsori-
entierten Phase nicht mehr aus. Um sich noch starker von der Konkurrenz im Wettbe-
werb unterscheiden zu kénnen, Uberlegten verstarkt Wissenschaftler und Praktiker, wie
Alleinstellungsmerkmale aufgebaut werden konnen. Diese Alleinstellungsmerkmale
schaffen ein Verkaufsversprechen. Dadurch kann sich ein Unternehmen von der Kon-
kurrenz abheben und somit einen Kundenvorteil generieren. Doch zur Diskussion
stand nicht nur das USP, auch andere englische Schlagwdrter wie Value Proposition
oder deutsche Begriffe, wie der komparative Konkurrenzvorteil (KKV) wurden intensiv
diskutiert (vgl. Markgraf und Fatseas 2013 und Bruhn 2015, 2).

Verkaufsversprechen

«besser bekannt als Alleinstellungsmerkmal oder USP (englisch fiir Unigue
Selling Proposition oder Unique Selling Point)

«verspricht dem Kunden, dass das Produkt eine Eigenschaft aufweist, die die
Konkurrenz nicht besitzt.

komparativer Konkurrenzvorteil

-wird mit KKV abgekiirzt

«Ziel ist das erreichen und verteidigen (z.B. durch Patente) von
Wettbewerbsvorteilen

«unterteilt sich in 2 Dimensionen:

Nutzenversprechen

<englisch Value Proposition
+beschreibt ein Marketinginstrument, das den Nutzen eines Produktes oder
der Dienstleistung flr den Kunden erklart

Abbildung 5: Beispiele fur Diskussionsthemen der wettbewerbsorientierten Phase (eigene Darstellung)

Effektivitatsdimension Effizienzdimension

—| Nachfragerseite | —| Anbieterseite |

= die Verteidigungs-
fahigkeit
eines Angebotes
(wirtschaftlich und
langfristig)

= die Realisierung des
relativen Kundenvorteils

7~

Das angebotene Produkt
muss far den Kunden nicht | appiidung 6: Die Dimensionen des komparati-
= nur bedeutsam sein, es ven Konkurrenzvorteils (KKV) (eigene Darstel-
muss vor allem als solches lung vgl. Fatseas 2013)
wahrgenommen werden.

.
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In groBRem Umfang wurden erstmalig Mitarbeiter zur Wettbewerbsbeobachtung gesucht
oder die existierenden Stellen von Marketingmitarbeitern um solche Aufgaben ergénzt.
Die Aufgabe, strategische Wettbewerbsvorteile gegentiber der Konkurrenz aufzubauen
und diese am Markt zu halten, lag nun im Fokus des Marketings.

2.3.5 Die umfeldorientierte Phase

In dem letzten Jahrzehnt des Jahrtausends gab es, innerhalb kiirzester Zeit, wesentliche
Veranderungen in den Bereichen des gesellschaftlichen, politischen, technischen, recht-
lichen und 0kologischen Umfeldes eines Unternehmens. Daraufhin waren die Unterneh-
men gezwungen, die Veranderungen frihzeitig zu erkennen und angemessen darauf zu
reagieren. Durch die negative Marktentwicklung in den 80er Jahren und dem Verlangen
der Kunden nach neuen innovativen Produkten gerieten viele Unternehmen unter Zug-
zwang. Das Marketing richtete sich nach dem Stakeholder Ansatz (mediawandel und
Bruhn 2015, 2).

Als ein Stakeholder, auch Anspruchsgruppe genannt, werden Gruppen, Institutionen o-
der Einzelpersonen bezeichnet. Sie sind direkt oder indirekt von den Aktivitdten eines
Unternehmens betroffen oder verfolgen eigene Interessen an den Aktivitaten eines Un-
ternehmens. Stakeholder versuchen Einfluss auf ein Unternehmen geltend zu machen
(vgl. Thommen und Fleig 214 und Fleig 2016).

Der Stakeholder-Ansatz beschreibt ein Konzept, indem nicht nur eine Gruppe, wie zum
Beispiel die Anteilseigner, berlicksichtigt wird, sondern die Gesamtheit aller Anspruchs-
gruppen. ,Ohne deren Unterstlitzung wére das Unternehmen nicht Gberlebensfahig®
(vgl. Breuer).

Ein Stakeholder-Konzept befasst sich mit den Interessen, Erwartungen und Anforderun-
gen des Stakeholders an das Unternehmen. Ein Unternehmen sollte ihre Stakeholder
und deren Anspriiche kennen und diese in ihren Zielen und Strategien berlicksichtigen.
Denn ein verargerter, wichtiger und einflussreicher Stakeholder stellt ein grof3es Risiko
dar. (vgl. Freter 2008, 36 und Fleig 2016).

,Ein Unternehmen muss Gewinn erwirtschaften — zumindest langfristig. Das erwarten
diejenigen, die ihr Geld in das Unternehmen investieren® (Fleig 2014).

Das Anpassen an die neuen Veranderungen bestimmten die Ziele der Unternehmen.
Die Anspriche an Marketingabteilung und ihre Experten wurde vielseitiger. Neben den
Faktoren Qualitat und Kosten, trat nun auch die Zeit als wichtiger Faktor auf. Ein flexibles
Projektmanagement, eine beschleunigte Produktentwicklung, sowie ein Frihwarn- und
Szenario-System standen immer haufiger auf der Agenda vieler Marketing-Konferenzen
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erfolgreicher Unternehmen. Zum Beispiel brachte Schauma zu dieser Zeit das 2inl-
Shampoos und Haarkuren auf den Markt. Sie erweiterten ihr Produktsortiment um soge-
nannte High-Tech Produkte. Damit erschlossen sie neue Geschaftsfelder (vgl. media-
wandel 2013).

2.3.6 Die netzwerkorientierte Phase

Ab etwa 2000 begann die netzwerkorientierte Phase. Sie ist durch 2 Entwicklungen ge-
pragt.

Der Wettbewerb hat in den meisten Branchen, durch das World Wide Web oder um-
gangssprachlich Internet, erneut zugenommen und befindet sich damit auf dem Hoéhe-
punkt (vgl. Bruhn 2015, 2). Die nationale und internationale Konkurrenz hat gré3ere
Kapazitaten und eine umfangreichere Produktvielfalt entwickelt. Dabei trumpft die inter-
nationale Konkurrenz meistens mit der kostenguinstigeren Produktion. Das Internet, als
Vertriebskanal, macht die Konkurrenz schneller, kostengtinstiger und aggressiver in der
Vorgehensweise. Daher steht besonders die Zusammenarbeit oder Kooperation mit an-
deren Marktteilnehmern wie Handlern oder Konkurrenten im Vordergrund (vgl. media-
wandel 2013).

Zum anderen haben sich die Interessengruppen der Unternehmen weiterentwickelt. Auf-
grund des Internets haben, vor allem die Kunden, einen einfachen Zugang zu den Pro-
dukten, den Informationen eines Produktes und den Alternativanbietern. Sie kdnnen sich
mit anderen Interessengruppen austauschen, Kritik au3ern, Empfehlungen aussprechen
und diskutieren. Fir solche Mund zu Mund Propaganda bildeten sich sogenannte Com-
munities (Bruhn 2015, 4). Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Interessen-
gruppen anspruchsvoller geworden sind.

Unternehmen reagieren beziehungsweise agieren mit 2 Malnhahmen auf die neue Situ-
ation.

1. Der Aus- und Aufbau eines professionellen Marketing-Managements wird mit
Investitionen vorangetrieben. Die Unternehmen erkennen die wichtige Bedeu-
tung einer Marke bzw. einer Markenbildung.

2. Die Netzwerke gewinnen an Bedeutung. Das Unternehmen erkennt das Poten-
tial, Uber Netzwerke mit ihren Stakeholdern in Kontakt zu treten. Der Austausch
von Informationen wird vereinfacht. Es entsteht ein gesellschaftliches Massen-
phanomen. Dieses drickt sich in der Vernetzung des Unternehmens unterei-
nander (inner- und zwischenbetriebliche Integration) und der Vernetzung mit
dem Kunden (zum Beispiel E-Commerce) aus.
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Das Hauptziel dieser Phase ist der Aufbau von Kundenbeziehungsmanagement (Custo-
mer-Relationship-Management). Durch das Marketing richtet sich das gesamte unter-
nehmerische Handeln an dem Markt beziehungsweise den Bedurfnissen des Marktes
aus. Damit gewinnt das Vertrauen der Kunden, sowie die Kundenbeziehung erneut eine
wichtigere Rolle in einem Unternehmen (Bruhn 2015, 2). Parallel veranderte sich das
Bild des Marketingmitarbeiters. Dieser musste sich nun mit Marken und der Beeinflus-
sung von Beziehungspartnern auskennen (vgl. mediawandel 2013).

2.3.7 Die partizipationsorientierte Phase

Aktuell befindet sich die Wirtschaft in einer neuen Phase, die partizipationsorientierte
Phase. Durch ihre Aktualitat sind noch nicht viele Informationen erfasst, wodurch sie in
den Geschichtsbiichern noch keine Relevanz hat, jedoch schon in der Gegenwart jedem
prasent ist (vgl. mediawandel 2013).

Die sozialen Netzwerke beeinflussen das Leben vieler Menschen und es werden téaglich
mehr. Es besitzen mehr als die Hélfte der Weltbevilkerung ein Smartphone. Alle diese
Menschen nutzen, Uber das Smartphone, das Internet. Dabei ist die Zahl der Internet-
nutzer Uber die letzten 5 Jahre weltweit um 80% gestiegen. Allein in Amerika ist die Rede
von 53 Millionen neuen Internetnutzern. Dabei handelt es sich nur um die geringe Pro-
zentzahl von 8%. Diese Zahlen hat ,We are Social® im Jahr 2016 veréffentlicht (vgl.
Daschner 2017).

Aufgrund des immer weiter und vor allem schnell und stark wachsenden Mediums ist
das Internet interessant fur Unternehmen. Es dient nicht nur als Vertriebs- und Kommu-
nikationskanal, sondern auch zur Meinungsbildung, Bekanntmachung und vieles mehr
bei. Menschen beschéftigen sich taglich mit dem Internet, vor allem den sozialen Netz-
werken. Es ist aus dem heutigen Leben nicht mehr wegzudenken. Laut ,We are social®
verbringt jeder Mensch im Schnitt 2 Stunden und 19 Minuten in den sozialen Medien.
Im Ranking stehen die Philippinen mit Uber 4 Stunden auf Platz 1. Zum Vergleich in
Deutschland liegt der Schnitt bei 1 Stunde und 9 Minuten pro Person. Dadurch bildet
Deutschland mit Japan das Schlusslicht im Ranking (vgl. Daschner 2017).

Jedoch verandert sich das unternehmerische Denken durch die andauernden Préasen-
zen der Kunden in den sozialen Netzwerken. Dies wird sich noch auf das Marketing der
Zukunft auswirken (vgl. Daschner 2017).
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2.4 Ziele und Funktion des Marketings

Die konsequente Ausrichtung des gesamten Unternehmens an den Bedurfnissen der
Kunden und des Marktes (vgl. Bruhn 2016,13), ist das Ziel des Marketings. Dadurch wird
die unternehmerische Denkhaltung beeinflusst und somit ein Schwerpunkt der Unter-
nehmensfuhrung geschaffen. Durch die wettbewerbsintensiven Markte missen die Be-
durfnisse und Erwartungen der Kunden oder anderen Zielgruppen, die das Produkt
nachfragen, im Zentrum der Unternehmensfihrung stehen. Dabei sollten Veranderun-
gen der Kundenbedurfnisse, die aufgrund von Marktverschiebungen entstehen, friihzei-
tig erkannt werden. Denn nur dann kann sich das Unternehmen, entsprechend seiner
MafRnahmen, an den ,neuen Markt* anpassen, sich so friih wie mdglich einen Wettbe-
werbsvorteil gegentber der Konkurrenz generieren und so die eigene Position auf dem
Markt positiv beeinflussen. "Vor allem groRRe, bérsennotierte Konzerne tberprifen ihre
MarketingmaRnahmen bereits regelmaRig auf ihren Erfolg" (Meyer 2010) Dafiir hat Mar-
keting alles, was den Absatz des Produktes oder der Dienstleistung voranbringt. Damit
ist gemeint, dass sich Marketing mit den Mal3nahmen der Produkt- und Preisgestaltung,
sowie dem Vertrieb, der Kommunikation und verkaufsférdernden Mafnahmen beschaf-
tigt. Diese kdnnen dann von der Marketingabteilung passgenau zusammengeschnitten
oder verandert werden. ,Heute muss das Marketing seine Legitimation nicht mehr aus
bunten Bildern und emotionaler Werbung ziehen, sondern seinen Erfolg mit harten Fak-
ten begrinden" (Meyer 2010).

Um sich friihestmoglich Wettbewerbsvorteile zu sichern, muss das Marketing auch als
eine unternehmerische Aufgabe gesehen werden. Denn, dem Erkennen von Bedurfnis-
verschiebungen der Kunden, sowie von Veranderungen am Markt gehdren mit zu den
wichtigsten Aufgaben im Bereich des Marketings. Eine weitere Aufgabe stellt die eigene
Zielsetzung der jeweiligen Strategie. Diese muss regelméaRig gemessen und kontrolliert
werden. Bei Abweichungen muss die Strategie entweder angepasst oder die Ziele neu
definiert werden. Im Marketing kbnnen Beispiele fur Ziele das platzieren von Produkten
oder Dienstleistungen auf dem Markt, das generieren von Aufmerksamkeit, das Schaffen
von Absatzmarkten oder das Schaffen von Infrastrukturen fir Absatzmarkte sein. Dabei
ist ein konsequenter Planungs- und Entscheidungsprozess essentiell fir das Marketing.

