Marketingplan

Marketingplan

Leitfaden zum Erstellen
eines professionellen Business- und Marketingplans
von

Prof. Dr. Waldemar Pelz

(Technische Hochschule Mittelhessen)

Auszug aus: Waldemar Pelz, Strategisches und Operatives Marketing,
Noderstedt 2004, aktualisiert im Januar 2018

Inhaltsverzeichnis

1. Zusammenfassung
1.1. Marketing und Marketingplan

1.2. Sinn und Zweck eines Marketingplans

1.3. Funktionen und Bausteine
1.3.1. Markt- Kunden- und Wettbewerbsanalyse (Chancen und Risiken)
1.3.2. Selbstanalyse (Starken und Schwéchen)
1.3.3. Zielsetzung und Strategie
1.3.4. Operative Umsetzung (Marketing-Mix)

1.3.5. Erfolgskontrolle mit Kennzahlen

. Weitere Tipps zum Erstellen eines Marketingplans

Checkliste: Fragen, die ein professioneller Marketingplan beantworten muss

2

3

4. Ubersichtsgraphik: Prozess der Erstellung eines Marketingplans

5. Inhaltsverzeichnis des Buches ,Strategisches und Operatives Marketing*

Empfehlung: SWOT-Analyse als Grundlage des Marketingplans (Link)

(c) Prof. Dr. Waldemar Pelz - Institut fiir Management-Innovation 1



http://www.wpelz.de/
http://www.thm.de/
http://www.wpelz.de/swot-analyse/SWOT-Analyse.pdf

Marketingplan
1. Zusammenfassung »

1.1. Marketing und Marketingplan

Wenn man ein typisches Marketinglehrbuch mit etwa 600 Seiten gelesen hat, ist man
nicht automatisch in der Lage, einen professionellen Marketingplan aufzustellen. Das
spricht nicht gegen Lehrbiicher, schliellich dienen sie einem anderen Zweck. Im vor-
liegenden Buch habe ich aus dem heutigen Marketingwissen diejenigen Konzepte
und Werkzeuge herausgearbeitet, die den Leser in die Lage versetzen, zielgerichtet
einen solchen Marketingplan aufzustellen.

1.2. Sinn und Zweck eines Marketingplans A

Wann wird ein Marketingplan bendtigt? Zu den wichtigsten Anlassen zéhlen folgen-
de Situationen:

» Ein Naturwissenschaftler oder Techniker hat eine neue Produktidee oder einen
Vorschlag, ein vorhandenes Produkt zu verbessern. Um diesen Vorschlag umset-
zen zu kdnnen, bendtigt er ein Budget. Dieses wird in der Regel nur dann ge-
nehmigt, wenn er mit Hilfe eines Marketingplans nachweisen kann, dass die
Neuerung eine realistische Chance hat, sich auf dem Markt durchzusetzen.

» Ein Mitarbeiter aus dem kaufmannischen oder technischen Bereich bekommt die
Verantwortung fiir ein Produkt, eine Produktgruppe oder eine Geschaftseinheit
(Profit-Center). Er mochte diese Aufgabe erfolgreich meistern — nicht nur weil es
ihm SpalR macht, sondern weil er eine zusétzliche Qualifikation erwerben will
und gegentiber den Vorgesetzen seine Leistungsfahigkeit dokumentieren mochte.
Er benoétigt sowohl fur sich selbst als auch fir die Kommunikation mit seinen
Vorgesetzen und Mitarbeitern ein tberzeugendes Konzept, das gute Chancen hat,
in der Praxis auch tatséchlich zu funktionieren.

» GroRe Unternehmen wie die BASF, General Electric, Unilever oder Bertelsmann
bestehen aus zahlreichen Strategischen Geschaftseinheiten. Die Leistung der
Verantwortlichen wird in der Regel am Markterfolg gemessen. Dieser ist ohne
professionelle Planung kaum denkbar. Der Markterfolg eine der wichtigsten Vo-
raussetzung flr die meisten Karrieren.

