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Marketing bedeutet Nutzenkommunikation

Marketing ist im Kern die bewusste Gestaltung von Austauschprozessen, um den
Kommunikationspartner zu einer gewinschten Handlung zu bewegen. Diese Hand-
lung kann bei wirtschaftlichen Unternehmen darin bestehen, ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu erwerben; sie kann aber auch bei Nonprofitorganisationen darin
bestehen, ein bestimmtes Unterstitzungsverhalten zu zeigen, z.B. spenden, férdern
oder kooperieren.

Marketing bezieht sich nicht nur auf den sogenannten Output-Bereich, an den Leis-
tungen abgeben werden, sondern auch auf den Input-Bereich, von dem Leistungen
bezogen oder gewtinscht werden. Schlie3lich kann man sogar von einem internen
Marketing sprechen, wenn Mitarbeitende oder Vorstande von einer bestimmten Idee
oder Innovation Uberzeugt werden bzw. wenn Fachbereiche einander funktionierend
zuarbeiten sollen.

Das Grundprinzip bei der Marketing-Kommunikation mit Personen und Organisatio-
nen als bedeutsamen Austauschpartnern erkennt man schon am Wort »austau-
schen, d.h. es geht um aquivalente Verhaltnisse, in denen beide Seiten durch einen
Tausch Nutzen haben. Die praktische Kommunikation der Marketing betreibenden
Organisation im Verhaltnis zu ihren Austauschpartnern sollte daher darin bestehen,
diesen den Nutzen zu verdeutlichen, den sie haben, wenn sie das gewiinschte
Verhalten zeigen, z.B. Dienstleistungsangebote in Anspruch nehmen, Fordermittel
bereitstellen oder positive Berichte in den 6ffentlichen Medien publizieren.

Dies ist leichter gesagt als getan, da Organisationen dazu neigen, aus einer Binnen-
logik zu kommunizieren und dabei auf die Merkmale ihrer Produkte und Dienstleis-
tungen statt auf den Nutzen der Kunden zu fokussieren. So hort man immer wieder,
dass Verkaufer die technischen Daten ihrer Produkte referieren, die den meisten
Kunden nichts sagen, anstatt den Kunden zu verdeutlichen, welche Vorteile,
Erleichterungen, Verbesserungen oder Problemlésungen sie durch das Produkt er-
warten kdonnen.

In der folgenden Grafik finden Sie ein fiktives Beispiel fur die Austauschverhaltnisse
einer Sozialen Dienstleistungsorganisation.
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Beispiel fur ein Austauschsystem einer Sozialen Dienstleistungsorganisation

Inputbereich

Arbeitsmarkt: Fordernde Kooperations- Staatliche/
Mitarbeiter- Institutionen, partner, offentliche
beschaffung Stiftungen Netzwerke Institutionen

Innenbereich Vorstand

I

Geschaftsfiihrung

4 A
A

Professionelle Fachkrafte »
(z.B. Sozialarbeiter, Padagoginnen, Therapeuten etc.)

\ Ehrenamtlich Mitarbeitende ‘/

A 4
Verwaltungsmitarbeiter/innen

\ 4

Zielgruppen, Unternehmen,
individuelle Verwaltungen, Medien Politik
Kunden Schulen

Outputbereich

Erlauterung zur Vorgehensweise bei der Bestimmung der Austauschprozesse

Die im Folgenden beschriebene Ubung kombiniert mehrere fiir die Grundlegung des
Marketings wesentliche Analysen, Festlegungen und Durchfiihrungsschritte: Die
Bestimmung der Austauschprozesse (Schritte 1-3), die Bewertung der zwischen den
Austauschpartnern stattfindenden Kommunikationen (Schritt 4), die Analyse der
Bedurfnisse und Codierungen ausgewahlter Austauschpartner (Schritt 5), die Defini-
tion operativer Marketingziele (Schritt 6), die Festlegung von Marketingmal3hahmen
zur Erreichung dieser Ziele (Schritt 7) sowie die Schritte der Durchfiihrung und Eva-
luation der Marketingkampagne (Schritte 8-10). Je nach Erkenntnisinteresse der
Organisation ist es auch mdglich, der Ubung einzelne Schritte zu entnehmen, um
einen gerade als relevant erachteten Aspekt zu bearbeiten.

Am besten rekonstruiert man die Austauschprozesse einer Organisation auf einer
Pinwand mit Hilfe von Moderationskarten.
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Innenbereich bestimmen:

Sie beginnen die Bestimmung lhrer Austauschprozesse damit, dass Sie die inter-
nen Subsysteme lhrer Organisation auflisten, zwischen denen die interne Kom-
munikation stattfindet (Innenbereich). In unserem Beispiel gibt es in der Dienst-
leistungsorganisation einen Vorstand, eine Geschéftsfihrung, die beiden Berei-
che der professionellen Fachkrafte und der Verwaltungsmitarbeitenden sowie die
ehrenamtlich Mitarbeitenden.

