MARKETING

Marketing-Planung in sechs Schritten

Gut geplant ist
besser investiert

«Werbung kostet nur und bringt nicht viel», hért man immer
wieder aus den Reihen von KMU. Dies Uberrascht nicht, denn
oft werden Anfang Jahr ein paar einzelne Inserate geplant
und geschaltet. Damit hat sich’s. - Fest steht: Ohne Konzept
wird niemand seine Ressourcen erfolgreich einsetzen kénnen.

m Von Christoph Portmann

Es liegt auf der Hand, dass kom-
plexe Aufgabenstellungen — und
dazu gehort der Marketing-Plan /
das Marketing-Konzept - eine

systematische und nachvollzieh-
bare Planung notig machen. Das
Konzept bietet den notigen Ras-
ter fiir einen pragmatischen An-
satz. Es ist ein umfassender, nach-
vollziehbarer Losungsansatz, des-

Marketing-Konzept in sechs Schritten

v

- Méarkte / Kunden
- Visionen / Leitbild

Vorgaben aus der Unternehmensstrategie

- Unternehmensziele und Budgetvorgaben

v

1. Situationsanalyse (SWOT)

- Eigenes Unternehmen / Mitbewerber
- Absatzmittler / Wiederverkaufer

- Beeinflusser

- Kaufer, deren Bedurfnisse und Wiinsche
- Einflusse aus Marktumfeld / Umwelteinflisse

v

2. Marketing-Ziele

- Quantitative und qualitative Marketing-Ziele

Die 4 W der Ziele:
Was, Wieviel, Wann, Wo

v

- Geschéftsfelder
- Positionierung

- Angebotsbezogene Abgrenzung / Teilmarkt-Strategie

3. Marketing-Strategien — Kundenbezogene Abgrenzung / Marktsegment-Strategie
{- Regionale Abgrenzung / Zielmarkt-Strategie

- Wettbewerbs-Strategie - Konkurrenz-, Profilierungs-, Me-too- und Preis-Strategie
- Kundenakquisition und -bindung - Vorgehen — wie?
- Marktbearbeitungs-Strategien - Wahl und Einsatz der Marketing-Instrumente

v

—

4. Massnahmen- und Aktionsplanung
- Kommunikationsschwerpunkte

6. Kontrolle

- Detailpléane )
- Kosten- und Terminpléne - Kontrollplane
nach Zielen
v
(Was, Wie,
5. Budget Wer, Wann)
- Zusammenstellung der Einzelkosten zu
einem Gesamtbudget (~ 10% Reserve)
v 4

Werbefranken nicht planlos ausgeben: Konzept definiert die Schwerpunkte

und Massnahmen.

Grafiken: www.ScoreMarketing.ch

sen Weg (Strategie) zur Zielerrei-
chung die Grundlage der nétigen
Handlungen darstellt und diese
in einem schliissigen Plan zu-
sammenfasst.

Grundraster zur Konzept-
Erarbeitung

Die Erarbeitung eines Konzepts
beginnt mit der Analyse der Ist-
Situation.

Basierend auf dieser Ausgangs-
lage, werden in einem zweiten
Schritt klare und {iiberpriifbare
Ziele definiert, und anschlies-
send wird der Weg zur Erreichung
dieser Ziele festgelegt (Strategie).

Als nidchster Schritt wird ein
Mix an Massnahmen definiert, die
sich eignen, auf dem vorgezeich-
neten Weg die Ziele zu erreichen.

Aus den einzelnen Massnah-
men zur Realisation entstehen
Kosten. Diese Einzelkosten wer-
den in einem Kostenplan, im
Budget, zusammengefasst.

Schliesslich wird der Kontroll-
plan zum Uberpriifen der Ziel-
erreichung festgelegt.

1 Ausgangslage analysieren

Im ersten Schritt, als fundierte
Grundlage aller weiteren Entschei-
de, wird die Ist-Situation aus
Marktsystem und -umwelt analy-
siert und festgehalten. Oft wird
diesem Schritt nicht die notwendi-

ge Aufmerksamkeit eingerdumt,
obwohl er doch Grundlage fiir zum
Teil grosse zeitliche, finanzielle
und personelle Investitionen ist.

