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" Werbe- und Mqueﬁngberqfun‘g’ B

. Dr. Walter P, H. Scheuefmcmn, Hamburg

In demselben MaBe, in dem sich die Zukunft des -

Unternehmens immer stérker abhéngig von dem Ge-
schehen im Markt erweist, gewinnen alle markibeein-
flussenden MaBnahmen des entsprechenden Unterneh-
mens an Bedeutung. Alle diese MafBinahmen, sei es
in Produkigestaltung, Verkaufsaktivierung, Werbung
oder Marktforschung bedirfen der optimalen Anlage
und Durchfihrung, um fir das Unternehmen ein posi-
tives, wettbewerbswirksames Resultat zu zeitigen.

Es hat sich immer mehr gezeigt, da fir das normale
Mittelunternehmen, ja sogar fir die Uberwiegende
Zahl der GroBunternehmen, der Einsatz véllig betriebs-
eigener Kréfte zur Wahrnehmung der sich als Spezia-
litdt herausbildenden Unternehmerfunktionen unren-
tabel ist. Die Delegation der entsprechenden Funktion
an eine beratende und teilweise durchfihrende Dienst-
leistungsinstitution gewinnt damit . an allgemeinem
Interesse.

Das Gebiet der Werbe- und Marketingberatung ist ge-
rade dadurch in den letzten Jahren mehr ins Gespréch
" gekommen, daB es einen echten Gestaltswandel von
der friheren reinen Werbeberatung zur wissenschaft-
lich fundierten Marketingberatung durchgemacht hat.

Hier ist es notwendig, eine Vielzahl von Spezialspezia-
“ listen unter einem Beratungskonzept zusammenzufas-
sen, um fir den Klienten den hdéchsten Wirkungsgrad
zu erreichen. Die normale Marketingagentur umfaBi
deshalb im allgemeinen Fachkrdfte der folgenden
Arbeitsrichtungen:

— Mafkfforsdwrig
. — Produktplanung -
— Verkaufsférderung

-—}Nerbeberatung, Werbegestaltung, - Werbungsmitt-
ung.

MARKTFORSCHUNG

Der Marktforscher eines solchen Beratungsunterneh-
mens mufl im allgemeinen Ober eine vielfdltige, breite
Berufserfahrung verfigen, die nicht nur in einem Marki-
forschungsinstitut oder einem Betrieb erworben wurde.
Der breitangelegte, in Branchenvariation erfahrene
Marktforscher ist hier notwendig, der auf dem sekun-
ddrstatistischen und primdrstatistischen Sektor genauso
erfahren ist, wie in der Bearbeitung psychologischer
und soziologischer Fragestellungen. Das Wesentliche
an ihm ist aber, daBl er als Berater keine direkte
eigene Feldforschung durchfiihrt, Er steht dem Klienten
zur L&sung der Problemstellungen zur Seite, nicht aber
zur Durchfihrung bestimmter Marktuntersuchungen.
Diese werden im allgemeinen an Markiforschungsin-
stitute weitergegeben, wobei die Uberwachung der
Studien durch’ den Marktforscher der Agentur nach
Abstimmung des Programms mit dem Klienten durch-
gefihrt wird. '

PRODUKTPLANUNG

Das neue Produkt, das Produkt der Zukunft wurde vor
etwa vier Jahren als echtes Marketingelement entdeckt.
Sprach man bisher vom Marketing als der ,Erschlie-
Bung neuer Mérkte”, so erkannte man nun, daB8 die
Marketingtétigkeit eines Unternehmens nicht nur in der
Dynamisierung der vorhandenen Unternehmenskréfte
liegt, sondern in erster Linie in der Zukunfissicherung
des Unternehmens durch stéindige Planung neuver Pro-
dukte und damit erst verbunden, in der ErschlieBung
never Mdrkte, Da das Denken vom Markte her nicht
immer im Unternehmen selbst so konsequent gehand-
habt wird, daB eine stdndige Produkteniwicklung und
Produkiplanung méglich ist, ergab sich fir die Marke-
tingagentur die Notwendigkeit, diesen Sektor als eigene
Dienstleistung zu adoptieren. Der Produkiplaner einer
Marketingagentur hat in erster Linie zwei Aufgaben:

— Er soll einerseits das mahnende Gewissen der
Agentur beim Klienten sein, Gber den Tagesproble-
men die Zukunftsprobleme und die langfristige -
Unternehmensplanung nicht zu vernachldssigen.

