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KAPITEL 5 WIRKUNGSMARKETING MIT KUNSTLICHER INTELLIGENZ

Prompt
Schreibe einen Prompt fiir DALL-E zum zweiten Motiv: Baum

ChatGPT

»Ein machtiger Baum mit tiefen, verzweigten Wurzeln, die aus metallisch glanzen-
den Leitungen bestehen und in den Boden hineinreichen. Die Wurzeln leuchten de-
zent und symbolisieren elektrische Verbindungen, die Stabilitat und Energie verlei-
hen. Der Baum selbst ist stark und voller Blatter, steht fiir Langlebigkeit, Wachstum
und Qualitat. Die Darstellung hat einen klaren, minimalistischen Hintergrund, um den
Baum und seine leuchtenden, metallischen Wurzeln hervorzuheben. Keine weiteren
Texte oder stérenden Elemente.

2. Ergebnis DALL-E nach der Formel KI x NI = I?

aum ist tber Jahrhunderte in

rde verwurzelt. So wie KLIXX ewig
Energiewirtschaft verbunden ist.

re Verbindungstechnik, halt auch
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Prompt
Schreibe einen Prompt fiir DALL-E zum dritten Motiv: Kristalle

ChatGPT

»Ein hochwertiges, visuell fesselndes Bild mit schwebenden Kristallen, die durch
leuchtende, elektronisch wirkende Lichtleitungen miteinander verbunden sind. Die
Kristalle sollen futuristisch und leicht mystisch wirken, mit detaillierten Facetten und
sanfter Lumineszenz. Das rechte Drittel des Bildes bleibt frei von Kristallen oder Ver-
bindungen, um Platz fiir Uberschrift, Body-Copy und ein Logo zu bieten. Die Bildkom-
position sollte elegant und ansprechend sein, mit einer harmonischen Verbindung von
Technik und Magie

3. Ergebnis DALL-E nach der Formel KI x NI = I?

Ihre starke Verbindung
mit der Ewigkeit

Kristalle entstehen in Jahrmillionen. .

Piezo fand heraus, dass sie auéh in der
Elektrotechnik eine withtige Rone‘ipiele.n.
So wie KLIXX. Unsere Verbiggungstechnik,
halt auch lhren Anforderungen, ewig stand.

Das erhéht Ihre Wxnsctvaf'tlichkert g

KLIXX

Verbindungstechnik fiir
die Energiewirtschaft
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KAPITEL 5 WIRKUNGSMARKETING MIT KUNSTLICHER INTELLIGENZ

Rechtlichen Aspekte fiir die Nutzung von KI

KI-Bildgeneratoren wie DALL-E, Adobe Firefly und Midjourney inspirieren Kreative
und Unternehmen gleichermafSen. Die Verlockung, KI-Bilder unkompliziert fir eige-
ne Zwecke zu verwenden, ist grofs — doch wie rechtlich sicher ist das wirklich? Jens
Polomski geht auf seiner Website ausfiithrlich darauf ein (Polomski, 2024). An dieser
Stelle muss gesagt werden: Das ist keine rechtliche Beratung. Fiir vollstindige und
aktuelle Informationen muss stets ein spezialisierter Rechtsanwalt beauftragt
werden.

Die zentrale Frage: Wie darf man KI-Bilder nutzen?
Kurz gesagt: Es kommt darauf an. Rechtlich existieren mehrere Hiirden

* Kein Urheberrechtsschutz: Da KI-Bilder nicht von Menschen geschaffen wer-
den, gelten sie in der Regel nicht als urheberrechtlich geschiitzt. Das macht sie
fiir Dritte leicht kopierbar.

* Keine exklusiven Nutzungsrechte: Kunden von Agenturen, die exklusive Rech-
te an einem KI-Bild verlangen, konnen rechtliche Probleme verursachen.

* Einschriankungen durch Nutzungsbedingungen: Die AGB der KI-Anbieter
legen fest, was erlaubt ist. Manchmal gibt es Klauseln, die eine sofortige Deakti-
vierung des Bildes vorschreiben.

* Verstofde gegen Rechte Dritter: KI-Bilder konnen geschiitzte Inhalte enthalten
und unerwartete Haftungsrisiken mit sich bringen.

Das Urheberrecht im Detail

Nach deutschem Urheberrecht ist eine personliche geistige Schopfung erforderlich,
um Schutz zu geniefden. KI-generierte Werke erfiillen diese Voraussetzung nicht, da
der menschliche Einfluss begrenzt ist. In der Rechtsprechung gibt es ein plakatives
Beispiel: Das bertihmte Affen-Selfie-Urteil. Ein Affe hat keine Urheberrechte an sei-
nem Bild, weil sein Bild nicht von einem Menschen erstellt wurde. Fazit: KI-Bilder sind
rechtlich nicht geschiitzt. Ohne Vereinbarungen konnen andere diese frei verwenden.
Wer exklusiven Schutz benoétigt, sollte das KI-Bild durch eigene kreative Beitrage er-
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weitern. Dies konnte je nach Aufwand den Urheberrechtsschutz aktivieren. Worauf ist
also zu achten? Die Regeln der KI-Anbieter variieren stark. Einige erlauben die kom-
merzielle Nutzung, andere setzen Einschrankungen. Kritische Klauseln kénnen vor-
schreiben, dass ein Bild auf Verlangen sofort entfernt wird - ein potenzielles Problem
im Geschaftsleben. Die Gefahr steckt im Detail. Selbst wenn die AGB griines Licht
geben, konnen Dritte Anspriiche stellen:

* Trainingsdaten: Viele KI-Modelle basieren auf geschiitzten Inhalten. Unbeab-
sichtigte Ahnlichkeiten zu Originalwerken bergiinden rechtliche Probleme.

e Plagiate: Selbst wenn kein bewusstes Kopieren stattfindet, konnen Ahnlichkei-
ten zu den verwendeten Trainingsdaten zu Schadensersatzforderungen fiihren.

* Personlichkeitsrechte: Bilder, die Personen ahnlich sehen, kdnnen Anspriiche
wegen Verletzung des Rechts am eigenen Bild ausldsen.

Wer tragt also das Risiko? Einige KI-Anbieter bieten begrenzte Haftungstibernah-
men an. Diese sind jedoch oft Regionen beschrankt. Da viele Anbieter ihren Sitz im
Ausland haben, gestaltet sich die Durchsetzung von Anspriichen schwierig.

Praktische Handlungsempfehlungen:

e Abstimmung mit dem Kunden: Vor dem Einsatz kliren, ob KI-Bilder
erwulnscht sind und dies schriftlich festhalten.

* Eigene Anpassungen: Durch Nachbearbeitung entstehen rechtlich geschiitzte
Werke. Aber es gibt keine Grenzen. Nur die vollstindige Neugestaltung der Idee
durch Grafikdesigner ist 100 Prozent rechtssicher.

e Griindliches Lesen der AGB: Wichtige Punkte wie Nutzungsrechte und
Haftungsfragen miissen geklart sein.

 Priifung der Bilder: Uberpri'lfen, ob Marken, Personen oder geschiitzte Werke
enthalten sind.
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KAPITEL 5 WIRKUNGSMARKETING MIT KUNSTLICHER INTELLIGENZ

Vorsicht bei Prompts: Direkte Verweise auf reale Personen oder geschiitzte
Kunstwerke vermeiden.

Wer die rechtlichen Aspekte im Blick hat, reduziert Risiken und maximiert die
Moglichkeiten, KI-Bilder sicher und kreativ zu nutzen.

KI-Kompetenzschulung nach Art. 4 des EU-AI-Acts

Die KI-Kompetenzschulung nach Artikel 4 der EU-AI-Act ist seit Februar 2025 ver-
pflichtend fiir alle Unternehmen in Kraft, die KI einsetzen. Sie stellt sicher, dass Unter-
nehmen KI verantwortungsvoll einsetzen. Sie befahigt Mitarbeitende, ethische und
rechtliche Risiken zu minimieren, wahrend sie die Chancen der Technologie optimal
nutzen. Wer sich frithzeitig darauf einstellt, gewinnt langfristig einen Wettbewerbs-
vorteil und starkt das Vertrauen in seine Marke. Diese Schulung ist kein biirokratisches
Hindernis - sie ist eine Investition in die Zukunft einer nachhaltigen, ethischen und
wirkungsstarken KI-Nutzung im Marketing. Denn die KI verandert die Art und Weise,
wie Unternehmen kommunizieren, Entscheidungen treffen und Marketingstrategien
entwickeln. Unzureichendes Wissen tiber KI birgt jedoch Risiken: Fehlentscheidungen,
Diskriminierung durch algorithmische Verzerrungen (Bias), Datenschutzverletzungen
und rechtliche Konsequenzen. Der EU-AI-Act fordert daher verpflichtende Schulun-
gen, um diesen Risiken vorzubeugen und die Vorteile von KI optimal zu nutzen.

Wer muss geschult werden?

Die Schulungspflicht nach Artikel 4 richtet sich an mehrere Gruppen innerhalb eines
Unternehmens: Entwickler und Ingenieure - Fachkrafte, die KI-Systeme programmie-
ren und trainieren, missen sicherstellen, dass ihre Modelle transparent, erklarbar und
nicht diskriminierend sind:

e Manager und Fithrungskrifte - Entscheider miissen verstehen, welche KI-
Tools sie verantwortungsvoll einsetzen kdnnen.

e Marketing- und Kommunikationsprofis — Wer KI fiir personalisierte Werbe-

kampagnen oder automatisierte Content-Erstellung nutzt, muss sich der ethi-
schen und rechtlichen Grenzen bewusst sein.
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* Endnutzer und Kundenbetreuer - Mitarbeitende, die mit KI-generierten
Inhalten arbeiten oder Kundendaten verwalten, benotigen das Wissen, um Fehler
oder Manipulationen zu erkennen.

Die Schulung umfasst verschiedene Themenbereiche, um einen sicheren und ethi-
schen KI-Einsatz zu gewahrleisten:

* Grundlagen der Kiinstlichen Intelligenz: Funktionsweise, Algorithmen und
Anwendungsbereiche.

* Rechtliche Rahmenbedingungen: Datenschutz (DSGVO), Haftung, Transpa-
renzpflichten und ethische Prinzipien.

* Bias und Fairness: Methoden zur Erkennung und Reduktion von Verzerrungen
in Trainingsdaten.

* Erklarbarkeit von KI: Wie Modelle Entscheidungen treffen und wie sie tiiber-
prift werden.

* Sicherheit und Risikomanagement: Schutz vor Manipulation, Fehlnutzung und
Cyberangriffen.

e Praktische Anwendung: Unternehmenskommunikation und im Marketing: KI-
gestiitzte Content-Erstellung, Chatbots, Werbeoptimierung und datengetriebene
Entscheidungen.