® Analysiert werden neben den
Starken und Schwéchen des eige-
nen Unternehmens die Chancen

und Gefahren, die sich aus des-
sen Umfeld ergeben.

® Dazu gehoren beispielsweise
die Kunden, deren Wiinsche und
Bediirfnisse, interne und externe
Beeinflusser, Mitbewerber, die
Handels- oder Absatzpartner,
aber auch die relevanten Umwelt-
faktoren, wie politische, soziale,
rechtliche, mediale, technologi-
sche, wirtschaftliche, 6kologische
und nattirliche Einflussfaktoren.

Memo: «Interne Beeinflusser»
sind Personen aus dem familid-
ren, freundschaftlichen oder be-
ruflichen Umfeld des Produkte-
Nutzers, die dessen Kaufent-
scheid beeinflussen. «Externer
Beeinflusser» sind Einzelperso-
nen oder Exponenten von Or-
ganisationen, die als aussenste-
hende, personliche Berater oder
als Mitgestalter der fiir den be-
trachteten Markt bedeutsamen
offentlichen Meinung die Kauf-
entscheide der Produkte-Nutzer
beeinflussen. Beide Beeinflus-
ser-Typen ziehen aus der Tatig-
keit des anbietenden Unterneh-
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Erfolgreiches Marketing: Ergibt sich aus
verschiedenen, definierten Einzelmassnahmen.

mens keinen direkten finanziel-
len Nutzen.

2 Ziele definieren

Abgeleitet von der Unterneh-
mensvision und den Unterneh-
menszielen, werden jetzt die
Marketing-Ziele definiert. Bei
den Zielen wird zwischen quanti-
tativen, das heisst einfach mess-
baren, 6konomischen Zielgros-
sen und qualitativen, meist weni-
ger gut messbaren, nicht-6kono-
mischen Zielgrossen, unterschie-
den.

Zu den quantitativen Marke-
ting-Zielen gehdéren Umsatz in
Franken, Absatz in Stiick, De-
ckungsbeitrag, Gewinn, Marktan-
teile usw. Image-, Wissens-, Ein-
stellungs- und Verhaltensziele ge-
horen wie der Bekanntheitsgrad
und die Kundenzufriedenheit zu
den qualitativen Zielgrossen.

m Ziele sollen fair, nachvollzieh-,
erreich- und kontrollierbar sein.
® Die Formulierung soll strikt auf
den 4 W (Was: Zielinhalt; Wieviel:
Quantifizierung; Wann: Termin;
Wo: Zielgebiet) aufgebaut sein.

3 strategieansatze entwickeln
Die Marketing-Strategieansitze
basieren konsequent auf den Zie-
len. Sie beschreiben grob, das
heisst in wenigen Worten oder
Sdtzen, den Weg zur Zielerrei-
chung. Sie geben Antwort auf die
Frage: Wie wollen wir vorgehen,
in bezug auf:

A. Geschaftsfelder-Strategie
(Wer, was, wo)

m Zielgruppe (Wem): Wer soll an-

gesprochen werden?

www.organisator.ch Nr. 1-2/05

Checkliste: Marketing-Budget

Zielgruppe

Massnahme / Marketing-Instrument

Budget-
Anteil
in %

Unser
Budget
in CHF

Bestehende Kunden

Pflege, Bindung und Intensivierung bestehender Kunden

B Regelmassige Information Uber Produkte und Neuig-
keiten aus dem Unternehmen auf dem Postweg
(kann dazwischen auch per e-Mail erfolgen).

30%

m Aktionen und Angebote flir Kunden.
H |nternet.
H usw.

Gewinnung neuer Kunden und Interessenten
B Mailings an neue Zielgruppen.
B Events/Tag der offenen Ture/Kurse/Referate.
B Redaktionelle Beitrage in Zeitungen.
B Publireportagen.

M [nserate.

M Plakate.

M Radio und TV (Lokalradio, Regional-TV).
B |nternet-Aktualitaten und -Aktionen.
H usw.

