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Referat 

 

Ziel der Bachelorarbeit ist es, der Firma Büsscher & Hoffmann GmbH und de-

ren kroatischer Tochtergesellschaft einen praxistauglichen Leitfaden über aus-

gesuchte Möglichkeiten im Direktmarketing zur Verfügung zu stellen. Dazu 

werden die zur Verfügung stehenden Mittel, mit welchen die Kunden persönlich 

angesprochen werden bzw. direkter Kontakt hergestellt werden kann, aus aus-

gewählter Literatur gefiltert und erklärt. 
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Einleitung 

 

In der heutigen Zeit ist jeder Mensch und somit jeder potentielle Konsument von 

einer immer größeren und immer breiteren Werbevielfalt umgeben, die sich 

mittlerweile für den einzelnen kaum noch filtern lässt und daher beim Empfän-

ger nicht ankommt. 

 

Die vorherrschende Internationalisierung erweitert zudem das Angebot, da sich 

viele Unternehmen die Zugänglichkeit von Märkten zu nutzen machen. Dadurch 

besteht die Möglichkeit schnell wieder vom Markt verdrängt zu werden, da ein 

Überangebot vorherrscht. 

 

Um den Kunden dennoch zu erreichen und mit dem Verbraucher wieder in Kon-

takt zu treten und wichtige Rückmeldungen über den Stand des Unternehmens 

und deren Produkte und Leistungen bei den Abnehmern, sowie über die einge-

setzten Werbestrategien zu erhalten, setzt man verstärkt auf Direktmarketing. 

 

Vorliegende Bachelorarbeit soll der kroatischen, 100%-igen, Tochtergesell-

schaft des Unternehmens Büsscher & Hoffmann GmbH aus Enns in Österreich, 

welches der Bauindustrie zuzuordnen ist und Dach- und Abdichtungssysteme 

aus Bitumen erzeugt und diese inklusive Systemergänzungen, technischer Be-

ratung und Lieferservice in Mittel- und Osteuropa vertreibt, als Leitfaden dienen. 

Dieser kann natürlich auch in Zukunft für weitere Tochtergesellschaften zur 

Hand genommen werden. Es werden ausgewählte Instrumente des Direktmar-

ketings beschrieben und anhand von Beispielen erklärt. 

 

Zunächst ein Exkurs zur geschichtlichen Entwicklung des Marketings, welches 

sich im letzten Jahrhundert über verschiedene Stufen entwickelt hat, Bruns bil-

det dies wie folgt ab: 
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Abb. 1: Entwicklungsstufen des Marketing
1
 

 

Mitte des 20. Jahrhundert herrschte noch ein Nachfrageüberhang und die Her-

steller mussten die vorhandene Ware nur noch an die Kunden verteilen (pro-

duktionsorientierte Unternehmensführung).2 

 

In den 60er Jahren des vorigen Jahrhunderts ging der Verkäufer- in einen Käu-

fermarkt über, da sich der Markt einer Sättigung näherte.3 

 

In den 1970er Jahren wurde der Aufwand, die Nachfrage zu bearbeiten bereits 

so groß, dass die ersten Marketingabteilungen und -agenturen entstanden, es 

handelt sich um vertikales Marketing, es entstand der Marketing-Mix.4 

 

Die Wissenschaft beschäftigte sich dann intensiv mit dem Thema des Marke-

tings und so entstanden in den 1980er Jahren Begriffe wie KKV (komparative 

Konkurrenzvorteile), USP (Unique Selling Proposition), und es wurde erkannt, 

                                            
1
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 17. 

2
 Vgl. Günther, J./Stefan, P. (2004), S. 19; Vollert, K. (2004), S. 2; Bruns, J. (2007), S. 17. 

3
 Vgl. Günther, J./Stefan, P. (2004), S. 19; Vollert, K. (2004), S. 3; Bruns, J. (2007), S. 17; Mef-
fert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 8. 

4
 Vgl. Günther, J./Stefan, P. (2004), S. 19; Vollert, K. (2004), S. 3; Bruns, J. (2007), S. 17; Mef-
fert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 8. 
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dass man sich an den Kundenbedürfnissen orientieren muss (marktorientierte 

Unternehmensführung).1 

 

Die Entwicklungen der Informations- und Kommunikationstechnologien und die 

weltweite virtuelle Vernetzung in den 1990er Jahren und des neuen Jahrtau-

sends stellte das Marketing-Management vor neue Herausforderungen.2 

 

Marketingorientierte Unternehmen stellen heute den Kunden und seine Bedürf-

nisse an die Spitze der Unternehmenshierarchie, (langfristige) Geschäftsbezie-

hungen werden forciert (CRM – Consumer Relationship Marketing), daher ist 

ein ständiger Kontakt mit ihm umso wichtiger, welcher das Direktmarketing er-

möglicht.3 

 

Bruns definiert wie folgt: 

 

„Direktmarketing ist eine auf der Erfassung individueller Daten basierende, im 

Dialog erfolgende Ausrichtung mindestens eines Direktmarketing-

Instrumentes und aller Unternehmensfunktionen auf die Befriedigung der Be-

dürfnisse des Individuums einer Zielgruppe mit abschließender Erfolgsmes-

sung.“4 

 

 

 

 

 

 

                                            
1
 Vgl. Günther, J./Stefan, P. (2004), S. 19; Vollert, K. (2004), S. 3ff.; Bruns, J. (2007), S. 17f.; 
Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 9. 

2
 Vgl. Günther, J./Stefan, P. (2004), S. 19; Bruns, J. (2007), S. 18f.; Meffert, H./Burmann, 
C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 9. 

3
 Vgl. Vollert, K. (2004), S. 37ff.; Bruns, J. (2007), S. 18f. 

4
 Bruns, J. (2007), S. 31. 
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Kreutzer gibt folgende Übersicht über die Instrumente des Dialog-Marketings1, 

inkl. der Personalpolitik in Bezug auf den Marketing-Diamanten,2 davon ausge-

wählte werden im folgenden Kapitel beschrieben und erklärt: 

 

 

Abb. 2: Instrumente des Dialog-Marketings
3
 

 

                                            
1
 In der Literatur mit dem Begriff Direktmarketing als Synonym gesetzt, ebenso wie z.B. Bezie-
hungs-Marketing, Direktwerbung, One-to-One-Marketing, etc., vgl. Bruns, J. (2007), S. 26f. 

2
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 5. 

3
 Quelle: Kreutzer, R. T. (2009), S. 7. 
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1 Instrumente der Kommunikationspolitik 

 

Die Instrumente der Kommunikationspolitik umfassen verschiedenste Möglich-

keiten mit dem Kunden in Dialog zu treten, wie Kreutzer wie folgt abbildet: 

 

 

Abb. 3: Erscheinungsformen des Dialog-Marketings
1
 

 

Diese Erscheinungsformen lassen sich wie folgt kategorisieren: 

 

 Passives Direct Marketing2, eher als Grenzfall zu sehen (z.B. Flugblätter, 

Hauswurfsendungen, etc.), 

 Reaktionsorientiertes Direct Marketing (z.B. Mail-Order-Packages, etc.), 

 Interaktionsorientiertes Direct Marketing (z.B. Telefonmarketing, etc.). 3 

 

Mit den oben angeführten Elementen werden Kunden oder potentielle Kunden 

direkt angesprochen und ihnen die Möglichkeit der Reaktion geboten (Direkt-

kommunikation i.w.S.).4 

                                            
1
 Quelle: Kreutzer, R. T.(2009), S. 2. 

2
 In der Literatur findet man mehrere unterschiedliche Schreibweisen, welche von Direktmarke-
ting über Direkt Marketing bzw. Direkt-Marketing bis zu Direct Marketing gehen, vgl. Bruns, J. 
(2007), S. 27. 