Vorteile der KI-Kompetenzschulung fiir Unternehmen
Die Umsetzung der Schulungspflicht nach Art. 4 des EU-Al-Acts bringt Unterneh-
men zahlreiche Vorteile:

* Rechtssicherheit - Unternehmen reduzieren Haftungsrisiken und erfiillen
gesetzliche Vorgaben.

e Vertrauen und Transparenz - Kunden und Stakeholder sehen KI-basierte Ent-
scheidungen als glaubwiirdig an.
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Bessere KI-Nutzung im Marketing - Kampagnen werden durch KI intelligenter,
personalisierter und effektiver.

* Wettbewerbsvorteile - Unternehmen mit geschulten Mitarbeitenden nutzen
KI effizienter als ihre Konkurrenz.

So denkt ChatGPT iiber Wirkungsmarketing

Prompt
Bitte erklare das Konzept ,Wirkungsmarketing“

ChatGPT
Natiirlich! Hier dein Abschlussabschnitt fiir das KI-Kapitel, in deinem Stil (aktive
Sprache, kurze Satze, klare Struktur):

**Wirkungsmarketing: Die Verbindung von Tradition, Digitalisierung und KI**

Wirkungsmarketing bringt das klassische Wissen aus dem 20. Jahrhundert zurtick
ins Zentrum des Marketings. Es rettet, was in der Ara der Digitalisierung fast verloren
ging: das Verstandnis fir mentale Markenbildung, fiir echte Kommunikation, fir die
Kraft der Marke selbst. Wirkungsmarketing verbindet dieses Wissen intelligent mit
den Moglichkeiten des 21. Jahrhunderts. Digitale Technologien, Kiinstliche Intelligenz,
Automatisierung - alles dient dem gleichen Ziel: Markenwirkung erzeugen. Nicht kurz-
fristige Klicks. Nicht blindes Content-Publizieren. Sondern gezielte Markenfiihrung.

Wirkungsmarketing trennt konsequent zwei Aufgaben:
Outbound-Marketing schafft mentale Verfiigbarkeit. Es sendet Markenbotschaften
an die breite Offentlichkeit, unabhingig von aktuellem Bedarf.

Inbound-Marketing arbeitet individuell. Es holt Interessenten dann ab, wenn sie ak-
tiv suchen oder Bedarf zeigen. Beides erganzt sich, beides bleibt eigenstandig - ge-
steuert aus einem klaren Prinzip: erst Reichweite und Wirkung aufbauen, dann Bedarf
bedienen. Wirkungsmarketing kennt nur ein strategisches Kommunikationsziel:

**Die Qualititsmarke.**
Alle Mafsnahmen, alle Botschaften, alle Kanale zahlen auf dieses Ziel ein.
Keine verwasserten Nebenziele, keine taktischen Schnellschiisse.
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Prompt
Erklare nun das Konzept ,Qualitdtsmarke*

ChatGPT

Das Konzept der *Qualitatsmarke* hebt sich von reinen Produkten oder Dienstleis-
tungen durch einen unverwechselbaren Ruf flr Spitzenleistungen ab. Eine Qualitats-
marke vermittelt weit mehr als technische Werte - sie steht fiir Vertrauen, Bestandig-
keit und Exzellenz. Fiir einen Ingenieur bedeutet das: Jedes Produkt, jede Entwicklung
und jede Kundenbeziehung starken nicht nur die Funktionalitat, sondern auch das
Versprechen der Marke, das dahintersteht. Eine Qualitatsmarke unterscheidet sich
von einer ,Marke® die ausschliefslich durch Preis und Funktion definiert wird. Sie
schafft es, sich tber qualitative Aspekte hinwegzusetzen und im Kopf der Kunden As-
soziationen wie ,verlasslich®, ,innovativ* oder ,besonders leistungsfahig“ zu wecken.
Das verleiht ihr nicht nur einen Wettbewerbsvorteil, sondern rechtfertigt oft hohere
Preise, weil Kunden die Mehrwerte klar erkennen.

Diese Art von Marke sendet auch starke Signale an den Markt: Qualitat zahlt sich
aus, und zwar auf jeder Ebene. Sie fordert Respekt und schafft Loyalitat, sowohl bei
Kunden als auch bei Geschaftspartnern und Talenten. Eine Qualitatsmarke scha-
det sich nicht durch kurzfristige MafSnahmen oder leere Versprechungen, sondern
wachst durch langfristige Beziehungen, technische Exzellenz und ehrliches Mar-
keting. Sie etabliert sich als unantastbarer Bezugspunkt - nicht nur fiir die eigene
Branche, sondern auch fiir das gesellschaftliche Umfeld, das auf Qualitatsprodukte
setzt. Ein mittelstandisches Unternehmen mit dem Anspruch, eine Qualitatsmar-
ke zu sein, muss seine Werte authentisch leben und kommunizieren - es wird zum
Symbol fiir alles, was es leistet und verkorpert.

Prompt
Bitte erklare, warum die Qualitdtsmarke in einer VUCA-Welt an Bedeutung zunimmt.

ChatGPT

Die *Qualitatsmarke* gewinnt in einer VUCA-Welt, gepragt von Volatilitat an Be-
deutung, da sie Vertrauen schafft und Orientierung bietet. In einem Umfeld, das
durch standige Veranderungen, dynamische Markte und unklare Prognosen gepragt
ist, suchen Menschen und Unternehmen nach stabilen, verlasslichen Ankerpunkten.
Qualitatsmarken verkoérpern Konsistenz, Verlasslichkeit und Wertigkeit. Diese Eigen-
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schaften lindern Unsicherheit, weil Kunden wissen, worauf sie sich verlassen kon-
nen. Wahrend Marktbedingungen schwanken und neue Technologien sowie Trends
schnell kommen und gehen, bleibt die Markenqualitat ein Garant fiir bestimmte Stan-
dards - das schafft Sicherheit in Kaufentscheidungen. Zudem bieten starke Marken
klare Werte und Botschaften, die in einem komplexen und oft iiberfordernden Umfeld
Orientierung geben. Sie erleichtern es Kunden, Entscheidungen zu treffen, weil sie
ein klares Versprechen einhalten, und reduzieren somit den Entscheidungsaufwand.
Durch die Fokussierung auf Qualitat positionieren sich Marken als verlasslicher Part-
ner - unabhangig von aufSeren Unsicherheiten. In einer VUCA-Welt sind diese Marken
deshalb nicht nur bestandiger, sondern auch widerstandsfahiger gegentiber Krisen, da
Kunden in schwierigen Zeiten eher zu Produkten und Dienstleistungen greifen, denen
sie vertrauen.

Prompt
Erklare nun zum Abschluss den Begriff VUCA-Welt

Die VUCA-Welt: Die neue Realitit fiir Unternehmen

VUCA beschreibt die Welt, in der Unternehmen heute agieren missen: Volatili-
tat (Volatility) steht fiir schnelle, oft unvorhersehbare Veranderungen. Unsicherheit
(Uncertainty) bedeutet, dass Prognosen immer schwieriger werden. Komplexitat
(Complexity) zeigt, wie stark verschiedene Faktoren miteinander verflochten sind.
Ambiguitat (Ambiguity) beschreibt die Mehrdeutigkeit von Informationen und Situa-
tionen. Die Digitalisierung und der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz beschleunigen
diese Dynamik zusatzlich. Veranderungen geschehen nicht mehr in Jahren, sondern
in Monaten oder Wochen. Information uberflutet Markte, Entscheidungen miissen
schneller getroffen werden. Gleichzeitig steigen die Anforderungen an Klarheit, Ver-
trauensbildung und Verlasslichkeit.

Die VUCA-Welt verlangt von Unternehmen neue Antworten. Schnelle Anpassung.
Klare Strategien. Starke Marken. Nur wer Orientierung bietet, Vertrauen schafft und
konsequent wirkt, behauptet sich in diesem Umfeld. Wirkungsmarketing liefert daftir
den strategischen Rahmen. Es verbindet klassische Markenfithrung mit den Werkzeu-
gen der digitalen und KI-getriebenen Welt und schafft damit die Basis fiir nachhalti-
gen Markterfolg.
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KAPITEL 6 WIRKUNGSMARKETING IMPLEMENTIEREN UND BUDGETIEREN

,unternehmen, die in Krisenzeiten weiter in Marketing
investieren, sind besser fiir Wachstum nach der Krise aufgestellt.*

McKinsey

Wirkungsmarketing in die Praxis bringen

Die im B2B-Marketing iibliche Praxis, in Krisenzeiten zuerst das Marketing-Bud-
get kiirzen ist wenig weitsichtig. Ein verantwortungsvoller Vorstand sollte diese
Praxis nicht dulden. Dieses Vorgehen kennzeichnet Konzeptlosigkeit und damit -
Pseudomarketing. Es braucht ein strategisches Verstindnis dafiir, wie Wirkungs-
marketing Wachstum und Resilienz fordern und vervielfachen kann.

Man kann im Frihling keinen Kirschbaum in seinen Garten pflanzen und erwarten,
schon im Sommer die dicksten und saftigsten Kirschen zu ernten. Genauso verhalt es
sich mit dem Aufbau einer Qualitaitsmarke. Wer Marketing lediglich kurzfristig ein-
setzt und als reine Kostenstelle betrachtet, geht amateurhaft mit einer strategisch
wichtigen Managementdisziplin um. Er verkennt das Potenzial, das im gezielten Auf-
bau von Qualitatsmarken liegt. McKinsey empfiehlt Geschaftsfithrern der mittelstan-
dischen Industrie, das Mindset eines Investors zu tibernehmen (Vollhardt, 2023). Ein
Investor investiert strategisch, denkt langfristig und erkennt gleichzeitig kurzfristige
Chancen. Mit Bedacht und Weitsicht orientiert er sich an klaren Prinzipien, um den
langfristigen Unternehmenserfolg zu sichern.