Jedes Produkt oder jede Dienstleistung unterliegt einem Steigerungspotential. Das
heil3t, dass der Nutzen des Produktes oder der Dienstleistung, in Abh&ngigkeit von den
Entwicklungstendenzen, gesteigert werden kann. Entwicklungstendenzen unterliegen
dem Planungsprozess, der zu einer endgiltigen Entscheidungsfindung beitragt. Dabei
wird der Markterfolg des angebotenen Produktes beziehungsweise der Dienstleistung
durch die Suche nach kreativen und neuartigen Problemldsungen bestimmt. Ein solches
Problem kann jederzeit entstehen (Bruhn 2016, 14 f). Ein relativ aktuelles Beispiel, das
in den vergangenen Jahren fiir Aufsehen sorgte, war Kinderarbeit in der Textilindustrie.
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Dieses Thema wurde eine Zeit lang in den Medien immer und immer wieder diskutiert.
Die Modebranche geriet unter Druck. Dieses Beispiel zeigt, dass auch die Produktions-
bedingungen des eigenen Unternehmens und der Zulieferer immer wichtiger werden.
Sowohl fir den Kunden, als auch fur das Marketing. Fur Kunden kann der verwendete
Rohstoff, zur Produktion des Produktes, oder der Produktionsprozess ein entscheiden-
des Kriterium fur den Kauf darstellen. Die Herstellung der Produkte, das Nutzen von
nachhaltigen Rohstoffen und entsprechende Giitesiegel sind wiederum ein wunderbares
Verkaufsargument flr das Marketing. Ein weiterer Vorteil ist im Preis zu sehen. Die Ver-
braucher sind durchaus bereit etwas mehr Geld fir ein Produkt zu bezahlen, wenn die
entsprechenden Nachweise vorliegen. Des Weiteren ist es nur positiv fir das Image des
Unternehmens.

Somit ist die Voraussetzung des Markterfolges, eines erfolgreichen Marketings, das har-
monische Zusammenarbeiten der internen und externen Funktionsbereiche. Ein Beispiel
fir das Zusammenspiel von den Funktionsbereichen sind der Vertrieb, die Werbeabtei-
lung, die Marktforschung und das Beschwerdemanagement.

Aus diesem Grund kann Marketing auch als eine Art Fihrungsfunktion des Unterneh-
mens beschrieben werden. Marketing als Fihren des Unternehmens von den Markten
her und zu den Markten hin (vgl. Bruhn 2016,13).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass im Marketing die Kundenorientierung eine
grol3e Rolle spielt. Das Unternehmen soll denken und handeln wie der Kunde. Jedoch
gab es in den letzten Jahren einen verstarkten Wandel, dieser dominant kundenorien-
tierten Perspektive. Es gab neue Anspruchsgruppen des Unternehmens. Es wurde z.B.
um die eigenen Mitarbeiter, die Anteilseigner, den Staat, die Umwelt und viele anderen
Gruppen erweitert. Somit stehen die Gestaltung des Unternehmens und die Gestaltung
der Austauschprozesse zu den bestehenden Bezugsgruppen im Mittelpunkt der Be-
trachtung. AuRerdem betont es das Marketing als Fihrungsfunktion der Unternehmens-
fihrung (vgl. marketing-studieren.de 2017 und Kirchgeorg).

Doch es sollte nie vergessen werden, dass das Unternehmen nur Kundenorientiert han-
delt, um die entsprechende Vermarktung des eigenen Produktes in den Vordergrund zu
stellen. Jedes Unternehmen will den Gewinnbringenden Absatz (vgl. marketing-studie-
ren.de 2017). Somit kann der richtige Marketing-Mix Uiber den Erfolg und die Pleite eines
Unternehmens entscheiden. Der richtige Marketing-Mix ist somit wichtig, um sich erfolg-
reich auf dem Markt zu positionieren und zu etablieren. Damit verbunden ist die Identitéat
des Unternehmens um das jeweilige Produkte. Ein Marken Branding soll entstehen. Der
Kunde soll den Firmen- oder Produktnamen hdren und sofort etwas damit verbinden. So
kénnen weitere Vorteile gegenlber der Konkurrenz geschaffen werden (vgl. Esch 2008,
207 ff).
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2.5 Medienmarketing

Medienmarketing beschreibt das Marketing, das fur die Massenmedien betrieben wird.

2.5.1 Medien

Der Begriff Medien steht seit etwa 30 Jahren fir alle méglichen Kommunikationsmittel.
Als das Plural von Medium stammt es aus dem Lateinischen und bedeutet Mitte oder
das Mittlere. Ein Medium bezeichnet im Allgemeinen einen ,Vermittler* von Inhalten. Die-
ser Vermittler vermittelt Informationen beispielweise mithilfe von Texten und Bildern. Im
20. Jahrhundert wurde der Begriff auf technische Gerate ubertragen, somit konnte die
Kommunikation als Vermittler zwischen einem Sender und einem Empfanger etabliert
werden. Doch auch die Sprache selbst, mit der sich Menschen untereinander verstandi-
gen, oder Tone, von beispielweise Speichermedien wie CD’s, kdnnen ein Medium dar-
stellen (vgl. Strohmeier 2004, 25).

Medien kénnen als ein Mittel oder ein Verfahren, um Informationen zu verbreiten, be-
zeichnet werden. Menschen kdnnen sich durch Medien informieren, bilden, unterhalten
und austauschen.

Wird in der Mehrzahl eines Mediums gesprochen, also Medien, so sind in den meisten
Fallen die technischen Kommunikationskanédle gemeint. Umgangssprachlich werden
diese auch als die Massenmedien der modernen Gesellschaft bezeichnet (One-to-Many-
Kommunikation). Diese kénnen Informationen einer Vielzahl von Menschen zuganglich
machen (vgl. Strohnmeier 2004, 26).

2.5.2 Massenmedien

Massenmedien sind Medien, Uber die Massenkommunikation betrieben werden kann.
Das bedeutet, dass eine Nachricht oder Information gleichzeitig an Millionen von Men-
schen Ubermittelt wird (One-to-Many-Kommunikation). Die Individualkommunikation hin-
gegen (One-to-One-Kommunikation) befasst sich mit einem Sender und einem
Empféanger oder 2 Sendern. Meistens sind Organisationen Verfasser von Nachrichten.
Ein Unternehmen kann eine solche Organisation darstellen. Wenn also eine Organisa-
tion eine Nachricht verbreiten will, beispielsweise ein neues Produkt ist nun verfligbar,
wird dies Uber Massenmedien publik gemacht. Die Empfanger solcher Nachrichten sind
in der Regel viele Einzelpersonen (vgl. Strohmeier 2004, 26 f).

Das erste Massenmedium entstand Mitte des 15. Jahrhunderts, als der Goldschmied
Johannes Gutenberg sein manufakturbetriebenes Drucksystem mit beweglichen,
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metallenen Lettern einflihrte. Dieses Drucksystem flihrte dazu, das Blicher nun zu einem
Massenartikel wurden. Dadurch wurde eine véllig neue Form der Kommunikation ge-
schaffen. Fehlerquellen, wie Abschreibfehler, konnten beseitigt und die Duplizierungen
an viele Tausende Menschen verteilt werden. Zu Beginn wurden hauptséachlich religiose
Texte verbreitet, doch das Medium wurde immer popularer und gewann damit immer
mehr an Bedeutung. Bald diente es zur Weitergabe von Neuigkeiten, unterhaltsamen
Texten und gesetzlichen Schriften (vgl. Strohmeier 2004, 28 und Bundesministerium fur
Bildung (BMB) 2016).

Die Massenmedien haben sich im Laufe der Zeit weiterentwickelt und umfassen heute
nicht mehr nur den Buchdruck. Im Zeitalter der Computer und des Internets entwickelten
sich vor allem die digitalen Medien sehr stark (Strohmeier 2004, 27 ff). Doch es muss
auch erwahnt sein, dass sich die Massenmedien nicht nur in ihrer Qualitat verbessert
haben. Sie sind auch sehr viel vielfaltiger geworden. Heute ist nahezu alles in irgendeiner
Form schriftlich oder digital festgehalten.

Massenmedien sollen in demokratischen Landern zu der Meinungsbildung der Men-
schen beitragen. In Deutschland ist dies in dem Grundgesetz unter dem Artikel Nummer
5 schriftlich festgehalten (vgl. Bundesministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz).
Dennoch sollen sie auch die Aufgaben der Kontrolle und der Kritik tibernehmen. Damit
ist im Journalismus, der Berichterstattung der Massenmedien, gemeint, dass diese nicht
nur zu der Unterhaltung beitragen. Durch gezielte Recherchen sollen als Beispiel die
Vorgange in der Politik und Wirtschaft genauer untersucht und anschliel3end kritisch dar-
gestellt werden. Durch ihren Einfluss auf die Meinung der Offentlichkeit und die politi-
schen Entscheidungen gelten die Massenmedien, in einem Land mit Gewaltenteilung,
auch als die ,vierte Gewalt” (vgl. Strohmeier 2004, 73 und 87 ff).

Massenmedien kdnnen aber auch gezielt eingesetzt werden. Ein Beispiel ware das ein-
seitige beeinflussen der Allgemeinheit in Diktaturen. Dort wurden und werden Medien
gezielt fur politische Zwecke benutzt und missbraucht. Bestimmte Ideen und politische
Uberzeugungen werden verkiindet, iber bestimmte Geschehnisse oder Themen wird
nicht berichtet. Ein aktuelles Beispiel ist Russland, Turkei oder Korea. Dort wird soge-
nannte Propaganda betrieben. Menschen haben keinen oder nur eingeschréankten Zu-
gang zu Medien. Die Regierung wird immer positiv dargestellt und Kritik an der
politischen Fihrung ist untersagt und wird schwer bestraft (vgl. Stronmeier 2004, 69 ff).

Da die Massenmedien aber niemals nur neutrale Vermittler einer Realitat sind, wird die
Realitat durch sie geformt. Bei einem Beitrag werden die wesentlichen Informationen
berichtet, dabei wird keine Rucksicht auf jedes noch so kleine Detail genommen. Durch
diese Vorgehensweise kann dieselbe Information unterschiedlich dargestellt werden.
Demokratische Léander sind daher um ein vielfaltiges Medienangebot bemuht, um fur
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eine Ausgewogenheit zu sorgen. Mit dieser Ausgewogenheit kénnen Menschen ver-
schiedene Darstellungen vergleichen und sich durch mehrere Quellen informieren.

Wie Uber etwas berichtet wird, h&ngt auch von den jeweiligen Pressehausern, Verlagen,
Sendeanstalten und anderen Einrichtungen ab. Diese richten ihre Inhalte in der Regel
sehr stark nach dem Publikumsgeschmack.

So entwickelten sich verschiedene Gattungen, in denen sich die Medien zusammenfas-
sen lassen. Die bekanntesten sind:

B die Printmedien

*Bucher
*Tageszeitung
*Magazine
«Zeitschriften
*USW.

s (die digitalen Medien

*Radio

*Fernsehen

*Audio- und Videoaufnahmen
*USW.

B die neuen Medien

«Computer
«Computernetzwerke
*Internet

Abbildung 7: Die bekanntesten Mediengattungen (eigene Darstellung, vgl. Strohmeier 2004, 27 ff)

Aus diesen Mediengattungen entstanden dann auch neue Marketingansatze fir die ein-
zelnen Gattungen. So gibt es heute zum Beispiel Buch-, Presse-, Film-, Fernseh-, Radio-
, Internet-, Online-Marketing, usw.

2.6 Personalmarketing

,Das Personalmarketing stellt den Versuch dar, den Marketinggedanken auf die Perso-
nalbeschaffung zu Gbertragen® (Deutsche Akademie fir Management 2017b). Unter Per-
sonalmarketing werden MaRnahmen zusammengefasst, die die Attraktivitat des
Unternehmens steigern sollen. Dadurch wird versucht, sich gegeniber der Konkurrenz
einen Wettbewerbsvorteil im Bereich der Personalrekrutierung zu verschaffen. Durch die
erhohte Attraktivitat des Unternehmens, als Arbeitgeber, soll qualifiziertes und motivier-
tes Personal angeworben werden. Deswegen spielt der Aufbau einer Unternehmens-
marke oder eines Arbeitgeberimages (Employer Branding) eine ebenso wichtige Rolle,
wie das Personalmarketing selbst. Denn fur potenzielle Arbeitskrafte z&hlen nicht nur die
Anreize des Einkommens oder der Karrierechancen, heutzutage werden die Werte, die
Leitkultur und die Philosophie eines Unternehmens immer grundlegender. Der
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Mitarbeiter mochte sich mit seinem Arbeitgeber identifizieren konnen. Durch die Identifi-
zierung mit dem Unternehmen und der Zufriedenheit der eigenen Mitarbeiter kbnnen
diese langfristig aneinandergebunden werden (vgl. Junker).

Ein guter Ruf beziehungsweise ein positives Image als Arbeitgeber sind von Vorteil. Es
wirkt wie ein Magnet auf potentielle Bewerber. Doch ein Arbeitgeber darf nicht nur darauf
vertrauen, dass die Bewerber zu ihm kommen. Sie missen auch selbst aktiv werden
und Bewerber von auf3en, zum Beispiel durch interessante Stellenausschreibungen,
neugierig machen. Deswegen gibt es das interne und externe Personalmarketing.

2.6.1 Das interne Personalmarketing

Das interne Personalmarketing soll die Zufriedenheit der eigenen Mitarbeiter steigern
und diese somit langfristig an das Unternehmen binden. Dadurch soll die Wechselbe-
reitschaft der eigenen Mitarbeiter zu der Konkurrenz minimiert werden. Vor allem die
Nachwuchskréfte gilt es zu integrieren und weiterzubilden, diese kénnen in der Zukunft
eventuell als Fuhrungskréfte eingesetzt werden. Der Grundstein ist die Kommunikation
der Unternehmenskultur und dessen Werte. Weitere von vielen Einflussfaktoren und
Malnahmen sind Karriereprogramme mit Weiter- und FortbildungsmaBnahmen, eine
Work-Life-Balance, Leistungsanreize wie eine Erfolgsbeteiligung oder die Zahlung von
sozialen Leistungen (vgl. Junker).