3
 Vgl. Bruhn, M. (2010), S. 230f. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 154. 
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Direktkommunikation i.e.S. bedeutet, wenn die Empfänger dazu noch individuell 

angesprochen werden,1 was Bruns in folgender Abbildung veranschaulicht: 

 

 

Abb. 4: Ablauf der Kommunikation
2 

 

Das Direktmarketing beinhaltet somit alle Direktwerbemedien und die „klassi-

schen“ Medien (Print, Rundfunk und Außenwerbung) mit der Möglichkeit einer 

Antwortmöglichkeit, die hier nun ausgewählt vorgestellt werden.3 

 

1.1 Direct Mailing 

 

Das Direct Mailing war das erste Instrument des Direktmarketings, das mit Auf-

kommen des Versandhandels, eingesetzt wurde.4 Man versteht darunter eine 

adressierte Werbesendung, welche, normalerweise per Post, von den Unter-

nehmen an ausgewählte Personen gesandt wird und ist auch heute noch die 

vorherrschende Form der Direktwerbung.5 

 

Man unterscheidet dabei: 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 154. 

2
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 154. 

3
 Vgl. Freter, H. (2008), S. 315. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 154. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 155; Freter, H. (2008), S. 317f.; Kreutzer, R. T. (2009), S. 132. 
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 Einstufige Mailings: Hier wird eine Aussendung nur einmal geschickt und 

man hofft dabei auf eine sofortige Kaufentscheidung 

bzw. Reaktion des Kunden. 

 Mehrstufige Mailings: Hier wird nach einem relativ einfachen ersten Brief 

oder einer Postkarte ein zweiter oder dritter Versuch 

gestartet um mit dem Empfänger in Kontakt zu tre-

ten.1 

 

Als „klassisches“ Mittel kann das Mail-Order-Pakage (z.B. ein Versandkatalog) 

angeführt werden, welches aus folgenden Komponenten bestehen kann: 

 

 Umschlag und Brief, 

 Kataloge oder Kundenmagazine, Flyer, etc., 

 CD-ROMs, DVDs, USB-Sticks, etc., 

 Coupon, Gratisproben, Muster, etc., 

 Antwortkarte oder Bestellschein.2 

 

1.1.1 Gestaltung 

 

1.1.1.1 Umschlag 

 

Die Wahl des Kuverts kann entscheidend sein, ob der Empfänger die Sendung 

überhaupt öffnet, denn die große Flut von Werbematerial viele Konsumenten 

überfordert und er den Werbebrief wegwirft.3 

 

Daher kann die Lust am Öffnen des Kuverts durch gewisse Elemente geweckt 

werden: 

 

 Kuvertsondergrößen, 

 Sonderbriefmarken, 

 Umschläge mit Sichtfenstern, 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 157. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 157f., Freter, H. (2008), S. 318. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 158. 
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 Markierung als Eilsendung (Priority), 

 Hochwertiges Papier, 

 Ausgefallene Farben, 

 Firmenname oder -logo. 

 Interesse des Öffners durch Zusatzinformationen wecken. 1 

 

1.1.1.2 Brief 

 

Man unterscheidet: 

 

 Original-Briefe (Anschrift und Anrede in gleicher Schrift inkludiert), 

 Fill-in-Briefe (Anschrift und Anrede werden nachträglich eingefügt), 

 Offset-Briefe (keine Anschrift oder Anrede, nur am Kuvert). 2 

 

Somit kann der Brief wie folgt beginnen:  

 

 Individuelle Einzelansprache, 

 Persönliche Einzelansprache (z.B. „Sehr geehrte Frau Huber,…“), 

 Halbpersönliche Ansprache (z.B. An die Bewohner des Hauses Wienerstra-

ße 4 in 4020 Linz), 

 Unpersönliche Ansprache (z.B. „An einen Haushalt“).3 

 

Im weiteren Verlauf ist der Brief in folgende Punkte zu unterteilen:  

 

 Kopf, 

 Betreff, 

 Anrede, 

 Text inkl. Absätzen und Hervorhebungen, 

 Unterschrift, 

 Postskriptum.4 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 157f. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 159f. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 161; Kreutzer, R. T. (2009), S. 133ff. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 161f. 
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Mittels farbigen Bildern oder gedruckten handschriftlichen Anmerkungen kann 

ein hohes Interesse des Empfängers geweckt werden.1 

 

Folgend nun ein Beispiel, anhand der kroatischen Tochtergesellschaft von Büs-

scher & Hoffmann GmbH, für einen Werbebrief mit direkter Einzelansprache: 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns. J. (2007), S. 161f. 
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Abb. 5: Bsp. Werbebrief Büsscher Hoffmann d.o.o.
123 

 

                                            
1
 Unterschiedlicher Firmenname zu österreichischer Mutter, da das „&“-Zeichen im Kroatischen 
nicht vorhanden ist. 

2
 Društvo s ograničenom odgovornošću, kurz d.o.o. für die Unternehmensform Gesellschaft mit 
beschränkter Haftung in Kroatien. 

3
 Quelle: Büsscher Hoffmann d.o.o. 
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1.1.2 Beilagen 

 

1.1.2.1 Informationsmaterial 

 

Als Informationsmaterial können gedruckte Varianten wie Prospekte, Kunden-

magazine, Flyer, etc., verschickt werden. Elektronische Mittel wie CD-ROMs, 

DVDs, USB-Sticks, etc., welche mittlerweile oft kostengünstiger sind als die ge-

druckten Versionen, gewinnen jedoch zusehends an Bedeutung, nicht zuletzt 

durch die große Speicherkapazität.1 

 

Kataloge zählen theoretisch auch zu dieser Gruppe, werden aber aufgrund der 

zu hohen Druck- und Versandkosten nicht ungefragt sondern erst nach Anfor-

derung (vgl. mehrstufiges Mailing) an den Interessenten verschickt.2 

 

Ziel ist es, die Aufmerksamkeit und das Interesse beim Empfänger zu erhöhen 

und den Kunden bzw. potentiellen Kunden gut zu informieren.3 

 

1.1.2.2 Responsemöglichkeiten 

 

Antworten können mittels Formular, Antwortkarte, Rückruf, etc. erfolgen oder 

der Empfänger entscheidet sich gleich aufgrund des Angebots für eine Bestel-

lung, welche auf verschiedene Weise möglich sein sollte.45 Eine Übernahme 

des Rücksendeportos durch den Versender ist dabei nebensächlich.6 

 

1.2 Telefonmarketing 

 

Seit den 60er und 70er Jahren des 20. Jahrhundert hielt das Telefonmarketing 

Einzug im Marketing, es lässt sich in aktiv und passiv unterteilen. 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 163ff. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 163f. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 163. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 169. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 165. 

6
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 170. 
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1.2.1 Aktiv 

 

Beim aktiven Telefonmarketing werden Zielpersonen vom Unternehmen direkt 

angerufen um einen Verkauf vorzubereiten, den Verkauf selbst abzuwickeln 

oder den Verkauf nachzubereiten.1 

 

Ziele des aktiven Telefonmarketings stellt Bruns wie folgt dar: 

 

 

Abb. 6: Ziele des aktiven Telefonmarketing
2 

 

Telefonische Kontaktaufnahme mit dem Kunden kann also aus den ver-

schiedensten Gründen erfolgen und stellt ein sehr individuelles Mittel dar. 

 

1.2.2 Passiv 

 

Beim passiven Telefonmarketing ruft der Interessent beim Unternehmen an, 

das sich zuerst passiv verhält.3 

 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 191.; Freter, H. (2008), S. 328; Kreutzer R. T. (2009), S. 140. 