» Am haufigsten wird ein Marketingplan bei der Unternehmensgriindung bendtigt.
Er ist Grundlage fur den umfassenderen Businessplan. Der Marketingplan muss
nachweisen, dass eine Geschéaftsidee Aussicht auf Erfolg hat. Das ist dann der
Fall, wenn gentigend Kunden vorhanden sind und man damit rechnen kann, dass
sie bereit sind, einen bestimmten Preis zu bezahlen. Diese Schétzung ist Aufgabe
der Markt-, Kunden- und Wettbewerbsanalyse (siehe den entsprechenden Ab-
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schnitt weiter unten). Hinzu kommt die Schatzung die Kosten, die notwendig ist,
die Kunden zu gewinnen und zu binden (Marketing- und Vertriebskosten). Er-
weitert man den Marketingplan um den Beschaffungs-, Personal- und Produkti-
onsplan, handelt es sich um einen Businessplan. Nur so kann man die voraus-
sichtliche Wirtschaftlichkeit und das Risiko ermitteln. Diese Information ist nicht
nur fur die Grinder, sondern vor allem fur die Geldgeber (Banken und Investo-
ren) besonders wichtig. Weil ein Businessplan sehr umfangreich sein kann, be-
ginnt man mit einem so genannten Business Case. Dieser enthalt die begriindete
Schatzung der wichtigsten EinflussgroRen auf das Ergebnis und somit die
,,Machbarkeit* oder Umsetzbarkeit der Geschaftsidee in Kurzform. Zu den wich-
tigsten EinflussgroRen gehdren Preis, Menge, Stlckkosten, Deckungsbeitrag,
Gemein- und Fixkosten. Diese Informationen gehen in eine Sensitivitatsanalyse
ein.

1.3. Funktionen und Bausteine eines Marketingplans A

Ein professioneller Marketingplan besteht aus den Komponenten: Analyse, Zielset-
zung, Strategie, Malnahmen und Erfolgskontrolle (siehe Abbildung am Ende). Un-
ternehmerische Entscheidungen sind grundsatzlich zukunftsorientiert. Deswegen
kann eine zutreffende Analyse, eine ehrgeizige Zielsetzung und eine intelligente
Strategie schon nach ein paar Tagen oder Wochen uberholt sein. Aus diesem Grund
ist die Erfolgskontrolle so wichtig. Sie gibt Auskunft dariiber, was an der Analyse,
der Zielsetzung, der Strategie oder den operativen MaRnahmen falsch war.

Hier liegt das wichtigste Element des Marketingplanes, ndmlich die Chance des Ler-
nens aus Fehlern. In der Betriebswirtschaft spricht man nicht von Fehlern, sondern
von Soll-Ist-Abweichungen, wenn es um zukunftsbezogene, also mit Risiko behafte-
te Entscheidungen geht. Haufig besteht in der Praxis eine ausgesprochene Abneigung
gegenuber der Planung (Sollvorgabe). Das liegt meistens daran, dass das Grundprin-
zip der Planung in vielen Unternehmen nicht wirklich verstanden wurde. Die Folge
sind zeitraubende burokratisierte Planungsrituale, die man sich lieber sparen sollte.
Lassen Sie sich davon nicht abschrecken: Es gilt der bewahrte Grundsatz, wonach
unternehmerischer Erfolg ohne Planung nicht moglich ist (abgesehen von Monopo-
len oder lotteriedhnlichen Zufallstreffern).

Ein Plan hat eine &hnliche Funktion wie der Wetterbericht. Entscheidend ist, dass
man rechtzeitig die richtige Kleidung auswahlt. Der wichtigste Grundsatz der unter-
nehmerischen Planung ist der Zeitgewinn. Angenommen, Sie stellen im Februar fest,
dass sich die Wechselkurse, die Rohstoffpreise und das Kaufverhalten vollig anders
entwickeln als erwartet. In diesem Falle haben Sie noch 10 Monate Zeit, um Gegen-
malinahmen zu ergreifen. Stellen Sie Veranderungen aber erst im Oktober fest, ste-
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hen Ihnen nur noch 2 Monate zur Verfiigung. Daruber hinaus haben Sie wertvolle
Chancen verpasst, aus den Soll-Ist-Abweichungen zu lernen. Man kann es nicht stark
genug betonen: Das wichtigste Ziel der Planung ist nicht die Vorhersage der Zukuntft,
sondern der Zeitgewinn und das schnelle Lernen aus Fehlern. Halten wir fest, worauf
es ankommt:

1. Beachten Sie den Grundsatz der Planung, demnach die (wirtschaftlichen) Ergeb-
nisse von heute die Folge von Entscheidungen oder Unterlassungen sind, die vor
drei bis funf Jahren getroffen wurden.

2. Erstellen Sie einen Plan, auch wenn es sehr wahrscheinlich ist, dass die zugrunde
liegenden Annahmen schon nach kurzer Zeit Gberholt sein werden.

