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Marketing mit Plan fiir Mittelstand und Handwerk

Editorial

Eine Guideline
fur KMUs*

Marketing ist nicht gleich Wer-
bung, sondern fullt idealerweise
auf einer mittel- bis langfristigen
Strategie. Wofiir steht mein Un-
ternehmen? Wie sind meine Pro-
dukte und Dienstleistungen posi-
tioniert? Warum soll sich der
Kunde gerade fiir mein Angebot
entscheiden? Wie erfahren meine
potentiellen Kunden von meinem
Angebot?

Mit dieser dreiteiligen Whitepa-
per-Serie wollen wir eine Hilfe-
stellung fiir kleine und mittelstan-
dische Unternehmen geben. Denn
gerade wenn die Etats begrenzt
sind oder keine Marketingabtei-
lung zur Verfligung steht, ist ein
unternehmerisch zielorientierter
Einsatz des Geldes erfolgverspre-
chend.

Annett Stang
Leiterin Competence Circle
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Wozu eine Marketingplanung?

Marketing hat eine betriebswirtschaft-
lich relevante Funktion und ist ein
wichtiges Werkzeug neben dem Ver-
trieb. Wer Marketing nur als Werbung
ansieht, die mehr oder weniger spon-
tan betrieben wird, viel Geld kostet
und nichts bringt, hat wahrscheinlich
noch nie seine Marketingmalinahmen
richtig geplant. Je nach Branche und
Unternehmensgrofle hat Marketing
unterschiedliche Stellenwerte. Trotz-
dem muss der Anspruch sein, nur
dann Geld zu investieren, wenn es das
Unternehmen weiterbringt. Klar ist:
Wenn Kunden das Produkt oder die
Dienstleistung erwerben sollen, mis-
sen sie davon erfahren. Doch wie kon-
nen Sie im Vorfeld wissen, welche
Malnahmen fur den Erfolg tatsachlich
forderlich sind? Hier hilft eine profes-
sionelle Marketingplanung.

Ein Beispiel flir eine strategische Vor-
gehensweise hat die Firma RINK aus
Dresden umgesetzt.

Das Handwerksunternehmen widmet
sich dem Einbau und der Wartung von
Heizungs-, Sanitdr-, Elektro- und Kli-
matechnik. Mit Uber 70 Mitarbeitern
und einem Jahresumsatz von (ber
finf Mio. Euro ist das Unternehmen
nunmehr 40 Jahre im Geschaft. Nach
dem plotzlichen Tod des Inhabers
wurde die Firma zwei Mitarbeitern
Ubertragen. Sie sollen das Firmenerbe
antreten und die Firma fir die Zukunft
fit machen. ,Am Anfang war uns gar
nicht klar, was da alles dranhangt®,
verrat Geschaftsfihrerin Sylvia Borner
(Quelle: DNN 25.8.2015). Heute freut
sie sich Uber die zahlreichen Neuauf-
trage, die seither mit den neuen Mar-
ketingaktivitaten gewonnen werden
konnten.
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Erstmal Hausaufgaben machen

Marketingstrategien missen von An-
fang an Teil der Unternehmensstrate-
gie sein. Deshalb hieR es fur die bei-
den neuen RINK-Geschaftsfiihrer erst
einmal, sich Uber die Identitat der Fir-
ma Gedanken zu machen. Als Firmen-
grinder Eberhard Rink 2011 Uberra-
schend verstarb, standen sie als neue
Geschaftsfihrer vor der Frage, wie es
weitergeht. War das Unternehmen
ohne seinen Grinder noch dasselbe?
Wie kbnnte es auch in Zukunft authen-

tisch und glaubwirdig auftreten? Ge-
meinsam mit einer Agentur wurde
eine Kundenbefragung durchgefiihrt,
die Aufschluss lber die AuBenwahr-
nehmung des Traditionsbetriebes gab.
Die Ergebnisse zeigten, dass RINK flr
,den perfekten Dienst am Kunden®
steht. Der Umfang, in dem die Firma
RINK ihren 24-Stunden-Service anbie-
tet, konne fast als Alleinstellungs-
merkmal durchgehen, erklart die
Co-Chefin, ,Es fahren nicht viele Fir-
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men Weihnachten drauflen rum, um
Heizungen zu reparieren. Genau die-
ser Rund-um-Service sei es, der das
Unternehmen besonders attraktiv ma-
che. Und natirlich — ,hoffentlich im-
mer aufs Neue - auch die Qualitat”
JWir wollen, dass sich die Kunden
noch drei Jahre nach unserem Besuch
beim nachsten Problem an uns erin-
nern und wieder anrufen”, sagt die
kaufmannische Chefin. (Quelle DNN
25.8.15, Barbara Stock)