2
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 192. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 193.; Freter, H. (2008), S. 328; Kreutzer R. T. (2009), S. 140. 
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Auch hier wird der Kontakt gesucht um einen Verkauf vorzubereiten, den Ver-

kauf selbst abzuwickeln oder den Verkauf nachzubereiten. 

 

Ziele des passiven Telefonmarketings stellt Bruns wie folgt dar: 

 

 

Abb. 7: Ziele des aktiven Telefonmarketing
1 

 

Den wichtigsten Part nimmt in der heutigen Zeit die Bestellannahme im passi-

ven Telefonmarkting ein, da er sich über die verschiedensten Lebensbereiche 

erstreckt.2 

 

1.2.3 Mobile Marketing 

 

Im Zeitalter von Smartphones & Co. hat sich eine neue Variante des Telefon-

marketings, das Mobile Marketing (welches auch dem Multimedia-Marketing 

zugeordnet werden kann) entwickelt. Man versteht darunter verschiedenste 

Kontaktaufnahmen mit potentiellen Kunden über Mobiltelefone und es werden 

hervorragende Möglichkeiten der gegenseitigen Aktion/Reaktion geboten, ins-

besondere folgende: 

 

 

                                            
1
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 194. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 194. 
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 Übermittlung von Informationen (z.B. Wetterservice), 

 Mobil abrufbare digitale Inhalte (in sogenannten Clouds), 

 Gewinnung von Informationen, 

 Bereitstellung von Dienstleistungen (z.B. mobile Tickets), 

 Verkaufstransaktionen (M-Commerce), 

 Abwicklung von Zahlungsvorgängen, 

 Übermittlung von Coupons, 

 Kundenclubs.1 

 

Ständige Erreichbarkeit (24/7) forciert natürlich die Entwicklung dieser Potentia-

le und erweitert sich laufend. 

 

1.2.4 Besonderheiten 

 

Besonderheiten stellen im Telefonmarketing Mehrwert- bzw. Servicenummern 

dar, welche von den Unternehmen für die Kunden eingerichtet werden können 

und auch eine grundlegende Voraussetzung für das Entstehen des Telefon-

marketing herstellten.2 

 

Weitere Sonderstellung im Telefonmarketing haben Call Centers, welche ei-

genständig oder unternehmensintern agieren und den Dialog zwischen dem 

Anbieter und großen Interessentengruppen herstellen, mittlerweile nicht mehr 

nur über Telefon, sondern auch per Fax und E-Mail (Multi-Channel-Contact).3 

 

Für das Telefonmarketing bestehen gewisse rechtliche Rahmenbedingungen, 

welche Bruns z.B. für Deutschland wie folgt darstellt:4 

 

                                            
1
 Vgl. Freter, H. (2008), S. 321; Kreutzer, R. T. (2009), S. 140f. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 195 ff. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 199. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 193; Kreutzer R. T. (2009), S.140. 
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Abb. 8: Rechtliche Rahmenbedingungen des Telefonmarketing
1 

 

1.3 Response Anzeigen 

 

Beim Einsatz von „klassischen“ Medien (Print, Rundfunk und Außenwerbung) 

werden diese durch die Zugabe von Response-Elementen zu Response-

Medien.2 

 

1.3.1 Gestaltung 

 

Bei der Gestaltung verbindet man eine Anzeige, Artikel, Rundfunk-Spots oder 

Plakate mit einem Response-Element, wie z.B. Angabe von Telefon- oder Fax-

nummern, Postadresse, Homepage, etc. zu einem „klassischen“ Response-

Medium.3 

 

1.3.2 Beispiele 

 

Folgend zwei Beispiele für „klassische“ Response-Anzeigen von Büsscher 

Hoffmann d.o.o.: 

                                            
1
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 220ff. 

2
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 116f. 

3
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 116ff. 
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Abb. 9: Bsp. 1 Direkt-Response-Anzeige von Büsscher Hoffmann d.o.o.
1
 

 

                                            
1
 Quelle: KORAK u prostor (2012a), S. 45. 
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Abb. 10: Bsp. 2 Direkt-Response-Anzeige von Büsscher Hoffmann d.o.o.
1
 

 

 

                                            
1
 Quelle: KORAK u prostor (2012b), S. 38. 
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1.4 Multimedia 

 

Durch ständige Weiterentwicklung und Änderungen in den Kommunikations-

technologien und -formen wurde die Online- und Multimedia-Kommunikation in 

den letzten Jahren von immer größerer Bedeutung.1 

 

Meffert/Burmann/Kirchgeorg geben folgende Definition: 

 

„Als Online-Kommunikation werden im Rahmen der Kommunikationspolitik alle 

Kommunikationsaktivitäten zwischen Unternehmen und Nachfrager im 

Sinne der Marketing- und Unternehmensziele verstanden, die über das Inter-

net Protocol (IP) abgewickelt werden.“2 

 

Multimedia bezeichnet die Summe verschiedener Medien die miteinander ver-

schmelzen, auch als Hypermedialität oder TIME-Märkte (Telekommunikation, 

Informationstechnologie, Medien und Elektronik) bezeichnet, die Bruns wie folgt 

darstellt:3 

 

 

Abb. 11: Die Konvergenz der TIME-Industrie und -Märkte
4
 

                                            
1
 Vgl. Vollert, K. (2009), S. 216; Freter, H. (2008), S. 318; Bruhn, M. (2010), S. 238. 

2
 Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 662. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 258; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 664; Bruhn, 
M. (2010), S. 239. 

4
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 258. 
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Ein wichtiges Merkmal der Online-Kommunikation ist auch die Interaktion, die 

sich durch die Feedbackmöglichkeiten bietet. 

 

Auch die überdurchschnittlich hohe Aktualität, welche die Multimedia-

Kommunikation bietet, da alles in Echtzeit passiert, bietet einen entscheidenden 

Vorteil gegenüber herkömmlichen Medien.1 

 

1.4.1 E-Mail-Marketing 

 

„Unter E-Mail-Marketing versteht man den gezielten Einsatz von E-Mails, 

zur Information und Beeinflussung von Zielpersonen mit deren Einver-

ständnis im Rahmen des Marketing-Mix eines Unternehmens.“2 

 

E-Mail Versand ist der weltweit am meisten genutzte Internetdienst und bietet 

einen unkomplizierten, kostengünstigen und schnellen Informationsaustausch.3 

 

Vorteil bei der Benutzung von E-Mails als Direktmarketing-Instrument ist sicher 

auch die Möglichkeit nicht nur Text an den Empfänger zu senden, sondern auch 

(mit geringfügigen Einschränkungen wie z.B. der Dateigröße) Links, Tabellen, 

Bilder, Videos, Töne, etc. um den Empfänger besser anzusprechen.4 

 

E-Mail-Marketing wird im CRM eingesetzt zur: 

 

 Neukundengewinnung, 

 Kundenbindung, 

 Kundenwiedergewinnung.5 

 

                                            
1
 Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 664. 

2
 Bruns, J. (2007), S. 267. 

3
 Vgl. Bruns, J.(2007), S. 266; Freter, H. (2008), S. 320; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. 
(2008), S. 665. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 267. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 268. 
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Die wohl häufigste Art E-Mails zu verwenden ist der Newsletter um Kunden 

über aktuelle Themen zu informieren oder potentielle Kunden auf die Homepa-

ge des Unternehmens zu locken.1 

 

Dennoch ist hierbei Achtsamkeit geboten, denn die unaufgeforderte Zusendung 

von Newslettern ist nicht gestattet, daher versuchen viele Unternehmen auf 

verschiedenen Wegen an die Erlaubnis der Zielpersonen zu kommen („Permis-

sion Marketing“).2 

 

Folgende Möglichkeiten schlagen Meffert/Burmann/Kirchgeorg vor: 

 

 

Abb. 12: Verfahren zur Einverständniserklärung des Nachfragers
3
 

 

                                            
1
 Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 665. 