3. Setzen Sie den Plan zligig um. Spate Entscheidungen sind meistens schlimmer
als falsche Entscheidungen.

4. Lernen Sie aus den Fehlern so friih wie moglich.
5. Kaorrigieren Sie den Plan so schnell wie mdglich.

6. Kommunizieren Sie den Plan und die Anderungen an lhre Mitarbeiter, damit sie
die wesentlichen Zusammenhange verstehen und nicht mit der typischen Floskel
reagieren: ,,Hier wird stindig alles umgeworfen — heute hiih und morgen hott*.

7. Versuchen Sie unter allen Umstanden, sinnlose blrokratische Planungsrituale zu
vermeiden.

1.3.1. Markt-, Kunden- und Wettbewerbsanalyse (Chancen und Risiken) A

Welchen Sinn haben die wichtigsten Bestandteile des Marketingplanes (Analyse,
Zielsetzung, Strategie, Mallnahmen und Erfolgskontrolle)? Zur Analyse gehdren die
Kunden-, Markt-, Wettbewerbs- und Selbstanalyse. Die Kundenanalyse soll ein gutes
Verstandnis der offenen und verdecken Erwartungen, der Kaufgewohnheiten, der
Vorlieben und der kaufentscheidenden Faktoren der Zielgruppe liefern.

Beispielsweise ist es im Falle eines industriellen Kunden von entscheidender Bedeu-
tung, ob es sich beim Entscheidungstrager um den Eink&ufer, den Techniker, den
kaufménnischen Leiter oder den Geschaftsfihrer handelt. Wichtig ist ferner die In-
formation Uber die Anzahl der Kunden in einer Zielgruppe, deren durchschnittlichen
Bedarf und die Bereitschaft, einen bestimmten Preis zu akzeptieren.

Aus diesen Informationen ergeben sich Konsequenzen fir die Planung der Produkti-
ons-, Vertriebs- und Personalkapazitdt. AuBerdem bekommt man erste Anhaltspunk-
te fir die Rentabilitat eines Segments und den Aufwand, der notwendig ist, um die
Kunden gezielt ansprechen, beraten und informieren zu kénnen.
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Markt- und Kundenanalyse A

Bei der Marktanalyse sind ein paar Kennzahlen von entscheidender Bedeutung. Dazu
gehdren: das Marktpotenzial, das Marktvolumen, die Marktsattigung und die Markt-
anteile der wichtigsten Wettbewerber. Unter dem Marktpotenzial versteht man den
denkbaren oder theoretisch méglichen Bedarf. Angenommen in einem Land gibt es
50 Millionen Biirger im Alter zwischen 15 und 85 Jahren. Jeder dieser Menschen
kommt als Kunde fir ein Handy in Frage. Demnach liegt das Marktpotenzial bei 50
Millionen Stuck. Multipliziert man diese Menge mit einem Durchschnittspreis, be-
kommt man den Wert des Marktpotenzials.

Nimmt man dagegen die tatsachlich verkauften Handys, spricht man vom Marktvo-
lumen. Dieses kann man ebenfalls in Mengen- oder Werteinheiten ausdriicken. Divi-
diert man das Marktvolumen durch das Marktpotenzial, bekommt man die Marktsat-
tigung. Beispielsweise haben 96 von 100 Haushalten in Deutschland einen Kihl-
schrank. Die Marktsattigung liegt demnach bei 96 Prozent. Eine weitere Frage ist die
nach dem Umsatz (Wert) oder dem Absatz (Menge) der wichtigsten Anbieter, wie
zum Beispiel Nokia, Siemens oder Motorola. Dividiert man den Umsatz oder Absatz
einzelner Anbieter durch das Marktvolumen, bekommt man deren Marktanteile.

Aus derartigen Informationen tiber den Markt lassen sich sehr wichtige Schlussfolge-
rungen ableiten. Liegt der Marktanteil eines Anbieters zum Beispiel bei zwei Pro-
zent, hat er nahezu unbegrenzte Wachstumsmoglichkeiten, falls es ihm gelingt, sein
Angebot attraktiver zu gestalten, als die Wettbewerber es kdnnen. Liegt der Marktan-
teil dagegen bei 98 Prozent, sind die Wachstumsmaoglichkeiten weitgehend ausge-
schopft. Strategisch wird es in erster Linie darauf ankommen, diese Position zu ver-
teidigen und sich nach neuen Arbeitsgebieten umzusehen, falls weiteres Wachstum
wegen steigender Kosten notwendig ist.