,Kontinuitat ist enorm wichtig, denn
eine vorausschauende Planung anstatt
kurzfristiger EinzelmalSnahmen kann

bis zu 10 % Ersparnis bringen.”

TIPP: Konnen Sie folgende Fragen beantworten?

Christina Guth

1. Wofir steht mein Unternehmen/Marke? (Vision/Mission)
2. Welche Produkte/Dienstleistungen biete ich an?
3. Wo kann/soll man meine Produkte/Dienstleistungen kaufen?

4, Wer sind meine Wettbewerber und was ist bei meinen

Produkten/Dienstleistungen anders/besser?
5. Gibt es besondere oder veranderte Rahmenbedingungen in meinem
Marktumfeld, auf die ich achten oder gar reagieren muss?
6. Welche Unternehmensziele habe ich im aktuellen Geschaftsjahr?

Historie:

7. Wie waren wir bisher aufgestellt?
8. Was hat in der Vergangenheit funktioniert?
9. Was waren Flops?

Das Ableiten der Marketingziele

Generell ist ein planvolles Vorgehen
von mehr Erfolg gekront als situatives
Lavieren. Egal wie grof3 IThr Budget ist,
ob Sie eine EinzelmaRnahme oder ei-
nen ganzen Malnahmenkatalog um-
setzen mochten, setzen Sie sich kri-
tisch in einer Situationsanalyse mit
lhrem Markt und dem Wettbewerb
auseinander.

1. Legen Sie fest, wo Sie im Markt in
den nachsten drei Jahren stehen wol-
len, welche Potentiale der Markt her-
gibt. Damit stellen Sie wichtige Wei-
chen und Rahmenbedingungen und
schaffen Sicherheit fir die in der Zu-
kunft liegenden Projekte.

2.Zerlegen Sie das groBe Ganze in
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kleine Teilziele. Was soll in welchem
Zeitraum, mindestens ein Jahr (in
manchen, vor allem schnelllebigen
Branchen macht es Sinn, sogar Halb-
jahres- oder Quartalsziele zu bestim-
men) erreicht werden?

Am Beispiel der Firma RINK war es das
Ziel, den Umsatz stabil zu halten und
das Vermachtnis des Firmengriinders
,Der Service - das ist die Zukunft”
weiter zu fihren. Es ging also nicht
nur darum neue Auftrage zu generie-
ren, sondern langfristige Kundenbe-
ziehungen aufzubauen und das Ge-
schaft im Sinne der Serviceleistung
weiter auszubauen.

Was heist das fiir die Marketingpla-

nung? Die strategische Ausrichtung
flir RINK entspricht einer sogenann-
ten Marktdurchdringungsstrategie.
Bei RINK wurden alle Kommunikati-
onsmittel und -maBRnahmen dem Ziel
untergeordnet, die Marke RINK zu
starken und den gelebten Service zu
transportieren.

Achtung: Eine strategische Ausrich-
tung muss sich an aktuellen, absehba-
ren Gegebenheiten sowie an zu erwar-
tenden Entwicklungen orientieren. Sie
ist langfristig giiltig und darf sich nicht
aufgrund von Vorkommnissen im Ta-
gesgeschehen aus der Bahn bringen
lassen.
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Die Situationsanalyse