2
 Vgl. Freter, H. (2008), S. 320; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 666. 

3
 Quelle: Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 666. 
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Eine weitere Möglichkeit seine Kunden anzusprechen sind E-Mailings die im 

Gegensatz zum Newsletter nicht regelmäßig versendet werden.1 Auch hier 

muss die Erlaubnis zur Zusendung erteilt werden.2 

 

Da eine E-Mail-Adresse schnell gewechselt ist sollte jedes Unternehmen, das 

sich dem E-Mail-Marketing bedient ein List-Management durchführen, in wel-

cher alle Zusatzinformationen zur E-Mail-Adresse selbst hinterlegt sind.3 

 

Anzuführen ist noch der E-Mail-Abruf, der gezielte, gewünschte Informationen 

automatisiert an den Interessenten retourniert, wenn dieser sie anfordert.4 

 

Alle Instrumente des E-Mail-Marketings versuchen heute eine Antwort der Emp-

fänger auszulösen, das E-Mail-Marketing entwickelte sich also im Laufe der Zeit 

von einem reinen Informationsversand von Newslettern zu einem fixen Be-

standteil des integrierten Marketing und dient oft als Grundlage für weitere Akti-

vitäten.5 

 

Bruns veranschaulicht die Entwicklung des E-Mail-Marketings wie folgt: 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 270. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 270. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 268f. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 270. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 271. 
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Abb. 13: Marktentwicklung im E-Mail-Marketing
 1
 

 

1.4.2 Suchmaschinenmarketing 

 

Ein Großteil der Menschen nutzt heute täglich Suchmaschinen im Internet. Un-

ternehmen können sich dies zum Vorteil machen, da Google, Yahoo und Co. 

auf der stark wahrgenommenen ersten Seite, „Anzeigen“ bzw. „Sponsoren-

Links“ gekauft werden können, was wie folgt aussieht:2 

 

                                            
1
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 272. 

2
 Vgl. Kreutzer R. T. (2009), S. 142. 
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Abb. 14: Screenshot Ergebnisse Google-Suche nach
 
„Suchmaschinenmarketing“

1
 

 

Bei dieser sehr neuen Form des Multimedia-Marketings geht die Initiative also 

von suchenden Kunden aus, dem nach seiner Suchanfrage bei einer Suchma-

schine themenrelevante Antworten vorgeschlagen werden, der Werbende muss 

nur noch die Message richtig platzieren.2 

 

Zum einen kann man seinen Eintrag in generischen Listings anführen lassen, 

wobei man sich hier die Systematik von Suchmaschinen zu Hilfe macht.3 

 

Zum anderen gibt es bezahlte, so gekennzeichnete Werbung, welche bei 

Google leicht grau hinterlegt mit dem Verweis „Anzeigen“ vor den eigentlichen 

Suchergebnissen oder rechts davon zu finden ist (vgl. Abb. 14). 

 

Diese Ergebnisse werden von den Anbietern vorher sorgfältig beurteilt, unter 

anderem nach folgenden Parametern: 

 

                                            
1
 Quelle: www.google.at 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 273; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 667; Kreutzer, 
R. T. (2009), S. 143. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 274. 
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 Auswahl der richtigen Keywords, 

 Hohe Relevanz zwischen Keyword und Webseite, 

 Keywordnennung im Titel, 

 Übersichtliche Gestaltung, 

 Nennung des Werbenden, 

 Deep-Linking (auf gesuchte Produkte), 

 Gestaltung der Landing Pages, 

 Ständige Überwachung und Optimierung.1 

 

Die gelisteten Unternehmen müssen für die Listung erst bezahlen wenn ein Su-

chender den Link angeklickt hat. 

 

Eine enge Verwandtschaft besteht hierbei auch zu Bannern und Pop-ups, wel-

che auf anderen Homepages platziert werden können und ebenfalls erst beim 

Anklicken durch den Interessenten oder je nach Einblendungshäufigkeit zu be-

zahlen sind.2 

 

1.4.3 World Wide Web 

 

Die wichtigsten Elemente des WWW (World Wide Web) sind neben den bereits 

erwähnten E-Mails, Informationssuche, Internet-Banking und auch Online-

Shopping.3 

 

Als wichtigstes Kommunikationsinstrument im WWW und als zentraler Anlauf-

punkt für Interessenten, ist die Gestaltung einer Unternehmenshomepage von 

großer Bedeutung.4 

 

Grundsätzlich sollten folgende Punkte bei der Gestaltung einer Homepage be-

reits bei der Erstellung berücksichtigt werden: 

 
                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 273. 

2
 Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg M. (2008), S. 665f.; Kreutzer, R. T. (2009), S. 143. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 276f. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 277f; Freter, H. (2008), S. 319; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, 
M. (2008), S. 665f.; Kreutzer, R. T. (2009), S. 143. 
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 Kurze Ladezeit für Erstinformationen (ca. 5 Sek.) und ca. 10 bis 20 Sek. für 

den kompletten Inhalt, 

 Überschaubare Navigation (Sitemap, Suchfunktion, Home- und Weiter-

Button, etc.), 

 Feedback (besuchte Links kennzeichnen, Ladezeiten von Downloads, Emp-

fangsbestätigungen bei versendeten Formularen, etc.).1 

 

Die Präsentation der Homepage spielt eine wichtige Rolle für weiterführende 

Geschäftskontakte. Durch die Gestaltung der Homepage kann sich der zukünf-

tige Geschäftspartner schlecht „beraten“ fühlt oder gar Misstrauen verspüren.2 

 

Je nach Größe und Zielen der Homepage kann man seine Homepage einen 

Online Dienst zur Verfügung stellen, sich Speicherplatz bei einem Provider mie-

ten oder selbst einen Server errichten.3 

 

Dem Layout und der Gestaltung sind natürlich durch die elektronische Erstel-

lung fast keine Grenzen gesetzt, jedoch sollte für den Besucher eine angeneh-

me Atmosphäre geschaffen werden.4 

 

Im Allgemeinen können Homepages für folgende Absichten herangezogen 

werden: 

 

 Information und kommunikationspolitische Maßnahmen: 

o Bekanntmachung des Unternehmens, 

o Aufbau und Erhalt der Interaktion mit Kunden, 

o Imageaufbau und Markenwerterhöhung, 

o Veranstaltungshinweise (Eventkalender). 

 Produktpolitik: 

o Produkt- und Leistungsvorstellung, 

o Qualitätsbe- und -nachweise, 

o Forschungsvorstellung. 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 277f. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 278. 

3
 Vgl. Bruns. J. (2007), S. 278; Freter, H. (2008), S. 319. 

4
 Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 665. 
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 Online-Verkauf, 

 Online-Vertrieb, 

 Online-Marktforschung.1 

 

Folgend noch als Beispiel die Homepage der kroatischen Tochtergesellschaft 

von Büsscher & Hoffmann GmbH: 

 

 

Abb. 15: Screenshot Homepage Büsscher Hoffmann d.o.o.
2
 

 

Obwohl die Möglichkeiten des WWW fast unbegrenzt scheinen, so gibt es auch 

hier umfassende rechtliche Rahmenbedingungen die zu beachten sind, darun-

ter fallen: 

 

 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 279. 