Er soll andererseits in Zusammenarbeit mit dem
Marktforscher und dem Verkaufsférderer in eigener .
Verantwortung Produkie und Mérkte ausfindig
machen, die fir den einen oder anderen Agentur-
klienten interessante Zukunftschancen bieten.

— Der Produktplaner innerhalb einer Marketingagen-
tur denkt vom Markte her: Er ist der Antipode zum
Verfahrens- oder produktgebundenen Entwicklungs-
techniker beim Klienten. Es ist selbstversténdlich,
daB eine solche Position in voller Veraniwortung

~ ebenfalls nur von einem Mann mit breiter Branchen-
und Produkterfahrung ausgefillt werden kann.

VERKAUFSFORDERUNG

Die Verkaufsférderung wird in der Zukunft immer mehr
Bedeutung gewinnen. In demselben Mafle, in dem sich
der Wettbewerb im Markt verschédrft, verschérft sich
auch der Wettbewerb um den giinstigsten Platz im
Sortiment des Endverkdufers. Damit zusammen hdngt
einerseits die Schulung des VerkaufsauBendienstman-
nes, andererseits die Gestaltung eines positiven Kon-
taktes zwischen Letziverkdufer und Hersteller. Diese
Aufgaben, hdufig unter ,sales promotion” und ,merch
‘an dising” in der Literatur zu finden, bediirfen eines
Mannes, der selbst an der Verkaufsfront gestanden
hat, der andererseits aber genug abstraktés Denken
und Erfahrung mitbringt, neue Wege in Verkauf und
Verkaufsmethodik zu finden, zu entwickeln und weiter-
zugeben. Héufig wird diese Position von Verkaufs-
leitern wahrgenommen, die nach Jahren der Praxis in
die Beratungsseite Oberwechseln.

WERBEBERATUNG

Der Werbeberater innerhalb einer Marketingagentur
muB hdufig das creative Gegengewicht zum stark pla-
nerisch, zahlenbezogenen Marketingsektor bilden, Er
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muB nicht nur planen; sondern in erster Linie gestalten -

kénnen, um aus der Marktkonzeption eine lebendige
Werbekonzeption zu machen. Der Werbeberater wird
_seine Arbeit nur dann zur Zufriedenheit aller Teile
. durchfihren konnen, wenn er sowohl Industrie- als
auch Agenturerfahrung besitzt, Der sich neu anbahnen-

de Typ des Verkdufer-Kontakters, der von Agentur zv -

Agentur wechselt, ohne je die industrielle Werbepraxis
kennengelernt zu haben, durfte unvollkommen sein.
Der Werbeberater ist verantwortlich fir Grundrichtung
der Werbung auf Grund der mit allen Teilen abge-
stimmten Marketingkonzeption.

WERBEGESTALTUNG

Die Werbegestalfung in der Agentur erfolgt im crea-

tiven Team, das aus Werbetextern und Graphikern be-
steht, Ist der Werbetexter meist ein Mann, der
- aus der Journalistik kommt oder mit philologischer
Vorbildung versehen ist, so ist der Graphiker
heute mehr und mehr zum Kunsthandwerker geworden.
In den meisten Agenturen ist der Typ des Allround-
Graphikers ausgestorben, der von der ersten Idee bis
zur allerletzten farbwertrichtigen Reproduktionsrein-
zeichnung alles selbst macht. Vielmehr kristallieren sich
- hier Spezialberufe heraus, die Gber den Layouter und
Reinzeichner zum Packungsspezialisten und zum Fach-
mann for Dekorationshilfen und Dekorationsmittel
gehen. Wird bei dem einen mehr die handwerkliche,
typographische und drucktechnische Ausbildung ver-
langt, um-eine 100 %sige Druckvorlage schaffen zu kén-
nen, hat der andere mehr seine Vorbildung auf der
kinstlerischen Seite zu suchen. Wesentlich fir alle Teile
. des creativen Teams einer Agentur ist aber, daf} sie
sich nicht als einzelne Stars mit kinstlerischen Anspri-
chen fihlen, sondern als Diener im Avuftrage einer
. Konzeption.

