
10 • Druckmarkt 62 • Oktober/November 2009

Diesen Herausforderungen im Mar -
ke ting dürfen Dienst leis ter der gra -
fischen Branche nicht etwa durch
immer tie fere Preise oder kostenlose
Dienst  leistungen begegnen! Intelli-
gente Kon zepte und Lösungen ent-
lang der gesamten Wertschöpfungs-
kette sind gefragt – An knüp  fungs -
punkte bie ten sich genügend. 

Marketers ohne Macht?

Die im Rahmen der Studie »Marke -
ting-Efficiency Survey 2009« be frag -
ten Entscheider aus Marketing, Ver-
trieb und Kommuni kation stuften als
besonders wichtig ein, umsatzrele-
vante Pro zesse zu för dern. Dabei
werden vor allem die Verbes se rung
der Marketing-Effizienz und -Effek-
tivität mit 95% gesehen, Maßnah-
men zur Kun den bindung werden mit
91% bewertet. 
So weit die Theorie. Ein Blick auf die
Verantwortungsbereiche der Marke -
ting-Verantwort lichen zeigt jedoch,
dass die Praxis anders aus sieht.
Denn auf Prozesse zur Kundenbin -
dung und -gewinnung hat das Mar-
keting kaum einen Einfluss. Vielmehr
ist Marketing heute in erster Linie 
für Kommunikationsaufgaben im
Sinne von Promotion und Mar ken -
führung verantwortlich.

Typi sche Aufgaben sind beispiels -
weise die Um setzung von Corporate
Identity und Design (71%), die Ge -
staltung und Pflege des Internet -
auftritts (65%) oder die Festlegung
(65%) und Umsetzung (62%) der
Kommunikationspolitik. 
Demnach sind Marke ting-Verant -
wortliche mit zu wenig Kom pe ten -
zen und Verantwortlichkeiten für
Marketing-Kernaufgaben ausgestat-
tet, um die Steigerung von Effizienz
und Effektivität tatsächlich treiben
und steuern zu können. Insgesamt
scheint das Marketing weit davon
entfernt, integrativ zu sein. »Bruch-
stellen« er geben sich zwi schen Mar-
keting, Kommunikation, Vertrieb
und Un terneh mens kom munikation.
Daraus resultieren Probleme wie ge -
ringe Prozessorientierung, schlech te
Informations- und Datenbasis. In der
Implementierung von transparenten
Prozessen und in der Ausrichtung an
messbaren quantitativen und quali-
tativen Kennzahlen liegen demnach
weitere Herausforderungen für das
Marketing – nicht zuletzt weil die
Anforderungen an Messbarkeit und
Transparenz permanent steigen. 
Will ein Mediendienstleister nicht
nur Produkte verkaufen, sondern in -
telligente, tragfähi ge, rentable Lö -
sungen und Kon zepte für seine Kun-
den entwi ckeln, muss er zu  nächst
ein Verständnis für die Strategie,
Organisation, Hierarchie, IT, Pro zes -

Branchenübergreifend kämpfen

Unternehmen in ihren Märkten mit

Wettbewerbsdruck. Entsprechend

hoch sind auch die Anfor derungen

an das Marketing, von dem trotz

sinkender Budgets und reduzierter

Res sour cen eine hohe Leistungs-

fähigkeit verlangt wird. Die zen trale

Herausforderung heißt auch hier: 

»Doing more with less«.
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se und Entscheidungs wege entwi -
ckeln. Der Blick muss dabei auf die
gesamte Wert schöpfungskette ge -
richtet sein.

Bunter Kommunikationsmix 

Marketing- und Kommunikations -
ver antwortliche nutzen heute eine
umfangreiche Klaviatur an Kom -
munikationsinstrumenten. So en  ga -
gieren sie sich in Branchen- und
Fach zeit schrif ten (90%), setzen im
Bereich Direkt mar keting neben
Direkt-Mailings (82%) vor allem auf
Kataloge und Preislisten (62%) und
nutzen im Online-Marketing vor
allem E-Mail-Marke ting (70%) und
Newsletter (68%). Fast 90% sind auf
Mes sen vertreten, während 88% als
do minierendes Kommuni kations-
und Ab satzinstrument auf den per-
sönlichen Verkauf setzen.
Dieser wird neben dem Internet vor
allem durch gedruckte Kommunika-
tionsmittel wie Datenblätter, Kata-
loge und Preislisten unterstützt. Da -
zu kommen weitere Instrumente, die
die Befragten künftig nutzen wollen:
Während aktuell nur 15% der Mar -
keting-Verantwortlichen Web-2.0-
Elemente für sehr wichtig er achten, 
glauben knapp 50%, dass diese in
zwei Jahren relevant werden. Den
stärksten Zuwachs erfährt bei dieser
Be ur teilung das Online-Marketing – 