2
 Quelle: www.bueho.hr 
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 Urheberrechte (man darf nicht alles beliebig an alle verbreiten), 

 Wettbewerbsrechte ( z.B. Einverständnis bzw. Widerruf bzgl. Newsletter-

Erhalt), 

 Markenrechte (z.B. Nutzung von Domain-Namen, Hyperlinks, etc.).1 

 

 

In der Kommunikationspolitik gibt es verschiedenste Möglichkeiten für Unter-

nehmer um eine Botschaft an (potentielle) Kunden zu senden, welche mit ei-

nem Response-Element versehen im Direktmarketing Anwendung finden. 

 

Die Virtualisierung hat schon länger im Marketing Einzug gehalten, die ständige 

Weiterentwicklung und vor allem die großen Fortschritte der letzten Jahre im 

Bereich der Smartphones. Ständiger Erreichbarkeit (24/7) und Ortsunabhängig-

keit haben neue Möglichkeiten geschaffen die Empfänger häufiger und effizien-

ter zu erreichen, wobei man den Bogen dabei nicht überspannen sollte. 

 

Der Trend zeigt also deutlich in Richtung Mobilität, dennoch bieten auch „klas-

sische“ Instrumente weiterhin eine gute Möglichkeit zum Senden von Botschaf-

ten und haben daher definitiv ihre Berechtigung. 

 

Die neuen Möglichkeiten sollten daher in Verbindung mit bestehenden Instru-

menten eingesetzt werden und diese erweitern. 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 294ff. 
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2 Instrumente der Distributionspolitik 

 

Die Distributionspolitik beschäftigt sich mit der Wahl der Absatzwege sowie der 

Logistik, also wie ein Produkt oder eine Leistung, auf welchem Weg zum Kun-

den gelangt, und wird auch als Vertriebspolitik bezeichnet.1 

 

Jeder Produzent steht distributionspolitisch vor der Entscheidung des Absatz-

kanals, dessen Struktur Meffert/Burmann/Kirchgeorg, wie folgt abbilden: 

 

 

Abb. 16: Entscheidungstatbestände bei der Festlegung der Absatzkanalstruktur
2
 

 

Dabei ist immer darauf zu achten, die Produkte in der richtigen Menge und im 

richtigen Zustand zur richtigen Zeit zur Verfügung zu stellen. Dazu stehen auch 

zur Steuerung des Absatzkanalmanagements Instrumente wie das Supply 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 309; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 560; Bruhn, 
M. (2010), S. 245. 

2
 Quelle: Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 570. 
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Chain Management (SCM) und das Efficient Consumer Response Management 

(ECR) zur Optimierung zur Verfügung.1 

 

Einerseits besteht dann die Möglichkeit die Produkte selbst über ein firmenei-

genes Vertriebsnetz bzw. mit Hilfe von Absatzhelfern (Absatzorgane, wie z.B. 

Speditionen) an den Kunden zu bringen.2 

 

Anderseits können Hersteller aber auch für sogenannte Absatzmittler, also Dis-

tributionspartner, zwischen Ihnen und dem Endabnehmer bzw. Weiterverarbei-

ter einschalten, der sie mit Kontakten, Erfahrungen, oder auch seiner effizienten 

Größe unter Umständen Vorteile bieten.3 

 

Beim vertikalen Absatz unterscheidet man zwischen direktem und indirektem 

Vertrieb, welchen Bruns zwischen Hersteller- und Abnehmersicht wie folgt 

trennt: 

 

 

Abb. 17: Direkter und indirekter Vertrieb aus Hersteller- und Verbrauchersicht
4
 

 

Vollert veranschaulicht die unterschiedlichen vertraglichen Regelungen in Ab-

hängigkeit zum Bindungsgrad wie folgt: 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 309; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 560ff. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 309f.; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 562f. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 309f.; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 562f. 

4
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 316. 
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Abb. 18: Kontraktformen im vertikalen Marketing
1
 

 

2.1 Indirekter Vertrieb 

 

Indirekter Vertrieb, die überwiegende Form bei Verbrauchs- und Gebrauchsgü-

tern im Konsumgüterbereich, bedeutet, dass zwischen dem Endverbraucher 

und dem Hersteller vertraglich gebundene oder freie Groß- und/oder Einzel-

händler als Absatzmittler in den Verkaufsprozess eingebunden sind.2 

 

Vorwiegende Gründe für den indirekten Vertrieb sind dabei, dass Hersteller oft 

die weitverbreiteten Abnehmer aus Kostengründen (Transport, Lagerung, etc.) 

nicht bedienen kann oder aber der zeitliche Aufwand könnte vom Hersteller 

nicht bewältigt werden.3 

 

Der Handel kann dabei folgende Funktionen übernehmen: 

 

 Verteilungsprozess: 

o Überbrückung des Weges vom Hersteller zum Verbraucher, 

o Zeitüberbrückung von der Produktion bis zum Verkauf (Lagerung, 

Transport), 

                                            
1
 Quelle: Vollert, K. (2009), S. 176. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 318; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 573. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 319. 
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o Quantitätsfunktion (kauft größere Mengen und verteilt sie in klei-

nen Tranchen), 

o Qualitätsprüfung und -sicherung, 

o Sortimentsfunktion (Verbraucherspezifische Sortimentszusam-

menstellung). 

 Marktdurchsetzung: 

o Beratungsfunktion, 

o Werbung, 

o Kreditfunktion (Vorfinanzierung), 

o Markterschließung.1 

 

2.2 Direktvertrieb 

 

Im Vergleich zum indirekten Vertrieb findet ein unmittelbarer Kontakt zwischen 

Erzeuger und Abnehmer ohne Absatzmittler statt.2 

 

Meffert/Burmann/Kirchgeorg stellen den Direktvertrieb wie folgt dar: 

 

 

Abb. 19: Formen des Direktvertriebs
3
 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 319. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 322; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 574. 

3
 Quelle: Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 575. 
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Vorteile des Direktvertriebs sind: 

 

 Für den Anbieter: 

o Schnelle Reaktion auf Kundenbedürfnisse durch direkten Kontakt, 

o Eigene Zielgruppenauswahl, 

o Servicequalität kann beeinflusst und kontrolliert werden, 

o Marktdurchdringung und -erschließung erfolgt schneller, 

o Aufbau von Stammkunden, 

o Kombination von Direktvertrieb und E-Commerce. 

 Für den Kunden: 

o Produktpräsentation besser, 

o Kundenwünsche werden flexibler behandelt, 

o Einfacher Einkauf, 

o Kein Zeitverlust (Lieferung).1 

 

2.2.1 Formen des Direktvertriebs aus Produzentensicht 

 

Aus Herstellersicht liegt ein Direktvertrieb vor, wenn er sein Marketingkonzept 

bis zum Endverbraucher durchsetzen kann. 

 

2.2.1.1 Vertragshändler 

 

Die Vertragshändler sind rechtlich zwar selbstständig jedoch sehr stark an den 

Hersteller gebunden.2 

 

Vertragshändler sind dazu verpflichtet ausschließlich Produkte des Herstellers 

zu verkaufen und die Corporate Identity des Herstellers zu verwenden, daher 

entsteht der Eindruck es handle sich um Filialen des Anbieters, es fallen jedoch 

die Kosten für die Erhaltung einer solchen weg.3 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 325. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 326; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 587. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 326; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 587. 
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2.2.1.2 Werksverbundene Verkaufsgesellschaften 

 

Werksverbunde Verkaufsgesellschaften sind wirtschaftlich der Muttergesell-

schaft untergeordnet, rechtlich jedoch selbstständig.1 

 

Sie können sowohl ausschließlich Produkte der Muttergesellschaft, als auch 

andere Erzeugnisse vertreiben (z.B. Handelswaren).2 

 

International gesehen kann man auch Vertriebstochtergesellschaften, welche 

mehrheitlich der Muttergesellschaft gehören zu dieser Gruppe zählen. Mef-

fert/Burmann/Becker stellen den Markteintritt einer Tochtergesellschaft in fol-

gender Abbildung dar: 

 

 

Abb. 20: Formen des Markteintritts
3
 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 330. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 330. 

