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Wie erstellt man einen Marketing-Plan?

Jeder, der ein Produkt oder eine Dienstleistung verkaufen will, sollte sich vorher dartiber im
Klaren sein, wie er dies in die Tat umsetzen will. Handelt es sich um ein Unternehmen, dann
sollten diese Gedanken in einem detaillierten Marketingplan dokumentiert werden.

Je nach Grél3e des Unternehmens, kann dieses Dokument wenige Seiten beinhalten oder ein
betrachtlicher Walzer sein. Unabhangig vom Umfang des Dokumentes ist der Kern des
Marketingplans eine klare und auf den Punkt gebrachte Zusammenfassung der Strategien mit
denen das Unternehmen die gesteckten Ziele erreichen will. Im Folgenden wird die
grundséatzliche Erstellung eines Marketingplans beschrieben.

Wozu dient ein Marketing-Plan?

Der Marketing-Plan dokumentiert den Planungsprozess im Marketing. Er liefert Fakten, Daten und
Hintergrinde, definiert realistische Ziele und nennt die notwendigen Strategien. Durch seinen Aufbau
untermauert der Marketing-Plan wichtige Entscheidungen und liefert stichhaltige Argumente.
Ublicherweise werden Marketing-Plane in regelmaRigen Abstinden, meist jahrlich, oder zu
besonderen Anléssen wie Markteinfiihrungen erstellt.

Die Griinde, einen Marketing-Plan zu erstellen kdnnen vielfaltig sein:

e Mehr Disziplin in den Planungsprozess zu bringen.

e Einem Unternehmen mehr strategische Richtungsimpulse zu geben.
e Einen weitreichenden Aktionsplan fiir das Marketing zu liefern.

e Entscheidungsprozesse zu dokumentieren.

e Ein Budget oder andere Ressourcen einzufordern.

e Eine Grundlage fiir Gesprache mit der Geschaftsleitung zu liefern.
e Die Marketingsicht anderen Geschaftsbereichen darzulegen.

e Unterstiitzung anderer Geschéftsbereiche zu erlangen.

Marketing-Plan Struktur

Ein Marketing-Plan setzt sich aus zwei entscheidenden Komponenten zusammen: Der Analyse der
momentanen Situation in der sich das Unternehmen befindet und der eigentlichen Planung.

Die Analyse ist ein Dokument, das sich aus der Information, die im Vorfeld der Planung
zusammengetragen wurde, und den Schliissen, die sich daraus ableiten lassen, zusammensetzt. Sie soll
die zwei dominierenden Fragen beantworten:

e Welche wirtschaftlichen Gegebenheiten herrschen momentan, allgemein und in Bezug auf meine
Branche?
e Welchen Problemen und Chancen stehe ich gegeniiber?

Wichtig: Um der Argumentation Nachdruck und Glaubwirdigkeit zu verleihen sollten alle Quellen
der gesammelten Informationen dokumentiert werden. Zweifelhafte Quellen sollten ebenso behandelt
werden. Wobei nicht unbedingt die Information falsch sein muss. Es kann auch sein, dass die
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gefundene Information fiir das Produkt oder den Zielmarkt nicht relevant ist. Eine qualitative
Information kann genauso wichtig wie eine quantitative sein. Auch wenn qualitativ ermittelte Daten
nicht immer représentativ sind (z.B. aus einer nicht ausreichend groRen Zahl von Befragten ermittelt)
kénnen sie aussagekréftiger als quantitative Daten sein. Da die meisten Entscheidungen haufig aus
einem ,,Bauchgefihl* heraus getroffen werden, also nicht auf der Basis empirischer Daten, ist auch
eine nichtreprasentative qualitative Information besser als keine.

Der Marketing-Plan definiert die Ziele, Strategien und MaRnahmen innerhalb eines bestimmten
Zeitrahmens. Er beantwortet folgende Fragen:

e Welche Ziele verfolge ich mit meinem Geschaft (Unternehmen)?

e Was genau verkaufe ich eigentlich?

e Wer sind meine Kunden?

e Warum sollten sie mein Angebot dem des Wettbewerbs vorziehen?

e Wie will ich mein Angebot kommunizieren?

e Wer macht was, und zu welchem Zeitpunkt?

e Wie messe ich meinen Erfolg damit ich aus meinen Erfahrungen lernen kann?