2.6.2 Das externe Personalmarketing

Wahrend sich das interne Personalmarketing nach innen, also an die eigenen Mitarbeiter
richtet, geht es im externen Personalmarketing hauptséchlich um das Image des Unter-
nehmens und die Gewinnung von neuem Fach- und Fihrungspersonal. Durch gezielte
Imagekampagnen lasst sich nicht nur der Bekanntheitsgrad eines Unternehmens stei-
gern, sondern auch die Attraktivitat als Arbeitgeber. Wichtig ist, dass die Unternehmens-
philosophie und —werte glaubwirdig an die gewilinschte Zielgruppe vermittelt werden.
Nur so kénnen potenzielle Bewerber das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber wahr-
nehmen. Dadurch lasst sich auch die aktive Mitarbeitersuche einfacher gestalten. Die
Maflnahmen des externen Personalmarketings umfassen alles, was zum aktiven anwer-
ben oder bekanntmachen einer neuen Stelle gehort (vgl. Junker). Zu den Beispielen ge-

horen:
- die Prasenzen auf Messen

- die klassischen Stellenangebote in der Zeitung oder den Internetportalen
- die Vergabe von Praktika, Bachelor-, Master- und Diplomarbeiten
- das Angebot von Ausbildungs-, Studiums- und Traineeprogrammen

- und vieles mehr

Abbildung 8: Beispiele fir die MaBhahmen des externen Personalmarketings (eigene Darstellung)
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3 Das Marketingkonzept

Unternehmerischer Erfolg ist planbar geworden (vgl. Rudolph). Durch eine detaillierte
Planung kdnnen Ziele, z.B. Gewinn- oder Umsatzsteigerung, erreicht werden und damit
mafgeblich zum Erfolg eines Unternehmens beitragen (vgl. Becker 2000, 1ff). Die Ge-
samtheit eines solchen Plans nennt sich Marketingkonzept. Dieses Konzept gibt die
Richtung vor. Ziele und Markte werden bestimmt und analysiert, Strategien fir die Errei-
chung der Ziele festgelegt und ein Marketing-Mix individuell zu den jeweiligen Strategien
erarbeitet. Dieser Marketing-Mix dient zur operativen Umsetzung der Strategie. An-
schliel3end erfolgt eine Kontrolle, ob die Ziele erreicht wurden. Jedoch ist hinzuzufiigen,
dass sich die Kontrolle Gber den ganzen Prozess zieht. Das heil3t, die Kontrolle agiert
als standige Uberwachung des gesamten Prozesses. Dies gewahrleistet, dass das Ziel
nach vorgegebener Definition erreicht wird (vgl. Bruhn / Michalski 2009, 5 und 13). Soll-
ten dennoch Abweichungen auftreten, ist schnelles Handeln gefragt um das Ziel am
Ende nicht zu verfehlen (vgl. Meyer 2010). Somit ist auch die Unterteilung des Marke-
tingkonzeptes in seine Hauptmerkmale festgelegt. Sie lautet wie folgt:

*Marketing-Forschung Abbildung 9: Die Hauptmerkmale eines
Marketingkonzeptes (eigene Darstellung)

*Marketing-Analyse

+Strategie Das Marketingkonzept kann dadurch als
ein strategisches, tUibergeordnetes Marke-
*Umsetzung der Strategie ting angesehen werden. Allerdings teilt

sich das Marketingkonzept nicht nur in
*Kontrolle seine Hauptmerkmale auf. Auch die In-
halte eines Marketingkonzeptes werden

in kleinere Einheiten aufgeteilt. Diese kleineren Einheiten, Marketingplan genannt, sind
detaillierte Mal3Bnahmen flir die operative Umsetzung, wie das Ziel erreicht werden soll
(vgl. Bruhn 2016, 37 ff).

Da die Begriffe Marketingkonzept und Marketingplan oft synonym verwendet werden,
wird eine kleine Differenzierung eingefugt.

Marketingkonzept

Das Marketingkonzept dient als Basis fur den Marketingplan und kann daher als strate-
gisches, Ubergeordnetes Marketing angesehen werden. In ihm werden Informationen,
sowie die Malinahmen fir die operative Umsetzung des Unternehmens strukturiert fest-
gehalten. Beispiele sind: Ziel- und Marktbestimmung, Festlegung der Strategie und des
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Marketing-Mixes. Es beschreibt die Gesamtheit des Vorhabens. Dabei muss jeder Pro-
zess laufend Gberwacht, falls nétig, angepasst werden (vgl. Losche 2013 und Rudolph).

Marketingplan

Ein Marketingplan ist ein Plan, der eine unterstiitzende Funktion hat. Aufgrund des Kon-
zeptes, als Basis, werden konkrete und detaillierte Mal3hahmen festgelegt (Terminie-
rung, Budgetierung, Ausfuihrung, Ressourcen). ,Die Inhalte des Marketing-Konzeptes
werden in einen operativen Durchfuhrungsplan ,ubersetzt“: den Marketing-(Maf3nah-
men-)Plan® (vgl. L6sche 2013 und Rudolph).

Murk’r-q Marketing-

analyse ziele

Marketing-
strategie

WY /cioruppe @
)
Marketing- Marketing-

konzept -
Umsetzung P instrumente

 des Konzepts @

Abbildung 10: Der operative Durchfihrungsplan fur ein Marketingkonzept (fir-Griinder.de (b))

3.1 Marketing-Forschung
Wir dirsten nach Wissen, aber wir ertrinken in Informationen.“ - John Naisbitt

In der Marketing-Forschung ist Wissen mit Macht gleichzusetzen. Dabei missen Infor-
mationen streng nach Relevanz und Qualitat der Information aussortiert werden. Die
Marketing-Forschung befasst sich mit der systematischen Gewinnung, Auswertung und
Interpretation von Informationen aus vergangenem, gegenwartigen und zukiinftigem
Wissen Uber Markte, Wettbewerber, Beziehungspartner, Marken, Konzepte, Marketing-
Mix, Kultur, Organisation und Systemen fir erfolgreiche Managemententscheidungen.
Mit diesen Informationen werden die Marketingsituation und die Wirkung von Marke-
tinginstrumenten festgestellt. Dies dient damit als Grundlage und Kriterium fur die Ent-
scheidungsfindung im Bereich Marketing (Berekoven / Eckert / Ellenrieder 2009, 19 und
Weis / Steinmetz 2008, 18 f).
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3.1.1 Ablauf der Marketing-Forschung

Die Marketing-Forschung verursacht durch ihren Aufwand enorme Kosten (vgl. Weis /
Steinmetz 2008, 19), doch diese Kosten sind im Vergleich mit den mdglichen Verlusten
sehr gering. Verluste, die ohne die Ergebnisse der Marketing-Forschung entstehen kén-
nen, sind die Verluste die mit unverkauften Produkten gemacht werden (Berekoven /
Eckert / Ellenrieder 2009, 19 f).

Doch Marketing-Forschung ist im Umfang abhangig von dem, was untersucht werden
soll. Soll der Wettbewerb, der Markt, das eigene Produkt, die Kunden, das eigenen Mar-
ketinginstrument und die Wirkung oder der Einfluss auf Kunden oder vieles mehr unter-
sucht werden. Heutzutage kann alles untersucht werden, doch meistens rechtfertigt es
das Kosten-Nutzen-Verhaltnis nicht.

Generell kann die Forschung in 6 Prozesse gegliedert werden, die letzten Endes zu einer
Entscheidung fuhren (vgl. Weis / Steinmetz 2008, 32 ff und Bruhn 2016, 92 ff).

1. Zuerst wird formuliert, was das Ziel der Untersuchung ist (Definitionsphase). Sie
beinhaltet eine Problemformulierung.

2. Ist das Ziel der Untersuchung festgelegt, kann anschlieBend Uberlegt werden,
welche Faktoren fir die Untersuchung eine Rolle spielen (Designphase). Mit
Faktoren ist die Auswahl der Methodik, die geplante Zeit, die Datenquellen, Kos-
ten und vieles mehr gemeint. Gefragt ist hier wie, wo, Uber wen, beziehungs-
weise Uber welchen Zeitraum die Forschung betrieben werden soll.

3. Sind diese Faktoren bekannt, kann die eigentliche Forschung beginnen (Daten-
erhebungsphase).
4, Die gewonnenen Daten werden in der Datenanalysephase ausgewertet. Die

Auswertung wird in einer Interpretation und Prognose der Daten beschrieben.

5. Zum Schluss fallt eine Dokumentation an, sodass am Ende nur die relevanten
Daten festgehalten sind (Dokumentationsphase). Diese endgtiltigen Daten wer-
den an den ,Auftraggeber verteilt und dort gegebenenfalls prasentiert.

6. Aufgrund der Daten aus der Dokumentationsphase wird eine Marketingentschei-
dung getroffen.

3.1.2 Arten der Datengewinnung

Generell unterscheidet sich die Datengewinnung in 2 Typen. Diese heilen Sekundar-
und Primarforschung.

Priméarforschung

In der Primarforschung (auch Feldforschung oder englisch fir Field-Research genannt)
werden Daten durch eine aufwendige Untersuchung, zum Beispiel in Form einer
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Umfrage, fur die zuvor definierte Problemstellung erhoben. Dies bringt Vorteile mit sich,
die Daten sind aktuell und aus der Gegenwart. Des Weiteren beziehen sich die erhobe-
nen Daten auf die vorher definierte Problemstellung. Die Genauigkeit (Streuung) ist von
dem Umfang der Stichprobe herstellbar und die ,Qualitat* der Daten ist durch die be-
nutzte Methodik bekannt. Der gr63te Nachteil besteht in den hohen Kosten, die durch
das bendtigte Personal, sowie die Untersuchungsdauer entstehen (vgl. Homburg 2015,
261 ff und Bruhn 2016, 97 ff).

Sekundarforschung

In der Sekundarforschung (auch Schreibtischforschung oder englisch Desk-Research
genannt) werden Daten aus internen oder externen, sowie eigenen oder fremden Quel-
len erhoben. Diese sind bereits vorhanden und damit leicht zu beschaffen. Beispiels-
weise wurden in einer friiheren Primarforschung Daten mit einer anderen oder &hnlichen
Zielsetzung erhoben. Diese kdnnen in der Sekundarforschung genutzt werden. Sie sind
in ihrer Genauigkeit moglicherweise abweichend von der Zielsetzung, ersparen jedoch
Kosten und Zeit in der Beschaffung. Beispiele fur interne, eigene Daten kdnnen Umsatz-
statistiken, Au3endienstberichte oder Kostenrechnungen sein. Externe Quellen sind Sta-
tistiken des Staates, von anderen Unternehmen, Verbanden oder Institutionen. Genauso
aber auch Veréffentlichungen von Verlagen (vgl. Homburg 2015, 261 und Bruhn 2016,
109 f).

3.2 Marketing-Analyse

In der Marketing-Analyse wird die aktuelle Situation (die sogenannte IST-Situation), der
Absatzmarkte, die Produkte und Leistungen, das Umfeld, sowie die zuklnftige Entwick-
lung des Unternehmens und vieles mehr analysiert (vgl. Mehlich 2013a). Dafiir wird die
Analyse in 2 Kernbereiche aufgespalten. Diese nennen sich die Makro- und die Mikro-
analyse. Danach wird eine SWOT-Analyse (ein sogenanntes Starken-Schwachen-Profil)
erstellt. Hierfir werden die Starken und Schwéchen eines Unternehmens ermittelt, die
mit den Wetthewerbern verglichen werden kénnen. Zum Schluss wird ein strategischer
Handlungsplan ausgearbeitet. Dieser Plan enthalt Handlungsvorschlage um die Starken
und Schwachen aus der SWOT-Analyse zu vertiefen beziehungsweise zu verbessern
oder zu beseitigen (vgl. Homburg 2015, 464 ff und Pepels 2015, 53 ff).

3.2.1 Makroanalyse

Die Makroanalyse befasst sich mit allen Faktoren, die nicht im Einfluss des Unterneh-
mens sind (vgl. Mehlich 2013b).
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Ein Beispiel, fur die Makro-Umwelt, sind die regelmafdig entstehenden Entwicklungs-
trends. Diese stellen Chancen und Risiken fur ein Unternehmen dar (vgl. Mehlich
2013Db).

Die Makro-Umwelt wird zum Beispiel mit einer sogenannten STEPP-Analyse analysiert.
Dabei werden die Chancen und Risiken fur ein Unternehmen erforscht. Die STEPP-
Analyse befasst sich mit folgenden Komponenten:

sozio-kulturellen Faktoren (S)
technologischen Faktoren (M
o6konomischen Faktoren (E)

politisch-rechtlichen Faktoren (P)
physische Fakroten (P)

Abbildung 11: Die Komponenten der STEPP-Analyse (eigene Darstellung vgl. Pepels 2007, 27)

Der STEPP-Analyse geht eine Lebenszyklus-Analyse voraus. Ein anderes Beispiel fur
eine Makroanalyse ist die Umfeld-Analyse. Die Ergebnisse der Makroanalyse werden in
der SWOT-Analyse zusammengefasst (vgl. Pepels 2007, 27 ff).

3.2.2 Mikroanalyse

Die Mikroanalyse hingegen befasst sich mit dem Unternehmen und dessen Marktbedin-
gungen, die vom Unternehmen beeinflussbar sind (vgl. Mehlich 2013c).

Ein Beispiel, fir eine Mikro-Analyse, ist die Analyse unternehmensspezifischer Prozesse
im Marketing des Unternehmens. Dabei gilt es die Starken und Schwachen der eigenen
Produkte, der Qualitat, des Designs, der Zusatzleistungen, der Preise, dem Verkauf und
vieles weitere, gegeniber der Konkurrenz aufzulisten. Einige Beispiele fur solche Ana-
lysen sind Potenzial-, Branchenstruktur- und Ressourcen-Analysen.

Diese Analysen umfassen den Markt, die Branche, die Leistungsfahigkeit des Unterneh-
mens und viele weitere Bereiche. Der Markt wird dabei durch die Marktabgrenzung de-
finiert. Sie bildet eine wichtige Voraussetzung fur strategische und taktische
Entscheidungen im Marketing des Unternehmens.