von 28% auf 80%. Insgesamt geht
der Trend zur individuellen Kommu-
nikation, mit der hete rogene Ziel-
gruppen ein zel fallspezifisch an ge -
sprochen werden sollen. 
Dieser Trend und die Ankündigung,
die zunehmende Vielfalt an Kommu-
nikationsmitteln tatsächlich auch
nutzen zu wollen, erhöhen den Stel-
lenwert einer integrierten Kommu-
nikation und un terstreicht die Not -
wendig keit und Bedeutung eines 
professio nel len In formations-, Da -
ten- und crossmedialen Pub lika -
tions-Ma  nagements. 
Dies sind optimale An knüpfungs -
punkte für Dienstleister aus der
grafischen Industrie, in de ren Rah-
men aber auch die eigene Positio-

nierung, Leistungs ge staltung und
Verfügbarkeit entsprechender Kom-
petenzen überprüft werden muss. 

Marketing-Infor mationssysteme
fristen Nischendasein

Aus der Studie geht zudem hervor,
dass Marketing-Informations sys te -
me (ab gesehen von CRM-Lö sungen)
in den Unternehmen ein Nischen -
dasein fristen. Gerade Software, die
das Management von Media Assets
und Marketing Res sour cen unter-
stützt, ist bislang we nig verbrei tet.
So setzen nur circa ein Drittel der
Befragten ein Digital Asset Manage-
ment (DAM)-System zur Verwaltung
von Medienobjekten ein. Vom Ge -
danken, Marketing- und Kom muni -
ka tionsinhalte zentral, strukturiert,
digital und unterneh mensweit vor -
zuhalten, ist man also noch weit
entfernt. Da multimediale Kommu-
nikationsformen zunehmend ge -
nutzt werden und das Volumen an
Medienobjekten weiter steigt, ist
Medien da ten management jedoch
unabdingbar. 
Hier wur de erkannt, welche Pro -
bleme ent stehen, wenn DAM-Sys-
teme nicht vorhanden sind oder nur
als isolierte Abteilungslösungen ge -
nutzt werden. Der Einsatz einer zen-
tralen Me dienda ten bank eröffnet
für 73% Po tenziale für reduzier te
Suchkos ten, 72% versprechen sich

davon ver ein fachtes und schnel leres
Publizieren, 70% er warten Kosten -
sen kun gen und mit Qualitäts- be zie -
hungs weise Produktivitätsstei ge -
run gen rech nen jeweils knapp 60%.
Über 90% der Befragten publizieren
ihre Kommunikationsmittel in zwei
und mehr Sprachen, weshalb die
geringe Verbreitung (19%) von Lö -
sungen für das Übersetzungs-Ma-
nagement erstaunt. Noch schlechter
sieht es im Bereich Web-to-Print-
Publishing aus. Bei der Er stel lung
und Abwicklung von Print medien
über das Internet agie ren nur 10%
der Marketing ver ant wort li chen sys-
temunterstützt. 
Insgesamt eröffnen Lösungen für die
Bewirtschaftung und Publikation
von Inhalten aus operativer Perspek-
tive viel Raum zur Effizienz- und
Effektivi tätssteigerung bei den Auf-
traggebern. Daraus ergeben sich für
Mediendienstleister neuerlich viel
versprechende Anknüpfungspunkte. 

V www.marketinghub.ch

Der Autor Christian Kleiner ist Grün -
der und Inha ber der marke tinghub
AG. Seit 2001 unterstützt das Re -
search- und Beratungsunternehmen
dabei, Effizienz und Effektivität der
Marketing- und Ver triebsaktivitäten
zu stei gern. Kleiner engagiert sich
dabei für ein ganzheitliches Marke -
ting, das einen messbaren Beitrag
zum Erfolg eines Unternehmens
leisten kann.
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DIE STUDIE

In der Studie »Marketing-Efficiency
Survey 2009« wurden im Rahmen
einer Online-Umfrage 200 Ent -
scheider aus Marketing, Vertrieb
und Kommunikation in mittel-
ständischen und Großunternehmen
in Deutschland und der Schweiz zu
ihren Prioritäten im Zusammen-
hang mit der Stei ge rung von Mar-
keting-Effizienz und -Effektivität
be fragt. Das Ergebnis ist auf über
60 Seiten mit mehr als 40 Gra fiken
dokumentiert. Die Studie kann kos -
tenpflichtig erworben wer den. 
info@marketinghub.ch 
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