Ein Marketing-Manager sollte ebenso agieren. Sein Ziel ist, die Marke nachhaltig
im Markt zu positionieren. Selbst in schwierigen Zeiten halt er an dieser Strategie
fest, sofern die Grundvoraussetzungen stimmen und das Marktpotenzial gegeben ist.
Vor jeder Marketingentscheidung legt ein umsichtiger Geschaftsfiihrer grofsen Wert
auf fundierte Analysen. Er betrachtet Marktdaten, Zielgruppenverhalten und Kampa-
gnen-Performance. Diese strategische Herangehensweise erdffnet ihm im Marketing
ungeahnte Chancen. Natiirlich ist er sich auch der Risiken bewusst und plant seine
Marketingausgaben entsprechend. Er setzt klare Budgets fest, notfalls auch {iber den
iiblichen Rahmen hinaus, wenn die Situation es erfordert. Er reagiert, wenn sich Kam-
pagnen oder Kandle als ineffizient erweisen. So bleibt das Unternehmen finanziell
stabil, wahrend gleichzeitig Wachstumschancen wahrgenommen werden. Er bringt
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zudem die notige Geduld auf und lasst sich nicht von kurzfristigen Trends oder vom
schnellen Profitdenken seines notorisch kurzsichtigen Vertriebs leiten. Er bleibt diszi-
pliniert und halt an der Marketingstrategie fest, auch wenn deren Wirkung erst spater
eintrifft. Geduld und Vertrauen in eine gut durchdachte Strategie zeichnen seine Ent-
scheidungen aus, denn er weifs, dass sich Marketinginvestitionen oft erst nach meh-
reren Quartalen oder Jahren positiv auf die Marke und den Umsatz auswirken. Er ver-
zichtet konsequent auf Pseudomarketing. Er erkennt Chancen, die andere tibersehen,
und weif$, dass man nicht auf allen Feldern erfolgreich sein kann. Deshalb sucht er
gezielt nach Nischen, in denen er sich als Nummer Eins etablieren kann, und konzen-
triert seine Ressourcen auf eine klare Zielsetzung. Hat er dieses Ziel erreicht, geht er
den nachsten Schritt. Indem er sich an diesen Prinzipien orientiert, schafft ein klu-
ger Geschaftsfiihrer aus dem industriellen Mittelstand eine solide Basis fiir Wachstum
und Wettbewerbsfahigkeit. Strategische und kluge Marketinginvestitionen machen das
Unternehmen widerstandsfahiger, starken die Qualitatsmarke und fordern nachhaltiges
Wachstum. Um die Leistung der Marketingabteilungen zu steigern, empfiehlt McKinsey,
Budgets prazise zu evaluieren und vorhandene Ressourcen optimal zu nutzen.

Es geht um einen Paradigmenwechsel

Erst recht die Vorstande aus dem industriellen Mittelstand sollten ihre Strategien
zur Wertschopfung und ihr Marketingfundament radikal {iberdenken. Das bedeutet
eine Neuausrichtung von Investitionen und erfordert ein kreatives Umdenken hin zu
neuen Ansitzen, wie sie Wirkungsmarketing bietet. Das ist ein Paradigmenwechsel.
Verantwortungsvolle Manager miissen ihre verharteten Glaubenssatze erkennen und
ihre Denkweise in Bezug auf Marketing tiber Bord werfen. Hier geht es nicht um kos-
metische Veranderungen, sondern um die Zukunft des Unternehmens - und damit um
das Wohl aller, die darin arbeiten.

Wie der gute Konig von Mittelland, der mit einem ungewohnlichen Schritt und neu-
em Denken sein Reich vor drohendem Verfall bewahrte, miissen verantwortungsbe-
wusste Manager heute den Mut haben, vertraute Wege zu verlassen. Der gute Konig
verstand, was wahre Fiihrung bedeutet. Sie bedeutet, die Zeichen der Zeit zu erken-
nen, Traditionen kritisch zu hinterfragen und neue Visionen zu entwickeln. Fir ihn
stand das Wohl seines Reiches tiber persénlichem Stolz oder festgefahrenen Uber-
zeugungen. Ebenso miissen Unternehmensfithrer alte Strukturen und Glaubenssys-
teme loslassen und eine neue, zukunftsorientierte Denkweise annehmen. Sie miissen
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anerkennen, dass Wandel unvermeidlich ist und echter Erfolg aus Mut und Weitblick
entsteht. Ein modernes Management, das wie der weise Konig handelt, stellt sich den
Herausforderungen. Es stellt das Wohl des gesamten Unternehmens in den Mittel-
punkt. Dadurch konnte er sein verhartetes Glaubenssystem iiberwinden und einen
mutigen Schritt gehen, den noch nie ein Konig vor ihm ging.

Der ,Full-Funnel“ von McKinsey

Nach McKinsey teilt sich Marketing in zwei Bereiche: den Markenaufbau, der auf
Bekanntheit und Zielgruppenansprache setzt, und das datenbasierte Performance-
Marketing, das digitale Aktivitaten bewertet und Thought-Leadership aufbaut. Wir-
kungsmarketing wird also bei McKinsey als ,Full-Funnel-Marketing" bezeichnet. Da-
bei handelt es sich im Grunde um identische Ansatze. Beide vereinen die Starken von
Markenaufbau und Performance-Marketing durch eng verzahnte Teams, abgestimmte
KPIs und verkniipfte Messsysteme. Das Ergebnis: deutlich hohere Renditen und eine
strategischere Ausrichtung als bei rein performancebasierten Ansiatzen. Nach McKin-
sey kiirzen Unternehmen Marketingbudgets angesichts der technologischen Ent-
wicklungen und globalen Markttrends schneller als andere. Damit begehen sie einen
dramatischen Fehler. Denn in diesem Zusammenhang nimmt gerade das Marketing
eine zentrale Rolle ein: Es fungiert als wichtiger Wachstumstreiber und ermoglicht
Unternehmen, sich nachhaltig am Markt zu positionieren.

Eine klare Marketing- und Kommunikationsstrategie und eine wirksame Ressour-
cennutzung sind unerlasslich. Wichtig ist dabei nicht unbedingt die Hohe des Budgets,
sondern ein feststehendes Budget, das unter dem Jahr nicht umgeplant werden darf.
Ein planbares Marketing-Budget ist von grofster Bedeutung. Nur dadurch lassen sich
Marketing-Budgets steuern und Marketingziele konsequent verfolgen. Die feste Bud-
getierung ermoglicht eine stabile Planung und reduziert die Unsicherheiten, die durch
spontane Umverteilungen entstehen konnten. Sie ermoglicht dem Marketing-Team,
gezielt und ohne Unterbrechungen in wachstumsférdernde Maf$nahmen zu investie-
ren. Eine vorausgeplante Mediabuchung ermdglicht zum Beispiel entweder massive
Einsparungen durch Paketpreise der Medienpartner oder deutliche mehr Kommuni-
kationswirkung der festgelegten Budgets.
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Kurzfristige Umschichtungen oder Streichungen erschweren dagegen die Kom-
munikation mit den Medienpartnern, denn sie belasten die miihsam aufgebauten
menschlichen Bindungen zu ihnen. Strategische und damit wirksame Marketing-In-
vestitionen sind heute mehr denn je ein entscheidender Faktor fiir den Erfolg. Setzt
man Marketingbudgets zielgerichtet ein, haben sie einen erheblichen Einfluss auf
das Unternehmenswachstum. Durch die Entwicklung gezielter Kampagnen und die
Nutzung datengetriebener Analysen lassen sich neue Zielgruppen erreichen und be-
stehende Kunden besser binden. Wirkungsmarketing als Wachstumsmotor fordert
die Innovationskraft, erhoht die Marktanteile und erschlief3t mit klugen Investitionen
neue Umsatzpotenziale.

McKinsey empfiehlt diese vier Schritte:

1. Eine systematische Analyse

Eine griindliche Bestandsaufnahme gibt den nétigen Uberblick iiber aktuelle Res-
sourcen, Strategien und Ergebnisse. So lassen sich Ansatzpunkte fiir Verbesserungen
klar erkennen.

2. Ziele prazise definieren

Konkrete und messbare Ziele schaffen Orientierung und legen den Fokus darauf,
was das Marketing erreichen soll. Klare Zielsetzungen sind die Basis fiir fokussiertes
Handeln.

3. Strategische Pline entwickeln

Detaillierte Plane strukturieren die notwendigen Schritte und schaffen eine klare
Roadmap, um die gesteckten Ziele effizient zu erreichen. Jeder Schritt wird geplant
und vorbereitet.

4. Entschlossen kreativ umsetzen

Entschlossenheit in der Ausfithrung ist entscheidend. Die geplanten Maf$nahmen
miussen zielgerichtet und ohne Zdgern umgesetzt werden. Hohe Kreativitat ist von
grofster Bedeutung. Nur mit einer starken Idee kann sich ein Unternehmen tiber das
Ubliche Mittelmafs im Wettbewerb emporheben.
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Mit dem ,Nordstern“ in den Blue Ocean

Seinen Ursprung hat das Konzept ,Nordstern“ im Lean Management von Toyota.
Bekannt wurde es jedoch erst durch die Ubernahme durch McKinsey. Es ist ein sehr
wirksames Mittel, mit dem Unternehmen eine klare Neuausrichtung erreichen. Der
Begriff ,Nordstern“ vermittelt das passende Bild: Das Unternehmen behilt stets die
Richtung im Blick und weicht auf dem Weg zur Zielsetzung nie vom Kurs ab. Jedoch
wird es den Nordstern selbst niemals erreichen konnen. Der Nordstern lasst sich auch
in KMUs leicht einfithren und an die gegebenen Strukturen innerhalb des Unterneh-
mens anpassen. Denn Wirkungsmarketing lasst sich nicht von heute auf morgen in
ein Unternehmen einfithren. Dieser Prozess hangt stark vom Reifegrad ab, den ein
Unternehmen in seinem Marketing bisher erreicht hat. Der Abbau dieser falschen An-
nahmen tber die Wirkung und Funktion von Marketing ist ein langfristiger Prozess,
der nur in kleinen Schritten erfolgen kann. Entscheidend ist, dass Vorstinde und Ge-
schiftsfithrung diesen neuen Kurs in den Blue Ocean mit voller Uberzeugung neu set-
zen. Die Verbesserungsskala des Forums ,Agile Verwaltung® zeigt ihnen den Kurs:

1. Stufe - Wo sind wir?

Der erste Schritt in der Verbesserungsskala ist das genaue Erfassen und Verstehen
des aktuellen Zustands. Um den Ist-Zustand prazise und umfassend zu analysieren,
kommen die gangigen Analysetools zum Einsatz, wie zum Beispiel:

* Die SWOT-Analyse: Stirken, Schwiachen, Chancen, Risiken

* Das Ishikawa-Diagramm: Auch bekannt als Ursache-Wirkungs- oder
Fischgrat-Diagramm

e Die 5-Why-Methode: Fiinfmal-Warum-Frage-Technik zur Ursachenanalyse

e Das Prozessflussdiagramm: Visualisierung von Abldufen und Identifikation
von Engpéassen

* Die Wertstromanalyse: Darstellung des Material- und Informationsflusses

* Die Paretoanalyse: 80/20-Regel zur Fokussierung auf die wichtigen
Ursachen
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Nordstern
Qualititsmarke

‘Was miissen wir tun?
Wie finden wir ihn?

. Wo ist unser Nordstern?
Implementieren

Experimentieren
Analysieren

Niichster Meilenstein

Wohin wollen wir?

‘Was miissen wir tun?
Wie finden wir ihn?

Implementieren Wo ist unser néichster Meilenstein?
Experimentieren
Analysieren

Meilenstein

Wer sind wir?

Implementieren

Experimentieren Was miissen wir tun?

Analysieren Wie finden wir ihn?

Wo ist unser Meilenstein?