Wettbewerbsanalyse A

Auf die Marktanalyse folgt die Wettbewerbsanalyse. Ihr wichtigstes Ziel besteht da-
rin, die wesentlichen Starken und Schwéachen der Angebote der Wettbewerber her-
auszufinden. Eine weitere Schliisselinformation bezieht sich auf die Preise und die
Qualitat der wichtigsten Anbieter und die von ihnen verfolgten Strategien. Wollen
beispielsweise 8 von 10 Anbietern Qualitatsfuhrer in einem hochpreisigen Segment
sein, wird es in diesem Bereich sehr eng. Sinnvoller ware es, in diesem Fall eine
Strategie der angemessenen Qualitat zu niedrigen Preisen zu verfolgen. Es gilt der
Grundsatz, wonach die Attraktivitat eines Angebotes allein durch die Konkurrenten
definiert ist. Sind die Konkurrenten schwach, wird man schon mit einer méRigen
Leistung erfolgreich sein kénnen. Ohne Kenntnis der Konkurrenzangebote ist der
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Verkaufer oder Kundenberater nicht in der Lage, uberzeugende Argumente zu fin-
den.

1.3.2. Selbstanalyse (Starken und Schwachen) A

Schliel3lich ware noch die Selbstanalyse zu erwéhnen. Dabei geht es um die realisti-
sche Einschatzung der Moglichkeiten des eigenen Unternehmens und seiner typi-
schen Stérken und Schwéchen. Beispielsweise wird ein grolRes Marktpotenzial wenig
Freude bereiten konnen, wenn das notwendige Kapital fehlt oder nicht bereit gestellt
werden kann. Welchen Sinn macht es, in eine neue Technologie zu investieren, wenn
die notwendigen Fachkenntnisse und Erfahrungen im Unternehmen kaum vorhanden
sind?

Eine Analyse hat im unternehmerischen Bereich die gleiche Bedeutung wie die rich-
tige Diagnose in der Medizin. Aus der zutreffenden Diagnose folgen die nachsten
Schritte nahezu logisch zwingend. Bei Unternehmen kommt erschwerend hinzu, dass
alle Handlungen auf eine ungewisse Zukunft hin ausgerichtet sind. Das bringt einige
Manager zum Verzweifeln, fur andere ist es wie eine sportliche Herausforderung.
Kommt noch die Bereitschaft hinzu, Risiken einzugehen, den Verlust des privaten
Vermdgens in Kauf zu nehmen und fir Fehlentscheidungen zu haften, haben wir es
mit Unternehmern zu tun. Das unterscheidet tbrigens Unternehmer von Industriebe-
amten oder Politikern, die es allerdings auch in Unternehmen gibt. Deswegen sollte
man politischen Taktierern und Intriganten keine Chance geben. Das ware Ubrigens
ein wichtiger ethischer Beitrag der Unternehmer zur Kultur der Gesellschaft. Von
Politikern kann man das kaum erwarten.

1.3.3. Zielsetzung und Strategie A

Bei der Zielsetzung geht es zum einen um die langfristige, grobe Richtung (strategi-
sche Ziele) und zum anderen um die daraus resultierenden kurzfristigen Zielvorga-
ben fir die wichtigsten Unternehmensbereiche wie zum Beispiel Forschung und
Entwicklung, Produktion, Personal, Marketing und Vertrieb. Die strategischen Ziele
leiten sich in der Regel aus dem Marktpotenzial ab.

Man denke zum Beispiel an Bill Gates oder Steve Jobs, die friihzeitig das Potenzial
der Mikrocomputer erkannt haben — obwohl man sie fir verrickt erklarte. Das Inter-
net hat wiederum neue Mdéglichkeiten geschaffen wie man am Erfolg von Unterneh-
men wie Amazon, Google oder Cisco sehen kann. Abgesehen von diesen eher spek-
takularen Fallen geschieht das Gleiche fast taglich auch in kleinen Firmen. Man den-
ke etwa an Unternehmen wie Hahn, das einen groRen Teil des weltweiten Potenzials
an Museumsvitrinen realisiert hat, oder an Firmen wie Wirth und BOll, die einen
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beachtlichen Anteil am Weltmarkt fur Schrauben halten. Ein anderes Beispiel sind
die tlrkischen Briider Tdtuncibasi aus dem Raum Frankfurt am Main, die es ge-
schafft haben, Marktfihrer in Europa fiur Doner-Fleischkegel zu werden.

Allen diesen Unternehmen ist gemeinsam, dass sie in ihrer strategischen Zielsetzung
unmissverstandlich festlegen, auf welche Segmente sie sich konzentrieren, welche
Kunden sie bedienen wollen, wie das Angebot attraktiv bleibt und welche Stellung
im Wettbewerb sie anstreben (Zweck des Unternehmens). Das ist der wesentliche
Sinn einer Vision und nicht, wie man es oft beobachtet, leere Worthiilsen, unsinnige
Anglizismen und ethisches Gesdusel, das in der Regel im krassen Widerspruch zur
Praxis steht.