WERBUNGSMITTLUNG

Die Werbestreuung als endgiltige Einschaltung der
WerbemaBnahmen bedarf ebenfalls sorgfdltiger Vor-
bereitung. Auf Grund der vielfdltigen Leserschafts- und
Werbetrdgeruntersuchungen sind wir heute in der
Lage, mit groBer Genauigkeit Sireuverluste, d. h.
Werbefeldziige bei kiinftigen Nichtverbrauchern zu ver-
meiden. Es ist winschenswert, daB der Streuplaner
eine wissenschaftliche Vorausbildung hat, damit ihm

das Versténdnis fur die verschiedenen Methoden media-

analytischen Vorgehens nicht abgeht. Der , Werbe-
mitteleinkdufer” dagegen sollte aus dem Ver-
lagssektor kommen, d.h. auch die Schwierigkeiten des
Zeitungs- oder Zeifscﬁriﬂenumbruchs kennen.

GRUSSE EINER AGENTUR

Alle dlese beschriebenen Aufgaben bedmgen eine
MindesigréBe der Marketingagentur. Die Praxis hat
gezeigt, daB ein echter Marketing-Full-Service, wie er
von der europdischen Vereinigung der Werbeagen-

turen (EAAA) festgelegt wurde, erst bei ca. mindestens
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35 Mitarbeitern gewdhrleistet ist. Vorher ist es nicht

‘méglich, die notwendigen Spezialisten ausreichend zu

bezahlen. Vorher-ist das Aufiragsvolumen der Agentur
auch nicht ausreichend, um die entsprechenden Dlensfe
leisten zu kdnnen.

HONORIERUNG

Die Honorierung der Marketingagentur geschieht im
allgemeinen auf zwei Wegen: durch sogenannte Pro-
visionsvergitung oder durch reines Beratungshonorar.
Dadurch, -daB ein groBer Teil der Werbetrdger den
Anzeigenmittlern unterschiedliche Provisionen ein-
réumt, die die echten Beratungsagenturen ihrerseits
dem Kunden weiterreichen, um sodann eine Pauschal-
vergitung von 17,65% des Nettobetreuungsumsatzes
als Beratungshonorar zu erhalten, ist es mdglich, einer

-Vielzahl von Kunden einen praktisch fir den Kunden

kostengeringen Service zu leisten.

Der zweite Weg der reinen Honorierung chne Etai-
beziehung wird hdufig dann zu gehen sein, wenn es
sich entweder um Entwicklungsprodukte handeli, die
noch keinen Befreuungsetat haben oder erbringen,
oder um Kunden, die einen Service verlangen, der in
keiner Beziehung zum vorhandenen Etatvolumen steht.
Firmen mit starker Direkiwerbung zum Beispiel werden
hdufiger nach reinen Honorarsdizen betreut werden .
missen, als Firmen mit starker Publikumswerbung. Ins-
besondere beim Investitionsgitersektor bietet sich die
Form des reinen Beratungshonorars immer stérker her-
aus. Ein solches Honorar wird im allgemeinen nach
belegtem Zeitaufwand errechnet, auch ist es moglich,
ein Pauschalhonorar zu vereinbaren, wenn der genaue
Arbeitsaufwand vor Beginn der Auftragserteilung ab-
grenzbar ist. . : '

ABSATZWIRTSCHAFTLICHE UNTERNEHMENSBERATUNG

Die Marketingberatung dirfte jener Sektor der Dienst-
leistungen innerhalb der Absatzwirtschaft sein, der die
stdrksten Zuwachsraten erreicht hat — und sie weiter
erreichen wird. Das ergibt sich vor allen Dingen dar-
aus, daB die Marketingagentur ihrerseits ja der Zu-
sammenschluB vieler Beratungsspezialisten ist, woge-
gen die sonst vorhandenen Einzelberater fir Markt-
forschung, Export- oder Steuerfragen nur einen relativ
engen Beratungssektor abdecken. Es bleibt zu Uber-
legen, ob nicht die Entwicklung vom Werbeberater zur
Werbeagentur und weiter zur Marketingagentur eines
Tages in letzter Konsequenz zur absatzwirtschaftlichen
Unternehmensberatung an und for sich fohrt,
d. h., zu Beratungsunternehmen, die alle Gebiete der
Unternehmensberatung  unter absatzwirtschaftlichen
Blickwinkeln erfassen. So .wdre zu denken, daB das
Gebiet der Absatzkostenrechnung und das der Export-
forderung eines Tages mit Ubernommen wird, Erste
Anzeichen sind bereits vorhanden: Deuische Marke-
tingagenturen arbeiten fir thre Kunden |n Nigeriq, in
Sudafrika und in Stidamerika.
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