Das Modell Porters-Five-Forces ist das bekannteste Instrument um die Mikro-Umwelt zu
analysieren. Dabei bewertet Porter die Einflussfaktoren auf das Unternehmen. Seine
Branchenstrukturanalyse betrachtet die Attraktivitdt der Branche anhand von 5 Einfluss-
faktoren (vgl. Mehlich 2013c).
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Die 5 Einflussfaktoren des Porters-Five-Forces Modells

- die Rivalitat der bestehenden Wettbewerber

- die Bedrohung durch neue Anbieter

- die Bedrohung durch gleichwertige oder ahnliche Ersatzprodukte
- die Verhandlungsstarke der Lieferanten

- die Verhandlungsstarke der Abnehmer

Abbildung 12: Die Einflussfaktoren des Porters-Five-Forces Modells (eigene Darstellung vgl. Pepels 2007, 31 ff und
Pepels 2015, 53 ff)

Die Ergebnisse der Mikroanalyse werden ebenfalls in der SWOT-Analyse zusammen-
gefasst.

3.2.3 SWOT-Analyse

Die Erkenntnisse aus der Makro- und Mikro-Analyse werden in der SWOT-Analyse zu-
sammengefasst. Somit kann die SWOT-Analyse die auf3eren Einflisse und die Unter-
nehmensanalyse grafisch darstellen (vgl. Mehlich 2013d).

Die folgende Abbildung zeigt die SWOT-Analyse von einem Bewerber Uber sich selbst.

SWOT ANALYSE FUR BEWERBER

Bewerber
ShciEmant Starken Schwiachen
Umfangreiche Erfahrung in der Keine Erfahrung mit grofRen Teams
Leitung von Teams und Projekten und internationalen Projekten
Fithrungskréfte werden aktuell Flhrungsposition liegt bereits
Chancen e gesiens o
Fachkompetenz in Nischenthemen Mitheweiber habern oft ehn
Diese Nischenthemen sind ahnliches Profil
momentan sehr gefragt
Viele ausgeschriebene Stellen
bei globalen Groffkonzernen
Interesse an Nischenthemen wird Entsprechend grofie und
Ri sik en nachlassen, Hype ist vorbei internationale Projekte
Unternehmen setzen verstirkt Sehr grofie Konkurrenz
auf Teamplayer
Nischenthemen sind hier
weniger relevant

Abbildung 13: Die SWOT-Analyse-Matrix am Beispiel eines Bewerbers (Warkentin)

Diese Abbildung zeigt die SWOT-Matrix. Sie gilt als beliebtes Management-Tool um die
Makro-Umwelt und die Mikro-Umwelt grafisch darzustellen. Durch diese Art der Darstel-
lung wirkt die SWOT-Analyse Ubersichtlich und weniger komplex. Dabei definiert die
SWOT-Analyse die Beziehung der Anderungen zwischen der externen Umwelt und der
Unternehmenssituation (bezogen auf die Abbildung: ... zwischen der externen Umwelt
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und dem Bewerber. ...) (vgl. Bruhn / Michalski 2009, 38). Aus der SWOT-Matrix ergeben
sich anschlieRend mdgliche Handlungsempfehlungen (vgl. Mehlich 2013d). In dem Fall
von Abbildung 12 kénnte der Bewerber, anhand der vorliegenden Informationen, ent-
scheiden, ob es sich lohnt, sich bei dem einen oder anderen Unternehmen zu bewerben.

3.3 Strategie

Ist die Analyse des Marktes abgeschlossen, miissen (siehe dazu Abbildung 10 S. 25)
die Ziele erfasst werden, was am Ende mit dem Marketing erreicht werden soll. Mdgliche
Ziele konnten die Gewinnmaximierung, das Abgrenzen zu den Mitbewerbern oder das
Steigern der Kundenzufriedenheit sein (vgl. Rudolph).

Sind die zu erreichenden Ziele definiert, kann damit begonnen werden, die passende
Strategie zu suchen oder zu entwickeln. Dabei ist zu beachten, dass es viele verschie-
dene Konsumenten gibt, die viele verschiedene Bedurfnisse haben. Um diese voneinan-
der abgrenzen und sich die, fur das Unternehmen, beste Strategie erarbeiten zu kénnen,
sollte mit der STP-Strategie der Markt unterteilt werden. STP steht fir die Prozesse der
Segmentierung des Marktes (Segmenting), die Auswahl der besten Zielsegmente (Tar-
geting) und Positionierung des Unternehmens oder einer Marke (Positioning) (vgl. Heu-
bel 2017). Dabei werden in der STP-Strategie zwei grundlegende Fragen geklart (vgl.
Mehlich 2013e).

1. An welche Kunden richtet sich das Produkt oder die Dienstleitung? Dies soll mit dem
Segmenting und dem Targeting geklart werden.

2. Wie schafft das Unternehmen Customer Values (Kundenwerte) flr den ausgewéhlten
Kundenkreis? Damit befasst sich das Positioning.

Sind diese Fragen beantwortet, kdnnen durch einen zielgruppenspezifischen Marketing-
Mix die Customer Values an die vorher definierte Zielgruppe kommuniziert werden (vgl.
Stobitzer 2013a).

3.3.1 Segmenting

Das Segmenting ist sowohl fur Grol3konzerne, als auch fur kleine Start-Ups wichtig. Es
befasst sich damit, wie das Interesse und die Kaufkraft von Kunden fur ein Produkt oder
eine Dienstleistung erzeugt und ein Kunde durch den regelméRigen Erwerb an das Un-
ternehmen gebunden werden kann (vgl. Heubel 2017).

Der erste Schritt des STP-Prozesses befasst sich daher mit dem Verstandnis der Zu-
sammensetzung eines Marktes. Dabei muss segmentiert werden, welche Bereiche des
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Marktes von Interesse des Unternehmens sind. Sind diese Teile des Marktes identifiziert,
sollte gezielt kommuniziert werden. Dabei missen das Produkt und die Kommunikation
bis zum ganzheitlichen Marketingkonzept auf die Bedurfnisse des Zielsegmentes aus-
gerichtet sein (vgl. Heubel 2017 und vgl. Mehlich 2013e).

Generell kdnnen Unternehmen ihre Produkte und Dienstleistungen nicht auf der Ge-
samtheit eines Marktes vertreiben. Meistens wird daher eine bestimmte Zielgruppe oder
ein bestimmtes Kundensegment mit gleichen beziehungsweise @hnlichen Bedurfnissen
angesprochen, indem der Marketing-Mix auf diese abgestimmt wird (vgl. Freter 2008, 53
ff). So konnen Kosten der Marketing-Aktivitaten durch Reduzierung der Streuverluste
eingespart werden (vgl. Heubel 2017 und vgl. Mehlich 2013e).

Zur Identifizierung der Kundensegmente werden sogenannte Frameworks benutzt. Das
wohl bekannteste Framework ist das sogenannte Sinus-Milieu (vgl. Heubel 2017).

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht

Sinus B1
Liberal-interlektuelles
Milieu
7%

Sinus C1
Milieu der
Performer
8%

Sinus AB12
Konservativ-
etabliertes
Milieu
10%

Sinus €12
Sinus B12

. Expeditives Milieu
Sozialtkelogisches \ 8%
Milieu o
7% Sinus €2

Adaptiv-pragmatisches
Milieu
10 %

Mittlere 2
Mittelschicht

Sinus B23
Biirgerliche Mitte
13%

Sinus AB23
Traditionelles Milieu
13%

Sinus BC23
Hedonistisches Milieu
15%

Untere
Mittelschicht/ 3
Unterschicht

Sinus B3
Prekdres Milieu
9%

@ SINUS 2016
Soziale A B C
Lage Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
verwurzelung  Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitdt Beschleunigung, Refokussierung
JFesthalten” ,Bewahren” ~Haben & GenieRen” #Sein & Verandern” Pragmatismus neue Synthesen
) (l}rund- Machen & Erleben” LGrenzen liberwinden”
AT Tradition Modernisierung,/Individualisierung Neuorientierung

Abbildung 14: Das Sinus-Milieu (VUMA Arbeitsgemeinschaft 2016)
3.3.2 Targeting

Nach dem Segmenting folgt das Targeting. Hier miissen die Entscheidungstrager die
Marktsegmente nach ihrer Attraktivitat beurteilen, um daraus Ruickschlusse fir das un-
ternehmerische Handeln zu ziehen. Die Attraktivitat eines Marktes wird dabei anhand
der Ubereinstimmung von den Zielen, der Kompetenz und den Ressourcen des Unter-
nehmens bewertet. Faktoren wie die Kaufkraft und der Einfluss der Kunden kdénnen bei

der Bewertung genauso eine Rolle spielen, wie die Grof3e des Marktes selbst (vgl. Heu-
bel 2017).
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Nicht jeder Teilmarkt ist attraktiv fir den Geschéftserfolg. Fur ein Unternehmen mag ein
Nischenmarkt interessant sein, fir ein anderes Unternehmen gilt dies jedoch nicht. Das
andere Unternehmen spezialisiert sich beispielsweise auf einen bestimmten Teil in ei-
nem grof3en Markt. Das alles passiert naturlich in Abh&ngigkeit von dem Unternehmen
beziehungsweise den Produkten die das Unternehmen anbietet (vgl. Stobitzer 2013a).

Im Idealfall kann das Unternehmen den Zielmarkt sofort ansprechen, da die nétigen Res-
sourcen vorhanden sind. Mit Ressourcen sind in diesem Fall das Budget, die etablierten
Marketingkanéle und das Know-How der Mitarbeiter des Unternehmens gemeint (vgl.
Heubel 2017).

Weniger interessante Markte sollten eher vernachlassigt werden. Sie verbrauchen un-
ndtig Budget und beanspruchen die Zeit der Mitarbeiter, die sinnvoller eingesetzt werden
kann. In einigen Fallen werden uninteressante Markte, zumindest kurzfristig, attraktiv.
Dafir mussen jedoch triftige Griinde vorliegen. Ein taktischer oder strategischer Vorteil
ware so ein Grund. Das erlangen von langfristiger Verhandlungsmacht gegeniiber den
Lieferanten zum Beispiel, kann durch eine kurzfristige Gewinnung von Marktanteilen in
bereits gesattigten Markten angestrebt werden (vgl. Heubel 2017).

3.3.3 Positioning

Das Postioning ist der letzte Schritt des STP-Strategieprozesses. In diesem Prozess
wird ein Positionierungskonzept fur jeden Zielmarkt erstellt und anschlie3end umgesetzt.
Dabei werden alle MarketingmaflRnahmen gezielt auf den vorher definierten Zielmarkt
ausgerichtet. Dafiir muss das USP und das Value Proposition des Produktes kommuni-
ziert werden. Je nach Wettbewerbssituation ist die Kommunikation mehr oder weniger
stark. Doch generell ist diese Kommunikation entscheidend fir die Zukunft (vgl. Mehlich
2013e und (vgl. Heubel 2017).

Als Beispiel positionierte sich Apple 1977 mit dem Werbespot ,Here’s to the Crazy Ones*
auf dem Markt. Dieser Werbespot sollte Kunden mit Lust auf Veranderungen in ihrer
Generation ansprechen. Obwohl sich die Marken- und Produktpositionierungsstrategie
im Laufe der Zeit erheblich weiterentwickelt hat, profitiert Apple bis heute von dieser
innovativen Positionierung (vgl. Heubel 2017).

Zwar erscheint der Aufwand fur die Positionierung eines Unternehmens grol3, doch ist
diese gemessen an dem Erfolg fir die Zukunft ausschlaggebend. Eine richtige Positio-
nierung stellt die Weichen fir zukunftige Marketing-Aktivitaten, sowohl fir das Unterneh-
men und dessen Marke(n), als auch fir die Dienstleistungen und Produkte. Somit
vermeidet die richtige Positionierung Irritationen und den Vertrauensverlust bei den
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Kunden, die durch uneinheitliche Kommunikationsinhalte oder Botschaften, nach innen
und aul3en, verursacht werden kénnten (vgl. Heubel 2017).

3.4 Umsetzung der Strategie (Marketing-Mix)

Um die gewahlte Strategie umsetzen oder implementieren zu kdnnen und damit die Mar-
keting-Ziele zu erreichen, wird ein sogenannter Marketing-Mix genutzt. Dieser Mix fasst
alle Entscheidungen und Handlungen zusammen, die fur das erfolgreiche Platzieren von
Unternehmen und Produkten auf dem Markt von Néten sind. Damit wird festgelegt, wel-
che Maflinahmen fur die Vermarktung umgesetzt werden. Die klassische Theorie von
dem Marketing-Mix befasst sich mit der Produkt-, der Preis-, der Kommunikations- und
der Vertriebspolitik, die in der Marketingbranche Ublicherweise unter den ,4 P‘s* (Pro-
duct, Price, Promotion, Place) zusammengefasst wird. Diese missen optimal aufeinan-
der abgestimmt werden (vgl. Bruhn 2016, 27 ff und Bruhn / Michalski 2009, 88 ff). Fir
Dienstleistungsunternehmen wurde diese Theorie weiterentwickelt, sodass von ,7 P’s"
gesprochen wird. Hinzukommen Personalpolitik (Personnel), Prozessmanagement (Pro-
cess Management) und Ausstattungspolitik (Physical Facilities) (vgl. Bernecker 2017a).
Neuerdings besteht der moderne Marketing-Mix schon aus 10 P’s (vgl. Rudolph). Doch
der Marketing-Mix wird sich in der Zukunft um weitere Faktoren ergdnzen. Big Data,
Multi-Channel- bzw. Crossmedia-Marketing, Content Marketing oder Customer-Relati-
onship-Management (CRM) sind Begriffe, die in diesem Zusammenhang an Bedeutung
gewinnen. Im folgenden Verlauf wird sich nur mit den 4 P’s, also den ,Basics®, beschaf-
tigt.

3.4.1 Product

Eine Grundbasis fiir den Marketing-Mix stellt die Produktpolitik dar. In der Regel gibt es
kein Unternehmen ohne ein Produkt, das verkauft werden soll. Dieses Produkt soll den
Kunden von sich Giberzeugen, dabei ist ein Kundennutzen genauso wichtig wie der Mehr-
wert des Produktes. Um den Bedurfnissen der Kunden gerecht zu werden, befasst sich
die Produktpolitik zum Beispiel mit der Produkt-, Sortiments- und Servicegestaltung (vgl.
Bruhn 2016, 123 ff und Homburg 2015, 494 ff und Expertennetzwerk Deutschland 2017).

Die Produktgestaltung fast alle Themenbereiche wie der Name, die Verpackung, die
Leistungsmerkmale oder Eigenschaften des Produktes und so weiter zusammen.