Auch ohne unternehmerischen Ehrgeiz kann eine strategische Zielsetzung sehr wich-
tig sein. Spatestens wenn ein Unternehmen am Abgrund steht und der Leidensdruck
aufgrund der Ertragslage keine beschénigenden Worthiilsen und politisches Taktie-
ren mehr zul&sst, wird sich die — alte oder neue — Geschéftsleitung dazu durchringen
mussen, langfristige Unternehmensziele festzulegen. Es gilt der Grundsatz: Was man
strategisch versdumt hat, kann man operativ nicht mehr heilen. Im Sinne einer ,,ge-
sunden* Unternehmenskultur bleibt nur zu hoffen, dass die ,,alte” Geschéftsleitung
fur derartige Fehler splrbar haften muss.

Aus dem einmal definierten Marktpotenzial und der angestrebten Marktstellung im
Segment ergeben sich die eher pragmatischen strategischen Ziele. Beispiele sind:

» Wie viele Mitarbeiter mit welcher Qualifikation und Einstellung bendtigen wir,
um ein bestimmtes Marktpotenzial in einer bestimmten Zeit zu realisieren (per-
sonalpolitische Ziele)?

» Welche Technologien und Produktionsverfahren missen wir wie gut beherr-
schen, damit unser Angebot fir die Kunden attraktiv ist (Forschungs- und Ent-
wicklungsziele)?

» Welche Produktionskapazitaten mit welcher Kostenstruktur benétigen wir, um
eine bestimmte Menge an Produkten herstellen zu kénnen (produktionspolitische
Ziele)?

Das Gleiche gilt fiir die tbrigen betrieblichen Funktionen wie Finanzen, Verwaltung,
Marketing, Vertrieb, Beschaffung und Logistik. Die Verantwortlichen fiir diese
Funktionen missen daran gemessen werden, wie gut es ihnen gelingt, die Ziele zu
erreichen, beziehungsweise welchen Beitrag sie zum Unternehmenserfolg leisten.
Dabei sollten Resultate im Vordergrund stehen. In der Praxis ist das haufig nicht der
Fall. Viele Manager berichten gern und ausgiebig, wie tuchtig, gestresst, kreativ, en-
gagiert und beschéftigt sie sind. Sie orientieren sich also in erster Linie am Input.

(c) Prof. Dr. Waldemar Pelz - Institut fiir Management-Innovation 7



Marketingplan

Fragt man nach dem Output, also den Resultaten (Zielerreichung und Beitrag zum
Unternehmenserfolg), fallt innen haufig kaum etwas Glaubwirdiges ein. Es ist eine
der wichtigsten Aufgaben der Unternehmensleitung, die obere Fiihrungsebene un-
nachgiebig auf die strategischen Ziele zu verpflichten. Das hat den wesentlichen
Vorteil, dass die Manager kaum Zeit flr politische Spiele haben.

1.3.4. Umsetzung der Strategie (Marketing-Mix) #

Um Strategien tatséchlich umsetzen zu kénnen, muss man in vier weiteren Bereichen
Entscheidungen treffen. Bei diesen Bereichen handelt es sich um das Marketing-Mix.
Es beinhaltet die Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik. Man
nennt dies auch die Absatzpolitischen Instrumente oder Marketing-Instrumente. Im
Englischen heiRen diese Instrumente Product, Price, Promotion und Place — oder die
vier P.

Bei der Produktpolitik geht es um die zentrale Frage, welche physischen, ideellen
oder wirtschaftlichen Qualitatsmerkmale ein Produkt oder eine Dienstleistung haben
muss, damit sich moglichst viele Kunden — trotz Wettbewerb — fiir unser Angebot
entscheiden. Das kann insbesondere im Konsumguterbereich sehr merkwirdig sein.
Beispielsweise bemerkte der Chef von Harley Davidson sinngemalf: ,,In Wirklichkeit
verkaufen wir eine Illusion — das Motorrad gibt es gratis dazu.* Kulturhistorisch ist
das wiederum gar nicht merkwirdig. Man denke etwa an die so genannten Giraffen-
frauen in Thailand, die ihre Halse durch Metallringe strecken, oder an andere Natur-
volker, die sich CD-grol3e Teller oder armdicke Holzer in die Unterlippe einfligen.