Wie kommen wir auf die nachste Stufe? Es gilt nun zu experimentieren und schlief3-
lich zu implementieren. Das Problem: Die meisten Unternehmen aus der mittelstandi-
schen Industrie haben kein oder ein ungiiltiges Visionstatement formuliert. In dieser
Phase zeigt sich jedoch, wie wichtig eine klare Vision ist. Jedes Unternehmen muss
seinen eigenen Weg finden.
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Das macht das Unternehmen einzigartig und kann mit anderen verglichen werden.
Es beginnt eine Phase des Experimentierens. Es geht um die Frage: Welcher Losungs-
ansatz passt zu uns? Hier sind einige Beispiele fiir Losungsansatze, die mittelstandi-
schen Unternehmen helfen, ihre Vision umzusetzen und kontinuierlich zu verbessern:

Lean-Management Methoden

Durch Methoden wie 5S, Kaizen oder Just-in-time gestalten Unternehmen ihre
Prozesse effizienter. Diese Methoden reduzieren Verschwendung und steigern die
Produktivitat. Auch im Marketing helfen sie dabei, kontinuierliche Verbesserungen
zu fordern. Es liegt am jeweiligen Unternehmen, mit welchen Methoden sie bereits
gute Erfahrungen gemacht haben und ob es dazu Expertise im Haus gibt. Mogliche
Methoden sind:

Agiles Projektmanagement

Ansatze aus dem agilen Projektmanagement wie Scrum oder Kanban gestalten Pro-
jekte flexibler und reagieren schneller auf Veranderungen. Durch kurze Entwicklungs-
zyklen und regelmafSige Feedbacks nimmt man schnelle Anpassungen vor.

Digitalisierung und Automatisierung

Je nach Reifegrad des Unternehmens im Bereich Marketing, Digitalisierung und KI
helfen Technologien wie Robotik-Prozess-Automation (RPA), kinstliche Intelligenz
oder IoT (Internet of Things) wiederkehrende Prozesse zu automatisieren, Fehler zu
reduzieren und Effizienz zu steigern.

Customer Centric Design

Dieser Ansatz stellt den Kunden in den Mittelpunkt aller Uberlegungen. Mit Metho-
den wie Design Thinking oder Customer-Journey-Mapping richten Unternehmen ihre
Produkte an den Bediirfnissen ihrer Kunden aus.

OKR Objectives and Key Results

OKR ist eine Zielsetzungs- und Managementmethode, die Unternehmen dabei un-
terstitzt, klare KPIs zu formulieren und deren Umsetzung systematisch zu verfolgen.
OKR hilft, Prioritaten zu setzen und alle technokratisch agierenden Mitarbeiter an der
gemeinsamen Vision des Unternehmens auszurichten.
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Benchmarking

Vergleiche mit Branchenfiihrern oder dhnlich erfolgreichen Unternehmen iden-
tifizieren Schwachstellen im eigenen Betrieb und verwandeln sie in Best Practices.
Benchmarking dient auch als Inspirationsquelle und tragt zur Verbesserung der Wett-
bewerbsfahigkeit bei.

Open Innovation

Indem Unternehmen externe Partner, Kunden oder sogar Mitbewerber in den Inno-
vationsprozess einbeziehen, finden sie neue Ideen und Ansitze, die sie ohne sie viel-
leicht nicht selbst entwickelt hatten. Das erweitert die Perspektiven und beschleunigt
die Entwicklung neuartiger Losungen.

Talententwicklung und Mitarbeiterbeteiligung

Neue Losungsansatze und Ideen entstehen auch durch die systematische Weiter-
entwicklung und aktive Einbindung der Mitarbeiter. Forderprogramme, Schulungen,
Workshops und Team-Feedback-Runden starken das Engagement und die Kreativitat
der Belegschaft.

Nachhaltigkeitsstrategien

Losungsansatze auf okologischer und sozialer Basis erhohen die Attraktivitat des
Unternehmens und tragen langfristig zur Wettbewerbsfahigkeit bei. Dazu gehoéren
Maf$nahmen zur Reduktion des CO,-FufSabdrucks oder nachhaltiges Ressourcenma-
nagement. Treibhausgasmanagement, auch als Carbon Footprint Assessment bezeich-
net, umfasst die systematische Erfassung und Bewertung aller direkten und indirek-
ten Treibhausgasemissionen gemafs den Scope-1-3-Kategorien des Greenhouse Gas
Protocols und wird als Treibhausgasbilanzierung (GHG Accounting) bezeichnet. Hier
zeigen und zertifizieren Unternehmen ihre Verantwortung gegeniiber Umwelt und
Gesellschaft. Hier finden sich enorme Potenziale fiir das Markenmanagement.

Continuos Improvement Process (CIP)

Der kontinuierliche Verbesserungsprozess ist eine systematische Methode, um Pro-
zesse und Produkte standig zu hinterfragen und zu verbessern. Durch regelmafsige Ana-
lyse, Feedback und Optimierung bleibt das Unternehmen wettbewerbsfihig und inno-
vativ.
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2. Meilenstein - Wer sind wir?

Dieser Zustand umfasst die Planung und Festlegung des ersten Meilensteins, der als
Zwischenziel auf dem Weg zur tibergeordneten Vision dient. Dieser Zielzustand orien-
tiert sich nun an jenem Losungsansatz, der sich am besten am ,Nordstern® orientiert.
Dessen Umsetzung hilft, die Zwischenziele schrittweise zu erreichen und die Orga-
nisation im Unternehmen kontinuierlich und systematisch umzubauen. Iterative An-
passungen und das standige Evaluieren fithren das Team schrittweise zur Erreichung
des nachsten Meilensteins.

Neue Ansatze und Erkenntnisse werden regelmaf3ig tiberpriift und in die Strategie
integriert. So reagiert das Unternehmen flexibel auf Veranderungen und Heraus-
forderungen - und bleibt auf Kurs in Richtung Nordstern. RegelmafSige Feedback-
Schleifen mit Mitarbeitern, Kunden und anderen Stakeholdern identifizieren friih-
zeitig Probleme. Feedbacks verbessern das Unternehmen kontinuierlich und ebnen
den Weg zur Vision.

Marketing erfordert ein breites Kompetenzspektrum, das ber die eigenen Fach-
grenzen hinausgeht. Mitarbeiter miissen die Management-Disziplin Marketing in ihrer
Gesamtheit verstehen und strategisch denken. Es geht nicht mehr nur um kurzfristige
Ziele wie Leads oder die Zufriedenheit des Vertriebs, sondern um den Aufbau einer
starken Qualitatsmarke, die langfristig den Erfolg des Unternehmens sichert. Gezielte
Schulungen und Weiterbildungen im Bereich der neu eingefiihrten Prozesse und Tools
stellen sicher, dass das Team bestens vorbereitet ist, diese grofSartige Vision zu ver-
wirklichen. Pilotprojekte testen im kleinen Rahmen den Nutzen.

Bei positiven Ergebnissen werden die Projekte auf das gesamte Unternehmen ausge-
weitet und dokumentiert. Sharing-Sessions zwischen den Teams férdern die Transpa-
renz im Team. Permanente Anpassungen machen das Unternehmen agil. Diese Mafs-
nahmen bauen die Organisation schrittweise und nachhaltig um. Dadurch tastet sie
sich immer naher an die iibergeordnete Vision heran.

582



3. Meilenstein - Wohin wollen wir?

Der Nordstern zeigt den Kurs, wohin die Reise geht. Statt beliebiger und austausch-
barer Marketingaktionen, die in vielen Bereich des Betriebs nur als ,Nice-to-have*
empfunden werden, steht der Nordstern fiir eine vollstindige Neuausrichtung des
Marketings, in der kiinftig jede einzelne Marketingmaf3nahme ein starkes Glied in der
Kette ist und eine Wirkung erzielt - sei es kurzfristig, mittelfristig oder langfristig.

Mogliche Wir-Formulierung fiir den Nordstern:
»-Marktfihrer durch Wirkungsmarketing: Wir verankern unsere Marke in den Kopfen
und Herzen unserer Zielgruppen.*

Neuorientierung und Zielsetzung

An keiner Stelle reden wir von Gewinnmaximierung. Ab sofort betreiben wir Marke-
ting nicht wie alle anderen in unserer Branche, sondern verwandeln unsere Pseudo-
marke in eine Qualitatsmarke. Dazu entwickeln wir eine Marketingstrategie, die alle
vier Ps des Marketings integriert. Unser Ziel: Die Verankerung unserer Marke in der
Wahrnehmung unserer Kunden, sodass sie als erste Wahl im Kaufprozess erinnert und
zur Qualitatsmarke aufsteigt.

Transformation vom Pseudomarketing zum Wirkungsmarketing

Der Nordstern ist der Fixstern fiir diesen Wandel. Wir streben vom Durchschnitt
zum Herausragenden. Wir implementieren kreative MafSnahmen, die Bedeutung und
Relevanz schaffen. Bisherige Pseudomarketing-MafSnahmen, gepragt von durch-
schnittlicher Kommunikation und Standard-MafSnahmen, ersetzen wir durch Inhalte
und herausragende Kampagnen, die unsere Marke differenzieren und pragnant posi-
tionieren. Der Nordstern hilft uns, bisheriges Pseudomarketing klar zu identifizieren
und auszuschliefSen.

Handlungsrahmen fiir das Team

Der Nordstern verschafft unserem Marketing- und Vertriebsteam sowie allen an-
deren internen und externen Beteiligten einen verlasslichen Handlungsrahmen. Jede
4-P-Entscheidung wird auf den Nordstern bezogen: Starkt diese Mafsnahme unsere
Position als relevanter Marktfiithrer? Tragt sie zur mentalen Verfiigbarkeit bei? Wir er-
mutigen das Team, kreativer und mutiger zu arbeiten. Die langfristige Wirkung steht
im Fokus. Kurzfristige Erfolge miissen im Einklang mit den langfristigen Zielen stehen.
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Kontinuierliche Verbesserung und messbare Fortschritte

Der Nordstern motiviert uns zu einem kontinuierlichen Verbesserungsprozess. Das
Unternehmen etabliert messbare KPIs, die zeigen, wie stark die Marke im Gedachtnis
der Zielgruppen verankert ist und ob sie als relevant wahrgenommen wird. Dadurch
werden Fortschritte nicht nur messbar, sondern lassen sich auch tiber die Zeit ver-
gleichen. Der Ubergang zum Wirkungsmarketing wird durch klare Metriken begleitet.
Sie zeigen, ob sich das Unternehmen tatsachlich in Richtung des Nordsterns bewegt.

Markenkommunikation und Content-Marketing

Der Nordstern gibt uns die Richtung vor. Jede Story im Content-Marketing betont
mehr oder weniger unterschwellig die Positionierung der Marke und ihre Einzig-
artigkeit. Die Kommunikation wird empfangerorientiert und haftet kinftig weniger
an unserem Produkt. Wir bieten echte Antworten auf die drangenden Fragen unse-
rer Zielgruppen. So schafft das Unternehmen Vertrauen und steigert die Loyalitat.
Mit dem Nordstern ,Marktfihrer durch Wirkungsmarketing“ bekommt das Unter-
nehmen also eine iibergeordnete Ausrichtung, die den gesamten Transformations-
prozess antreibt. Es geht um Marketingmafsnahmen, die eine klare, messbare und
nachhaltige Wirkung erzielen, bis sich das Unternehmen als unverzichtbare Grofde
in seiner Branche etabliert hat.