40%

Mitarbeitende

Motivation und Bindung von Mitarbeitenden

B Regelmassige Informationen (intern vor extern).
B Mitarbeiter-Anlasse (zusammen essen).

H Aktionen fir Mitarbeitende.
H usw.

10%

Informieren und Goodwill schaffen bei Beeinflussern

und Informations-Mittlern

B Personliche Information vor Ort oder auf dem
schriftlichen Weg.

B Fachbeitrage in Fach- und Publikumszeitschriften.

B Zu Events einladen (siehe Neukundengewinnung).

B |n Adressstamm aufnehmen, regelmassig informieren.

B Internet (Infobereich Presse und Offentlichkeit).

H usw.

10%

Total verfiighares Budget

90%

Reserve flr Unvorhergesehenes

10%

® Produkt (Was): Was genau ist
das Produkt/die Dienstleistung?
Wie wird es definiert, und welches
ist der USP/UAP und die entspre-
chende Hauptbotschaft dazu?

m Zielgebiet (Wo): Welches geo-
grafische Zielgebiet soll priméar
bearbeitet werden?

Total Marketing-Budget

B. Wetthewerbs-Strategie

m Gibt es Mitbewerber, wer sind
sie?

® Kénnen wir uns gegeniiber
Mitbewerbern mit einem USP
(einzigartigem Produktvorteil)
oder einem UAP (einzigartigem
Werbevorteil) profilieren, gren-

100%

zen wir uns ausschliesslich {iber
den Preis ab (Preisstrategie), oder
versuchen wir, von der Werbung
eines Leader- oder Markenpro-
dukts zu profitieren, und verzich-
ten auf einen eigenstdndigen
Marketing-Mix (Me-too-Strate-
gie)?
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Strategische Geschaftsfelder

Wo

Zielmarkt: Ausrichtung
lokal, regional, national,
international, global

Wem

Zielgruppe: Privat-, Unternehmenskunden
(Klein-, Mittel- und Gross-Unternehmen)

Was

Leistungsdefinition:
Ausgestaltung des Produkts
oder der Dienstleistung

Strategische Geschiftsfelder: Zielgruppengerechte Kommunikation ist
moglich, Streuverluste werden weitgehend minimiert.

C. Positionierungs-Strategie

B Wo sind die Chancen im Markt
(Marktnischen)?

B Wie positionieren wir uns in
unserem Markt?

B Wie grenzen wir uns gegen-
tiber Mitbewerbern ab?

D. Kundenbearbeitungs-Strategie
B Wie wollen wir neue Kunden
akquirieren?

B Wie wollen wir bestehende
Kunden pflegen, binden und in-
tensivieren?

E. Marktbearbeitungs-Strategie

B Wie werden die Instrumente aus
dem Marketing-Mix eingesetzt?
Welche setzen wir wie, wann und
mit welcher Intensitit ein?

4 Massnahmen definieren
(Aktionsplan)

Als néachster Schritt werden die
einzelnen Massnahmen erarbeitet,
die dazu benotigt werden, auf dem
oben definierten Weg (Strategie)
die gesetzten Ziele zu erreichen.

B Der Massnahmen- oder auch
Aktionsplan definiert neben den
Massnahmen/Aktionen den Ter-
min, die Kosten und gegebenen-
falls die Verantwortlichkeit.

Ein wichtiger Teil des Aktions-
plans ist der Werbeplan. Die Er-
fahrungen haben gezeigt, dass
es zum Zeitpunkt der Konzept-
erarbeitung keinen Sinn macht,
den Werbe- oder auch Kommu-
nikationsplan zu detailliert zu
erarbeiten. Denn viel zu gross
ist die Gefahr, dass eingeplante
Aktionen, aus welchen Griinden
auch immer, nicht umgesetzt
werden konnen. Dies kénnte fiir
die Motivation und letztendlich
auch fiir die Zielerreichung
fatale Konsequenzen haben und
die erfolgreiche Umsetzung des
gesamten Konzepts in Frage
stellen.

m Deshalb empfehle ich, zu die-
sem Zeitpunkt lediglich etwa vier
bis maximal sechs Schwerpunkte
einzuplanen und neben den

Themen die jeweiligen Termine
und dazugehorigen Kosten fest-
zulegen. Bei der Detailplanung
zur Realisation der einzelnen
Schwerpunkte sowie bei Anfra-
gen von Werbeverkdufern im
Laufe des Jahres kann so ziel-
und budgetorientiert entschie-
den werden.