Eine reine Umsatzprognose und Bud-
getplanung ist keine Marketingpla-
nung. Weder im strategischen noch im
operativen Sinne. Die Herausforde-
rung besteht darin, die realen Mog-
lichkeiten im Sinne der Marktpotenti-
ale und die entsprechenden Risiken

planung in Einklang zu bringen. Versu-
chen Sie nicht in die ,Glaskugel” zu
schauen, sondern mit allen Ihnen zur
Verfiigung stehenden Marktinformati-
onen ein maglichst realistisches Po-
tential abzubilden, welches fir alle
nachvollziehbar ist. Nutzen Sie Infor-
mationen, die lhnen externe oder in-
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terne Quellen flr eine Potentialbe-
wertung zur Verfligung stellen konnen.
Binden Sie wichtige Mitentscheider
bereits in der Erarbeitung der Situati-
onsanalyse und von Potentialen ein.
Nur so kann eine konstruktive Diskus-
sion und eine Formulierung von Stra-

mit der Umsatzprognose und Budget-

tegien und Zielen erfolgen.
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Markt Bestehend

Mehr Infos zum Markt:
» Massenmarkt oder Nischenmarkt?

- Lokal, national oder international? Positiv
 Wettbewerbssituation?
Produkt Bestehend

Marktdurchdringung
Mehr Infos zum Produkt:
» Marktanteil

» Umsatzentwicklung
 Bekanntheit

« verkaufsrelevante Vorteile
ggii. Wettbewerb

* Pionier, Folger, Premium
oder Me too?

Bestehend

00000000

Abb. Guideline Situationsanalyse, Quelle: Annett Stang

Kunde

1a Sie benotigen Aktivitaten, die Ihnen helfen den Markt weiter zu durchdringen.

Das Wachstum wollen Sie dabei mit bestehenden Kunden und bestehenden Produkten
erreichen. Suchen Sie nach MaBnahmen zur Kaufintensivierung und/oder schaffen Sie
mehr Distributionsmaglichkeiten.

1b In diesem Fall mochten Sie im bestehenden Markt mit Ihren bestehenden Produkten
durch neue Kunden wachsen. Suchen Sie nach Aktivitdten zur Ansprache der neuen Kun-
den und sorgen Sie dafiir, dass Ihre Produkte im neuen Kundenkreis bekannt und attrak-
tiv werden.

2a Achtung, Sie bewegen sich in einem schrumpfenden Markt. Wenn Sie mit bestehenden
Produkten und bestehenden Kunden wachsen wollen oder gar nur Ihre Marktposition
halten wollen, miissen Sie Ihre Kunden bei der Stange halten. Suchen Sie nach Kunden-
bindungsmaBnahmen und nach Kaufintensivierung.

2b Achtung, Sie bewegen sich in einem schrumpfenden Markt. Sie méchten mit beste-
henden Produkten und neuen Kunden wachsen. Das heit, Sie miissen in den Verdran-
gungswettbewerb. Suchen Sie nach MaRnahmen, die Ihnen helfen Kunden und Umsat-
zanteile vom Wettbewerb zu gewinnen.

3a Hier mochten Sie in Ihrem Markt mit Ihren Kunden durch neue Produkte wachsen.
Entwickeln Sie Produkte, die Ihre Kunden zusatzlich zu Ihrem bestehenden Sortiment
konsumieren konnen. Andernfalls haben Sie Kannibalisierungseffekte statt Wachstum.
Wenn Sie Ihre Marktposition halten wollen und nur Ihre Sortimente aktualisieren wollen,
missen Sie Sorge tragen, dass Ihre Kunden diesen Schritt auch mitgehen wollen. Suchen
Sie nach MaRnahmen, die Produkte bekannt zu machen und iiberzeugen Sie Ihre Kunden
von den Vorteilen der neuen Produkte. Achtung: Sorgen Sie fiir die Verfiigharkeit der
Produkte, sonst verpuffen lhre Einflihrungsmalnahmen.

Neu

/ \!\Aarkmntwicmung der letzten 3 Jahre /

Positiv

&

Bestehend Neu

Negativ Negativ

Neu

Produktentwicklung Marktentwicklung Diversifikation

Neu

3b Sie mochten Ihr Sortiment erweitern und neue Kunden erreichen. Sie bendtigen MaR-
nahmen zur Bekanntmachung Ihrer Produkte beim neuen Kundenclientel. Achtung, auch
hier gilt: Verfugbarkeit schaffen.