Der Marketing-Plan ist nur dann komplett, wenn er auf einer Situationsanalyse aufbaut. Die Analyse
liefert das rationale Fundament fiir die Entscheidungen, die in der Planung gefallt werden. Dies ist
besonders in Unternehmen, in denen Marketing als ,,notwendiges Ubel* betrachtet wird,
erfolgsentscheidend.

Eine Gliederung der Situationsanalyse betrachtet folgende Aspekte:

o Allgemeine wirtschaftliche Situation
Hier geht es um das groRe Bild: Rezession oder Wachstum, Demographie, Kultur, Technologie,
Politik. Kréfte, die auerhalb unserer Kontrolle liegen aber unsere Situation beeinflussen. Die
Frage: ,,Was bedeutet das flir mein Unternehmen oder Geschéaft“ sollte nicht unbeantwortet
bleiben.

e Die Situation des Marktes
Gemeint ist der Markt in dem sich das Unternehmen befindet. GroRe, Anteil, Wachstum,
Verteilung, Saisonalitét, Trends, Erfolgsfaktoren, etc.

¢ Die Situation des Unternehmens (Umsatz, Stiickzahlen, Ertrége, etc.)

e Produkt (oder Dienstleistung)
Hier wird die Produktpalette unter die Lupe genommen. Nicht nur das ,,neue* Produkt, sondern
auch alle anderen Produkte. Geht es bei dem Marketing-Plan um eine Markteinfiihrung eines
neuen Produktes, dann muss besonders auf das Zusammenspiel, Beziehungen und mdgliche
Abldsungen der bestehenden Produktpalette eingegangen werden.

o \Wettbewerb
Der Wettbewerb muss hinsichtlich aller brauchbaren Informationen durchleuchtet werden.
Position im Markt, Produktpalette, Zielgruppen, Vertriebskandle, Preissegment,
WerbemaRnahmen, etc.. Es lohnt sich, denn die Marktposition des Wettbewerbers ist das Ergebnis
all dieser Einfliisse, ob erfolgreich oder nicht.

e Kunde
Welche Kunden hat das Unternehmen (Segmente, demographische Betrachtung)? Sind es die
gleichen fir alle Produkte? Kommt mit einem neuen Produkt eine neue Kundengruppe dazu? Passt
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diese zu den bestehenden Kunden? Wie und wo kaufen die Kunden? Wie (be)nutzen sie die
Produkte? Stellen Sie besonders viele Fragen im Zusammenhang mit Ihren gréfiten Kunden, und
versuchen Sie herauszufinden warum sie die grofiten sind, und ob es noch mehr davon geben
konnte.

e Vertriebskanéle
Analysieren sie jeden Kanal auf Volumen, geographischen Absatz, Effizienz. Betrachten sie auch
die Kandle, die bisher nicht genutzt wurden. Vielleicht haben neue Technologien, Gesetze, oder
Kundengruppen die Bedingungen verandert (so wie es z.B. das Internet getan hat).

e Bewertung bisheriger MarketingmaRnhahmen
Dies kann ein sensibles Thema sein, aber es hilft keinem Dinge zu tbergehen, denn das Ziel ist es,
aus Erfahrungen zu lernen. Halten Sie sich an Fakten, Zahlen und Ergebnisse und beleuchten Sie
die Informationen kritisch, egal ob Erfolg oder Misserfolg.

e Starken/Schwéchen — Chancen/Risiken
Nicht ohne Grund steht dieser Punkt fast am Ende der Analyse, denn hier wird aus all den
vorangegangenen Erkenntnissen ein Polaritatsprofil zusammengestellt. Fir viele ist der
Unterschied zwischen Starke und Chance oder Schwéche und Risiko anfanglich etwas verwirrend,
aber Stérken/Schwachen sind unternehmensintern zu betrachten und Chancen/Risiken beziehen
sich immer auf das Umfeld. Es ist auerdem hilfreich gleichzeitig eine Wertung untereinander
hinzuzufligen. Dadurch lassen sich spéter die entscheidenden Faktoren leichter zusammenfassen.

e Analyse der erfolgsentscheidenden Problematiken
SchlieBlich sollte in dieser Zusammenfassung auf die Problematiken, die den Erfolg der
Vermarktung maRgeblich beeinflussen, eingegangen werden. Scharfen Sie mit diesem Absatz den
Blick flr das Wesentliche. Nennen Sie alle gréReren Hirden damit in der nun folgenden Planung
genau auf diese Hiirden eingegangen werden kann.