Der fertig ausgearbeitete Mass-
nahmenplan ist jetzt Grundlage
fiir die Umsetzung aller Schritte,
die notig sind, um auf dem unter
Punkt 3 definierten Weg (Strate-
gie) die Ziele zu erreichen.

5 Budgetierung

Im Budget werden die Kosten pro
Werbeschwerpunkt und/oder
pro Einzelmassnahme zum Mar-
keting-Budget zusammengefasst.
Dringend zu empfehlen ist, zum
Total einen Posten «Unvorherge-
sehenes» in der Hohe zwischen
10 bis 15 Prozent vorzusehen.

® Die Erfahrung zeigt, dass die-
ser Posten unbedingt einkalku-
liert werden muss, damit das
Budget nicht schon bei der ge-
ringsten Abweichung zur Maku-
latur wird.

Erst das Zwischentotal (Total
aller Einzelkosten) und der Pos-
ten «Unvorhergesehenes» zu-
sammen ergeben das Gesamtto-
tal oder das Marketing-Budget.

6 controlling
Vertrauen ist gut, Kontrolle ist
besser. Ziele machen nur dann
Sinn, wenn sie auch kontrolliert
werden und das Ergebnis die
Grundlage fiir die zukiinftige
Planung darstellt. Der Kontroll-
plan enthilt: Zielobjekt/Zielgros-
se (Was), Kontrollmethode (Wie),
Verantwortlichkeit (Wer) und
den Zeitpunkt (Wann).
Entstehen bei den Kontrollen
Kosten, zum Beispiel fiir Um-
fragen (Marktforschung) durch
ein spezialisiertes Unternehmen,
sind diese selbstverstdndlich ins
obige Budget zu integrieren.

Investition zahlt sich aus

Die Erarbeitung eines griffigen
Marketing-Konzepts nimmt zwar
ein paar Stunden oder gar Tage
in Anspruch. Diese Investition
zahlt sich mit grosser Sicherheit
aber mehrfach aus, denn:

® Das Marktsystem, dessen Um-
welt und Teilnehmer sind be-
kannt. Unliebsame Uberraschun-
gen werden vermieden.

m Die Ziele sind bekannt und
konnen den Mitarbeitenden
kommuniziert werden. Alle zie-
hen am gleichen Strick.

m Die strategischen Geschiftsfel-
der sind klar definiert. Die Kom-
munikation wird zielgruppenge-
recht, Streuverluste werden weit-
gehend minimiert.

® Die Werbe- und/oder Kommu-
nikationsschwerpunkte sind fest-
gelegt, ein Budget- und Termin-
rahmen liegt vor. Budget- und
Terminiiberschreitungen wird
vorgebeugt.

Nur mit einem griffigen Marke-
ting-Konzept kann die Werbung
zielgerichtet und ohne Streuverlu-
ste eingesetzt werden. Eine Inves-
tition also, bei der der ROI (Return
on Investment) mit Sicherheit
nicht lange auf sich warten ldsst.

AUTOR

Christoph Portmann (44) ist
Inhaber und Geschéftsleiter des
Unternehmens Score Marketing,
8712 Stéfa. Das Unternehmen
hat sich auf die Beratung und
Begleitung von KMU im Bereich
Marketing, Vertrieb und Internet
spezialisiert.

Tel. 01 928 32 00
Fax 01 928 32 01
info@ScoreMarketing.ch

Christoph Portmann bietet zum
Thema dieses Beitrags dreitagige
Intensiv-Seminare in Stafa an:

1. bis 3. Juni 2005; 5. bis

7. September 2005 und

16. bis 18. November 2005.

ONLINE
www.ScoreMarketing.ch
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