Inputbereich bestimmen:

Danach wenden Sie sich dem Inputbereich zu und fragen, von welchen Organi-
sationen, Instanzen, Institutionen Sie etwas Bedeutsames fur lhre Arbeit erhalten
bzw. erwarten. Die in der oberen Grafik genannten vier Instanzen sind allerdings
noch viel zu grob bezeichnet. An dieser Stelle des Vorgehens ist grolstmdgliche
Konkretion erforderlich. Sie schreiben also nicht einfach Stiftungen, sondern nen-
nen genau die Stiftung, von der Sie eine Foérderung erhalten oder einwerben
wollen. Sie schreiben nicht einfach Kooperationspartner, sondern nennen genau
die Organisation, die Sie fur eine Kooperation gewinnen wollen. Sie schreiben
nicht einfach staatliche Institution, sondern nennen genau die kommunale,
Landes- oder Bundesbehorde, die Sie fordert. Damit bestimmen Sie prazise, von
welchen Instanzen Sie Leistungen erhalten bzw. erhalten méchten. Es handelt
sich hier gewissermaf3en um lhren Zulieferbereich.

Outputbereich bestimmen:

Schlief3lich wenden Sie sich dem dritten, dem Outputbereich zu. Hier handelt es
sich um diejenigen Organisationen, Institutionen oder Instanzen, an die Sie Leis-
tungen abgeben, d.h. es geht um Ihre Abnehmer. Wieder sollten Sie den Output-
bereich so konkret wie moglich bestimmen. Schreiben Sie alle Ihre Kundengrup-
pen genau auf und nennen Sie die Zielgruppen, die Sie im Blick haben. Benen-
nen Sie prazise die Auftraggeber, fur die Sie tatig sind oder tatig werden wollen.
Listen Sie die offentlichen Medien konkret auf, also nennen Sie die Zeitungen
und Journalisten, zu denen Sie Kontakte pflegen oder aufbauen wollen. Bei der
Untersuchung des Input- und Outputbereichs kann es vorkommen, dass Sie
Instanzen entdecken, von denen Sie Beitrage fur lhre Leistungserbringung
erhalten und an die Sie auf3erdem Leistungen abgeben, d.h. die sowohl zum
Input- als auch zum Outputbereich gehdren. Welche Schlisse ziehen Sie
daraus? Ist es lhnen gelungen, Nutzen fir Ihre Inputgeber zu generieren, indem
Sie Output an diese abgeben? Kénnten noch weitere Austauschprozesse in die-
ser Weise zirkular gestaltet werden?

Austauschverhaltnisse bewerten:

Wenn Sie danach lhr komplettes Austauschsystem an der Pinwand visualisiert
haben, dann kénnen Sie z.B. durch Klebepunkte bewerten, welche Kommunika-
tionen gut laufen (griine Punkte) und welche Sie verbessern wollen (rote Punkte).
Sie kdonnen die verbesserungsbedurftigen Austauschverhéltnisse auch priorisie-
ren, indem Sie bestimmen, in welchem Verhaltnis Sie zuerst Verbesserungen
erarbeiten wollen, welches danach an die Reihe kommt usw.

Codierungen der zu optimierenden Austauschpartner analysieren:

Nehmen wir an, in unserem Beispiel ware die Bewertung so ausgegangen, dass
Sie IThre Kommunikation mit individuellen Kund/innen verbessern wollen. Dafur ist
es erforderlich herauszufinden, welche Werte die jeweiligen Zielgruppen leiten,
welche Erwartungen sie an Soziale Dienstleistung haben, welche Vorlieben sie
auszeichnen etc. Die von Ihnen zu entwickelnde Marketing-Kommunikation muss
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an die zielgruppenspezifischen Wahrnehmungs- und Bewertungsfolien der
Betroffenen anknupfen, d.h. lhre Kommunikation muss fur die kommunikativen
Gewohnheiten und Bediurfnisse der Zielgruppe anschlussfahig sein, um wahrge-
nommen zu werden. Sie kdnnten jetzt z.B. herausfinden, dass traditionelle Mili-
eus der burgerlichen Mitte andere Erwartungen an Soziale Dienstleistung haben
als Senioren des gehobenen konservativen Milieus. Oder Sie finden heraus, dass
moderne junge Milieus ein anderes Ambiente erwarten, in dem sie die Dienst-
leistung in Anspruch wollen, als Kunden, die eine von staatlichen Instanzen bereit
gestellte soziale Dienstleistung nutzen (mussen). Bestimmen Sie diese »Codie-
rungen« genannten Pragungen lhrer Zielgruppen so genau wie mdoglich. Dazu
kénnen Sie z.B. folgende Fragen stellen:

e Welches Verstandnis von sozialer Dienstleistung haben die verschiedenen
Zielgruppen?

e Wo und wie informieren sich die Zielgruppen, d.h. welche Zeitungen lesen
sie, welche Radioprogramme horen sie, wie sind sie im Internet unterwegs
etc.?

e Welche Orte suchen die Zielgruppen auf, gehen sie z.B. eher ins Theater
oder in den Fitness-Club?

e Welche Unterscheidungen wenden die Zielgruppen selbst an, um sich von
anderen abzugrenzen (Distinktionsmechanismen), z.B. vornehm gegenuber
billig oder cool gegeniber spiel3ig?