Im Falle der Preispolitik geht es in erster Linie darum herauszufinden, wie das Preis-
Leistungs-Verhaltnis zu gestalten ist, damit es moglichst viele Kunden attraktiv fin-
den. Hinzu kommen Entscheidungen tber Zahlungs- und Lieferbedingungen, Rabat-
te und Preisnachlédsse. Eine weitere wichtige Frage gilt den erwarteten Reaktionen
der Kunden auf Preisdnderungen. Flhrt zum Beispiel ein zehnprozentiger Preisnach-
lass zu einer zwanzigprozentigen Steigerung der verkauften Menge? Welche Konse-
quenzen hétte dies fur die Rentabilitat?

Die Kommunikationspolitik verfolgt im Wesentlichen zwei Ziele: Erstens geht es
darum, den Kunden mit den richtigen Argumenten zu informieren, zu Uberzeugen
und die Kaufentscheidung zu unseren Gunsten zu beeinflussen. Das kann man in den
zwei extremen Formen machen. In einem Falle spricht der Verkaufer direkt mit dem
Kunden unter vier Augen. Das nennt man Persdnlichen Verkauf. Im anderen Falle
wendet sich der Anbieter an breite Bevolkerungsschichten Gber Massenmedien wie
zum Beispiel Tageszeitungen oder Fernsehen. Das nennt man Werbung. Zwischen
diesen Extremen liegen alle anderen kommunikationspolitischen Instrumente wie
zum Beispiel Public Relations oder Verkaufsforderung.
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Schlie3lich wére bei den Marketing-Instrumenten noch die Distributionspolitik zu
erwahnen. lhre Aufgabe ist es, das richtige Angebot zur richtigen Zeit in der richti-
gen Menge an die richtige Zielgruppe zu bringen. Die Bedeutung der Distributions-
politik wird deutlich, wenn man sich folgendes Problem vor Augen fihrt: Ange-
nommen ein netter Werbespot veranlasst Sie, am néchsten Tag eine neue Biermarke
auszuprobieren. Im Supermarkt stellen Sie aber fest, dass dieses Bier gar nicht ver-
fugbar ist. In diesem Falle hat die Distributionspolitik versagt. Sie muss daflr sorgen,
dass das Angebot dann beim Kunden ist, wenn er es braucht. Die vielen verstopften
Briefkéasten und die Informationsflut sind ein deutliches Indiz dafiir, dass die Distri-
butionspolitik noch in den Kinderschuhen steckt. Eine weitere Aufgabe der Distribu-
tionspolitik ist die Wahl des richtigen Vertriebsweges. Beispielsweise verkaufen
Firmen wie IBM oder Hewlett Packard ihre Personal Computer tber den Handel.
Dagegen hat Michael Dell den direkten Weg zum Kunden gewéhlt. Er liefert nicht an
den Handel. Das Kernproblem besteht im Abwégen der VVor- und Nachteile der ver-
schiedensten Vertriebswege. So ist der Vertrieb iber den Handel tendenziell preis-
gunstig, weil man kein eigenes Vertriebsnetz (Vertreter, Niederlassungen etc.) vor-
halten muss. Der Nachteil besteht aber darin, dass man den GrofR- und Einzelhandel
kaum dazu bewegen kann, die Kunden in Sinne unseres Angebotes zu beraten.

Sind die grundsatzlichen Entscheidungen (ber die Produkt-, Preis-, Kommunikati-
ons- und Distributionspolitik einmal gefallen, muss man die Kosten dieser Instru-
mente abschatzen. Eine typische Frage ist: Wie viele Verkaufsgesprache sind erfor-
derlich, um eintausend neue Kunden zu gewinnen? Nimmt man die durchschnittli-
chen Kosten pro Gespréach und multipliziert diese mit der Anzahl der Kundenbesu-
che, bekommt man eine Vorstellung von der notwendigen GrolRe des Werbebudgets.
Das Gleiche gilt fur Konsumguter: Wie viele Werbeanzeigen muss ich in welchen
Medien schalten, um eine Million Verbraucher zu veranlassen, das neue Speiseeis
oder den Spinat mit dem Blubb auszuprobieren?