Die Gliederung des Marketing-Plans kénnte so aussehen:

e Beschreibung des Vorhabens und der zu erreichenden Ziele
Nachdem hier in klaren Worten beschrieben wurde um was es geht (Produkt), folgt in ebenso
klarer und kurzer Beschreibung das, was das Ziel des zu planenden Marketings ist. Nur ein
eindeutig erkennbares Ziel kann auch ,,getroffen” werden.
e Strategien
Unter diesem Punkt wird direkt Bezug auf die oben beschriebenen erfolgsentscheidenden
Problematiken genommen. Es werden klare, aber relativ langfristige Vorgaben flr das
angemessene Vorgehen definiert. Wie der Markt erobert werden soll ist unterteilt in:
o0 Positionierung im Markt (wo?)
0 Produktstrategie (womit?)
0 Preisstrategie (zu welchen Konditionen?)
o0 Kommunikationsstrategie (wie erfahren die Kunden davon?)
e Taktiken
Hier wird im Detail und in tatsachlichen Manahmen beschrieben wie die einzelnen Unterpunkte
der Strategie erreicht werden. Um die Taktiken sinnvoll zu gliedern sollten Sie folgende Punkte
beschreiben:

0 Produkt

o Preis

o Distribution
o0 Werbung
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e Marktforschung und Analyse
In diesem Punkt wird auf die notwendige Kontrolle der Effektivitat und Effizienz der MalRnahmen
und Strategien eingegangen. Dieser Punkt ist (iberaus notwendig, denn nur ein Marketing, das sich
ebenso wie jeder andere Bereich des Unternehmens selbstkritisch mit dem Erreichten
auseinandersetzt, handelt nachhaltig und verantwortungsbewusst. Hier geht es auch darum wie
relevante Informationen fir zukiinftige Planungen zugéanglich, gekauft, oder selbst recherchiert
werden.

e Finanzielle Aspekte (Budget, Umsatz und Ertragsprojektionen)
Hier werden h&ufig umfangreiche Zahlenwerke in Tabellenform vorgelegt. Das Budget sollte
eindeutig den geplanten Malinahmen zugeordnet sein. Und das sinnvollerweise tiber den gesamten
Planungszeitraum, denn viele MarketingmalRnahmen bauen aufeinander auf und sind zeitlich
gestaffelt. Eine weitere Aufstellung sollte das Budget (Investition) dem zu erwartenden Ergebnis
gegenuberstellen. Das Ergebnis sollte nattrlich dem geplanten Ziel entsprechen. So nahe liegend
wie dieser Hinweis klingt, es lohnt sich mit einer gehdrigen Portion Skepsis zu tiberpriifen, ob
Input und Output zusammenpassen. Fir gelibte Planer reichen die Zahlen héufig iber mehrere
Jahre in die Zukunft. Um die Planung jedoch in die Unternehmensplanung zu integrieren ist es
héufig hilfreich und sehr Gberzeugend die Zahlen im Zusammenspiel der anderen Kennzahlen des
Unternehmens darzustellen.

Aller Anfang ist schwer!

Wenn es der erste Marketing-Plan ist, der in dieser Form und Ausflhrlichkeit in ihrem Unternehmen
erstellt wird, dann mag es sein, dass Sie von der Aufgabe Uberwaltigt sind. Nur Mut! Der erste Schritt
ist das Sammeln von Informationen. Je mehr Sie sich in das Thema hineinarbeiten, umso mehr Fragen
werden Sie sich von alleine stellen. Mit der Zeit werden Sie immer besser. Sollte es lhnen aus
unerfindlichen Grinden nicht mdglich sein an entscheidende Informationen heran zu kommen,
nehmen sie dies in lhre Planung auf. Damit erreichen Sie, dass der nachste Marketing-Plan wesentlich
weniger Arbeit macht.

30. Januar 2007 © KRANNICHundBARNICK GbR /2007, www.kub-marketing.de 4/4



