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Vorwort

Die Werbung bewegt erhebliche Geldbeträge. Diese Budgets werden in der Me-
diaplanung gesteuert und gelenkt. Dabei handelt es sich um einen spezifischen Be-
reich der Marketingkommunikation, der nach außen hin kaum hinreichend in sei-
ner Bedeutung wahrgenommen wird. Auch hält sich die Branche mit Einblicken in 
ihre Arbeit merklich zurück, vielleicht ja auch, um wenig Angriffsfläche zu bieten. 

Entsprechend gering ist auch die Repräsentanz dieses Themas in der Fachlite-
ratur. In gängigen Marketinglehrbüchern wird die Mediaplanung vielfach nur ge-
streift und allenfalls in abstrakten Rechenmodellen abgehandelt. Selbst in gängigen 
Lehrbüchern zur Marketingkommunikation fristet dieses Thema überwiegend ein 
Schattendasein. Die letzten Lehrbücher zur Mediaplanung stammen denn auch aus 
Anfang der 2000er bzw. 2010er Jahre. In neueren Onlinemedia-Lehrbüchern sind 
konzeptionelle Aspekte nur begrenzt repräsentiert, erst recht fehlt die Repräsen-
tanz für klassische Medien.

Dies ist bedauerlich. Doch durch die Sichtung der vorliegend verarbeiteten 
Quellen gelangt man in der Summe der Auswertungen dennoch zu einem sehr 
aussagefähigen Bild. Dem Autor kommt dabei zustatten, dass er über zwölf Jahre 
eigene Werbeagenturerfahrung auf allen Ebenen vom Kontakt-Trainee bis zum Ge-
schäftsführenden Gesellschafter verfügt und somit auch mit der Mediaplanungs-
materie praktisch vertraut ist. Hinzu kommen über zwei Jahrzehnte professioneller 
Auseinandersetzung als BWL-Professor im Schwerpunkt Marketing und Werbung 
staatlicher Hochschulen mit entsprechender wissenschaftlicher Fundierung. Das 
vorliegende Werk „Grundlagen der Mediaplanung“ ist daher in der Lage, einen 
systematisch-analytisch fundierten und zugleich praxis- und transferorientierten 
Überblick über diese zugegebenermaßen komplexe Materie zu geben.

Ein großer Dank sei in diesem Zusammenhang an Dr. Florian Simon, Geschäfts-
führer D & H, für die nun schon langjährige Unterstützung, an Dr. Andreas Beck, 
Programmleitung, für die Freigabe des Projekts und auch an Heike Frank, Her-
stellungsleiterin, für die technische Realisierung im Verlag gerichtet. Ohne ihre 
großzügige Unterstützung wäre dieses Werk nicht möglich gewesen.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken / Pro-
dukten / Firmen etc., in diesem Werk dient nur der praktischen Veranschaulichung. 
Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdrücklich respektiert. 
Verlag und Autor gehen davon aus, dass alle Angaben und Informationen in die-
sem Werk zum Zeitpunkt der Veröffentlichung richtig und vollständig sind, ohne 
dafür jedoch Gewähr zu übernehmen. Trotz sorgfältiger Korrektur- und Lektorats-
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arbeiten etwaig verbleibende Fehler gehen allein zulasten des Autors. Der besseren 
Lesbarkeit halber wird nachfolgend auf eine Genderisierung im Text verzichtet. 
Das Ziel der faktischen Gleichberechtigung wird jedoch ausdrücklich unterstützt.

Krefeld, im April 2023 Werner Pepels
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1. Marketingrahmen

Marketing bedeutet die Planung, Organisation, Implementierung und Kontrolle 
aller Aktivitäten mit der Absicht der Erreichung qualitativer und / oder quantita
tiver Vorgaben bei Kunden und deren Kunden durch Aufbau, Unterhalt, Ausbau 
oder Wiederherstellung von Geschäftsbeziehungen mit jeweils relevanten Ziel
gruppen im Absatzbereich.

Dem liegt eine zwar kurze, aber bewegte historische Entwicklung zugrunde. In 
der Vor-Marketing-Ära waren naturgemäß dennoch absatzwirtschaftliche Funk-
tionen zu erfüllen. Nur waren diese auf verschiedene andere betriebliche Bereiche 
verteilt und diesen untergeordnet. Auch fand keinerlei systematische Integration 
der dabei ablaufenden Aktivitäten statt. Dies wurde aufgrund letztlich auskömm-
licher Marktsituationen als nicht erforderlich angesehen. Im Zuge restriktiverer 
Vermarktungsbedingungen reichte diese Sichtweise jedoch mitnichten mehr aus.