4a |hr Markt schrumpft, deshalb wollen Sie mit neuen Produkten wachsen. Achtung: hier
helfen keine ,Pseudo-Neuprodukte” sondern echte Innovationen miissen lberzeugen.
Entwickeln Sie echten Mehrwert und begeistern Sie Ihre Kunden. Auch hier gilt: bedenken
Sie Kannibalisierungseffekte in Ihrer Wachstumsprognose. Suchen Sie nach MaBnahmen
analog 3a.

4b thr Markt schrumpft, deshalb wollen Sie mit neuen Produkten und neuen Kunden
wachsen. Suchen Sie nach MaBnahmen analog 3b.

5 Sie wollen mit Ihren bestehenden Produkten neue Markte erobern. Stellen Sie sicher,
dass Ihre Produkte im neuen Wettbewerbsumfeld bestehen kénnen. Schaffen Sie Verfiig-
barkeit und suchen Sie nach MaBnahmen, Ihr Produkt bekannt zu machen.

6a In diesem Fall méchten Sie Ihre bestehenden Kunden mit neuen Produkten in einem
neuen Marktsegment iiberzeugen. Mit der sogenannten Diversifikation schaffen Sie ein
neues Geschaftsfeld fiir Inre Wachstumsstrategie. Suchen Sie nach MaBnahmen, die bei
dieser Uberzeugungsarbeit helfen und die Neuigkeit bekannt machen. Schaffen Sie Ver-
fligbarkeit und stellen Sie sicher, dass Sie besser oder anders als der Wettbewerb sind.
6b Sie bendtigen Maknahmen analog 6a mit dem Unterschied, dass Sie neue Kunden
ansprechen wollen.

7 Uberdenken Sie diese Strategie. Wollen Sie sich wirklich in einem schrumpfenden Markt
engagieren?
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Der strategische Marketingplan

#1 Formulierung der Unternehmensmission. Warum machen wir was?

#2 Ubersichtliche Zusammenfassung der Finanzplanung, welche die Um-
satze und Gewinne fur die entsprechende Planungsperiode veranschaulicht

#3 Marktbetrachtung: Grafiken und Informationen zu Marktentwicklungen,
Marktsegmenten und der eigenen Position bzw. Entwicklung im Markt

#4 Formulierung der Erkenntnisse aus Situationsanalyse, Beschreibung der
zentralen externen Einflussfaktoren und deren Wirkungen auf Markt und Un-
ternehmen, Auflistung kritischer Erfolgsfaktoren (Top 3-5), Bewertung der ent-
scheidenden Stdrken und Schwachen im Vergleich zu denen der Wettbewerber
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Die ndchsten Teile der Serie ,Marke-
ting mit Plan flur Mittelstand und
Handwerk” befassen sich mit dem In-
halt: MaRnahmenplanung, inhaltliche
Planung, Mediaplanung (Teil 2) sowie

#5 Darstellung der erarbeiteten Ziele und Strategien
(Unternehmensziele und Marketingziele)

#6 Aufzeigen der Planungspramissen
(Bedingungen und Voraussetzungen, Annahmen)

#7 Aufzeigen der Risiken bzw. der zentralen Probleme,
die im Laufe der Planungsperiode adressiert werden miissen

#8 Fazit und Ressourcenanforderung
(Budgetierung fiir den Planungszeitraum)

Prozesse, Budgetplanung, Kontrolle,
Optimierung (Teil 3)

*KMU: kleine und mittelstandische
Unternehmen
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Kontakt Competence Circle

Christina Guth
guth@marketingverband.de

Annett Stang
stang@marketingverband.de

Kontakt DMV-Geschaftsstelle

Telefon: 0211.864 06-0
competence@marketingverband.de

Competence Circle

Die Competence Circle bilden
eine inhaltliche Themen- und
Kompetenz-Plattform fiir den
DMV und sorgen mit ihrer Ex-
pertise fiir einen Know-how
Transfer auf allen Ebenen des
Verbands.

Die einzelnen Circles stehen fiir
folgende neun Themen:

1 Digital Marketplaces
Employer Branding
Markenmanagement
Marketingplanung und
-optimierung
Mediamanagement
Online/Performance Marketing
Pricing
Sponsoring
Vertriebskanalmanagement
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