Wenn Sie bei dem Versuch, diese Fragen zu beantworten, den Eindruck haben,
allzu sehr in Spekulationen zu verfallen, kénnten Sie dies zum Anlass nehmen,
Ilhre Zielgruppe besser kennen zu lernen, zum Beispiel durch Verfahren der
BedarfserschlieBung oder durch dialogorientierte Malinahmen.

Marketingziel definieren:

Als nachsten Schritt bestimmen Sie, welches konkrete Ziel Sie mit der Marke-
tingaktion, die sich an die definierten Austauschpartner richtet, erreichen wollen.
Dies konnte in unserem Fall die Gewinnung neuer Kundengruppen oder die Plat-
zierung neuer Angebote bei vorhandenen Kundengruppen sein. Wichtig ist, dass
Sie Uber prifbare Indikatoren festlegen, wann lhr Marketingziel als erreicht gelten
kann.

Marketingmaflinahmen festlegen:

Erst wenn Sie auf diese Weise I|hre verschiedenen Austauschpartner als

Zielgruppen und die entsprechenden Marketingziele bestimmt haben, legen Sie

Ihre MarketingmalBhahmen fest. Dabei missen Sie die Codierungen lhrer Ziel-

gruppen bericksichtigen. Lassen Sie sich z.B. von folgenden Fragen leiten:

e Welchen Nutzen kénnen wir fir die spezifischen Bedurfnisse der jeweiligen
Zielgruppe bieten?

e Welche zentrale Marketingbotschaft wollen wir daher kommunizieren?

e Welche Sprache mussen wir sprechen, um von den Zielgruppen verstanden
zu werden?

e Konnen Bilder unsere Botschaft unterstiitzen?

e Welches Marketingmedium wéahlen wir, z.B. Préasentationsbroschire,
Angebotsflyer, Website, Online-Marketing, Social Media etc.?

e An welchen Orten suchen wir unsere Zielgruppen (auf), z.B. durch Haus-
wurfsendungen, in Buchhandlungen, Theatern, Reisebiros, Fithess-Centern,
Clubs oder Diskotheken?
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8.

10.

e Welche Preise sind bei den verschiedenen Zielgruppen durchzusetzen bzw.
welche Preise erwarten sie? Sind wir zu teuer oder vielleicht sogar zu billig,
weil die Kunden hohe Preise als Distinktionskriterium ansehen?

Erstellung der Marketingprodukte

Bei der Erstellung der konkreten Marketingprodukte werden Sie wahrscheinlich
die Hilfe externer Dienstleister in Anspruch nehmen, z.B. Werbeagenturen,
Grafiker, Druckereien. Es hier, z.B. aus Kostengriinden, an Professionalitat feh-
len zu lassen, macht die Marketingkampagne in der Regel nicht billiger, sondern
nutzlos bzw. sogar schadlich, da von der mangelnden Professionalitat der
Umsetzung auf die Glte der Angebote geschlossen wird.

Durchfiihrung der Marketingkampagne
Fuhren Sie nun Ihre Marketingaktionen im Rahmen der jeweiligen definierten
Austauschverhaltnisse durch.

Evaluation der Marketingerfolge

Nach einem festgelegten Zeitraum priufen Sie anhand der unter Schritt 6 opera-
tionalisierten Erfolgsindikatoren, ob lhre Marketingmal3nahmen die gewlnschten
Resultate erzielt haben. Haben Sie Ihren Umsatz steigern konnen? Konnten Sie
die Foérderung einwerben oder den Kooperationspartner gewinnen? Wurden neue
Kundengruppen erschlossen? Etc.

Die Schritte 8 bis 10 gehdren im engeren Sinne nicht mehr zur Bestimmung der
Austauschprozesse bzw. zu den anschlieBenden Analysen und Festlegungen, son-
dern sind die Schlussfolgerungen, die man aus diesen Betrachtungen zieht. Sie sind
hier aber zur Komplettierung einer Marketingkampagne, wie sie in der Arbeitshilfe
dieses Qualitatsbereiches erlautert wurde, kurz angefuhrt (vgl. Arbeitshilfe optionaler
QB Marketing auf der Website). Die Evaluation der Marketingerfolge kann auch im
Rahmen der Arbeit im Qualitatsbereich 9 Controlling stattfinden.
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