Der Nordstern beschreibt keinen fixen Zielzustand und keine messbare Endphase
im Sinne eines konkreten Ergebnisses. Der Nordstern weist den Weg in den blauen
Ocean. Dieses ultimative Ziel vereint alle Business-, Marketing-, Vertriebs- und Kom-
munikationsziele auf einen Punkt.

Das Konzept Nordstern lasst die Wahl der Methoden offen. Er richtet das gesamte
Handeln am Vision-Statement aus, wohl wissend, dass die Perfektion des Nordsterns
unerreichbar ist. Dieser Ansatz gibt dem Marketing im B2B Sinn und Zweck. Und zu-
dem die Option, sich weiterzuentwickeln, Strategien und Taktiken zu erproben, die
das Unternehmen immer naher an sein Ziel, die Qualitatsmarke, heranbringen.

Der Nordstern inspiriert, statt zu begrenzen. Er definiert keinen Endpunkt, sondern
schafft Richtung und Fokus. So wachst das Unternehmen systematisch zur Quali-
tatsmarke. Dieses Denken fordert mehr als gute Ideen. Es verlangt eine konsequente
Steuerung der Ressourcen. Darum stellt sich die nachste Frage: Wie verteilt man das
Budget richtig?
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,nvestiere deine Energie und Zeit
nur in das, was Wirkung zeigt.*

Marcus Aurelius

Die Ubersetzung von Wirkungsmarketing
in das Marketing-Budget

Das ,,Wirkungsmodell“ des bvik zeigt, wie man Marketing-Kommunikation richtig be-
wertet und budgetiert. Das Modell quantifiziert sogar qualitative Wirkungen wie die
Markenwahrnehmung. Damit setzen Unternehmen ihre Marketing-Budgets effizient
ein. Der ROI wird durch eine klare Budgetstruktur maximiert. Zur Anwendung kommt
dabei auch 60/40-Regel von Les Binet und Peter Field. Diese sieht 60 Prozent des Bud-
gets fiir qualitative und 40 Prozent fiir quantitative Marketingmafdnahmen vor.

Wirkungsmarketing baut langfristige Kommunikationsstrukturen auf. Es investiert
in die Qualitatsmarke, weil Kunden in der selbstbestimmten Kaufentscheidung nicht
Funktionen und Preise erinnern, sondern Qualitat, Bestandigkeit und damit Vertrau-
en. Das gilt erst recht und insbesondere fiir industrielle Giiter. Darum gilt auch hier
die 60/40-Regel von Les Binet und Peter Field, zwei britische Marketingforscher und
Marketingstrategen. Sie gelten als die ,Godfathers of Effectiveness. Bekanntheit er-
langten sie mit ihrem Buch ,The Long and the Short of It: Balancing Short and Long-
Term Marketing Strategies. Darin untersuchen sie mit umfassenden Studien die
Wirksamkeit von Marketingstrategien und deren Effekte auf Unternehmenserfolg und
Markenwahrnehmung. Ihre Forschung bestatigt, dass eine rein performanceorientier-
te Herangehensweise zwar kurzfristige Verkaufe steigern kann, aber langfristig die
Markenwahrnehmung schwacht und das Vertrauen in die Marke untergrabt. Ein tiber-
mafliger Fokus auf kurzfristiges Performance-Marketing erschopft das Publikum und
bringt die Marke als standigen ,Verkaufer® in eine Position, die wie ein Ertrinkender im
Red Ocean verzweifelt ums Uberleben kampft, statt langfristig in die Qualitatsmarke
zu investieren. Ihre bekannte 60,/40-Regel sieht daher vor, 60 Prozent des Budgets in
langfristigen Markenaufbau zu investieren, um mentale Verfigbarkeit zu schaffen und
das Vertrauen der Zielgruppe zu starken. Die verbleibenden 40 Prozent dienen kurzfris-
tigen Marketing-Zielen, generieren Leads und kurbeln Verkaufe an, also bei jenen kauf-
bereiten Bedarfsgruppen, die sich gerade nach der 95-5-Regel ,In-Market* befinden.
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Die 60/40-Regel im Kontext von Wirkungsmarketing

Die in diesem Buch vorgeschlagene Zweiteilung von Wirkungsmarketing fir Mar-
kenaufbau und Thought-Leadership steht auch in direktem Einklang mit dieser Regel
von Binet und Fields. Ziel muss es im Marketing immer sein, die Marke in den Kopfen
der Zielgruppen zu verankern. Das ist in einem Wettbewerbsumfeld speziell von aus-
tauschbaren Angeboten der Schliissel zum Erfolg. Nicht der billigste Anbieter gewinnt,
sondern die Marke, deren Name sofort ins Gedachtnis springt, wenn der potenzielle
Kunde - selbstbestimmt - im Markt aktiv und als Kaufer auftritt.

Diese Marke setzt hohere Preise durch. Diese Art von Branding bewirkt ,mentale
Verfigbarkeit®, mit ,eingravierten“ Engrammen in den Kopfen der Zielgruppen. Das
macht sie ,unvergesslich. Dann ist sie eine Qualitatsmarke. Sie entsteht, wenn sich
ein Kunde im selbstbestimmten Bedarf erinnert. Sie erscheint als Erste in den Such-
ergebnissen, weil sie ihre Entitat im Web 3.0 strategisch aufgebaut hat. Ohne diesen
kontinuierlichen Markenaufbau verpufft jede Verkaufsmafdnahme. Die Marke wird
tibergangen, weil sie im Kopf der Zielgruppe einfach nicht existiert.

Kurzfristige Leadgenerierung durch den Aufbau von
Thought-Leadership

Wirkungsmarketing pladiert parallel zum Aufbau der Qualitatsmarke fiir den Aufbau
von Thought-Leadership tber den Einsatz von Content-Marketing und Storytelling.
Diese duale Strategie baut also die Qualitatsmarke auf, triggert gleichzeitig tiber In-
bound-Marketing neue Leads und steigert so systematisch Umsitze. Gleichzeitig baut
sie die Marke bei den Zielgruppen zum Thought-Leader auf. Das unterstiitzt gleich-
zeitig das Streben nach mentaler Verfiigbarkeit. Indem sie {iber strategisches Story-
telling auf die Zielgruppe zugeschnittene Inhalte und fesselnde Geschichten prasen-
tiert, bleibt die Qualitatsmarke in Bewegung und so fiir potenzielle Kunden sichtbar,
Top-of-Mind, aktuell und erinnerbar.

Das Content-Marketing schafft dabei kurzfristige Kontaktpunkte und Conversion-
Chancen, ohne die langfristige Wirkung des Brandings zu gefahrden. Die Erkenntnisse
von Binet und Field bestatigen diese duale Strategie. Ihre Regel zeigt, dass Branding
und Performance-Marketing nicht im Widerspruch zueinanderstehen, sondern sich
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idealerweise erganzen. Diese richtige Balance sichert den nachhaltigen Erfolg. Mittel-
standische Industriemarken haben dadurch einen grofsen Wettbewerbsvorteil. Kurz-
fristige Verkaufsmafdnahmen, wie sie vom Vertrieb immer wieder verlangt werden,
sind dazu nicht in der Lage. Dagegen liefert die Verfiigbarkeit der Qualitatsmarke in
den Kopfen der Zielgruppe die Basis fir kurzfristige Verkaufserfolge. Die Leadgenerie-
rung ist keine isolierte Maf$nahme, sondern der konsequente Ausdruck von mentaler
Markenstarke. Die 60/40-Regel von Binet und Field zeigt, dass Markenaufbau und
VerkaufsmafSnahmen nicht voneinander getrennt sind. Im Wirkungsmarketing fiihrt
diese Dualstrategie — mental verfligbare Markenprasenz plus gezielte Content-Strate-
gien - zu einer wirkungsvollen Gesamtstrategie. Langfristige Markenarbeit bildet die
Grundlage fiir jede Performance-Mafdnahme. Wer Marketing nicht nur als kurzfristige
Verkaufsstrategie, sondern als Investition in den Aufbau mentaler Verfiigbarkeit der
Qualitatsmarke versteht, gewinnt kurzfristig neue Leads und langfristig Relevanz und
Vertrauenswirdigkeit.

Mit dem eSOV das optimale Werbebudget ermitteln

Das Konzept des eSOV ermoglicht Unternehmen, ihre Werbebudgets prazise zu pla-
nen. Sie verstehen den Zusammenhang zwischen Werbeausgaben und Marktanteil.
Binet und Field liefern damit ein wissenschaftlich fundiertes Modell, das Werbebud-
gets nicht nur als Kostenfaktor, sondern als strategisches Investment zur langfristigen
Marken- und Umsatzsteigerung betrachtet. Nach Binet und Field kann der eSOV das
optimale Marketingbudget berechnen, um die gewiinschten Wachstumsziele zu errei-
chen. Der Ansatz beginnt mit der Analyse des aktuellen Share of Market (SOM) und der
sogenannten SOV-Liicke. Unternehmen missen ihren SOM kennen und ihn mit ihrem
geplanten oder aktuellen Werbeanteil Share of Voice (SOV) vergleichen. Das dient als
Orientierung zur Abschatzung der Investitionen, um spezifische Wachstumsziele zu
erreichen. Abschliefsend erfolgt die Bestimmung des Werbebudgets. Das erforderliche
Budget lasst sich berechnen, indem das angestrebte SOV-Niveau mit den gesamten
Werbeausgaben der Branche multipliziert wird. Die Formel dafiir lautet:

Werbebudget = SOV-Ziel x gesamte Werbeausgaben der Branche
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Dieser Ansatz bietet Unternehmen eine systematische Grundlage, um ihre Werbe-
investitionen strategisch zu planen und auf konkrete Wachstumsziele auszurichten.
Dazu muss zundchst der extra Share of Voice (eSOV) wie folgt berechnet werden:

eSOV = SOV - SOM

Der eSOV bestimmt, ob eine Marke wachst oder schrumpft. Ist der SOV hoher als der
SOM, wachst die Marke, ist der SOV niedriger, schrumpft sie. Dieser Zusammenhang
gilt als Schliisselprinzip fiir das Markenwachstum in wettbewerbsintensiven Markten.
Die Formel wurde von Binet und Field in ihrem Whitepaper ,Effectiveness in Context*
publiziert (Thinkbox, 2019). Sie stellen dabei den Share of Voice und den Share of Mar-
ket in eine logische Kausalitat:

14 Wachstum proportional zu
ESOV=SOV-soM .*
12
g 10 SOV > SOM:
"; Marken tendieren zu wachsen ,+”
o 8
° Pig
:
£ 6
n -
4
SOV < SOM:
2 /" Marken tendieren zu schrumpfen
,~~" The B2B-Institute

