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Marketingplanung

Einstieg

Unternehmen operieren heute in einem komplexen und sich schnell an-
dernden Umfeld. Das Management benétigt daher eine Methode, um in
diesem Umfeld zu agieren.

Die Marketingplanung stellt lediglich einen Managementprozess fiir die
Arbeit in einem unbestandigen Umfeld dar.

Die strategische Marketingplanung muss der taktischen Marketingpla-
nung vorausgehen.

Im endgultigen Ergebnis des Planungsprozesses (dem Plan) schlagt
sich nieder, wie ein Unternehmen seine Ziele erreichen mdchte.

Es gibt strategische und taktische Marketingplane.

Der strategische Marketingplan ist ein schriftiches Dokument, aus
dem hervorgeht, wie die Unternehmensleitung die Marktposition des
Unternehmens im Vergleich zur Konkurrenz wahrnimmt und wie sie die
Wettbewerbsvorteile definiert, welche Ziele sie wie erreichen mochte
(Strategien), welche Ressourcen erforderlich sind (Budget) und welche
Ergebnisse sie versprechen.

Ein strategischer Marketingplan deckt einen Zeitraum von mindestens
drei Jahren ab. Finfjahresplane werden immer seltener, weil sich die
Voraussetzungen in Technologie und Umfeld immer schneller &ndern.

Der taktische Marketingplan enthalt die detaillierte Planung spezifi-
scher MalRnahmen einschliellich ihrer Kosten, die im ersten Jahr des
strategischen Marketingplans notwendig sind. Der taktische Plan gilt al-
so in der Regel fur ein Jahr.
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Elemente eines Marketingplans

Ein strategischer Marketingplan enthélt die folgenden Elemente:

Die Aufgabenbeschreibung enthalt eine Aussage tber den Daseins-
grund des Unternehmens, seine Rolle, Geschaftsaktivitaten, besondere
Kompetenzen und Zukunftsaussichten.

Die Finanzlage fasst die finanziellen Aspekte fur die gesamte Pla-
nungsperiode zusammen.

Die Marktubersicht skizziert den Status quo einschlie3lich Markt-
strukturen und Markttrends, zentralen Marktsegmenten und (gegebe-
nenfalls) einer Lickenanalyse.

Die SWOT-Analyse ermittelt Starken und Schwachen des eigenen
Unternehmens im Vergleich mit Konkurrenten anhand von bestimmten
Kennziffern sowie Chancen und Risiken einzelner Schliisselprodukte
oder -segmente (die Abktrzung SWOT steht fir die englischen Begriffe
strength und weakness sowie opportunities und threats).

Offene Fragen ergeben sich aus der SWOT-Analyse. Sie beziehen
sich auf einzelne Produkte oder Segmente und mussen noch geklart
werden.

Die Portfolio-Zusammenfassung  stellt die Ergebnisse der SWOT-
Analyse in einem Schaubild dar. Es gewichtet die Bedeutung der vier
Elemente, meist in Form einer zweidimensionalen Matrix. Die horizon-
tale Achse ist den relativen Starken des Unternehmens vorbehalten, die
vertikale Achse bildet seine relative Attraktivitat ab. Die wichtigsten An-
nahmen, die den geplanten Marketingzielen und -strategien zugrunde
liegen, werden aufgelistet.

Marketingziele werden als quantitative Aussagen formuliert. Gewinn,
Absatzvolumen, Umsatz und Marktanteil sind entweder auf Produkte
oder Segmente oder beides bezogen.

Mit Marketingstrategien wird festgelegt, wie die Ziele erreicht werden
sollen. Sie beinhalten oft die »vier Ps des Marketings«: Produktgestal-
tung, Preis, Platzierung und Promotion.

Budget und Ressourcenbedarf  werden fur den gesamten Planungs-
zeitraum festgelegt, wobei die Einnahmen und Ausgaben fir jedes Jahr
detailliert angegeben werden.

Ein taktischer Marketingplan enthélt sehr &hnliche Bestandteile, abgesehen
davon, dass haufig die Aufgabenbeschreibung, der Marktiberblick und die
SWOT-Analyse fehlen. Ein taktischer Plan konzentriert sich auf die detail-
lierte Angabe von Daten, geordnet nach Produkten und Segmenten. Ein
zuséatzliches Merkmal sind die detaillierteren Planungsvorgaben sowie die
Kostenangaben fiur die Ziele des ersten Jahres.
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Umsetzung

B Legen Sie fest, welche Umsatze langfristig mit welchen Kunden erzielt
werden, um realistische Umsatzbudgets und Absatzprognosen erstellen
zu konnen.

B Analysieren Sie anhand der wichtigsten Erfolgsfaktoren lhre eigenen
Starken und Schwachen im Vergleich zur Konkurrenz sowie die Chan-
cen und Gefahren fir Ihr Unternehmen.

B SchlieRen Sie den strategischen vor dem taktischen Marketingplan ab.
Decken Sie mit dem strategischen Plan einen Zeitraum von mindestens
drei Jahren ab und definieren Sie darin die Wettbewerbsvorteile, Ziele,
Strategien und Budgets, die Sie in dem vorgegebenen Zeitraum errei-
chen oder einhalten wollen.

B Entwickeln Sie die Marketingstrategien auf der Grundlage der vier Ps
des Marketings: Produkt, Preis, Platzierung, Promotion.

B Fihren Sie in einem taktischen Marketingplan detailliert die Planung
einschlie3lich der kalkulierten Kosten fur die spezifischen Marketing-
mal3nahmen auf, die im ersten Jahr des strategischen Planes durch-
gefuhrt werden mussen.

Fazit

Eine erfolgreiche Marketingplanung ist einer der ausschlaggebenden Eck-
pfeiler eines starken und robusten Unternehmens. Die Unternehmenskultur
darf kein Hindernis darstellen, wenn die Leistung optimiert und langfristige
Ziele erreicht werden sollen. In Anbetracht der Komplexitat und der schnel-
len Veranderungen des wirtschaftlichen Umfeldes und der Vielzahl von
Faktoren, die sich auf die Unternehmensergebnisse auswirken, bendtigen
Fuhrungskrafte ein effektives Instrument oder vielmehr ein ganzes Bindel
effektiver Instrumente, mit dem sie die Situation in den Griff bekommen und
ihre Fihrungsaufgaben erfullen kdnnen. Sie muissen sorgfaltig und detail-
liert analysieren, wie sie die Kundenbedurfnisse in Zukunft erfullen kénnen.
Die Marketingplanung schafft die Voraussetzungen dafiir, dass die Unter-
nehmensvision Realitat wird.
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