3
 Quelle: Meffert, H./Burmann, C./Becker, C. (2010), S. 176. 
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2.2.1.3 Verkaufsniederlassungen 

 

Verkaufsniederlassungen (z.B. Lagerstellen, Büros, etc.) sind sowohl wirtschaft-

lich als auch rechtlich Teil des Unternehmens und dienen dem Anbieter zur 

Kundennähe und sind überwiegend im industriellen Bereich zu finden.1 

 

2.2.2 Formen des Direktvertriebs aus Abnehmersicht 

 

Dem Direktvertrieb ohne dazwischen geschaltete Händler kommt aufgrund der 

Marktentwicklungen eine immer größere Bedeutung zu.2 

 

 

Abb. 21: Angebotsformen des Direktvertrieb (aus Verbrauchersicht)
3
 

 

2.2.2.1 Außendienst 

 

Zum Außendienst gehören sowohl unternehmensinterne Mitarbeiter, sogenann-

te Reisende, und unternehmensexterne Mitarbeiter, welche Handelsvertreter 

genannt werden, welche zum Kunden kommen.4 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 330f. 

2
 Vgl. Bruns. J. (2007), S. 331. 

3
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 331. 

4
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 145; Vollert, K. (2009), S. 179. 
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Da der Außendienst in direktem Kontakt mit dem Kunden ist, kommt ihm eine 

zentrale Rolle zu, welche sich aber nicht nur auf die Einholung von Aufträgen 

(persönlicher Verkauf) beschränkt, sondern auch auf Imagebildung, Kaufvorbe-

reitung, bzw. -nachbreitung, etc. umfasst.1 

 

Eine spezielle Form der Kundenbetreuung stellt das (Key) Account Manage-

ment dar, in welcher einem zuständigen Mitarbeiter einzelne (Schlüssel-) Kun-

den zugewiesen werden.2 

 

 

 

2.2.2.2 Messen und Ausstellungen 

 

Messen und Ausstellungen können nach verschiedensten Kriterien abgehalten 

werden (z.B. nach Branchen, nach Gütern, etc.) und dienen dem Kunden als 

Informationsquelle über die ausstellenden Unternehmen und ihre Produkte.3 

Messen sind sowohl zur Neukundengewinnung als auch zur Kundenpflege ge-

eignet.4 

 

2.2.2.3 E-Commerce 

 

Aufgrund der weltweiten virtuellen Vernetzung ist der Bereich des E-Commerce 

(Electronic-Commerce) nicht mehr aus der Wirtschaft wegzudenken.5 

 

Bruns veranschaulicht die Teilbereiche wie folgt: 

 

                                            
1
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 145; Vollert, K. (2009), S. 179. 

2
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 146. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 357. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 357. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 359. 
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Abb. 22: Teilbereiche des E-Commerce
1
 

 

Wichtigste Gruppen sind hier Business-to-Customer (B2C) und Business-to-

Business (B2B), in der alle Elemente des Geschäftsprozesses computerunter-

stützt abgewickelt werden. 

 

2.3 Mehrkanalvertrieb (Multi-Channel-Marketing) 

 

Nicht zuletzt durch das Internet und dem E-Commerce als Direktvertrieb hat in 

den letzten Jahren dazu geführt, dass sich viele Kunden für Lieferanten ent-

scheiden, welche nicht nur einen Vertriebskanal anbieten.2 

 

Daher entscheiden sich viele Unternehmen für sogenanntes Multi-Channel-

Marketing, also den Vertrieb über mehrere, parallel verlaufende Absatzkanäle. 

 

Meffert/Burmann/Kirchgeorg führen dazu ein Bsp. vom Sportartikelhersteller 

Nike vor: 

 

                                            
1
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 359. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 364; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 578. 
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Abb. 23: Mehrkanalvertrieb am Bsp. von Nike
1
 

 

Es sollen dadurch Ressourcen geschont (z.B. Servicekostensenkung), Umsatz 

(z.B. Zielgruppenerweiterung) und Kundenzufriedenheit (z.B. bessere Verfüg-

barkeit) gesteigert werden.2 

 

Es können aber auch Risiken, wie z.B. Verwirrung durch unterschiedliche Sor-

timente bzw. Preise oder durch Kannibalisierung bestehen.3 

 

                                            
1
 Quelle: Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 579. 

2
 Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 579f. 

3
 Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 579. 
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Folgend noch eine Gegenüberstellung dieser Chancen und Risiken von Mef-

fert/Burmann/Kirchgeorg: 

 

 

Abb. 24: Chancen und Risiken des Mehrkanalvertriebs
1
 

 

 

Auch im Vertrieb zeigt sich deutlich ein Trend der Virtualisierung, großteils aber 

auch hier zur Unterstützung und Erweiterung des bestehenden Angebots in der 

Distributionspolitik. 

 

Bestehende Distributionsinstrumente sind durch die neuen Möglichkeiten je-

doch nicht gefährdet und werden weiterhin bestehen. 

 

                                            
1
 Quelle: Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 580. 
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3 Produkt- und Leistungspolitik 

 

Die Produkt- und Leistungspolitik umfasst alle Entscheidungen des Unterneh-

mens, die in Zusammenhang mit der Gestaltung der angebotenen Produkte und 

Leistungen stehen und die Bedürfnisse und Wünsche des Kunden zufrieden-

stellen.1 

 

Die angebotenen Produkte müssen also einen Nutzen für den Kunden haben, 

damit er sie kauft. Meffert/Burmann/Kirchgeorg unterteilen folgende Kategorien: 

 

 

Abb. 25: Komponenten des Produktnutzen
2
 

 

Wichtig ist daher immer eine Abhebung des eigenen Produktes gegenüber dem 

der Konkurrenz (vgl. USP und KKV). 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 385f.; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 397; Vollert, 
K. (2009), S. 144; Bruhn, M. (2010), S. 123; Meffert, H./Burmann, C./Becker, C. (2010), 
S. 198. 

2
 Quelle: Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 399. 
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Produkte und Leistungen können in technische (Funktion und Konstruktion) und 

imagebildende (Design, Verpackung, Markengestaltung, Service) Gestaltungs-

merkmale unterteilt werden. 

 

3.1 Technische Produktgestaltung 

 

3.1.1 Klassisch 

 

Produkte werden nur entwickelt und eingeführt, wenn sie mit den von den Kun-

den gewünschten Funktionen zu den vom Unternehmen vorgegeben Kosten 

produziert werden können, was Bruns in folgender Abbildung verdeutlicht: 

 

 

Abb. 26: Anspruchserfüllung technischer Funktionen und Konstruktionen
1
 

 

 

                                            
1
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 389. 
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3.1.2 Kundenindividuell 

 

Historisch gibt es kundenindividuelle Fertigung bei: 

 

 Konsumgütern (z.B. Hausbau, Möbel, etc.), 

 Investitionsgütern (z.B. Maschinen-, Anlagenbau, etc.), 

 Dienstleistungen (z.B. Arzt, Reparaturen, etc.).1 

 

Bei der Massen- und Serienfertigung würden Produkte entstehen, die entweder 

den geforderten Nutzen nicht mehr erfüllen oder aber nur zu unerschwinglichen 

Preisen angeboten werden könnten.2 

 

Die goldene Mitte wurde bisher als Lösung bevorzugt, neue Voraussetzungen 

machen es jedoch mittlerweile möglich, individuelle, den Massenprodukten 

preisähnliche Produkte anbieten zu können, was sich Mass Customization 

nennt.3 

 

Ermöglicht wurde diese Neuerung, da der Dialog mit dem Kunden im Direkt-

marketing gesucht wurde und die Unternehmen die entsprechenden Rückmel-

dungen bekamen. 

