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Erarbeitung eines Marketing-Konzepts

«Marketing ist eine unternehmerische Grundhaltung, ein Unternehmen auf den Markt und
damit markt- und kundenorientiert zu fuhren», so lautet die Definitionen fir den Begriff

Marketing, die es exakt auf den Punkt bringt.

Eine gute ldee fur eine Marktleistung (materielles Produkt oder immaterielle Dienstleistung)
alleine ist noch kein Garant fir den Unternehmenserfolg. Ausschlaggebend ist, dass die
Marktleistung einem latenten Bedirfnis der Kunden entspricht und / oder den Kaufern einen
ganz konkreten und nachvollziehbaren Nutzen bietet. Die Grundlage fir eine
erfolgsversprechende Vermarktung ist ein fundiertes Marketing-Konzept. Dieses bildet einen

zentralen Bestandteil des Businessplans.

Unter dem Begriff Marktleistung werden in diesem Beitrag alle materiellen Produkte und
immateriellen Dienstleistungen und ldeen zusammengefasst. Sie werden nach Kaufzweck
und Lebensdauer in zwei Kategorien unterteilt: Konsumative- (Konsum- / Gebrauchsgiiter)
und Investive-Marktleistungen (Produktions- / Investitionsguter).

Die Erarbeitung des Marketing-Konzepts erfolgt in den folgenden sechs Schritten:

1. Analyse der Ist-Situation bzw. Ausgangslage

Die Analyse der Ist-Situation bildet die solide Grundlage fur alle weiteren Arbeiten und
umfasst einerseits interne Faktoren (Starken und Schwéchen des eigenen Unternehmens)
und andererseits externe Faktoren (Chancen und Gefahren aus dem Marktumfeld des
Unternehmens). Beispielsweise Lieferanten, Finanzgeber, Mitbewerber, Vertriebspartner,
Beeinflusser und Kéaufer sowie wirtschaftliche, soziale / kulturelle, politische / rechtliche,

technologische / 6kologische und mediale Umweltfaktoren oder -einflisse.

Um an die erforderlichen Informationen zu gelangen, gibt es verschiedene Methoden.
Werden Daten eigens zu einer bestimmten Fragestellung erhoben, wird von "Field
Research" (Primarmarktforschung) gesprochen. Im Gegensatz dazu wird die Beschaffung,
Analyse und Interpretation von bereits vorhandenen Daten aus eigenen oder fremden
Quellen als "Desk Research" (Sekundarmarktforschung) bezeichnet. Als Diagnose-Methode
hat sich in der Praxis die Starken-Schwéchen- und Chancen-Gefahren-Analyse bzw. die

SWOT-Analyse (Strength-Weakness and Opportunities-Threats Analysis - Siehe lllustration
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Seite 9) durchgesetzt.

2. Definition der Ziele

Die Marketing-Ziele sind verbindliche Kennzahlen oder Aussagen zu Zustanden, die mit Hilfe
der Marketing-Strategien und -Massnahmen erreicht werden sollen. Abgeleitet werden sie

von den Unternehmenszielen.

In der Praxis wird zwischen vor-6konomischen (qualitativen) und 6konomischen

(quantitativen) Zielen unterschieden.

a) vor-6konomische (qualitative) Zielgréssen sind
Bekanntheitsgrad, Wissen, Einstellung, Verhalten, Image, Servicequalitéat,
Kundenzufriedenheit, -bindung, -loyalitat etc.

b) quantitative Zielgréssen sind

Umsatz, Absatz, Deckungsbeitrag, Gewinn, Marktanteile und Distributionsgrade etc.

Meist ist die Erflillung der vorékonomischen (qualitativen) Zielgréssen Voraussetzung fir die
Erreichung der 6konomischen (quantitativen) Ziele. In diesem Zusammengang spricht man
von der Erfolgskette (Produkt- und Servicequalitat = Kundenzufriedenheit = Kundenbindung
= Umsatz / Gewinn und 6konomischer Erfolg).