Die Sortimentsgestaltung beinhaltet Themenbereiche wie die Anzahl der Produktvari-
ationen oder des Angebotes und vieles mehr.
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Die Servicegestaltung befasst sich mit Themenbereichen wie der Beratung, dem Um-
tauschrecht, der Garantie und anderen Leistungsmerkmalen im Service.

3.4.2 Price

Die Preispolitik ist ein wichtiges Instrument im Marketing-Mix. Neben dem Produktpreis
werden hier auch die Finanzierungsmdoglichkeiten, Rabatte, Zahlungs- und Lieferbedin-
gungen festgelegt. Dies muss von den Kunden akzeptiert und angenommen werden, um
wettbewerbsfahig zu bleiben (vgl. Bruhn 2016, 165 ff und Homburg 2015, 657 ff).

In der Regel wird der Preis aus 3 Faktoren gebildet. Die Faktoren sind nachfrage-, kos-
ten- und konkurrenzorientiert (vgl. Expertennetzwerk Deutschland 2017).

Bei der nachfrageorientierten Preisfestlegung versucht das Unternehmen den Preis
an die Nachfrage am Markt anzupassen. Dabei wird beobachtet, wie sich das Kaufver-
halten der Kunden mit einem unterschiedlichen Preis verandert. Meistens werden bei
EinfUhrung des Produktes erhdhte Preise verlangt, die mit der Zeit durch die stetig wach-
sende Marktsattigung oder aufgrund neuer Technologie niedriger werden (Produktle-
benszyklus). Das Verhdltnis von Kunden und Gewinn ist wichtig, um keine Kunden an
die Konkurrenz zu verlieren, aber auch um eine Gewinnmaximierung zu erzielen.

Die kostenorientierte Preisfestlegung befasst sich mit der Wirtschaftlichkeit eines
Preises. Dieser sollte nicht geringer oder gleich sein, als die gesamten Kosten, die zum
Beispiel fir die Produktion anfallen. Der Preis eines Produktes berechnet sich daher aus:

Kosten + angemessener Gewinn = Nettopreis + Mehrwertsteuer = Bruttopreis

Fur die konkurrenzorientierte Preisfestlegung muss zunéchst festgelegt werden, in
welcher Preisklasse das Unternehmen sein Produkt anbieten mochte. Es gibt 3 Preis-
klassen, die unterschiedliche Effekte auf das Image des Unternehmens oder des Pro-

duktes haben kénnen.
hohe Preisklasse

*+ Spitzenqualitat
* vermittelt Prestigenutzen und Seritsitéat
* hat Anspriiche an Design und Herstellung (neuste Technik)

Abbildung 15: Die unterschiedlichen Preisklasse
Preisklassen der kunkurrenzorientierten
Preisfestlegung (eigene Darstellung) « Uberdurchschnittliche Qualitét

* der Preis ist angemessen
* hat breite Anerkennung am Markt

* hat einen niedrigen Preis

* meistens mindere bis ausreichende Qualitat

* breite Distribution

* benotigt einen aktiven Marktauftritt, um zu tGberzeugen




Das Marketingkonzept 35

Ist die Preisklasse festgelegt, so kann anschliel3end der Durchschnittspreis aller Anbie-
ter in derselben Preisklasse errechnet werden. Anhand des Durchschnittspreises, wird
der eigene Preis festgelegt. Durch eine Preisdifferenzierung lassen sich hthere Gewinne
erzielen. Dabei wird die gleiche Leistung von unterschiedlichen Anbietern zu unter-
schiedlichen Preisen angeboten.

3.4.3 Place

Die Distributionspolitik befasst sich mit der Aufgabe, Uber welche Absatzkanale die Pro-
dukte oder die Dienstleistungen zu dem Kunden gelangen. Durch die neuen Mdglichkei-
ten im Online-Vertrieb (Stichwort E-Commerce) verénderte sich die Bedeutung und das
methodische Know-How der einzelnen Absatzkanéle (vgl. Bruhn 2008, 245). Generell
lasst sich der Vertrieb in den indirekten und den direkten Vertrieb unterteilen (vgl. Bruhn
2008, 250 ff). Das Ziel ist die schnelle Verfiigbarkeit der Produkte fiir die Kunden. Wei-
tere Ziele, aus unternehmerischer Sicht, ist der Einfluss auf die Vermarktung und die
Présentation der Produkte, sowie das Einsparen von Lager-, Transport- und Personal-
kosten im Vertrieb (vgl. Expertennetzwerk Deutschland 2017).

Indirekter Vertrieb

Bei dem indirekten Vertrieb wird das Produkt tiber sogenannte Zwischenhandler, also
Grol3- und Einzelhandler, vertrieben. Dieser Vertriebsweg eignet sich besonders, wenn
die Zielgruppe grof3 oder geographisch verstreut ist, aber auch nur kleine Mengen pro
Einkauf bezieht.

Direkter Vertrieb

Im Gegensatz zu dem indirekten Vertrieb, wird bei dem direkten Vertrieb das Produkt
von dem Unternehmen vertrieben. Durch zum Beispiel eigene Niederlassungen oder ei-
nen Online-Handel spielt die Logistik des Unternehmens eine wichtige Rolle. Besonders
eignet sich dieser Vertriebsweg, wenn die Produkte schnellverderblich (zum Beispiel
Nahrungsmittel) oder transportempfindlich sind. Doch auch fir erklarungsbedirftige Pro-
dukte oder Dienstleistungen mit Serviceleistungen bietet sich dieser Vertriebsweg an.

3.4.4 Promotion

Die Kommunikationspolitik befasst sich mit der Kommunikation, die als Prozess der
Ubertragung einer Information zwischen einem Sender und einem oder mehreren Emp-
fangern bezeichnet wird. ,Man kann nicht nicht kommunizieren* (Paul Watzlawick) (vgl.
Bernecker 2017b). Daher wird bei uns Menschen zwischen einer bewussten (verbalen)
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und unbewussten (nonverbalen) Kommunikation unterschieden. Doch auch kein Unter-
nehmen kann sich der Kommunikation entziehen. Deswegen lautet die Frage nicht, ob
ein Unternehmen kommuniziert, sondern wie es kommuniziert oder wie die Kommunika-
tion des Unternehmens mit der Umwelt gestaltet sein muss. Als Grundlage dient das
Sender-Empfanger Modell, dass auf einfachste Weise die Kommunikation zwischen ei-

nem Sender und Empfanger erklart.
Rckmeldung / Feedback

Information/

Kanal

Abbildung 16: Das Sender-Empféanger-Modell (eigene Darstellung)

Aus der Sicht eines Unternehmens befasst sich die Kommunikationspolitik mit allen n6-
tigen MalRnahmen der bewussten, nach Planen ausgelegten Gestaltung und personli-
chen/unpersonlichen Vermittlung von Informationen. Dadurch sollen das Wissen, die
Einstellungen, die Erwartungen und die Verhaltensweisen der Zielgruppe im Sinne der
Unternehmensziele gesteuert werden (vgl. Homburg 2015, 757 ff). Zusammenfassend
stellt die Kommunikationspolitik den Kontakt zu dem Kunden her, erzeugt Emotionen
beziehungsweise Interesse, vermittelt auf verstandnisvolle Art und Weise die Werbebot-
schaft und verankert diese in den Képfen der Kunden. Die Kommunikationspolitik gibt
dabei vor, wie zum Beispiel das Produkt eines Unternehmens bekannt gemacht oder
kommuniziert und mit welchem Mitteln der Kunde zum Kauf animiert wird (AIDA-Formel)
(vgl. Bruhn 2016, 207).

Die Unternehmen stehen heutzutage immer seltener in einem Produktwettbewerb. Da-
gegen nimmt der Kommunikationswettbewerb immer mehr zu (vgl. Bernecker 2017b).
Besonders in den Bereichen der externen und der internen Kommunikation. Es ist
schwieriger geworden, die Werbebotschaft in den Kopfen der Kunden zu verankern. ,Die
Informationsfille ist heute so hoch, dass man laut schreien muss, um gehért zu werden®
(Esch 2008, 285). In diesem Zusammenhang wird auch von einem overload an Informa-
tionen gesprochen (vgl. Pepels 2014, 31). Eine Untersuchung aus den 90er Jahren zeigt,
dass durch die Informationsflut rund 98% der Informationen, einer Werbebotschaft, nicht
vermittelt werden kénnen. Das heifl3t, gerade einmal 2% der Informationen erreichen den
Empféanger. Naturlich ist dies in Abhangigkeit davon zu sehen, in welchem Zusammen-
hang der Kunde mit der Werbebotschaft steht. Ist dieser involviert, ist die Werbebotschaft
informativ oder emotional ergreifend und vieles mehr. Trotzdem ist jeder Mensch tagtag-
lich einer wachsendenden Informationsflut ausgesetzt. Um dem entgegen zu wirken,
werden Entscheidungen in Themenbereichen wie Werbung, Sponsoring, Messen und
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Veranstaltungen, Offentlichkeitsarbeit und vielen mehr, gezielt getroffen (vgl. Esch 2008,
27 ff und Bernecker 2017b).

In der Kommunikationspolitik muss dafir zwischen der externen und der internen Kom-
munikation unterschieden werden. Wahrend sich die externe Kommunikation mit der di-
rekten Ubermittlung von Botschaften zwischen dem Unternehmen und dem
Konsumenten beschéftigt (Marktkommunikation), befasst sich die interne Kommunika-
tion zum Beispiel mit den eigenen Mitarbeitern. Die KommunikationsmalRnahmen der
externen Kommunikation lassen sich in 2 Kategorien unterscheiden (vgl. Mehlich 2013f).

»Above-the-line*“ MaBRnahmen ,Below-the-line*“ MaBRnahmen

a . D
kkonnen f”l‘(ls _ kénnen als unkonventionelle
Massenkommunikation oder MaRnahmen beschrieben
konventionelle MalBnahmen werden
beschrieben werden )
die Kommunikation mit der die Kommunikation mit der
Zielgruppe ist tendenziell Zielgruppe ist persénlich und
unpersonlich und gestreut direkt
hohe Reichweite der geringe Reichweite der
Kommunikationsmanahmen Kommunikationsmaf3nahmen
{Instrumente der ) (Beispiele: )
Massenkommunikation sind: - das Event-Marketing
- Fernsehwerbung - Merchandising
- Printwerbung — - Direktmarketing
- Radiowerbung - Verkaufsforderung
- AuRenwerbung - Guerilla und Virales Marketing
\- und vieles mehr ) \- und vieles mehr )

Abbildung 17: Die Kommunikationsmaf3nahmen der externen Kommunikation (eigene Darstellung vgl. Expertennetzwerk
Deutschland 2017)

Die in der Abbildung genannten Mal3nahmen kdnnen beliebig miteinander kombiniert
werden. Die einzige Voraussetzung ist, dass die Gesamtkosten innerhalb des Werbe-
budgets bleiben. Wichtig ist, dass ein unverwechselbares Unternehmensileitbild (Corpo-
rate ldentity) entsteht. Dieses muss sowohl nach innen, als auch nach aul3en
reprasentiert werden. Das interne Unternehmensileitbild soll die Mitarbeiter motivieren
und in ihren Handlungen leiten, wahrend das externe Unternehmensleitbild aufzeigt, wo-
fur das Unternehmen steht. Allerdings sollte an dieser Stelle erwéhnt sein, dass das in
Abbildung 17 dargestellte Modell der Mal3nahmen einer veralteten Denkweise unterliegt.
Diese Denkweise wandelt sich, bezogen auf die Relevanz, von den klassischen (,Above-
the-line®) zu den innovativen (,Below-the-line“) Malinahmen (vgl. Esch 2008, 284). Franz
Rudolf Esch begriindet dies wie folgt: ,Die Marke muss Uber alle Sinne erlebbar gemacht
werden!* (Esch 2008, 313 ff).
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3.4.5 Budgetierung

Sind die einzelnen MaRnahmen von dem Marketing-Mix festgelegt, beginnt die Budge-
tierung. Das heil3t, es wird bestimmt wieviel Geld fir das Marketing von dem Unterneh-
men bereitgestellt wird. Um die Geldmenge (das Budget) festzulegen, gibt es keine
allgemein anwendbare Formel. Es gibt Verfahrensweisen, mit deren Hilfe die Hohe des
Marketingbudgets festgelegt und beziffert werden kann. Die bekanntesten Methoden
sind die analytischen und die heuristischen Ansatze (vgl. Bruhn 2016, 214 ff und Stobit-
zer 2013b).

Bei der Festlegung des Budgets treten haufig Fehlkalkulationen oder Fehler auf. Diese
entstehen meisten dadurch, dass entweder nicht alle Kosten bertcksichtigt werden oder
diese nur schlecht beziehungsweise schwer einzuschétzen sind. Auch zeitliche Verz6-
gerungen konnen Kosten verursachen (vgl. Stobitzer 2013b). Ein Beispiel bildet die
Marktforschung, sie ist sinnvoll, aber teuer. Doch der zeitliche Aufwand kann nicht exakt
bestimmt und damit in Betrdgen beziffert werden. Daher ist es notwendig, dies nach
bestem Wissen und Gewissen realistisch zu schatzen. Fir bessere Schatzungen sollten
die tatsachlichen Ergebnisse am Ende ausgewertet werden, so lassen sich bestimmte
Erfahrungswerte fir die Zukunft schaffen. Grundsatzlich ist das Marketingbudget davon
abhangig, in welcher Branche das Unternehmen oder welche Marktstellung gegeben ist.
Zur Orientierung kann das Budget der Konkurrenz oder der eigene Umsatz / Gewinn
oder andere Faktoren dienen (vgl. fur-Griinder.de (a) und Stobitzer 2013b).