1.1 Marketingleitbild

Marketing als traditionelle Absatzwirtschaft von Unternehmen führte zur Sicht-
weise des absatzpolitischen Instrumentariums mit Produkt- und Programmpoli-
tik, Preis- und Konditionenpolitik, Kommunikations- und Identitätspolitik sowie, 
mit einem gewissen Schwerpunkt, Distributions- und Verkaufspolitik. Es geht bei 
diesem Marketing I also um die Stimulierung des Flusses von (vor allem) Waren, 
(aber auch) Geldern und Informationen, im Absatzkanal.

Bei Marketing als passiver Marktanpassung (Marketing II) steht die Fiktion im 
Vordergrund, dass ein Unternehmen in dem Maße erfolgreich sein wird, indem es 
ihm gelingt, die Bedarfe seiner (auch potenziellen) Nachfrager zu erkennen und 
Produkte und Dienste bereit zu stellen, die diese Bedarfe befriedigen. Problema-
tisch ist allerdings, dass Nachfrage Idealkombinationen fordert und nicht kreativ 
ist, sondern nur auf Angebot reagieren kann, zumal die Bedarfe schneller wechseln 
als die Produktion mit der Realisierung nachkommt.

Marketing als aktive Marktgestaltung (Marketing III) geht daher davon aus, 
dass Bedarfe kreativ formbar sind. Wenn es einem Unternehmen also gelingt, die 
(auch potenziellen) Bedarfe seiner Nachfrager zu aktualisieren oder sogar zu ge-
nerieren, schafft es sich die Kunden selbst, die der Absatz benötigt. Meist gelingt 
dies, durchaus kontrovers, nur über die Schaffung von Problemen, die Nachfrager 
ohne den Anbieter nicht hätten, die sie aber sofort wieder loswerden, da der An-
bieter ihnen die Problemlösung zugleich mitliefert.
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Im Mittelpunkt aller Aktivitäten des Kundenbeziehungsmarketings (Marke-
ting IV) stehen die potenziellen Kunden einer Unternehmensleistung (4 Rs):

• Im Akquisitionsmarketing (Customer Recruitment) geht es um die erstmalige 
Aufnahme einer Geschäftsbeziehung zwischen Anbieter und Nachfrager. Dazu 
sind anbieterseitig regelmäßig hohe Kundengewinnungsaufwendungen erforder-
lich. Zudem bleibt die Erfolgswahrscheinlichkeit (Hitrate) angesichts verstärkten 
Wettbewerbs begrenzt. Zur Forcierung wird das Vorkaufmarketing eingesetzt.

• Das Sicherungsmarketing (Customer Retention) geht davon aus, dass Kunden 
erst profitabel werden, wenn sie über den Erstabschluss hinaus in regelmäßigen, 
möglichst kurzen Abständen Umsätze mit dem Unternehmen tätigen (Wieder-
kauf). Insofern ist es erforderlich, die einmal akquirierten Kunden gegen die Be-
mühungen der Konkurrenz zu verteidigen und durch Steigerung der Kundenver-
bundenheit (freiwillig) und Kundengebundenheit (erzwungen) an sich zu binden.

• Ist eine Kundenbeziehung erst einmal stabilisiert, bietet sie im Entwicklungs
marketing (Customer Reinforcement) hervorragende Möglichkeiten der Aus-
weitung des Geschäftsumfangs, zum einen wegen der steigenden Informationen 
über Kundenbedarfe auf Lieferantenseite, zum anderen wegen der erarbeiteten 
Vertrauensbasis auf Abnehmerseite.

• Falls es doch zum Kundenverlust kommen sollte, ist der Wiederaufbau zerbro-
chener Kundenbeziehungen als Rückgewinnungsmarketing (Customer  Recovery) 
erforderlich. Denn angesichts stagnierender Märkte darf die Abwanderung von 
Kunden zum Mitbewerb nicht hingenommen, sondern muss mit der Absicht de-
ren Rückholung in den Kundenstamm beantwortet werden. Nur dies sichert den 
langfristigen Markterfolg.

Die Phasen 2–4 finden nicht mehr in der Vorkauf- sondern in der Nachkauf
phase statt. Dadurch ist erklärlich, dass der Fokus der Aktivitäten im Marketing 
sich immer mehr zugunsten der Nachkaufphase verschiebt. Außer bei Aufbau 
eines neuen Geschäfts (Existenzgründung) oder angesichts stark expandierender 
Märkte (z. B. IT) kann das beste Neugeschäft immer mit bestehenden Kunden 
erreicht werden. Zumal die Bedienung bestehender Kunden um ein Vielfaches 
kostengünstiger zu bewerkstelligen ist als die Akquisition neuer Kunden. Ziel ist 
daher die Realisierung einer Kundenleiter als Erfolgskette aus Kundennähe, Kun-
denbindung, Kundenzufriedenheit und Kundenwert (4 Ks).