3. Entwicklung der Marketing-Strategie

Mit den Marketing-Strategien werden ,die Leitplanken zur Zielerreichung“ oder auch "der
Weg zur Zielerreichung" fiir die nachsten drei bis funf Jahre festgelegt. Hier die wichtigsten

Weichen, die mit Hilfe von Strategieansatzen gestellt werden mussen:

a) Geschaftsfeldstrategie

Als Strategisches Geschéftsfeld SGF wird die externe Aufteilung des Marktes bezeichnet.
Ein SGF wird durch die Marktleistung (Teilmarkt) = WAS?, die entsprechende Zielgruppe
(Marktsegment) = WEM? sowie den geographischen Markt (Zielmarkt) = WO? definiert.
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Ein Unternehmen kann verschiedene SGF bearbeiten. Pro SGF muss ein eigenstandiges
Marketing-Konzept erarbeitet werden.

b) Wettbewerbsstrategien

In den heute vorwiegenden Verdrangungsmarkten, in denen die Marktleistungen zum
Verwechseln dhnlich sind, von mehreren Herstellern gleichzeitig und in verschiedenen
Verkaufskanalen angeboten werden, ist es von besonderer Bedeutung, die optimale
Strategie zu wahlen. Wettbewerbsstrategien sind Strategien, die gegen Mitbewerber
gerichtet sind und zum Ziel haben, diese bei gleichbleibendem Marktvolumen zu verdrangen
um den eigenen Marktanteil zu vergrdssern. Der Markanteilsgewinn geht auf Kosten der
Mitbewerber, die Konkurrenten werden verdréangt. Zur Auswahl stehen die folgenden

Wettbewerbsstrategien (siehe auch lllustration Seite 9).

c) Die Profilierungs- / Praferenzstrategie
Bei der Praferenzstrategie geht es darum, die Vorlieben und Bedurfnisse der Kunden besser
abzudecken als die Mitbewerber. Die Abgrenzung erfolgt tber den Unique Selling

Proposition USP bzw. den einzigartigen Produktevorteil = Leistungsprofilierung.

Bei Nichtvorhandensein eines USP oder auch als Ergdnzung zum USP eignet sich die
Unique Advertising Proposition UAP (die einzigartige Werbeaussage) =

Kommunikationsprofilierung.

d) Preis-Mengenstrategie

Diese Strategieart ist auf einen einseitigen und aggressiven Preiswettbewerb ausgerichtet
und eignet sich fir Produkte ohne spezifische Profilierung. Zielgruppe sind priméar
Preiskaufer. Preis-Mengen-Strategien werden hauptsachlich bei Basisprodukten

(Konzentration auf Grundnutzen) angewandt.

e) Me-too-Strategie
Hier geht es darum, den Marktfiihrer (Marke oder spezifische Marktleistung) zu kopieren.

Diese Strategie findet besonders im Bereich der Handelsmarken Anwendung.

f) Gesamtmarkt- und Teilmarktentwicklungsstrategien (auch
Markterweiterungsstrategien)

Diese zielen darauf ab, die Nachfrage in Teilmarkten oder im Gesamtmarkt auszuweiten
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oder zu intensiveren. Das Marktvolumen vergrossert sich, das Wachstum geht aber nicht zu
Lasten der Wettbewerber. Voraussetzung ist, dass der Markt noch nicht geséttigt ist.

g) Vertriebs-/Distributionsstrategie
Beim direkten Vertrieb wird die Marktleistung dem Kunden direkt, also ohne Handelspartner
(Zwischenhandler, Absatzmittler, Wiederverkaufer etc.) angeboten. Beim indirekten Vertrieb

sind eine oder mehrere Stufen (Grosshandel > Einzelhandel) dazwischen geschaltet.

h) Instrumentalstrategie

Die operative Planung der Marketing-Instrumente beinhaltet samtliche Massahmen, die dem
erfolgreichen Umsetzen der Marketing-Strategien dienen. Die einzelnen
Marketinginstrumente sind im Marketing-Mix definiert. Dieser ist mit seinen verschiedenen
Sub-Mixe und den darin enthaltenen Instrumente mit einem Werkzeugkoffer fiir
Marketingfachleute vergleichbar. (Siehe Abbildung auf Seite 10).