3.5 Kontrolle

,Marketing ist gut, Kontrolle ist besser” (Meyer 2010). In der Marketingkontrolle wird das
ganze Marketing kontrolliert. Besonders die Strukturen, die Prozesse und die Ergebnisse
des Marketings werden genauer betrachtet. Dabei soll festgestellt werden, ob die Mar-
ketingziele erreicht wurden (vgl. Rudolph). Hauptaugenmerk liegt auf dem Vergleich zwi-
schen den gesetzten Zielen und den zu beobachtenden Ergebnissen. Die Kontrolle ist
jedoch ein fortlaufender Prozess, der schon in der Planung des Marketings beginnt und
uber die Endkontrolle hinausgeht. Denn durch die Kontrollergebnisse soll der Verkauf
angekurbelt werden (Meyer 2010). Dies geschieht Giber die Optimierung einer Strategie
(kontrollieren und anpassen, Anpassung kontrollieren und gegebenenfalls erneut anpas-
sen). Die Anpassungen einer Strategie kénnen jedoch nur durch die Erfahrungen, die in
der Marketingkontrolle gezogen werden, erfolgen. Daflir ist es wichtig, sich schon bei
der Entwicklung eines Marketingkonzeptes Gedanken dartiber zu machen, wie der Er-
folg am Ende kontrolliert werden soll. Denn der Erfolg von Marketingkonzepten lasst sich
meistens nicht im herkdmmlichen Sinne messen. Anhand von Kennzahlen oder Tenden-
zen kann der Erfolg bewertet werden (vgl. Reinecke).
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Die Erfolgskontrolle von Formal- und Sachzielen der Marketingstrategien lassen sich
einfach in einem Soll-Ist-Vergleich Uberprifen (vgl. Reinecke). Daflr werden die aktuel-
len Kennzahlen wie Absatz, Umsatz, Gewinn oder beispielsweise Marktanteile mit dem
Soll-Wert verglichen. AufRerdem kann es sinnvoll sein, die Kennzahlen mit denen der
Konkurrenz zu vergleichen. Die notigen Daten kénnen zum Beispiel von der Industrie-
und Handelskammer, dem Statistisches Bundesamt oder der Berufs- und Branchenver-
béande erhoben werden.

Doch es gibt auch andere Mal3nahmen, deren Erfolg nicht so offensichtlich zu bewerten
ist. Kommunikationsmafnahmen sind ein geeignetes Beispiel. Der Erfolg oder Misser-
folg einer KommunikationsmafRnahme ist weitaus schwieriger zu bewerten als es bei
einem Soll-Ist-Vergleich der Fall ist. Es gibt keine Kennzahlen, anhand dessen der Erfolg
direkt abzulesen ist. Doch es gibt Mdglichkeiten, wie der Erfolg einer Marketingmaf3-
nahme beurteilt werden kann. ,Eine wichtige Funktion des Marketingcontrollings besteht
darin zu entscheiden, wann welche Form der Kontrolle zu wahlen ist* (vgl. Reinecke).
Um Beispielsweise die Bekanntheit eines Produktes, die Zufriedenheit der Kunden oder
nur die Verbesserung eines Images zu ermitteln, kann mit dem potentiellen Endverbrau-
cher in Kontakt getreten werden. Das heif3t, es kann telefonisch, schriftlich oder auf eine
Art der Kommunikation bei den potentiellen Kunden selbst nachgefragt werden. Bei die-
sen Kundenbefragungen kénnen auch unscheinbare Fragen ein wichtiges Detail fur die
Effektivitat einer Werbemalinahme aufzeigen. Jeder kennt die Frage: ,Wie sind Sie auf
uns aufmerksam geworden?“. Anders formuliert wird direkt nach der Werbemal3nahme
gefragt, wobei meistens die Antwortmdglichkeiten vorgegeben sind. Ein anderes Bei-
spiel, anhand dessen die Kundenzufriedenheit bewertet werden kann, stellt die Auswer-
tung der Reklamationen und Beschwerden dar.

In dem Zeitalter des Internets, ist die Kontrolle der digitalen MalRnahmen etwas einfa-
cher. Bei dem Besuch einer Website werden im Hintergrund einige Daten zusammen-
gestellt und dort gespeichert. Diese gespeicherten Daten (auch Logfiles) kdnnen
abgerufen und analysiert werden. Dadurch kann das Kundenverhalten und der Traffic
(Anzahl der Besucher in einem bestimmten Zeitraum) auf einer Website analysiert wer-
den. Dies ist die genauste Mdglichkeit um Daten tber Konsumenten zu erheben (vgl.
Bruhn 2016, 293 ff).

Doch es gibt auch Beispiele, wie die Auswirkung von Mitarbeiterbekleidung oder Firmen-
wagen auf die Wahrnehmung der Kunden, die nicht zu bemessen sind.
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4 Die Bundeswehr

Gezeichnet durch den 2. Weltkrieg war die Wiederbewaffnung der Bundesrepublik sehr
umstritten. Alles was mit dem Militar zu tun hatte wurde vom Grof3teil der Bevdlkerung
abgelehnt. Der damalige Bundeskanzler Konrad Adenauer wollte Deutschland jedoch in
dem westlichen Blndnissystem fest verankern und strebte auch die militdrische Beteili-
gung von Deutschland an dem Nordatlantik-Pakt (NATO) an (vgl. Landeszentrale fur
politische Bildung Baden-Wirttemberg (b)). Diese Plane wurden zu dieser Zeit sehr ver-
urteilt. Es wurde immer wieder Bezug auf die vorangegangenen Ereignisse genommen.
Die damalige "Ohne mich!"-Bewegung argumentierte, dass Deutschland keinen Krieg
fuhren konne, wenn das Land keine Armee habe. Durch die Eindriicke der 1950er Jahre,
aus dem Korea-Krieg und dem anhaltenden kalten Krieg, wuchsen innerhalb der deut-
schen Bevdlkerung die Angste um erneute Kampfe auf deutschen Boden. Die Meinung
zur Wiederbewaffnung wandelte sich. Durch die Unterzeichnung der Pariser Vertrage
endete die Besetzung der Bundesrepublik und der Weg fur eine Mitgliedschaft in der
NATO wurde geschaffen. 1955 trat die Bundesrepublik der NATO bei und durfte von nun
an eigene Streitkrafte aufstellen, dies ist die Geburtsstunde der heutigen Bundeswehr.
Ihren heutigen Namen bekam sie jedoch erst 1956 (vgl. Botel 2017). In demselben Jahr
wurde die Wehrpflicht eingefuhrt, welche 55 Jahre bis 2011 Bestand hatte (vgl. Bundes-
ministerium der Verteidigung (a) und Neumayer 2014a).

.lch finde das keinen Freudenakt heute, dass wir hier die Wehrpflicht aussetzen®, betont
der damalige Verteidigungsminister Thomas de Maiziére (CDU) vor dem Parlament (vgl.
Deutscher Bundestag). Als ehemaliger Verteidigungsminister von 2011 bis 2013 war er
malfigeblich an der Neugestaltung der Bundeswehr ab 2011 beteiligt. Die aktuelle Ver-
teidigungsministerin Ursula von der Leyen flihrt seine Aufgaben fort (vgl. Bundesminis-
terium der Verteidigung (b)).

4.1 Die Situation der Bundeswehr

Seit dem Aussetzen der Wehrpflicht vom Juli 2011 ist die Bundeswehr offiziell eine Frei-
willigenarmee (vgl. Bundeszentrale fur politische Bildung (bpb) und Neumayer 2014b).
Die Wehrpflicht sei sicherheitspolitisch nicht mehr zu begriinden. Leistungsfahige und
vor allem finanzierbare Streitkrafte werden in Deutschland benétigt (vgl. Deutscher Bun-
destag), dadurch befindet sich die Bundeswehr in einem Wandel. Pl6tzlich muss sie mit
den Unternehmen aus der Wirtschaft um Personal konkurrieren. Damit verbunden ist die
intensive Bemiihung, Freiwillige fur den Beruf des Soldaten zu begeistern und schliel3-
lich anzuwerben. Eine vollig neue Aufgabe fur die Bundeswehr, angesichts der vorteil-
haften Stellung, die die Wehrpflicht mit sich brachte. Demnach waren alle Manner mit
deutscher Staatburgerschaft ab dem 18. Lebensjahr gezwungen, Militdrdienst zu leisten.
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Daher wurden, zu Zeiten der Wehrpflicht, keine eigenen Werbemalinahmen bendétigt.
Beim Militardienst folgte ein Grundwehrdienst. Die Zeit des Grundwehrdienstes betrug
bei der Einfihrung 12 Monate (vgl. Neumayer 2014a). Durch regelmaf3ige Verlangerun-
gen wurde sie bis auf 18 Monate verlangert und fand damit zwischen 1962 bis 1972
ihren Hohepunkt. Von da an begann eine kontinuierliche Verringerung dieser Zeit bis auf
zuletzt 6 Monate (2011) (vgl. Statista). Wer keinen Militardienst leisten wollte, konnte als
Kriegsdienstverweigerer den Zivildienst ableisten (vgl. Krumme). Soziale Einrichtungen
konnten kaum noch auf die Zivildienstleistenden verzichten (vgl. Bundeszentrale fiir po-
litische Bildung).

4.2 Das Medienmarketing der Bundeswehr

Die Bundeswehr méchte Personal werben und gleichzeitig den militdrischen und mora-
lischen Neubeginn kommunizieren (Bundesministerium der Verteidigung (a) und (c)).
Um diese neue Aufgabe bewadltigen zu kdnnen, benutzt nun auch die Bundeswehr das
Marketing. Genauer gesagt nutzt sie das Medienmarketing, als Kommunikationsinstru-
ment des Personalmarketings. Uber die verschiedenen Marketinginstrumente kénnen
Informationen verbreitet, besonders junge Menschen von dem Beruf des Soldaten be-
geistert oder neugierig gemacht und der Kontakt zwischen dem potenziellen Bewerber
und dem Karrierecenter der Bundeswehr hergestellt werden. So kann sich die Bundes-
wehr als attraktiven Arbeitgeber prasentieren und geeignetes Personal langfristig si-
chern. Dafir ist die Personalgewinnung, -fiilhrung und -entwicklung in das Bundesamt
fir das Personalmanagement der Bundeswehr ausgelagert worden. Diese stellen 16
bundesweite Karrierecenter und 110 Karriereberatungsburos fur Militéarinteressierte zur
Verfiigung. Neuerdings kann sich aber auch online beworben werden (vgl. Bundesmi-
nisterium der Verteidigung (d)).

4.2.1 Das Konzept der Inneren Fuhrung

So etablierte sich mit dem Konzept der Inneren Fiihrung ein Leitbild der Soldatinnen und
Soldaten als der ,Staatsbirger in Uniform®. ,Dieser ist seinem Gewissen verpflichtet und
handelt selbstverantwortlich® (Bundesministerium der Verteidigung (a)). Durch dieses
Leitbild konnten die Werte und Normen der demokratischen Verfassung in der Bundes-
wehr verwirklicht werden (vgl. Bundesministerium der Verteidigung (a)).

Als Ziel der Neuausrichtung sollte eine Bundeswehr entstehen, die nachhaltig finanziert
wird. Die Aufgaben und Funktionen leiten sich von den sicherheitspolitischen Situationen
ab, damit eine kontinuierliche Modernisierung stattfinden und ausgebaut werden kann
(vgl. Bundesministerium der Verteidigung (c)). Dadurch stellt sich die Frage nach den
zukunftigen Aufgaben der Bundeswehr. ,Die Bundeswehr muss als agile Organisation
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in der Lage sein, flexibel und adaptionsfahig auf neue oder veranderte Anforderungen
Zu reagieren. Nur so meistert sie die Herausforderungen der kontinuierlichen Moderni-
sierung und steigert auf diese Weise ihre Resilienz und Robustheit* (Bundesministerium
der Verteidigung c).

4.2.2 Die Arbeitgeberkampagne

Der aktuelle Modernisierungsprozess ist der umfangreichste in der ganzen Geschichte
der Bundeswehr. Mit Arbeitgeberkampagnen wie ,Mach, was wirklich zahlt.“ oder ,Wir.
Dienen. Deutschland.” will die Bundeswehr besonders durch eine neue Personalstrate-
gie, eine starkere Professionalisierung und mehr Familienfreundlichkeit als Arbeitgeber
punkten und so ihr Image verbessern. Gleichzeitig will sie den Aufgaben des 21. Jahr-
hunderts gerecht werden.

Fur diese anspruchsvollen Aufgaben sucht die Bundeswehr qualifiziertes Personal. Mit
mehr als 50 MaRnhahmen, die unter der Agenda ,Bundeswehr in Flihrung — Aktiv. Attrak-
tiv. Anders.“ zusammengefasst sind, sollen entsprechende Anreize geschaffen werden.
,Dazu zahlen beispielsweise die Erhdhung der Besoldung, verbesserte Karrierepfade,
erstmals eine gesetzliche Arbeitszeit von 41 Stunden fiir Soldatinnen und Soldaten, An-
gebote zur Kinderbetreuung oder Pflege von Angehdérigen sowie flexiblere Arbeitszeiten.
Zusatzlich wurden die Bereiche Fuhrungs- und Organisationskultur, Gesundheitsvor-
sorge, Arbeitsplatzausstattung und die Modernisierung der Unterkiinfte verbessert und
vorangetrieben® (Flosdorff 2016a und vgl. Bundesministerium der Verteidigung (d)).

Die Kernzielgruppe hat ein Alter von 17 — 35 Jahren. Soviel verrat die Bundewehr in
einem Magazin der Bundeswehr. Die Magazinreihe nennt sich ,im Visier* (Ausgabe 01,
Frahjahr 2016) (vgl. Flosdorff 2016a). In dieser Kernzielgruppe hat die Bundeswehr ein
gutes Image und verkérpert einen sicheren Arbeitsplatz, sowie gute Versorgungsleistun-
gen. Doch das allein reicht nicht aus, um konkurrenzfahig zu bleiben. Besonders die
Bereiche IT, Technik und Medizin sind Wirtschaftsbereiche, die stark umkampft sind. Auf
wenige Talente kommt eine groRe Anzahl an moglichen Arbeitgebern, daher will die
Bundeswehr starker in das Blickfeld dieser Zielgruppe riicken (vgl. Flosdorff 2016a).

Besonders den Soft Skills, den weichen Faktoren der Personalgewinnung, wird ein ent-
scheidender Einfluss zugesprochen. Die Bewerber sind auf der Suche nach der Sinn-
haftigkeit ihrer Aufgabe, der Identifikation mit der Tatigkeit und den guten Entwicklungs-
und Karrieremdglichkeiten, sowohl persoénlich, als auch fachlich. Dabei sollte diese Ar-
beit auch gesellschaftlich anerkannt sein (vgl. Flosdorff 2016a).