2 4 6 8 10 12 14

Share-of-Market
Quelle IPA Databank, The B2B-Institute

Der Share-of-Voice wird in Relation zum Marktanteil gesetzt. So schatzt man ab,

welche Ausgaben notwendig sind, um den richtigen SOV zu erreichen. Diese Methode
ist im B2C weitverbreitet und auch im B2B anwendbar.
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Beispiel:
 Ein grofdes B2B-Unternehmen investiert eine Million Euro in Werbung
» Die gesamten Werbeausgaben in der Branche betragen 20 Mio. Euro
* Der Umsatz des Unternehmens betragt 100 Mio. Euro
* Der Branchenumsatz betragt 300 Mio. Euro

Berechnung SOV und SOM:

SOV =1.000.000 : 20.000.000 x 100 =5 %
SOM =100.000.000 : 300.000.000 x 100 = 33,33 %
eSOV =5% - 33,33 % =-28,33 %

Nach dem vorliegenden Beispiel liegt ein negativer eSOV von -28,33 Prozent vor.
Das Unternehmen investiert aktuell deutlich weniger in Werbung, als es seinem Um-
satzanteil entspricht. Langfristig gefahrdet ein negativer eSOV die Marktstellung, da
Marken mit geringerer Werbeprasenz tendenziell Marktanteile verlieren. Um Markt-
anteile zu halten oder auszubauen, miisste das Unternehmen sein Werbebudget deut-
lich erhoéhen. Ein positiver eSOV von etwa finf Prozent wird als optimal angesehen,
um nachhaltiges Wachstum zu fordern. Die folgenden Ausfithrungen beziehen sich
daher auf eine strategische Zielsetzung eines positiven eSOV.

Positive Investitionsstrategie

Ein positiver eSOV bedeutet, dass das Unternehmen tiberproportional viel in Wer-
bung investiert, verglichen mit seinem Marktanteil (SOM). Ein positiver eSOV indiziert
ein Unternehmen, das seinen Marktanteil systematisch vergrofdern will. Die tiberpro-
portionale Werbeprasenz steigert die Markenbekanntheit und positioniert die Marke
besser gegeniiber der Konkurrenz. Studien zeigen, dass Unternehmen mit einem posi-
tiven eSOV langfristig wachsen.

Angemessener Wert

Ein eSOV von finf Prozent ist moderat und nachhaltig. Er zeigt, dass das Unter-
nehmen seine Ressourcen strategisch klug einsetzt: Es investiert gezielt in klassische
Werbung, ohne das Budget unverhaltnismafSig stark zu belasten. Der Wert von funf
Prozent ist hoch genug, um Wettbewerbsvorteile zu erzielen, aber nicht so hoch, dass
die Werbeausgaben das Unternehmen tiberfordern.
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Empfehlung

Ein eSOV von fiinf Prozent halt eine gute Balance zwischen Marktanteile sichern und
steigern, ohne unnotig hohe Kosten zu verursachen. Diese Strategie sollte beibehalten
werden. Das Unternehmen sollte jedoch beobachten, ob diese Investitionen in Wer-
bung auch zu einem wachsenden SOM fithren. Falls der SOM langfristig nicht steigt,
kénnten Anpassungen notwendig sein.

Der Zusammenhang zwischen eSOV und ROI

Die Beziehung zwischen eSOV und ROI (Return on Investment) ist fiir die Bewertung
der Effizienz von Werbeausgaben essenziell. Der eSOV misst, ob ein Unternehmen im
Vergleich zu seinem SOM {iberproportional oder unterproportional Werbung betreibt.
Der ROI misst, wie effizient die Werbeausgaben sind, indem der erzielte Gewinn oder
Umsatz ins Verhaltnis zu den Kosten gesetzt wird. Unternehmen mit einem positiven
eSOV sollten langfristig auch einen hoheren ROI erzielen, vorausgesetzt, die Werbe-
kampagne ist effizient und gut umgesetzt. Die Beziehung zwischen eSOV und ROI
hangt von den folgenden Faktoren ab:

Positiver eSOV und wachsender ROI

Ein positiver eSOV signalisiert: Das Unternehmen verstarkt seine Werbeausgaben,
um den Marktanteil zu steigern. Wenn die Werbung wirkt, steigt der Umsatz. Das
verbessert den ROIL Er hangt von der Effizienz der Werbeausgaben ab. Eine schlech-
te Kampagne tber gewohnliche Produktwerbung kann nicht herausragen und fiihrt
zwangslaufig zu einem negativen ROL

Negativer eSOV und sinkender ROI

Ein negativer eSOV bedeutet: Das Unternehmen investiert zu wenig oder ineffizient
in Werbung. Dadurch sinkt die Markenbekanntheit. Es fallt schwerer, Marktanteile zu
halten oder zu gewinnen. Das fiihrt zu stagnierenden oder sinkenden Umsatzen. Der
ROI entwickelt sich negativ.

Der optimale eSOV fiir maximalen ROI

Ein moderat positiver eSOV ist optimal, um sowohl Marktanteile zu sichern als auch
einen nachhaltigen ROI zu erzielen. Ein zu hoher eSOV konnte zwar den Marktanteil
erhohen, aber gleichzeitig sinkt der ROI, wenn die Werbeausgaben zu hoch sind.
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Berechnung und Analyse

Man untersucht die Beziehung zwischen eSOV und ROI am folgenden Beispiel: Die
Werbeausgaben steigen durch einen positiven eSOV von fiinf Prozent um 2 Mio. Euro.
Der zusatzliche Umsatz durch diese Werbeinvestition betragt 10 Mio. Euro. Die Ge-
winnmarge betragt 20 Prozent. Den Gewinn aus dem zusatzlichen Umsatz berechnen:

10.000.000 * 20 % = 2.000.000 Euro Gewinn.

Den eSOV in Wachstum verwandeln

2,0 Budgetanpassung fiir Kategorie & Kontext
1,9
1,8
1,8
1,6
1,5
1,4 Average
N +0,6 % SOM
é 182 p- a. per 10 % eSOV
= The B2B-Institute
210
o) B2B very
2 0.8 similar to B2C
0,6 0,7
0,4
02 0>
0
Retail FMCG Durables Finanzial Other B2C B2B

services services Average
Sektor

Quelle: The B2B- Institute

Die vertikale y-Achse zeigt das Verhaltnis der Effizienz von eSOV, also - wie gut die
zusatzlichen Werbeausgaben in Marktanteilsgewinne umgewandelt werden kénnen.
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Die x-Achse zeigt verschiedene Branchen. Im B2B kann also mit 10 Prozent mehr Wer-
bebudget der Marktanteil um 0,7 Prozent erhoht werden. Das ist sogar etwas mehr als
im B2C mit nur 0,6 Prozent. Diese Formel bietet also ein wertvolles Instrument, mit
dem das Werbebudget fiir Unternehmen aus dem industriellen B2B systematisch ge-
plant werden kann. Es gilt also universell:

10 Prozent mehr Werbebudget erzielt im B2B 0,7 Prozent
mehr Wachstum

Interpretation

Ein ROI von 100 Prozent bedeutet: Jeder investierte Euro in zusatzliche Werbung
hat sich vollstandig refinanziert und zusatzlich das Eigenkapital des Unternehmens
gestarkt. Ist der ROI grofser als 100 Prozent, zeigt das eine besonders effiziente Kam-
pagne. Liegt der ROI unter 50 Prozent, sollte die Effizienz der Werbeausgaben kritisch
Uberprift werden. ,Diese Faustregel sollte je nach Branche, Wettbewerb und Markt-
bedingungen individuell iberprift werden.*

Im schnelllebigen B2C oder bei ,Fast Moving Consumer Goods (FMCG)“ ist ein hoher
eSOV essenziell. In stabileren B2B-Branchen wie etwa im Maschinenbau reicht meist
ein niedrigerer eSOV. In hoch kompetitiven Markten wie im Automobilbereich erfor-
dert ein positiver eSOV hohere Werbeausgaben, wahrend in monopolartigen Markten
weniger Werbung notig ist. Zu bedenken ist: Ein positiver eSOV fiihrt nicht sofort zu
einem hoheren ROL. Er entfaltet seine Wirkung durch steigende Marktanteile, starkere
Markenbindung und héhere Wiederkaufe. Dafiir braucht es Geduld.

Kurz-Check:
SOV > SOM Werbung reicht, Chance auf Wachstum.
SOV = SOM Werbung reicht, Marktanteil bleibt stabil.
SOV < SOM Werbung reicht nicht, Gefahr von Marktverlust.

Faustregel:

Ziel: SOV =SOM + 5 %
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Mit Wirkungsstufen Budgets exakt skalieren

Das Marketing-Budget stattet das Marketing mit finanziellen Ressourcen aus. Das
setzt einen Marketing-Plan voraus. Der Grofsteil davon fliefst in das vierte P, die Mar-
keting-Kommunikation. Der Kommunikationsplan leitet sich von der Kommunika-
tionsstrategie ab. Dieser beantwortet die Frage, was, wie und wo investiert werden
muss. Beschreibt der Kommunikationsplan die fiir die Umsetzung notwendigen Res-
sourcen, errechnet sich daraus das notwendige Budget.

Mit ,Ressourcen” ist aber nicht nur Geld gemeint, sondern auch Zeit, Personal so-
wie dessen Know-how und Fihigkeiten. Uber das Budget lasst sich die Bedeutung der
Stabsstellen in einem Unternehmen ablesen. Die Stabsstelle, der man den grofSten
Beitrag zur Wertschopfung zutraut, erhalt in aller Regel das grofdte Budget. Die Stabs-
stellen ,Marketing" bzw. ,Marketing-Kommunikation“ in der mittelstandischen In-
dustrie konnen diesen Nachweis fiir einen direkten Beitrag zur Wertschopfung nur
schwer erbringen.

Das liegt meist an der Art und Weise, wie diese Stabsstellen die Funktion von Marketing
interpretieren und ausiiben. In der Regel regiert hier die Marketing-Technokratie mit
ihrem schwachen Pseudomarketing. Dann ist die Beziehung von Ursache und Wirkung
mit den tiblichen Steuerungsgrofden des Controllings nicht messbar. Erfolge werden au-
tomatisch dem Vertrieb zugeordnet. Der erhalt das Budget. Das Marketing hat wie ge-
wohnlich das Nachsehen. Qualitative / Immaterielle Erfolge wie kognitive und affektive
Wahrnehmung einer Marke auf emotionaler Ebene sind mit mathematischer Logik kaum
berechenbar. Mit Sicherheit ist das in mittelstandischen Industrien der Hauptgrund fiir
die ignorante Haltung von Ingenieuren und Technikern gegeniiber dem Marketing.