Ahnlich erfolgt die Kostenschatzung fir die anderen Marketing-Instrumente. Der
Marketingleiter gibt dann — wenn er tberzeugt ist — das gesamte Budget frei, und die
Umsetzung beginnt. Der Marketingplan wird mit Leben erflllt. AnschlieBend be-
ginnt die Erfolgskontrolle. Man kann vorher kaum wissen, ob zehntausend Ver-
kaufsgesprache tatsachlich zu eintausend Stammkunden flihren. Sollte das nicht der
Fall sein, muss man rechtzeitig reagieren. Hier kommt der oben diskutierte Grund-
satz der Planung — Zeitgewinn — zum Tragen. Schon nach zweitausend Gesprachen
sollte man den Erfolg dieses Marketing-Instruments kontrollieren und gegebenenfalls
Konsequenzen ziehen. Der frustrierte Industriebeamte wird tatsachlich zehntausend
Verkaufsgesprache abwarten, ohne Konsequenzen zu ziehen. Er wird die Schuld am
Scheitern dieses Instruments den &ufleren Umsténden, seinen Vorgesetzten oder der
Unféhigkeit seiner Mitarbeiter anlasten.
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1.3.5. Erfolgskontrolle mit Kennzahlen A

Die Erfolgskontrolle sollte sich nicht nur auf die Marketing-Instrumente beziehen.
Zu messen ist auch der Erfolg (die Ergebnisse) der betroffenen Personen sowie der
Produkte und Mérkte. Im Falle der Personen muss der Vertriebsleiter wissen, wie
effektiv seine Arbeit und die seiner Mitarbeiter ist. Nur so kann er sich verbessern.
Das Gleiche gilt fur den Leiter der Werbeabteilung, den Marktforscher, den Logisti-
ker bis hin zum Marketingleiter. Man nennt dies die Erfolgskontrolle der Subjekte.
Ohne moglichst objektivierbare LeistungsmaRstabe wird eine Unternehmenskultur
gefordert, bei der sich die Betroffenen lieber mit Dingen beschéftigen, die mit dem
Unternehmenserfolg nichts zu tun haben. Schliel3lich gehéren auch die Objekte zur
Erfolgskontrolle. Damit sind die Produkte und Markte gemeint. Die zentrale Frage
lautet: Haben wir die richtigen Produkte auf den richtigen Mérkten? So kann es vor-
kommen, dass ein Produkt in Europa nicht mehr rentabel ist, in Asien oder Latein-
amerika dennoch hervorragende Chancen hat. Eine Technologie kann im Maschi-
nenbau als veraltet gelten, in der Automobilindustrie aber noch eine grofie Zukunft
vor sich haben. In solchen Féllen wird man durch eine Soll-Ist-Analyse friihzeitig
feststellen mussen, ob die Annahmen uber lukrative Produkte und Markte realistisch
waren. Die Erfolgskontrolle der Produkte und Mérkte ist eines der wichtigsten Steue-
rungsinstrumente eines Unternehmens.

2. Weitere Tipps zum Erstellen eines Marketingplans #

Weitere Details zu den Bestandteilen eines professionellen Marketingplans sollen die
folgenden Folien aus dem Buch liefern. Sofern diese nicht selbsterklarend sind, habe
ich Erlauterungen hinzugefligt. Je nach VVorkenntnissen wird es eventuell notwendig
sein, darlber hinaus Erlauterungen in Lehrbiichern zu suchen. Dazu sei auf das Lite-
raturverzeichnis verwiesen. Ich personlich bevorzuge das Lehrbuch von Kotler. Es
ist praxisbezogen, enthélt viele Beispiele, und es ist gut lesbar.

Es wird Sie mdglicherweise Uberraschen, wenn ich Ihnen einen Grundsatz nahe le-
gen mochte, den angeblich Jack Welch, der legenddre Chef von General Electric,
genauso erfolgreich vertreten hat wie die Aldi-Bruder. Demnach muss ein hervorra-
gender Marketingplan auf die Ruckseite einer Serviette oder eines Bierdeckels pas-
sen. Wenn Sie das auch einmal versuchen wollen, nehmen Sie die Folie 219 und
schreiben darunter die vier wichtigsten MalRnahmen. AnschlieRend sollten Sie die
finanziellen Konsequenzen schétzen (Folien 195 und 196). Wenn es etwas ausfihrli-
cher sein darf, empfehle ich folgende Folien:

» Strategische Analyse: 2-4, 47-50
» Zielsetzung: 100-106
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» Strategie: 140-143; 149-156
» Malinahmen: 166-169; 174-176; 186; 193, 198-204; 229-232, 259-260
» Erfolgskontrolle: 267-271; 283-286

3. Checkliste fur einen professionellen Marketingplan #

Ein Professioneller Marketingplan sollte eine Management Summary enthalten, die
folgende Fragen kurz und pragnant beantworten sollte:

1. Strategische Analyse

2.

