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Wozu Marketing?
Wir haben doch Werbung!

Griffig. Was Werbung heute bedeuten kann, hat Hornbach eindrucksvoll gezeigt: Die
Spots des Baumarktbetreibers sind kreativ, tberraschend und bieten Gesprachsstoff.
Doch zu einem erfolgreichen Auftritt gehoren weitere Werkzeuge. Dr. Johannes Be-
rentzen und Dr. Philipp H. Grimm erkldren, wie gutes Marketing funktioniert.

och heute ist in vielen
N Kopfen verankert: Marke-

ting = Werbung. Manch
einer assoziiert mit ,Marketing®
gleich DbeliebtesGrillevents im
Gartencenter um die Ecke und
farbenfrohe Werbeflyer - oder
einfach nur langweilige E-Mails
und Blumenprospekte. Doch
Marketing ist nicht ,nur Wer-
bung. Im Gegenteil: Auch wenn
Werbung - ob nun bunt oder
einfach - ein wesentlicher Be-
standteil von Marketing ist, gibt
es noch viele weitere Facetten,
die es heutzutage zu einem wich-
tiger Treiber des Unternehmens-
Ergebnisses machen.

Marketing-Mix muss sein
Ein wenig Theorie: Marketing
baut maf3geblich auf den Marke-
tingmix-Facetten Produkt-, Preis-,
Vertriebs- und Kommunikations-
politik auf. Die Marktaktivititen
eines Gartencenters sind demnach
immer dann erfolgsversprechend,
wenn diese Marketingmix-Instru-
mente strukturiert und zusam-
menhingend ausgearbeitet wer-
den. Dies erfordert die Beachtung
der tibergeordneten Marketingzie-
le sowie der damit einhergehen-
den Marketingstrategie. Dieser
Zusammenhang wird in der Ab-
bildung deutlich.

Das bedeutet fiir ein Gartencen-
ter: Beachtet man die fiinf golde-
nen Regeln fiir einen erfolgreichen
Marketing Mix und sucht Antwor-
ten auch auf teils ,unbequeme®
Fragen, kann man den Markter-
folg konkret planen (sieche Kas-
ten).

Zwar wird Marketing in der
Praxis nur selten so umfassend
umgesetzt, trotzdem ist und bleibt
es gerade fiir das Management ei-
nes Gartencenters wichtig, seine
Marketingaktivititen nicht allein
auf Werbung und Markenfiihrung
zu reduzieren. Denn gerade im di-
gitalen Zeitalter ist dieses Vorge-
hen zu kurz gesprungen und
bringt Risiken mit sich.

Wer fiihrt wen?

Heute pragt der ,Always-On-
Kunde“ die Marktgeschehnisse.
Verbraucher haben {iber ihr
Smartphone die Informationsfiil-
le des Internets stets griftbereit
und sind immer und iiberall on-
line. Preisvergleiche im Internet
wiahrend sie im Geschift stehen
sind an der Tagesordnung. Fin-
den sie online einen giinstigeren
Preis, fordern sie vor Ort Rabatte
oder kaufen die Produkte spiter
im Netz. Reiner ,,Fluch“? Nein!
Richtig  genutzt kann die
Smartphone-Verbreitung  auch
ein ,,Segen” sein.

Denn Gartencenter konnen die
vielfaltigen Moglichkeiten der
neuen Medien durchaus positiv
fiir sich nutzen. So ist es erfolgs-
versprechend, die eigene Marke
auch in den New Media-Kom-
munikations- (wie Facebook),
Informations- (Website) und
Transaktionskanélen (beispiels-
weise Amazon) zu platzieren.

Das heif3t nicht, dass die Mar-
kenfithrung des eigenen Garten-
centers ginzlich online und
durch den Kunden gesteuert
stattfinden soll - die Mischung
macht’s! So wird der POS zum
zentralen, serviceorientierten
markenstidrkenden Kunden-

1. Kunden zum Markenbotschaf-
ter machen!

Nichts ist glaubwiirdiger, als ein
Kunde, der freiwillig Werbung
fiir ein Produkt beziehungsweise
eine Marke macht. Kommunika-
tionskanile wie youtube haben es
bereits vielfach unter Beweis ge-
stellt - kommt ein Video gut an,
verbreitetet es sich innerhalb
kiirzester Zeit rasend schnell.
Grundvoraussetzung: Die um-
fangreiche Bereitstellung von In-
formationen und das ganz ohne
Druck. Denn am Ende geht es
um Authentizitit - wer nicht
ehrlich ist, wird entlarvt und ver-
liert.

2. Kunden zu Fans machen!

Eine vertrauensvolle Marke bie-
tet einen starken Differenzie-
rungsfaktor gegeniiber anderen
Gartencentern - das ist heute
wichtiger denn je, da sich die
Produktqualitit von Anbieter zu
Anbieter kaum noch unterschei-
det. So ist das ,,Empfehlungsmar-
keting“ die direkte Verbindung
zur Zielgruppe — der allseits be-
kannte ,Gefillt-mir-Button® sig-
nalisiert beispielsweise Vertrau-
en. Konnen Unternehmen durch
interaktive und attraktive Social
Media-Inhalte iiberzeugen, profi-

»Gartencenter konnen die vielfaltigen
Maglichkeiten der neuen Medien durchaus
positiv fiir sich nutzen."

»Touchpoint®, wihrend das Inter-
net vor allem bei der Markenbil-
dung und Abverkaufsforderung
unterstiitzen kann.

Starke digitale Marke

So kann es gelingen, eine starke
Gartencentermarke digital auf-
zubauen, die dann als Grundlage
fir die Ausrichtung der Marke-
tingmix-Instrumente herangezo-
gen wird:

tieren sie direkt vom ,,Multipli-
katoreffekt — die Inhalte werden
geteilt, weitere Gartencenterkun-
den erreicht und im besten Fall
zu ,,Fans®“ on- und offline.