Zur Erinnerung: Diese Branchen geben nur 0,85 Prozent vom Umsatz im Vergleich
zu den vier bis zehn Prozent in anderen Branchen aus. In der irrigen Annahme, der
Auftrag von Marketing-Kommunikation bestiinde im Auslosen von spontanen Kaufen
oder in der Anderung der Einstellungen gegeniiber ihrer Erzeugnisse, sind geschéfts-
fihrende Ingenieure und Techniker regelmaf3ig enttduscht tber die Wirkung ihres
Marketings. Beides ist selten oder nie der Fall. Die Enttauschung iiber die Marketing-
Performance liegt quasi in ihrer DNA. Herkommliche Budgetierungsverfahren sind
nicht besonders hilfreich. Darum hat im Jahr 2009 der Fachkreis Kommunikations-
controlling (ICV) gemeinsam mit der Deutschen Public Relations Gesellschaft (DPRG)
ein Modell zur Ermittlung der Kosten fiir immaterielle Erfolge von Kommunikation
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entwickelt. Rainer Pollmann gibt auf der Webseite des bvik dartiber Auskunft (Pollman,
2019). Seit 2006 entwickelt er als stellvertretender Leiter des Fachkreises Kommu-
nikations-Controlling im internationalen Controller Verein (ICV) Branchenstandards
im Kommunikations-Management. Sein Ziel ist mehr Transparenz in den Funktionen
der Kommunikationsinstrumente und deren Erfolg. Bei der Ausarbeitung des Mo-
dells brachten neben Controller auch Wissenschaftler, Berater, Kommunikatoren und
Marketing-Manager ihre jeweiligen Perspektiven ein. Heraus kam ein Framework fiir
Kommunikationscontrolling, auch bekannt als das DPRG Kommunikations-Control-
ling-Modell. Dieses Modell beschreibt, misst und steuert systematisch Kommunika-
tionsleistungen. Dieses Modell hat sich im letzten Jahrzehnt etabliert und ist in den
Stabsstellen Controlling anerkannt.

Das DPRG Kommunikations-Controlling-Modell

Die Wirkungsstufen der Kommunikation machen Erfolge in verschiedenen Berei-
chen wie Reichweite, kognitive und affektive Wirkung bei Stakeholdern transparent.
Die Messung von Reichweite und finanziellem Erfolg ist vergleichsweise einfach, da sie
auf messbaren Kenngrofsen basiert. Das sind insbesondere quantitative Kennzahlen
wie die Umsatzentwicklung vor und nach einem Event oder einer Kampagne. Reich-
weiten lassen sich tiber Auflagenzahlen von gedruckten Medien und KPIs im Internet
erfassen, usw. Schwieriger ist die Messung der kognitiven und affektiven Wirkungen.
Diese sind qualitativ von Natur, jedoch die wirklich wichtigen Wirkweisen professio-
neller Kommunikation. Diese werden von Ingenieuren und ihrer Marketing-Techno-
kratie weder verstanden, geschweige denn ernst genommen. Denn hier handelt es
sich um abstrakte Wirkungsebenen, die auf psychologische Prozesse in den Kopfen
der Zielgruppen einwirken. Zur Erinnerung: Die ,kognitive* und ,affektive” Wirkun-
gen beschreiben zwei grundlegende Ebenen, auf denen Werbung, Kommunikation
und Marketingbotschaften auf die Empfanger einwirken. Die kognitive Wirkung be-
einflusst das Denken und das Wissen der Zielgruppe. Sie zielt auf die Vermittlung von
Informationen ab. Die kognitive Wirkung spielt im B2B-Marketing eine besonders
wichtige Rolle, da hier Fachinformationen und technische Details vermittelt werden,
die sowohl Spezialisten als auch Generalisten in ihren Entscheidungen beeinflussen.
Die affektive Wirkung wirkt hingegen auf die Emotionen und Einstellungen der Ziel-
gruppen ab. Sie beeinflusst die Gefithle und Empfinden gegeniiber einer Marke. Eine
starke affektive Wirkung ist die emotionale Verbundenheit zur Marke. Hier geht es um
Sympathie, Vertrauen, Freude, Sicherheit.
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Das Wirkungsstufenmodell am Beispiel ,Messestand”

Das Wirkungsstufenmodell lasst sich auf alle Kommunikationsmafsnahmen anwen-
den. Das Beispiel ,Messestand“ verdeutlicht das Wirkungsstufenmodell. Damit lassen
sich sowohl quantifizierbare Ergebnisse darstellen als auch qualitative Wirkungen und
damit zahlbare Ergebnisse.

Outflow

Outcome

Output Indirekter

Input Interner Externer

Messbereich  BliEEs Material Wahrnehmung als Umsatz

Zeit Flyer umweltbewusste
Broschiiren Marke
Geld
Projekt Infogespriche
Stand-Design
Buchungsobjekt
Kostensammler
Messgrofie Kosten Infogespriche Besucher Besuchsdauer Umsatz-
Print-Material Volumen Euro
Ziel Material o.k. Mindestens X Besucher verwei- | X Besuchs- X Euro in sechs
Termine o.k. Besucher suchen | len mindestens X | berichte Monaten nach der
Budget o.k. den Stand auf Minuten am Stand Messe
Personal 0.k. Y Order
Organisation Medien / Kaniile Bezugsgruppen Organisation

Quelle: bvik

Die Grafik liefert wichtige Erkenntnisse, die fiir Budgetplanungen zum Beispiel fir
kiinftige Messebeteiligungen hilfreich sind. Hier sind die moglichen Riickschliisse und
Empfehlungen fiir die Budgetplanung: Sie zeigt, wie auch qualitative, kognitive und
affektive Wirkungen durch messbare Indikatoren in quantitative Wirkungen tibersetzt
werden konnen. Mit diesen Prozessen bewert das Controlling objektiv den Erfolg und
die Wirksamkeit der Messebeteiligung. Hier ist eine Schritt-fiir-Schritt-Erklarung, wie
qualitative Wirkungen in quantitative Metriken tberfithrt werden:
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Input

Projekt: Die Messebeteiligung ist ein eigenstandiges Projekt, fiir das spezifische Res-
sourcen wie Zeit und Budget zur Verfiigung stehen. Buchungsobjekt: Ein ,,Buchungs-
objekt” ist eine Einheit oder ein Konto, auf das spezifische Kosten und Ausgaben
verbucht werden. Kostensammler: Ein ,Kostensammler* ist eine Art tibergeordnete
Kostenstelle, die alle mit dem Projekt verbundenen Kosten zentral zusammenfiihrt.

Konto

Der Begriff ,Konto“ bezieht sich hier auf die spezifischen Finanz- oder Kostenkon-
ten, auf denen Ausgaben fiir das Projekt verbucht werden. Durch diese Begriffe wer-
den die finanziellen Mittel und Ressourcen fiir das Messeprojekt prazise erfasst, tiber-
wacht und spiter ausgewertet. Das Ziel ist eine klare Ubersicht iiber die Investitionen
in eine Messe. Das bewertet den Projekterfolg objektiv sowohl in Bezug auf die Kosten
als auch auf deren Ergebnisse.

Output intern

Messbereich: Gemessen wird die Nutzung von ausgelegtem Informationsmaterial
wie Flyer und Imagebroschiiren, die Wirkung von Werbebotschaften tiber das Stand-
design und Informationsgesprachen mit Interessenten. Fragebogen unterstiitzen die-
sen Messbereich. Wenn man nun die 60,/40-Regel von Binet und Field anwendet, be-
deutet das: 60 Prozent des Budgets fliefSen in die kognitive und affektive Wirkung
des Standdesigns. Zur Erinnerung: Will das Unternehmen seine Marke zu einer Quali-
tatsmarke aufbauen, muss es seiner Marke einen subjektiven Mehrwert hinzufiigen.
Fir dieses Beispiel ist der subjektive Mehrwert der Qualitatsmarke ein besonders Be-
wusstsein bzw. die strategische Positionierung auf den Umweltschutz. In diesem Fall
investiert man 60 Prozent des Budgets in die Gestaltung und Ausstattung des Messe-
stands, die genau das zum Ausdruck bringen soll.

Das ist eine Form von ,Framing: Die Messebesucher werden intuitiv auf die Positio-
nierung ,Umwelt* geframet. Dazu gehoren: Nachhaltige Materialien, welche die Um-
weltfreundlichkeit des Unternehmens widerspiegeln. Eine umweltaffine Gestaltung
iiber Bilder, Farben, Beleuchtung, Dekoration und Architektur des Standes. Interaktive
digitale Elemente wie etwa Bildschirme und interaktive Terminals bieten Besuchern
ein immersives (Umwelt)-Erlebnis und erhéhen die Verweildauer am Stand. Hoch-
wertige Broschiiren, Flyer und andere Informationsmaterialien, die das Unternehmen
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als umweltbewusst und innovativ positionieren. Auch diese Materialien starken nach-
haltig die affektive Wahrnehmung. Falls digitale Displays oder interaktive Prasenta-
tionen zum Einsatz kommen, sollten diese auf das gewtlinschte Unternehmensimage
einzahlen und die Besucher emotional ansprechen. Das ist zwar nicht billig. Doch die
60-Prozent-Regelung stellt dafiir nun ausreichende Ressourcen zur Verfliigung. Bei ei-
nem Messestand mit insgesamt 50.000 Euro waren dies immerhin 30.000 Euro. Diese
30.000 Euro fliefSen in ein hochwertiges Standdesign. Durch diese Budget-Verteilung
entsteht ohne Mehrkosten eine starke kognitive und affektive Wirkung. Hochwertiges
Design und Materialien foérdern die Positionierung und das Image des Unternehmens
und tragen dazu bei, dass Besucher eine emotionale Bindung zur kinftigen Quali-
tatsmarke aufbauen. 20.000 Euro gehen somit in den administrativen Teil wie Stand-
gebiihren, Wasser, Strom, Transport. Werbemittel und -MafSnahmen aufSerhalb des
Stands und alle anderen werden ebenfalls im 60/40-Modell geplant und ausgefiihrt.
Durch diese Budgetverteilung zahlt der Stand in die Positionierung der Qualitatsmar-
ke ein. Mehrkosten fiir die strategische Positionierung sind fiir die Geschaftsfihrung
transparent.

Messgrofde: Interne Messgrofien wie Info-Material, Budgettreue und Standbeset-
zung sind Erfolgsindikatoren fir den internen Aufwand und die Qualitat der Vorbe-
reitung. Die Grofse ,Info-Material“ bewertet, ob genug hochwertiges Info-Material
vorhanden ist, um das Unternehmen professionell im Sinne der Positionierung zu pra-
sentieren. Die Grof3e ,Budgettreue* tiiberwacht die Kosten und stellt sicher, dass keine
Kosten tiberschritten werden. Die Grofse ,Standbesetzung” stellt genug qualifiziertes
Personal sicher. Das Ziel ist der optimale Einsatz aller Ressourcen, damit genug Mate-
rial und Personal im Sinne von Wirkungsmarketing maximale Wirkung erzielen.