Konsumguter sind immer materiell. Im Konsumgutermarketing spricht man vom Marketing-
Mix mit 4 P.

Marketing-Mix fur Konsumgtter

Geht man von der strategischen zu operativen Marketing-Planung tber, werden mit der
Instrumentalstrategie die Schwerpunkte und Einsatzrichtung des Marketing-Mix definiert. Der
Marketing-Mix fir Konsumgditer ist in die folgenden vier Submixe unterteilt (siehe Illustration
Seite 7).

Der Produkte-Mix definiert die Produktpolitik, insbesondere die Ausgestaltung der
Marktleistung hinsichtlich Qualitat, Ausstattung und Auftritt.

Der Preis-Mix definiert die Preis- und die Konditionenpolitik. Sie legt die Bedingungen fest,

unter denen die Marktleistung den Kunden angeboten wird.

Der Kommunikations-Mix definiert die Kommunikationspolitik und damit den Weg, wie und
mit welchen Kommunikationsinstrumenten die Zielgruppe erreicht und die Marktleistung

angepriesen wird.

Der Distribution-Mix definiert die Vertriebspolitik. Hier geht es kurz gesagt darum, wie und

allenfalls Uber welche Stufen eine Marktleistung vom Hersteller zum Kunden gelangt.
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Die 4 P werden haufig fur die Vermarktung von Dienstleistungen unbesehen bernommen,

obwohl sich fur die Vermarktung von Dienstleistungen spezielle Herausforderungen stellen.

Die Besonderheiten bei der Vermarktung von Dienstleistungen

Dienstleistungen sind im Gegensatz zu Konsumgutern immateriell, also weder fass noch
greifbar. Um sie anbieten und verkaufen zu kdnnen, missen sich die Kaufer die Leistungen
genau vorstellen kdnnen. Entsprechend exakt werden sie z.B. in Prospekten und (Reise)-

Katalogen beschrieben.

Die Leistungserbringer (das Personal) missen beim Erbringen von Dienstleistungen die
geweckten Erwartungen der Kunden Schritt fur Schritt erfullen. Ein wichtiger Faktor der
empfundenen Servicequalitat und der daraus resultierenden Kundenzufriedenheit ist die

Umgebung der Leistungserbringung.

Aufgrund dieser Tatsache genugen die klassischen 4 Submixe des Konsumgutermarketings
im DL-Marketing nicht. Der Marketing-Mix wurde dementsprechend mit 3 zuséatzlichen

Submixe erganzt.

Zusatzliche drei Submixe fur das Dienstleistungs-Marketing

Beim Dienstleistungs-Marketing kommen noch die folgenden drei ergdnzende Submixe dazu

(siehe lllustration Seite 7):

Der Personal-Mix definiert die Personalpolitik. Die Mitarbeitenden sind fir das Unternehmen
von zentraler Bedeutung. Sind sie qualifiziert & kompetent, zufrieden & motiviert und
kommen beim Kunden authentisch riiber. Die Personalpolitik umfasst alle Aktivitaten, die mit
der Rekrutierung, der Einstellung, der Entwicklung des Personals sowie der Gestaltung des

Arbeitsplatzes und -umfeldes sowie der internen Kommunikation zu tun haben.

Der Prozess-Mix definiert die Prozesspolitik. Beim Dienstleistungsprozess verlaufen die
Erbringung und Inanspruchnahme der Dienstleistung in der Regel synchron. Der

Prozessgestaltung und Umsetzung kommt deshalb eine grosse Bedeutung zu.

Der Ausstattungs-Mix definiert die Ausstattungspolitik. Es geht dabei um die Ausstattung
der Raume, in welchen der Kundenkontakt stattfindet oder die Dienstleistung erbracht wird.