3. Kundenmeinungen zulassen!

Zahlreiche unzufriedene Kunden
wenden sich heute direkt an den
Kundenservice auf den Social
Media-Plattformen - und das fir
alle anderen Nutzer sichtbar. Vie-

Fiinf goldene Regeln fiir ein erfolgreiches Marketing Mix

»,Unbequeme Fragen nicht ausblenden®

Beachtet man die fiinf goldenen
Regeln fiir einen erfolgreichen
Marketing Mix und sucht Ant-
worten auch auf teils ,,unbeque-
me“  Fragestellungen, konnen
Gartencenter und Gartenfach-
markte den Markterfolg konkret
verbessern, empfehlen Dr. Johan-
nes Berentzen und Dr.Philipp
Grimm.

1.Analysieren Sie die Marktgege-
benheiten! Wer sind meine Ziel-

kunden und welche Bediirfnisse
haben diese? Welche Wettbewer-
ber agieren auf dem Markt fiir
Garten- und DIY-Produkte und
wie sind sie ausgerichtet?

2. Definieren Sie die Marketing-
ziele Ihres Unternehmens! Wo
will ich mit meinem Gartencen-
ter hin? Welche Marketingziele
spiegeln die Unternehmensvisi-
on, -mission und -ziele wider?

3. Fiihren Sie keine operativen
Mafinahmen ohne strategische
Voriiberlegungen durch! Wie
muss ich meine Geschéftsberei-
che und Managementfunktio-
nen, vor allem die Marketing-
funktion, strategisch ausrichten,
um die Marketingziele zu errei-
chen?

4. Arbeiten Sie einen operativen
Marketingplan aus, der die Aus-
richtung der Marketingmix-In-
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«Was missen
wir dafiir
einsetzen?”
Produktpolitik

{z.B. Produktinnovation]

+Wo wollen wir hin?”

4 iele '
o Marketingstrategie

Funktionalstrategie

Geschaftsbe-
reichsstrategie

o Marketing-Mix

Vertriebspolitik
|2.B, E-Commerce)

Preispolitik
{z.8. Preisdifferenzierung)

a)Potenzialbezogen (z.B. Bekanntheitsgrad)
. b)Markterfolgsbezogen (2.B. Absatz)
AL - b ) Wirtschaftlich (z.B. Umsatz)
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Kommunikations-
politik
(2.8, MarkenfOhrung)

Abbildung: Der ganzheitliche Marketingansatz.

Gute Werbung: Mit Witz und originellen Ideen ...

le Unternehmen sehen darin ein
Risiko, wobei es vielmehr als
Chance verstanden werden soll-
te! Gelingt es dem Kundenser-
vice das Anliegen fiir jeden sicht-
bar, professionell und kundenori-
entiert zu l6sen, wirkt sich posi-
tiv auf das Markenvertrauen und
die -glaubwiirdigkeit aus.

4.Vielfiltig und individuell kom-
munizieren!

Heutzutage nutzen Unterneh-
men verschiedene Online-Kanile
als Kommunikationsplattform.
Dabei ist es wichtig, dass einer-
seits die gleiche Botschaft in viel-
faltiger Art und Weise kommuni-
ziert wird, diese Kommunikation
jedoch dem Medium entspre-
chend gestaltet wird. Ein plum-
pes Wiederholen der immer im-
mer gleichen Werbebotschaft oh-

strumente klar definiert! Welche
Garten-Produkte verkaufe ich
iiber welche Absatzkanile, zu
welchen Preisen, mit welcher
kommunikativen Unterstiitzung?

5. Messen Sie den Erfolg Ihrer
Marketingmafsnahmen! Hat sich
der Aufwand gelohnt oder muss
die Marketingplanung justiert
werden? Wurden die Marketing-
strategien umgesetzt und die
Marketingziele erreicht?

ne Nutzerargumentation bewirkt
bei Lesern und potenziellen Gar-
tencenterkunden eher Abnei-
gung und ist fiir die Markenbil-
dung abtraglich. Ein individuel-
ler Kommunikationsmix wirkt
hingegen authentisch und fiir die
Zielgruppe attraktiver.

5. Dialogorientierung!

Die Internet-Gemeinschaft heut-
zutage erwartet ,,mitmachen” zu
diirfen und will aktiv in den Dia-
log mit dem Unternehmen treten.
Dabei kann es sich um Vorschlige
zu Produktvariationen wie bei
McDonald's jdhrlicher Burger
Battle handeln, es koénnen aber
auch einfache Bilderritsel sein,
wie sie zur EM 2016 von AL-KO
zur Forderung des gemeinsamen
Dialogs publiziert wurden.

Fazit

Marketing ist so viel mehr als nur
Werbung - und bekommt derzeit
die Einfliisse der Digitalisierung
deutlich zu spiiren. In Anleh-
nung an Henry Ford: ,Wer auf-
hort zu werben, um Geld zu spa-
ren, kann ebenso seine Uhr anhal-
ten, um Zeit zu sparen’, geht es
am Ende nicht darum, Marke-
tingbudgets einzusparen, son-
dern seine Ressourcen zielorien-
tiert und strukturiert einzuset-
zen, um sich im Verdrangungs-

wettbewerb zu behaupten.
Dr. Johannes Berentzen,
Leiter Handel und Dr. Philipp
H. Grimm, Senior Consultant
im Team Kosumgiiter und Han-
del, beide bei
Dr. Wieselhuber & Partner

.. begeistern die Spots von Hornbach.
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