 

Auch Produktionsverbesserungen (z.B. Computerunterstützung) hielten Einzug 

und „damit wurden die technischen Voraussetzungen für eine immer tiefere 

Marktsegmentierung (Fragmentierung) bis hin zur Individualsegmentierung 

geschaffen“45 

 

Ein Hintergedanke der Mass Customization ist die Kundenbindung zu erhöhen 

und dadurch den Kunden in eine gewisse Abhängigkeit zu bringen. 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 390. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 390. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 391. 

4
 Bruns, J. (2007), S. 392. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 392. 
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3.2 Imagebeeinflussende Produktgestaltung 

 

3.2.1 Design 

 

Das Produktdesign soll zu einem gewissen Image führen und dabei soll es Ein-

stellungen und Werte vermitteln.1 

 

Grundlegend soll das Design folgendes gestalten: 

 

 Form, 

 Farbe, 

 Werkstoff/Material, 

 Oberfläche inkl. Tastsinneinflüsse, 

 Geruchs- und Geschmackseinflüsse.2 

 

Das Design sollte daher bereits vor dem Produkt selbst entwickelt werden und 

ihm kommt auch speziell beim Relaunch und der Produktdifferenzierung eine 

besondere Bedeutung zu.3 

 

Aufgrund der Massenfertigung und nicht sehr einfachen Unterscheidungsmög-

lichkeiten der Produkte von heute, ist das Design umso entscheidender für eine 

Kaufentscheidung des Kunden.4 

 

Auch beim Design wird mittlerweile die Mass Customization angewandt, die 

Kundenindividualisierung gibt es aber auch bereits bei: 

 

 Verpackungen, 

 Verkaufsförderunterlagen oder Benutzerhinweise, 

 Angebotsplatzierungen oder Belieferungen, 

 Vertragsgestaltungen. 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 397. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 398. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 399. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 400. 
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3.2.2 Verpackung 

 

Die Verpackung ist i.e.S. nur die äußere Hülle von Produkten und dient zum 

Schutz dieser.1 Erst im Laufe der Zeit musste die Verpackung immer mehr An-

forderungen erfüllen und je nach Verwendung bzw. Absatzweg muss sie heute 

vielen Ansprüchen gerecht werden.2 

 

Umverpackungen im indirekten Vertrieb wie z.B. Karton, Schrumpfhauben, etc. 

dienen durchaus noch zum Schutz und zur Transportsicherung, sollen aber 

auch schon die richtige Mengeneinheit und Elemente zur Erfassung und Identi-

fizierungen beinhalten.3 

 

Die direkte Produktverpackung dient dann hauptsächlich zur Präsentation und 

für Hinweise, wenn die Ware im Geschäft verkauft wird. Eine Schutzfunktion ist 

nur noch selten zu erfüllen (Ausnahme sind z.B. Schutzhüllen bei Büchern).4 

 

Beim direkten Vertrieb bekommt der Kunde das Produkt sofort und so soll die 

Verpackung die Ware durchaus noch schützen (z.B. Postversand), gleichzeitig 

bzw. besser gesagt vorwiegend die Ware aber entsprechend präsentieren und 

nicht zuletzt auch wichtige Hinweise beinhalten.5 

 

Folgend noch ein Beispiel von Büsscher & Hofffmann GmbH für eine Papier-

verpackung einer Rolle Dachabdichtungspolymerbitumenbahn mit der Möglich-

keit zur individuellen Beschriftung und eines für ein Etikett zum Kleben auf ei-

nen Blecheimer. 

 

                                            
1
 Vgl. Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 443. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 401; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 443. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 401; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 443. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 401; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 443. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 401; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 443. 
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Abb. 27: Bsp. Papierverpackung Büsscher & Hoffmann „Büsscher Polymer“
1
 

                                            
1
 Quelle: Büsscher & Hoffmann GmbH 
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Abb. 28: Bsp. Klebeetikett Büsscher & Hoffmann „Büscherit Extra BVE“
1
 

 

3.2.3 Marke 

 

Eine Marke, von der es sowohl Hersteller- als auch Handelsmarken gibt, bein-

haltet: 

 

 Markenname, 

 Markenzeichen, 

 Markendesign 

 

und dient der Identifikation oder Unterscheidung und ist wie folgt charakterisiert: 

 

 Markierte Fertigware, 

 Gleichbleibende Aufmachung, 

 Gleichbleibende oder verbesserte Qualität, 

 Hohe Verbreitung im Markt, 

 Hohe Anerkennung im Markt.2 

 

                                            
1
 Quelle: Büsscher & Hoffmann GmbH 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 402. 
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3.2.4 Service 

 

Service ist eine Nebenleistung, welche den Produkten zusätzlichen Nutzen ver-

schafft oder Vertrauen schafft, die Kundenbindung erhöht, diese dem Preisver-

gleich entzieht oder den Absatz fördert und erfolgen vor oder nach dem Kauf.1 

 

Bruns führt folgende Serviceleistungen auf: 

 

 

Abb. 29: Serviceleistungen
2
 

 

Serviceleistungen werden von vielen Unternehmen zusätzlich angeboten, um 

die technisch oft gleichwertigen Produkte voneinander abzuheben.3 

 

„Schnelle Auftragsbearbeitung, pünktliche Lieferung, kompetente fachliche Be-

ratung oder zügige Reklamationsabwicklung sind – bei gleichartigen Produk-

ten – oftmals vor dem Preis entscheidende Kriterien für die Wahl eine Lieferan-

ten.“4 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 403. 

2
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 404. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 404. 

4
 Bruns, J. (2007), S. 404. 
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Von der Neuentwicklung über die Anpassung bis zur Eliminierung von Produk-

ten begleitet die Produktpolitik und -strategie das Produkt durch alle Phasen.1 

 

Bruns sieht folgende Strategien im Direktmarketing in den Phasen des Produkt-

lebenszyklusses: 

 

 

Abb. 30: Marketingstrategien in den Phasen des Produktlebenszyklusses im Direktmarketing
2
 

 

 

Auch für die bereits aus dem Marketing-Mix bekannten Instrumente der Pro-

dukt- und Leistungspolitik hat das Direktmarketing Einfluss, indem z.B. aufgrund 

der Rückmeldungen vom Markt und den gezielten Forderungen der Kunden 

gewisse Prozesse vereinfacht und gestrafft werden können. 

 

Es stellt aber durchaus auch eine Herausforderung, wie z.B. an die Verpackung 

hohe Ansprüche bzgl. Gestaltung und Repräsentation gestellt werden. 

 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 406. 

2
 Quelle: Bruns, J. (2007), S. 409. 
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4 Instrumente der Kontrahierungspolitik 

 

Die Kontrahierungspolitik umfasst alle Elemente eines Kaufvertrages, wie Prei-

se, Konditionen, und Kreditpolitik.1 

 

4.1 Preispolitik 

 

In der Preispolitik werden Entscheidungen getroffen, die die vertraglichen Ver-

einbarungen über Entgelte, Rabatte, Liefer-, Zahlungs- oder Kreditkonditionen 

betreffen.2 

 

4.1.1 Preisbildung 

 

Der Preis wird aufgrund von Angebot und Nachfrage bestimmt, da es aber ge-

nerell nur unvollkommene Märkte gibt, in denen kein Gleichgewicht herrscht, 

gibt es die nachfrageorientierte, kostenorientierte und konkurrenzorientierte 

Preisforderung, welche zu berücksichtigen sind.3 

 

4.1.2 Preisdifferenzierung 

 

Unter Preisdifferenzierung versteht man, wenn ein Produkt an verschiedene 

Kunden zu verschiedenen Preisen, trotz gleicher Kosten, angeboten wird.4 

 

Diese Differenzierung können aufgrund unterschiedlichster Gründe, wie z.B. 

persönlich (Eintrittpreise Kinder zu Erwachsenen) zeitlich (Hauptsaisonpreise 

bei Reisen), regional (Benzinpreise auf der Autobahn), etc. und sogar kunden-

individuell geschehen.5 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 415. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 415; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 478; Vollert, 
K. (2009), S. 220; Bruhn, M. (2010), S. 165; Meffert, H./Burmann, C./Becker, C. (2010), 
S. 221. 