3.

1.1.

1.2.

Was sind die wichtigsten Annahmen tber Trends und Rahmenbedin-
gungen, die den Unternehmenserfolg in Zukunft beeinflussen werden?

Ergebnisse der strategischen Markt-, Kunden- und Wettbewerbsanaly-
se: Mit welchen Produkten wollen Sie auf welchen Markten mit wel-
chen Wettbewerbern konkurrieren, und was wollen Sie besser als lhre
Wettbewerber machen? Wo sehen Sie besondere Chancen, und wie
werden Sie diese nutzen?

Zielsetzung

2.1.

2.2.

2.3.

Was sind die Ziele langfristigen qualitativen Ziele und Werte Ihres Un-
ternehmens?

Was sind Ihre Umsatz- und Renditeziele in den ndchsten 5 Jahren
(Spatindikatoren

oder nachlaufende Kennzahlen), und was sind lhre Ziele bei den wich-
tigsten Fruhindikatoren (Erfolgspotentiale wie zum Beispiel Kundenlo-
yalitat, Innovation, Qualitat, Personalentwicklung oder Prozesseffizi-
enz)?

Welche MalRnahmen wollen Sie ergreifen, wenn die die Gefahr entsteht,
dass die Ziele nicht erreicht werden kénnten (Vorbereitung auf Unvor-
hergesehenes)?

Strategie

3.1.

Hinweis: Eine Strategie ist ein Blindel von Malknahmen, die Giberzeu-
gend darlegen, wie man von A (Ist-Zustand) nach B (Soll-Zustand)
kommt, also Ziele erreicht.
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3.2. Beschreiben Sie den Ist- und Soll-Zustand anhand der wichtigsten KPI
und uberzeugen Sie Ihre Stakeholder, dass die von Ihnen gewahlte Stra-
tegie zielfihrend ist.

4. Umsetzung (Marketing-Mix und Budgetierung)

4.1. Hinweis: Zur Umsetzung von Strategien sind finanzielle und personelle
Ressourcen notwendig. Aufgabe: Schétzen Sie den Bedarf an diesen
Ressourcen (Budget), und formulieren Sie iberzeugende Argumente,
dass diese Ressourcen effizient eingesetzt werden.

4.2. Welches Volumen haben Ihre Marketing-Investitionen, wie ist das
Budget aufgeteilt und welchen Beitrag leisten die Marketing-
Instrumente (Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspoli-
tik) zur Zielerreichung.

5. Erfolgskontrolle

5.1. Fortschrittskontrolle: Wie sehen der Zeitplan und die Meilensteine fiir
die Erstellung und Umsetzung des Marketing-Plans aus?

5.2. Ergebniskontrolle: Mit welchen Kennzahlen werden Sie den Erfolg des
Marketing-Plans messen, und zwar in zeitlicher (Friih- und Spatindika-
toren) und sachlicher (Produkt-, Kunden oder Segmenterfolg) messen?

Eine zusammenfassende Ubersicht zeigt die nachfolgende Grafik (Seite 12). Wenn
man dem Marketingplan um einige Elemente erweitert, bekommt man einen Busi-
nessplan. Dieser beinhaltet den Beitrag der anderen unternehmerischen Funktionen.
Dazu gehdren unter anderem Beschaffung, Personal, Produktion, Organisation sowie
Forschung und Entwicklung.
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4. Ubersichtsgraphik Marketingplan s

Marketingplan im Uberblick

Prozess der Erstellung eines Marketingplans

v
S Strategische Analyse
1 Anal ~ O Markt- und Umfeldanalyse
X - Analyse 7 O Kunden- und Wettbewerbsanalyse
e
Zielsetzung mit Kennzahlen
O Finanzielle Ziele (Investitionsrendite)
O Strategische und operative Ziele
2. Ziel O Markt- und kundenbezogene Ziele

Strategieauswahl und -kombination
i 3. Strategie O Wettbewerbsstrategien

| O Portfoliostrategien

. ‘ . ( ) ‘ ) O Positionierungsstrategien

| O Innovationsstrategien

, Strategieumsetzung (Marketing-Mix)
4 M | O Produkt- und Preispolitik
I ' O Kommunikations- und Distributionspolitik
- O Budgetplanung
.
Erfolgskontrolle (Fortschritt und Ergebnisse)
O Wirksamkeit der Marketinginstrumente
5. a O Leistung der beteiligten Personen
Kontrolle o O Rentabilitat der gewahlten Produkte, Markte
und Kunden (Kundenerfolgsrechnung)

_______________
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