Zu berucksichtigen sind u.a. Architektur, Design, Einrichtung und Beschriftung.
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4. Definition der Massnahmen- und Aktionsplane

Wie vorgangig beschrieben ist der Marketing-Mix unterteilt in vier bzw. sieben Submixe.
Darin enthalten sind die Marketing-Instrumente. Die operative Planung der Marketing-
Instrumente umfasst samtliche Massnahmen, die der Zielerreichung gemass Marketing-
Strategie dienen. Es sind zwei Zielrichtungen zu unterscheiden, die ins eigene Unternehmen

und die auf den Markt ausgerichtete:

a) Interne Zielgruppen
Ziel des internen Marketings ist es, die Mitarbeitenden auf die Interaktion mit dem
Kunden vorzubereiten, so dass diese motiviert sind und einen optimalen Service
erbringen. Die Instrumente des internen Marketings sind: Interaktive und proaktive
Kommunikation, regelmassige Berichterstattung und Erfahrungsaustausch, Schulung,

Ausbildung und Training, Mitarbeiteranlasse etc.
b) Externe Zielgruppen
Gewinnung neuer Kunden

Massnahmen der Neukundengewinnung richten sich auf den Erstkontakt mit
Interessenten und potentiellen Kunden. Ziel ist, diese vom Angebot zu Uberzeugen und

einen Erst-Kauf oder -Vertrags-abschluss auszuldsen.

Bindung bestehender Kunden

Die Bindung von Kunden hat die Stabilisierung und die Intensivierung bestehender
Kundenbeziehungen zum Ziel. Denn es ist rund zehn Mal giinstiger, einen bestehenden
Kunden zu pflegen, zu binden und die Beziehung zu ihm zu intensivieren, als einen

neuen Kunden zu akquirieren.

Ruckgewinnung von Kunden
Jeder verlorene Kunde steht fir einen bezifferbaren Verlust. Durch die Analyse der
Verlustgrinde lassen sich Massnahmen ableiten, die darauf abzielen, verlorene Kunden

wieder zu aktivieren.

5. Erstellung Marketing-Budget
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Im Marketing-Budget werden die Kosten aller Massnahmen zusammengefasst. Die Hohe

des Marketing-Budgets kann auf verschiedene Arten bestimmt werden, z.B.:

o als fix budgetierter Betrag oder als prozentualer Anteil einer Bezugsgriésse wie
Umsatz oder Gewinn
e durch Orientierung am Budget oder am Aufwand von Mitbewerbern

e durch ziel- oder massnahmenorientierte Budgetierung

Um unliebsame Uberraschungen zu vermeiden, sind jeweils rund funf bis zehn Prozent des

Marketing-Budgets als Reserve flr Unvorhergesehenes zuriickzustellen.

6. Kontrolle der Zielerreichung

Mit der Marketing-Kontrolle wird kontinuierlich und systematisch tberprtift, ob und wie die im

Marketing-Konzept definierten Ziele erreicht werden.

¢ Die vor-6konomischen (qualitativen) Plangrossen werden durch regelmassig
durchgefiihrte Kundenbefragungen kontrolliert.
e Die 6konomischen (quantitativen) Zielgrossen werden in der Praxis durch Soll-Ist-

Vergleiche mittels Umsatz-, Absatz- und Gewinnstatistiken etc. Uberpriuift.

Nach der Kontrolle — zurtick zu Schritt 1

Die Resultate und Erkenntnisse aus dem letzten Schritt ,Erfolgskontrolle ,, bilden einen

wichtigen Bestandteil bei der Konzeptiberarbeitung.

Auf der Basis der erzielten Resultate (1) werden die Ziele (2) angepasst, die Strategien (3)
Uberprift, die Massnahmenpléane (4) angepasst, das Budget (5) Uberarbeitet und die

Kontrolle (6) neu definiert.

Ein Marketingkonzept wird in der Regel jahrlich oder dann rollend den sich stets und immer

schneller &ndernden Markten angepasst.
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Eine systematische Aufnahme der Ist-Situation mittels SWOT-Analyse, die Definition von
Marketing-Zielen sowie die Entwicklung von griffigen Marketing-Strategien erfordern

fachliches Know-how.

Der Zuzug eines erfahrenden Marketingberaters macht sich erfahrungsgemass auch bei
beschrankten Budgets rasch bezahlt. Ein ausgewiesener Marketing-Spezialist kennt sich aus
und kann ein Netzwerk an Partnerunternehmen einbringen, mit denen die geplanten
Massnahmen kostengunstig, effizient und ohne unnétige Streuverluste realisiert werden

kdnnen.
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