3
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 415. 

4
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 427; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 511. 

5
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 428; Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2008), S. 515ff.; Vollert, 
K. (2009), S. 220. 
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4.2 Liefer- und Zahlungsbedingungen 

 

4.2.1 Lieferbedingungen 

 

Lieferbedingungen umfassen z.B.: 

 

 Lieferumfang, 

 Lieferart, 

 Liefertermin, 

 Lieferort, 

 Details zu den Lieferkosten, 

 Haftungs- und Gewährleistungsfragen.1 

 

4.2.2 Zahlungsbedingungen 

 

Zu den Zahlungsbedingungen zählen der Betrag, die Währung, der Nachlass, 

der Termin bzw. -rhythmus, die Zahlungsweise und die Zahlungssicherung.2 

 

4.3 Kreditpolitik 

 

Die Kreditpolitik behandelt alle Themen bzgl. Kreditvergaben seitens des Anbie-

ters gegenüber seinen Käufern, damit z.B. der kaufkraftschwache Kunde früher 

bestellt um z.B. Lagerkapazitäten zu schaffen oder Vorteile gegenüber dem 

Mitbewerb aufzubauen. 

 

 

Hervorzuheben bei der Kontrahierungspolitik in Bezug auf Direktmarketing sind 

die Erleichterungen des elektronischen Zahlungsverkehrs (PayPal und Co.), 

welcher vor allem im E-Commerce Anwendung finden. 

                                            
1
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 433. 

2
 Vgl. Bruns, J. (2007), S. 4. 
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5 Trends 

 

Der Kunde wird aufgrund der Medien und Angebotsvielfalt zusehends überfor-

dert,1 was Kreutzer wie folgt abbildet: 

 

 

Abb. 31: Präferenzen der Kunden als Antwort auf die Informationsüberlastung und die steigen-

de Komplexität
2
 

 

Kundenbindungsclubs werden immer beliebter und fast überall kann man Bo-

nuspunkte sammeln, Sofortrabatte durch Kundenkarten genießen oder Flug-

meilen anhäufen. Die große Anzahl an verschiedenen Kundenkarten kann je-

doch niemand mehr mit sich führen, doch es wird fast schon selbstverständlich 

Mitglied zu sein, denn wie heißt es so schön: Hauptsache dabei…!3 

 

Aktuelle Entwicklungen zeigen in diesem Zusammenhang, dass Unternehmen 

diese Bindung effizient nutzen können, z.B. durch CRM bzw. eben Kundenbin-

dungsprogramme. Die Kunden können wieder an das Unternehmen herange-

führt und gehalten werden, wenn diese Bindungen vertrauens- und glaubwürdig 

erscheinen.4 

 

                                            
1
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 265. 

2
 Quelle: Kreutzer, R. T. (2009), S. 266. 

3
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 265. 

4
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 267. 
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Auch die Möglichkeit von Co-Marketing sollte in Zukunft von den Unternehmen 

Beachtung finden, da strategische Partnerschaften, wie z.B. bei Miles & More 

für alle Beteiligten Vorteile bringen und der Kontakt zu neuen Märkten und Kun-

den im Vordergrund steht.1 

 

Ohnehin stetig angewachsen ist die Integration des Kunden in den letzten Jah-

ren (z.B. durch Web 2.0), welche dennoch weiter forciert werden muss um bes-

seren Kontakt zu den Zielgruppen aufzubauen und zusätzliches Wissen über 

den Kunden zu bekommen.2 

 

Multisensorisches Marketing liegt ebenso im Trend, denn damit können die 

Sinne der Kunden auf verschiedene Weise angesprochen werden und es sollte 

ein bleibender Eindruck hinterlassen werden und eine emotionale Bindung des 

Kunden an das Unternehmen stattfinden.3 

 

Nicht außer Acht lassen sollte man auch die innere Kommunikation, sodass 

auch die Mitarbeiter, nicht nur im direkten Kundenkontakt, auf die Zielsetzung 

eingestimmt sind.4 

 

Um in den kommenden Jahren für den Wettbewerb gerüstet zu sein, sollten die 

Unternehmen ihr Umfeld mit Leidenschaft begeistern, um, wie Kreutzer in fol-

gender Grafik veranschaulicht, eine Marketing-Excellence zu erreichen: 

                                            
1
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 268f. 

2
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 270f. 

3
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 272. 

4
 Vgl. Kreutzer, R. T. (2009), S. 273. 



 -52- 

 

Abb. 32: Passion-getriebene Excellence-Turbine
1
 

 

                                            
1
 Quelle: Kreutzer, R. T. (2009), S. 274. 
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Schlussfolgerung 

 

Die letzten Jahre zeigen, dass viele „klassische“ Instrumente des Marketing-Mix 

durch Abänderungen bzw. Ergänzungen zu einem wichtigen Mittel des Direkt-

marketing geworden sind und der Kunde so von den Unternehmen, auch aktiv, 

in den Verkaufsprozess miteinbezogen werden kann. 

 

Viele Unternehmen drängen sich, aufgrund der immer größer werdenden Inter-

nationalisierung, auf den Märkten. Kroatien tritt am 1. Juni 2013 der EU bei, es 

ist daher mit einer Erweiterung des Angebotes und des Marktes zu rechnen. 

 

Umso wichtiger erscheint es, darauf vorbereitet zu sein und bereits die Weichen 

für die Zukunft zu stellen. 

 

Die Kunden stehen vor dem Problem der Filterung der, auf sie einwirkenden, 

Informationsflut und vieles davon wird oder besser gesagt kann erst gar nicht 

mehr wahrgenommen werden. 

 

Generell geht daher die Entwicklung in Richtung Mehrkanalmarketing, da die 

Kunden Unternehmen bevorzugen, die eine gut abgestimmte Mischung aus den 

vorhandenen Instrumenten anbieten. 

 

Zur Erstkontaktaufnahme mit potentiellen neuen Kunden sollte auf „klassische“ 

Medien auf keinen Fall verzichtet werden, es sollte dem Kunden jedoch die 

Möglichkeit gegeben werden auch mittels neuer Medien zu antworten. 

 

Der Trend zeigt aufgrund der ständigen Erreichbarkeit, welche sich durch 

Smartphones bietet, auch in Richtung mobiler Nutzung der Marketinginstrumen-

te. 

 

Serviceleistungen werden für viele Unternehmen wieder eine wichtige Möglich-

keit der Kundenbetreuung und Instrumente wie E-Commerce stellen eine Er-
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gänzung zum bisherigen Außendienst dar, werden ihn nicht ersetzen, können 

ihn aber bereichern. 

 

Vorliegende Bachelorarbeit soll also vermitteln wie wichtig in der heutigen Zeit 

die direkte Beziehung zu den Kunden ist. Die angeführten Instrumente stellen 

dabei nur eine Auswahl dar, welche für ein junges Unternehmen, wie die kroati-

sche Tochtergesellschaft von Büsscher & Hoffmann GmbH, am besten geeig-

net erscheinen. 

 



 V 
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