Output extern

Messbereich: Der Ansatz ,mentale Verfiigbarkeit* durch den Messestand lasst sich
nahtlos in die Interpretation des externen Outputs integrieren. Ausgehend von der
These, dass ein ,herausragender Messestand genauso gut wie eine ,herausragend*
gestaltete Anzeige oder ein Plakat wirkt, lasst sich ,mentale Verfiigbarkeit* nahtlos
in die Spalte des ,externen Outputs“ integrieren. Ein Messestand muss wie alle Wer-
bemittel bewusst oder unterschwellig Aufmerksamkeit (Attention) erzeugen und das
Interesse (Interest) der Messebesucher ansprechen. Diese beiden Schliisselkompo-
nenten beeinflussen maf3geblich den Erfolg eines Messestands. Der ,externe Output”
bezieht sich auf die Reaktionen und Verhaltensweisen der Messebesucher, die durch
den Messestand ausgeldst werden. Seine Gestaltung und Prasentation miissen mog-
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lichst viele Besucher anlocken und sie zur Interaktion mit dem Unternehmen moti-
vieren. Ein markantes und professionelles Standdesign erzeugt Aufmerksamkeit und
macht die Markenidentitat deutlich. Eine gut inszenierte, bildhaft wirkende und mit
visuellen Reizen geschmackvoll kombinierte Botschaft erhoht die Aufmerksamkeit
und weckt Neugierde. Zum Beispiel konnte eine zentrale und positiv wirkende Bot-
schaft, passend fiir einen Hersteller von Messtechnik wie ,Gemessen an der Umwelt”
prominent und weithin sichtbar das Image des Unternehmens als umweltbewusster
Hersteller in das Gedachtnis der Besucher einbrennen.

Messgrofde: Die Messgrofde ,Besucher” gibt einen direkten Hinweis darauf, wie gut
ein starkes Standdesign wirkt. Eine hohe Anzahl von Besuchern deutet auf eine ge-
wisse Anziehungskraft hin. Doch Aufmerksamkeit allein reicht nicht aus. Der Stand
muss auch das Interesse der Besucher wecken. Nur so beschaftigen sie sich weiter mit
dem Unternehmen und dessen Botschaft. Flir messbare Interaktionen sorgen unter
anderem interaktive Elemente wie Bildschirme, Terminals, Vortrage, Prasentationen
oder Demos. Das geschulte Standpersonal verwandelt Interesse in ,Desire” und fithrt
den Besucher schliefSlich zur ,Action.” Das mogliche Ziel ist mindestens 150 Besuchs-
berichte.

Outcome direkt
Messbereich: die Wahrnehmung als umweltbewusstes Unternehmen.

Messgrofde: Numerisch ausgewertet kann etwa die Anzahl der Ausgabe von speziali-
sierten Flyern zu Umweltthemen. Ausgewertet kann auch der Besuchsbericht werden,
wenn in diesem Formular das aktive oder passive Interesse an der Umweltthematik
abgefragt wird. Mit interaktiven Medien sind Interaktionen mit diesem Thema direkt
elektronisch messbar. Das Ziel: Jeder Besucher soll sich bei seinem Standaufenthalt
mindestens finf Minuten mit diesem Thema auseinandersetzen. Es gibt sieben Mess-
methoden fir den Standaufenthalt: manuelle Beobachtung und Zeitmessung, RFID-
Technologie (Radio Frequency Identification), WLAN-Tracking, Bluetooth-Beacons,
Video-Tracking und Bewegungsanalyse, interaktive Stationen mit Zeitregistrierung
sowie QR-Codes zur Besuchererfassung.

Outcome indirekt

Messbereich: Die Spalte ,Outcome indirekt" bezieht sich auf die langerfristigen und
weniger direkt messbaren Auswirkungen der Messebeteiligung. Diese wirken sich erst
spater tber einen langeren Zeitraum aus. Hier geht es um potenzielle neue Kontakte
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durch die Messebeteiligung. Diese miissen nun in nachgelagerten Gesprachen und
Vereinbarungen miinden. Der indirekte Outcome entfaltet seine Wirkung in der Regel
erst nach der Messe. Hier stehen nicht nur Zahlen im Vordergrund, auch die Qualitat
der Gesprache. Entscheidend fiir den Aufbau einer nachhaltigen Geschaftsbeziehung.

Messgrofden: Anzahl Besuchsberichte, Anzahl Nachfolgetermine, Anzahl Direkt-Be-
stellungen. Das mogliche Ziel sind: 150 Messeberichte, 20 Nachfolgetermine, 10 direk-
te Bestellungen auf der Messe.

Outflow

Die Spalte ,,Outflow” beschreibt die messbaren geschaftlichen Resultate. Wahrend
die ,Outcome“-Spalten qualitative und quantitative Wirkungen erfassen, steht im
»Outflow* der wirtschaftliche Erfolg im Vordergrund. Die Messebeteiligung muss sich
in greifbare monetare Ertrage und andere quantifizierbare geschaftliche Effekte ver-
wandeln. Ein zentrales Element des Outflows ist das Umsatzvolumen. Hier geht es
sowohl um den direkten Umsatz, der durch Verkaufe oder Bestellungen direkt auf der
Messe erzielt wurde, als auch um indirekte Umsatze in einem festgelegten Zeitraum
nach der Messe. Zum Beispiel ware ein Ziel, innerhalb von sechs Monaten nach der
Messe ein Umsatzvolumen von 500.000 Euro iiber dem Basisumsatz zu generieren.
Der Outflow erfasst und bewertet diesen finanziellen Erfolg. Zum Outflow gehoren
auch die Anzahl der Bestellungen, Vertrage, Neukunden und neue Geschaftspartner.
Die Bedeutung des Outflows ist flir den ROI wichtig. Er gibt Auskunft tiber die Renta-
bilitat der Messe, indem er das Verhaltnis zwischen den investierten Kosten und den
generierten Einnahmen aufzeigt. Ein positiver Outflow indiziert die Messebeteiligung
als einen positiven Beitrag zum Geschaftserfolg. Doch es ist nochmals darauf hinzu-
weisen, dass bei einer Messe immer auch qualitative Wirkungen erzielt werden, die fir
den Aufbau der Qualitatsmarke entscheidend wichtig sind.

Objekt

Die Spalte ,,Objekt“ in der Grafik beschreibt die verschiedenen Einheiten oder Ele-
mente, die im Rahmen der Messebeteiligung zu messen, zu bewerten und zu analy-
sieren sind. Sie erfasst und definiert die vielfaltigen Aspekte der Messeaktivitaten. Die
Objekte geben Auskunft tiber Bereiche, Gruppen oder Kanile und welche Rolle diese
fir den Erfolg der Messe spielen.

Die drei Hauptkategorien in der Spalte ,,Objekt*
Organisation: Damit ist das Unternehmen selbst gemeint, das sich auf der Mes-
se prasentiert. Die Organisation umfasst alle internen Strukturen und Prozesse, die
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mit der Planung, Durchfithrung und Nachbereitung der Messebeteiligung verbunden
sind. Dazu gehort das Projektteam, das den Messeauftritt organisiert, sowie alle inter-
nen Ressourcen, die in die Messe einflief3en. Diese Kategorie bewertet die Wirkung
von Medien oder Kanalen, die wahrend der Messe Botschaften des Unternehmens
kommunizieren. Dazu zahlen Printmedien wie Flyer und Broschiiren, digitale Displays
oder interaktive Medien am Stand. Zudem externe Kommunikationskanale wie soziale
Medien, Pressemitteilungen oder Werbekampagnen im Vorfeld und wahrend der Messe.

Bezugsgruppen: Damit sind die externen Zielgruppen gemeint, die durch die Mes-
seaktivitaten zu erreichen sind. Dazu gehoren potenzielle Kunden, bestehende Kun-
den, Partnerunternehmen, Pressevertreter oder andere Stakeholder. Die Reaktionen
und das Verhalten dieser Bezugsgruppen geben Aufschluss dartber, wie gut die Mes-
seaktivitaten des Unternehmens ankommen und welche Wirkung sie erzielen. Auch
diese wichtigen Bezugsgruppen konnte man mit speziellen Fragebogen, gedruckt oder
interaktiv, erfassen.

Der Total-Marketing-ROI

Das Wirkungsmodell versetzt das Marketing in die Lage, Investitionen in einzelne
Kanile gezielter zu planen. Mithilfe von unternehmensinternen Daten, wie zum Bei-
spiel Transaktionen sowie jene aus den sozialen Medien, lasst sich das Budget fiir den
Marketing-Mix modellieren. Diese Modelle machen den Return on Investment (ROI)
fir einzelne Kommunikationsmaf$nahmen transparenter, mit dem Ziel, die Wirkung
des Marketing-Budgets in einem fortlaufenden Prozess zu optimieren. Traditionelle
Modellierungen sind nicht so detailliert und aufgeschliisselt. Sie setzen Marketing-
MafSsnahmen mit den tblichen Basisverkaufen und saisonalen Effekten in eine Bezie-
hung und gleichen die jeweiligen Umsatzentwicklungen damit ab.

Total-Marketing-ROI (TMROI)-Modelle (Bombe, 2019) bauen auf diesen traditionel-
len Methoden auf und ermitteln sowohl den Erfolg von kurzfristigen als auch von den
langfristigen, wie dem Aufbau der Qualitaitsmarke. Sie analysieren und optimieren die
Wirkung von Marketinginvestitionen sowohl auf kurzfristige als auch auf langfristige
Ziele. Im Gegensatz zu traditionellen Modellen berticksichtigen TMROI-Modelle neben
den unmittelbaren Wirkungen wie Umsatzsteigerung durch Marketing-Kampagnen
auch die langfristigen Effekte wie subjektiven Markenwert, Markenstarke und Mar-
kenbekanntheit. Sie beziehen moderne Datenquellen und KI-gestiitzte Analysen ein.
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TMROI-Modelle ermdglichen eine prazise und umfassende Planung, die tber die tradi-
tionellen Modelle hinausgeht. In der Praxis sind sie eine Kombination aus Software und
Algorithmen und datenbasierten Modellen. Beispiele sind die Marketing-Analyseplatt-
formen von Nielsen oder Ebiquity (Ebiquity). Nielsen bietet Losungen in den Bereichen
Audience-Measurement, Medienplanung, Marketingoptimierung und Inhaltsmetadaten
an. Ebiquity ist ein ebensolcher datengetriebener Anbieter zur Analyse von Medienin-
vestitionen. Diese Systeme erfassen alle Marketingaktivitaten und deren Einfluss auf die
Geschaftsentwicklung sowohl kurzfristig als auch langfristig. Sie simulieren etwa die
Wirkung von Budget auf den Markenwert, die Umsatzentwicklung oder die Kunden-
bindung. So lasst sich ermitteln, wie ein bestimmter Kommunikationskanal zum Umsatz
beitragt oder welche Kampagne langfristig den Markenwert starkt.

Ende
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