Die aktuelle Entwicklung ist die des Netzmarketings (Marketing V). Das bedeu-
tet, dass die Aktivitäten sich aus dem realen zunehmend in das virtuelle Umfeld 
verlagern und besonders eine Integration zwischen beiden Umfeldern stattfindet. 
Dies ist einerseits dem enormen Einfluss der Online-Medien zuzuschreiben, vor 
allem dem Internet als Netz der Netze. Aber auch der Erkenntnis, dass derjenige 
Anbieter am weitesten kommt, dem es gelingt, ein Beziehungsnetzwerk zu seinen 
Kunden aufzubauen, zu unterhalten, auszubauen und, wenn nötig, auch wieder-
herzustellen. Beide Aspekte gemeinsam sind durchaus in der Lage, einander syn-
ergetisch zu ergänzen und zu bereichern. 
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Neueste Entwicklungen betreffen das Datenmarketing (Marketing VI). In sei-
ner passiven Form geht es um die kenntnisreiche Analyse und konzeptionelle 
Schlussfolgerung aus der Sammlung markt-, wettbewerbs- und kundenrelevanter 
Fakten. Es ist damit im Wesentlichen retrospektiv. Einen Schritt weiter geht die 
aktive Form. Dabei ermöglicht Künstliche Intelligenz die Auswertung großer In-
formationsmengen und die Erkennung ansonsten verborgen bleibender Muster und 
Strukturen darin für die Vorhersage marketingrelevanter Indikationen (Predictive  
Analytics).

1.2 Marketinginstrumente

Zur Gestaltung im Marketing stehen nach einhelliger Ansicht vier Instrumente 
zur Verfügung, die in praktisch unendlichen Ausprägungen zu einem Marketing-
Mix kombiniert werden können. Bei diesen handelt es sich um folgende:

• Leistungspolitik als Produkt- und Programm-Mix. Sie umfasst dabei Aktivitä-
ten wie Verpackung, Produkteinführung, Angebotsfortführung, Produktverände-
rung, Produktdifferenzierung, Angebotseinstellung, Programmbreite und -tiefe, 
Kundendienst, Produktqualität etc.

• Gegenleistungspolitik als Preis- und Konditionen-Mix. Sie kann nachfrage- bzw. 
nutzenorientiert, markt- bzw. wettbewerbsorientiert, betriebszielorientiert, kos-
tenorientiert und reglementiert angelegt sein, hinzu kommt die Preisfeinsteue-
rung durch Preisnachlässe und -zuschläge, Zahlungs- und Lieferungsbedingun-
gen etc.

• Informationspolitik als Kommunikations- und Identitäts-Mix. Sie umfasst Akti-
vitäten wie die Werbeobjektbestimmung, die Kreativplattform, die Nutzung klas-
sischer Medien, die Mediaplanung, die Online-Werbung, die Schauwerbung, die 
Öffentlichkeitsarbeit, die Direktwerbung, die Verkaufsliteratur, die Wahrung der 
Absenderidentität, die integrierte Kommunikation, die globale Werbung etc.

• Vertriebspolitik als Distributions- und Verkaufs-Mix. Sie umfasst Aktivitäten in 
Bezug auf Absatzkanalbreite, Absatzkanaltiefe, Absatzkanalform, Absatzkanal-
struktur, Betriebsformen des distribuierenden Handels, vertikale Kooperationen 
im Absatzkanal, Absatzhelfer, Reisende, Marktveranstaltungen, Absatzlogistik, 
Persönlichen und Medialen Verkauf (E-Commerce) etc.

Gemeinhin wird im Bereich der verbreiteten Dienstleistungen (diese machen 
knapp 70 % der inländischen Wertschöpfung / BIP aus) als 5. P noch die Personal-
politik ergänzt. Dies resultiert aus der hohen Bedeutung des internen personalen 
Faktors dort. Weiterhin werden auch die beiden Ps der Prozess- und der Präsenta-
tionspolitik angeführt, ersteres wegen des Ablaufcharakters von Dienstleistungen, 
letzteres wegen ihrer Intangibilität / Immaterialität. Andere Strukturierungen haben 
sich bislang nicht durchgesetzt.