Mit vor allem TV-Spots antwortet die Bundeswehr auf die obig genannten Wiinsche der
Bewerber. Die gesamte Kommunikation in den neuen Kampagnen wird danach
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ausgerichtet. Die Nachwuchskrafte geben der Bundeswehr ein Gesicht, ,indem Solda-
tinnen und Soldaten sowie zivile Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter authentisch tber ihre
personliche und fachliche Entwicklung sowie ihren Berufsalltag berichten* (Flosdorff
2016a). Dadurch vermittelt die Kampagne mit dem Motto ,Mach, was wirklich zahlt.“ 2
grundlegende Kernbotschaften (vgl. Flosdorff, Jens 2016a):

1. Die Arbeit bei der Bundeswehr ist eine sinnstiftende Tatigkeit: Jeder angehérige
der Bundeswehr Gbernimmt Verantwortung fir das Gemeinwohl.

2. Die Bundeswehr bietet zahllose Moglichkeiten, sich fachlich und charakterlich
weiterzuentwickeln.

Bei Ihren MaRnahmen ist die Bundeswehr manchmal auch bewusst provokant. So regte
sie mit dem Slogan ,Wir kdmpfen auch daflr, dass du gegen uns sein kannst.“ bewusst
die Debatte tiber die Bundeswehr als Arbeitgeber an. Doch das Ergebnis ist ein steigen-
des Interesse fur die Bundeswehr. Somit kdnnen die Kampagnen ,Mach, was wirklich
zahlt.“ und ,Wir. Dienen. Deutschland.” als ein Grundstein der neuen Arbeitgeberkom-
munikation gesehen werden. Die nachste Phase der Kampagne soll durch das Projekt
,Digitale Krafte“ gekennzeichnet sein (vgl. Flosdorff 2016a).

Weitere Slogans der Arbeitgeberkampagne

Wahrend der Kampagne ,Mach, was wirklich zahlt.“ Wurde verstarkt Plakatwerbung ein-
gesetzt. Auf den Plakaten waren als Beispiel Slogan wie:

- ,Kannst du in 7 Monaten flirs Leben lernen?”

- ,Nur wenn du deine Grenzen suchst, kannst du deine Starken finden.”
- ,Bei uns geht es ums weiterkommen. Nicht nur ums stillstehen.”

- ,Deutschlands Freiheit wird auch im Cyberraum verteidigt.”

- und viele mehr

Abbildung 18: Bundeswehr LKW
in tarnfarbenahnlichem Design
(Bundeswehr 2017)
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4.2.3 Die offentliche Wahrnehmung der Bundeswehr

Dokumentationen wie ,Hartetest extrem® waren der Bundeswehr nicht mehr genug. Auf-
grund der starken Préasenzen von vor allem Jugendlichen (Teil der Zielgruppe) in den
sozialen Netzwerken, begann die Bundeswehr auch in diesem Bereich aktiv zu werden.
So erstellte die Bundeswehr eine eigene Website Uber die sich, zeitlich unabhangig, in-
formiert oder direkt Kontakt aufgenommen werden kann (vgl. Pepels 2014, 32). Broschii-
ren oder andere Printmedien wurden in dem gleichen tarnfarbenahnlichen Design wie
dem LKW gehalten. AuRerdem wurde die Bundeswehr Teil der Community von Face-
book.

Dort werden unter anderem aktuelle Neuigkeiten, bezogen auf die Bundeswehr, in so-
genannten Posts veroffentlicht. Dabei ist darauf zu achten, dass es mittlerweile viele
Seiten in Facebook Uber die Bundeswehr gibt. Es haben sich dort spezielle Communi-
ties, also Gruppen, zum Beispiel fiir Reservisten gebildet. Auch eine direkte Kontaktauf-
nahme Uber Facebook mit den Karriereberatern der Bundeswehr ist, wahrend der
Ublichen Geschaftszeiten, moglich. Bei Anfragen aufRerhalb der Geschéftszeiten wird
spatestens in den folgenden Tagen geantwortet. Dabei unterliegt der ,Chat* (das virtu-
elle Gespréach) sogar einer Sicherheitsstufe, wie der folgende Textausschnitt zeigt.

alles was bei uns hier geschrieben liegt im
Schutzbereich 3, dass heil3t lhre Nachricht wird und
darf nicht an dritte weiter gegeben werden.

Alles was Sie uns mitteilen wird nicht gegen Sie
verwendet werden kdnnen.

Wenn Sie Fragen haben kénnen Sie sich an uns
wenden.

Mit freundlichen und kameradschaftlichen GriiBen

Abbildung 19: Textausschnitt (Screenshot) aus einem Chatverlauf (Privat) von Facebook (Quelle siehe Anlagen)

Ebenfalls eine andere Art, der Bundeswehr, mit der vor allem jungen Zielgruppe zu kom-
munizieren, ist der Youtube-Kanal der Bundeswehr. Die erste Serie, die fur diesen Kanal
erstellt wurde, nennt sich ,Die Rekruten®. Dabei begleitet ein Kamerateam 12 Rekrutin-
nen und Rekruten durch die Phase der Bewerbung (Eignungsfeststellung) bis zum Ende
der 3-monatigen Grundausbildung. Taglich wurden auf diesem Kanal die Highlights des
Tages veroffentlicht. Die zielgruppengerechte Aufbereitung des Filmmaterials, sowie das
Wechselspiel aus Information, Aufklarung und Doku-Soap bescherten der Bundeswehr
innerhalb kirzester Zeit viel Aufmerksamkeit. In etwa 45 Millionen Mal wurden die Videos
angeklickt und angeschaut. Die Gesamtkosten Bundeswehr fir den Youtube-Kanal be-
laufen sich auf rund 8 Millionen Euro. Allein die Produktion des Youtube-Kanals ,die
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Rekruten® kostete die Bundeswehr rund 1,7 Millionen Euro. Den Rest machten beglei-
tende Werbungen, inklusive Spots im Internet, Radio und die Plakate fur den Youtube-
Kanal aus (vgl. Hanfeld 2016 und Flosdorff 2016b).

Fur die Bundeswehr war dies ein mutiger Schritt, der sich gelohnt hat. Bisher war sie zu
verschlossen, um umfassende Informationen, tber zum Beispiel die Grundausbildung,
an die breite Masse zu gewahren. Der Sales Director von Google Germany, Markus
Hinz, kommentierte den Kanal mit folgender Aussage: ,Die Bundeswehr hat mit 'Die
Rekruten' einen aufRerst erfolgreichen YouTube-Kanal gestartet und eindrucksvoll be-
wiesen, dass sie verstanden hat, was Inhalte fir YouTube-Nutzer relevant macht. Die
rege Diskussion um die Serie spricht fur sich. Der Kanal ist einer der am schnellsten
wachsenden Branded Channels der letzten Jahre® (Presse- und Informationszentrum
Personal 2016 und vgl. Flosdorff 2016b).

Mit ihrer neuen Offenheit wurden jedoch auch Probleme geschaffen. Stimmen von Kiriti-
kern wurden immer lauter. Diese waren mit der Art und Weise wie geworben wurde und
der H6he des Budgets nicht einverstanden. Da sensible Themen, wie die Schie3ausbil-
dung oder die Versorgung von Verwundeten, mit den nétigen Ernst behandelt wurden,
verstummten die Stimmen der Kritiker schnell wieder. Beispielsweise setzten sich die
Rekruten in verschiedenen Episoden mit dem ,Handwerk” und dem Leben eines Solda-
ten auseinander. Dabei lagen die Schwerpunkte in der Veranschaulichung, was es be-
deutet ein Soldat zu sein, in den Krieg zu ziehen, Verantwortung fur sein eigenes Leben
und das der Kameraden zu tbernehmen (vgl. Flosdorff 2016b).

Seit dem Start der Serie ist ein Anstieg von Zugriffen auf die Internetseite, das soge-
nannte Bewerbungsportal der Bundeswehr, ,bundeswehrkarriere.de“ um 40 % zu ver-
zeichnen. Bei der Karrierehotline ist die Anzahl der Anrufe um Uber 25 % gestiegen.
Durch diesen angedeuteten Erfolg, konnte das Werbebudget, noch wahrend der Kam-
pagne, um 1 Million Euro gekirzt werden. Das Projekt wurde als Selbstlaufer bezeichnet.
Eine Analyse ergab, dass sich die Serie in der Zielgruppe im Alter von 17 — 25 Jahren
fest etabliert hat (vgl. Flosdorff 2016b).

Aufgrund des Erfolges, soll der Youtube-Kanal fester Bestandteil des Medienmarketings
bleiben. Es wurde sogar schon eine neue Serie in Auftrag gegeben. Sie nennt sich ,Mali®.
Sie handelt von den Soldatinnen und Soldaten, die in Westafrika, in dem Binnenstaat
Mali, ihren Auslandseinsatz vollziehen. In diesem Youtube-Kanal soll es bewusst um
den Auslandseinsatz gehen. So sollen die Eindricke und die Situation der UN-
Friedensmission ,MINUSMA® dargestellt werden. Das Land wurde durch die vorherr-
schende Armut, birgerkriegsahnliche Zustédnde und Terrorismus destabilisiert. Somit ist
das Ziel dieser Mission die Stabilisierung des geschwéchten Landes und der Schutz der
Bevdlkerung (vgl. Bundesministerium der Verteidigung 2017). Wie in Mali leisten auch
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viele andere Soldatinnen und Soldaten der Bundeswehr taglich an vielen anderen Orten
der Welt einen unverzichtbaren Beitrag fUr Frieden und Sicherheit. ,lhr Engagement ist
mehr als ein Job: Es ist die Uberzeugung, einen sinnvollen Beitrag fiir die Gesellschaft
zu leisten. Es ist eine Aufgabe, die eine jahrelange Ausbildung, eine gute physische und
mentale Verfassung, Charakterstarke und Verantwortungsbereitschaft erfordert. Und es
ist die Bereitschaft, in letzter Konsequenz auch Gesundheit und Leben einzusetzen”
(Flosdorff 2016d). Mali steht mit seinen extremen Bedingungen, wie Temperaturen bis
zu 50 Grad, Wistensturmen, giftigen Tiere wie Schlangen oder Skorpione und knappen
Wasserressourcen symbolisch flr alle Auslandseinséatze. So ein Einsatz erfordert eine
intensive Vorbereitung. Dabei spielt die Aus- und Weiterbildung der Soldatinnen und
Soldaten eine tragende Saule fur die Leistungsfahigkeit der Bundeswehr. Nur durch eine
hohe Leistungsfahigkeit kann die Sicherheit im Auslandseinsatz gewahrleistet werden.
,Kein Angehoriger der Bundeswehr wird ohne umfassende Ausbildung und Vorbereitung
ins Ausland entsendet. Vom Eintritt in die Grundausbildung bis zum Einsatz vergehen
mindestens 3,5 Jahre. Die Soldatinnen und Soldaten fihlen sich auf die Teilnahme an
Auslandseinsatzen gut vorbereitet und wissen, was auf sie zukommt* (Flosdorff 2016d).
Mehr Auslandseinséatze bedeutet mehr Verantwortung. Die dadurch gestiegene Fiirsor-
gepflicht fur das Personal wird von der Bundeswehr sehr ernst genommen (vgl. Flosdorff
2016d).

Die Arbeitgeberkampagnen ,Mach, was wirklich zahlt.“ und ,Wir. Dienen. Deutschland”
wurde naturlich auch durch die klassischen Medien wie Fernsehen und Radio publiziert.
So waren die Spots Tag ein und Tag aus im Fernsehen zu sehen und im Radio zu héren.
Sie beinhalteten dieselbe Botschaft, lediglich die Gestaltung in Sprache und Bild unter-
schieden sich von den anderen Spots.

4.2.4 Das Guerilla-Marketing der Bundeswehr

Die Bundeswehr wagt sich auch an auf3ergewohnliche Formen des Marketings. Im Gue-
rilla-Marketing geht es um die Erzeugung von Uberraschungseffekten. Davon lebt diese
innovative Kommunikationsstrategie. Kreative Ideen werden aufmerksamkeitsstark in-
szeniert. Die Werbebotschaft soll durch unkonventionelle MaBnahmen vermittelt wer-
den. Dadurch wird oft ein Uberschaubares Budget genutzt, aus dem die bestmdgliche
Wirkung erzeugt werden soll (vgl. Textbroker.de).

Die Bundeswehr hat dafiir Pizzakartons, wie die Broschliren und andere Printmedien
auch, in tarnfarbenéhnlichem Design bedrucken lassen. 725.000 Pizzakartons wurden
so deutschlandweit an Pizzabacker verteilt. Die Pizzakartons waren fur die Pizzabacker
kostenlos. Mit dem Slogan ,,Ab jetzt wird die Ernahrung umgestellt wurde die Youtube-
Serie ,Die Rekruten“ beworben. Diese Aktion hat die Bundeswehr 202.000 Euro gekos-
tet (vgl. Semsrott 2017). Das folgende Bild zeigt einen solchen Pizzakrton.
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4.2.5 Die ,,Bundeswehr im Dialog“

Die Bundeswehr ist natirlich auch auf den unterschiedlichsten Messen vertreten oder
veranstaltet einen Tag der offenen Tur, um Einblicke in die Truppengattungen und deren
Fahigkeiten zu geben. Termine kdénnen unter der Internetseite bundeswehrkarriere.de
unter dem Punkt 4 - Termine eingesehen werden.

Ein Beispiel ist der 17. Mai 2015. Hamburg feiert den 826. Hafengeburtstag Hamburgs.
Naturlich war auch die deutsche Marine vertreten. Unter dem Motto ,Bundeswehr im
Dialog“ standen Soldaten und zivile Mitarbeiter der Streitkrafte den Besuchern fir Fra-
gen in den verschiedensten Themenbereichen zur Verfigung (vgl. Bundeswehr-Journal
2015).

Ein anderes Beispiel ist die Bundeswehr auf der Gamescom. Die Gamescom ist die
Messe fur die Gamer-Szene und Spielebegeisterte aus aller Welt. Sie findet in KoIn statt
und verzeichnet neue Rekorde in der Szene. In diesem Jahr (2017) wurden etwa
355.000 Besucher aus aller Welt gezahlt. Das ist ein Besucherrekord. 919 Unternehmen
aus 54 verschiedenen Landern waren vor Ort und préasentierten ihre neuesten Games,
aktuelle Software und innovatives Zubehor (vgl. gamescom.de). Mittendrin ist die Bun-
deswehr. Im einem Interview stellt Oberleutnant und Messestandleiter Nils Feldhoff klar
,Wir sind im Zuge der Nachwuchsgewinnung in der Offentlichkeitsarbeit hier am Bun-
deswehrstand ... auf der Gamescom vertreten“ (Hoffmann-Schoenborn 2017). Der
Schwerpunkt wiirde dabei bei den digitalen Kraften liegen. Es seien auf dieser Messe
viele junge Menschen mit einer gewissen IT-Affinitat unterwegs. Diese kénnen sich dann
mit den Informatikern der Bundeswehr austauschen und dabei erfahren, was die Bun-
deswehr schon im Bereich Cyberabwehr leistet. Die Gesprache seien reine Informati-
onsgesprache, die zur Aufklarung beitragen sollen (vgl. vgl. Hoffmann-Schoenborn
2017). Dennoch wird die Bundeswehr fir diesen Messestand stark kritisiert und verwirrt
den einen oder anderen Besucher. Durch die Bemuhungen der Bundeswehr, die Cyber-
abwehr ganz klar von den Ego-Shootern als Realitéat zu trennen, erntet die Bundeswehr
ein positives Feedback von den Besuchern. Die Bundeswehr habe dafiir extra einen
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Platz in der Familien- und Freizeithalle des Geléndes. Dort gehen sie auf Bundeswehr-
Interessierte in Gesprachen bewusst ein und klaren auf. ,H6r mal, das sind zwei grund-
verschiedene Welten in denen du dich gerade bewegst. Ein Shooter hat mit dem Solda-
tenleben nichts gemein. Die Bundeswehr ist kein Spiel“ (Hoffmann-Schoenborn 2017).

4.2.6 Sonstige Aktivitaten

Um die Bundeswehr besonders flr Frauen als Arbeitgeber attraktiv zu machen, rustet
die Bundeswehr auf. Derzeit sind rund 11 % aller deutschen Soldaten weiblich. Die Ten-
denz ist steigend. Jedoch war das deutsche Militar nicht immer fur Frauen zuganglich.
In der Vergangenheit war es eine reine Mannerdomane. Daher war die Kleidung auf den
mannlichen Korper zugeschnitten. ,Ratlosigkeit vor dem Kleiderschrank® war fur die Sol-
daten ein Fremdwort (Focus online 2016). Denn, die Bekleidung, vom Kampfanzug bis
zur Unterwasche, unterliegt strengen, militarischen Normen, die es zu erflillen gilt. Doch
diese Mannerdomane soll sich nun andern, mit einem ,Bekleidungskonzept fiir die Frau®.
Darin enthalten sind Handtaschen, Pumps und Unterwasche. Damit soll besonders auf
die weiblichen Rekruten eingegangen werden. ,Geplant sei eine Uberarbeitung der
Dienst- und Ausgehbekleidung, zum Beispiel neue, zeitgemafie Schnitte und Materialien
fur Dienstjacken, -hosen und -récke® (Focus online 2016). Dies teilte das zustandige
Bundesamt fur Ausristung, Informationstechnik und Nutzung der Bundeswehr
(BAAINBwW) mit.

Die Handtasche soll, wie die Pumps auch, Teil der Ausgehbekleidung fir die Soldatinnen
werden. Das Aussehen ist noch unbekannt, aber es wird davon ausgegangen, dass es
ein schlichtes Modell werden wird. Die Pumps werden voraussichtlich schwarz und mit
einer Absatzhthe von mindesten 4,5 cm bestlickt sein. Der Lieferant steht diesbeztiglich
unter Schweigepflicht und darf keine Ausklinfte geben. Bekannt ist nur, dass das Fami-
lienunternehmen Beheim International Brands aus Obertshausen die Kleidungsstiicke
produzieren wird (vgl. Focus online 2016).

Auch an die schwangeren Soldatinnen wurde gedacht. Die aktuell etwa 500 schwange-
ren Frauen durften aufgrund der fehlenden Bekleidung fiir die Frau, ihre zivile Kleidung
in der Truppe tragen. Doch zukiinftig soll es Dienst-, Ausgeh- und sogenannte Feldbe-
kleidung mit speziellen Schnitten und Materialien fir schwangere Frauen geben (vgl.
Focus online 2016).
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5 Das Fazit

Die Wehrpflicht war in ihrer Zeit eine sinnvolle Mal3hahme um Personal mit wenig Auf-
wand zu gewinnen. Doch stellte es nicht nur fur das Militar ein wichtiges Standbein dar.
Auch im Zivildienst fallen die fehlenden Zivildienstleistenden auf. Doch die Bundeswehr
meistert ihre Aufgaben gut. Hatte sie zu Beginn der Bundeswehrreform 2011 noch nicht
das Wissen, um Marketing zu betreiben, so kann sie heute mit einem wirtschaftlichen
Unternehmen konkurrieren. Durch den technischen Fortschritt kann die Leistung der
Bundeswehr unterstrichen werden. Das Internet als Beispiel stellt heute einen sehr wich-
tigen Faktor dar. Mit ihm begann eine Medienrevolution. Jederzeit Uber eine Internetseite
des ,Word Wide Webs" abrufbar zu sein, bringt einige Vorteile mit sich. Vor allem der
Vorteil einer zeitlichen Einschrankung, Unternehmen nur innerhalb ihrer Geschaftszeiten
zu erreichen, ist wie aufgeldst. Die notwendigen Informationen sind immer abrufbar. Das
hilft der Bundeswehr besonders bei ihren Youtube-Serien ,Die Rekruten® und ,Mali“. Die
Kehrseite der Medaille bildet die Griindung einer neuen Abteilung. Damit sind die digita-
len Krafte gemeint, die sich in der Zukunft mit den mdglichen Cyberangriffen auseinan-
dersetzen mussen. Ein Diskussionsthema liefert an dieser Stelle die Frage nach dem
Verhaltnis von Freiheit und Sicherheit (auch im World Wide Web). Gleichzeitig wird es
immer schwieriger fur die Bundeswehr, die Zielgruppe lber geeignete Werbetrager effi-
zient zu erreichen.

Doch auch der Kalender auf ihrer Website ist ein kluger Schachzug. Bundeswehrinte-
ressierte kdnnen dort nachsehen, wann in ihrer Néhe ein Event oder eine Messe mit
Anwesenheit der Bundeswehr stattfindet. So kdnnen die Besucher friihzeitig planen und
zu dem passenden Zeitpunkt die Veranstaltungen aufsuchen. Dies schafft eine Nutzer-
freundlichkeit. Viele Menschen haben es gerne komfortabel und bequem.

Macht die Bundeswehr auch Fehler, so kann insgesamt gesagt werden, dass noch kein
Meister vom Himmel gefallen ist und wir Menschen eben auch nicht perfekt sind. Die
Bundeswehr hat noch einiges aufzuholen, aber sie befindet sich in einem Lernprozess,
indem ihr eben viele Unternehmen, aufgrund deren Erfahrungen, schon einen Schritt
voraus sind. Doch die Bundeswehr holt auf. Sie probiert sich neu zu erfinden und diese
Neuerfindung nach auf3en zu kommunizieren. Damit passt sich die Bundeswehr der heu-
tigen Zeit an. Innovation und der Drang auch mal unkonventionelle Wege zu gehen, sind
heute zeitgemal. AuRerdem zeigt es auf, ,aus welchem Holz die Bundeswehr geschnitzt
ist“. Wichtig ist, dass Aufmerksamkeit erzeugt wird und die Bundeswehr ein Gespréachs-
thema bleibt, bei dem der Gesprachsstoff nicht ausgeht. Guerilla-Aktionen wie zum Bei-
spiel mit den Pizzakartons sind ein neuartiger Ansatz, der genau dazu beitragen kann.
Doch auch die lockere und zugleich, provokante, freche Art der Bundeswehr Iasst sich
sehr authentisch tber die Slogans kommunizieren. Manche Slogans regen zum Nach-
denken an und erzeugen auf diese Weise ein Branding in den Kopfen der Menschen.
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Andere Slogans sind provokant und pragen sich durch die ungewohnte Methode der
Kommunikation oder Formulierung ein, wodurch auch die Werbebotschaften, die mit der
Kampagne ,Mach, was wirklich zahlt.“ und ,Wir. Dienen. Deutschland.” sehr glaubwiirdig
vermittelt werden. Durch junge Menschen in den Spots, wird die Zielgruppe direkt ange-
sprochen.

Ich kénnte mir vorstellen, dass die Bundeswehr in Zukunft mit einem Erlebnispark der
Bundeswehr, die durchaus interessanten Facetten des Militars aufzeigt. Dadurch hatten
sie eine Monopolstellung. Dort kénnten Survival oder Outdoor Touren Bundeswehrinte-
ressierte unterhaltsam an das Thema Soldat sein heranfiihren. Uberlebenstechniken o-
der allgemeines Wissen Uber die Natur kdnnte vermittelt werden. Eventuell lasst sich
dadurch eine Bindung im Sinne des Customer Relationships oder eine Beziehung zu der
Bevolkerung oder der Gesellschaft generieren. Eine Vorbildfunktion kénnte die USA ein-
nehmen. Das Ziel ware ein gemitliches zusammenkommen. Bei zum Beispiel einem
Lagerfeuer am Abend koénnten dann weitere Informationen oder Interessen ausge-
tauscht werden, ganz nach dem Sinn der Bundeswehr im Dialog. Vielleicht ergeben sich
daraus auch neue Mdglichkeiten, wie Soldaten mit posttraumatischen Belastungsstorun-
gen wieder in die Gesellschaft integriert werden kénnen. Ein weiterer Gedanke befasst
sich mit einem Panzer, der zu einem Transportmittel flr Interessierte umgebaut wird.
Eine Runde Uber das Trainingsgelande fahren oder mitfahren ware ein Beispiel flr ein
Erlebnis voller Action. Um die Bundeswehr in weiteren Facetten erlebbar zu machen,
koénnte die Bundeswehr auch als Lehrer im richtigen Umgang mit einer Handfeuerwaffe
(Pistole) auftreten. Es gibt viele Menschen, die eine Waffe abfeuern mochten oder ein-
fach nur lernen wollen, mit einer Waffe umzugehen. Diese muss nicht scharf geschossen
werden. Ubungsmunition oder andere Moglichkeiten wie Paintball oder Softair wéren
ebenso denkbar. Denn, die meisten Menschen wollen keine Waffen besitzen, lediglich
um die Erfahrung reicher werden. So kénnte auch taktisches oder strategisches Vorge-
hen vom Militar aufgezeigt und das Gefiihl der Kameradschaft simuliert werden. Jedoch
ist zu erwahnen, dass diese Gedankengange reine Theorie sind und daher mégliche
Gesetzesanderungen, Altersbeschrankungen oder &hnliche Voraussetzungen nicht In-
halt meiner Beispiele sind. Auf diese Art und Weise koénnten die einzelnen Soldaten und
Truppengattungen mit inren Fahigkeiten der Allgemeinheit, durch reales erleben, pra-
sentiert werden. Das Leitbild der Soldaten, wiirde in den Fokus riicken und das Ansehen
der Soldaten in der Gesellschaft als normalen Staatsburger, mit einem gefahrlichen Job,
integrieren. Je nachdem, wie grol3 das Interesse in der Bevélkerung ist, kann es zum
Beispiel fiir Geld oder fir umsonst angeboten werden. Dies ware von anderen Faktoren
abhéangig.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Bundeswehr aufgrund ihrer neuen
Erfahrungen und den Aktivitdten beim aktiven Anwerben schon einen guten Marketing-
ansatz und -Mix fur die Bundeswehr gefunden hat. An diesem muss jetzt nur noch etwas
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gefeilt werden, damit aus gut optimal wird. SchliefZlich freut sich auch der Steuerzahler,
wenn die Steuergelder nicht verschwendet, sondern dort verwendet werden, wo sie am
dringendsten gebraucht oder am sinnvollsten eingesetzt werden kénnen. Beispielsweise
kann das Geld auch sehr gut bei den Soldatinnen und Soldaten, sowie deren Equipment
investiert werden. Neuentwicklungen, Weiterentwicklungen oder generell die Ristungs-
ausgaben sind teuer. Wer weil3 wo sich die Bundeswehr in der Zukunft, im Bereich der
Technik, positioniert. Vielleicht gibt es dann ja den Soldaten von heute nicht mehr. Durch
Drohnen oder andere Maschinen ersetzt, sitzen diese nur noch hinter Bildschirmen und
steuern die Geratschaften aus sicherer Entfernung. Fir AuRenstehende wird es wie ein
Computerspiel wirken, nur ist der Einsatz des eigenen Lebens real.
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Anlagen

Screenshot aus einem Chatverlauf (Privat) von Facebook
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Bundeswehr Wir.Dienen.Deutschland o

Facebook

Mit freundlichen GriiBen @ Bundeswehr Wir.Dienen.Deutschland

8.2014 11:07
Optionen
Sehr geehrter Herr Knebel,

alles was bei uns hier geschrieben liegt im Q. Suche in Unterhaltung
Schutzbereich 3, dass heiBt |hre Nachricht wird und

darf nicht an dritte weiter gegeben werden. /" Benachrichtigungen

Alles was Sie uns mitteilen wird nicht gegen Sie
verwendet werden konnen. .
Facebook-Seite

w::;eile e (Efsem e Ste &2 &1 W https.//facebook.com/bundeswehrfanofficial/

Mit freundlichen und kameradschaftlichen GriiBen

!& Stabsunteroffizier

182014 16:30

Das finde ich schonmal klasse. Also es ist so, dass ich

eine Leidenschaft fiir die Bundeswehr entwickelt hab,
dich ich mir nicht richtig erklaren kann. Angefangen
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