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»Ein Plan ist langst nicht alles, aber ohne Plan ist alles nichts.«

Dem Marketingplan kommt zweifelsohne eine Schliisselrolle innerhalb des Mar-
ketings zu. Zugleich ist ein stimmiger Marketingplan eine der schwierigsten
Aufgaben, die das Marketing-Management zu l6sen hat. Der Schliissel zum Er-
folg heil’t, wie so haufig, Komplexitatsreduktion.

Planung ist jetziges Entscheiden {iber zukiinftiges Tun oder Unterlassen und
bedeutet daher die gedankliche Vorwegnahme zukiinftigen Handelns.

Was genau bedeutet also der Marketingplan? Ein Plan enthdlt grundlegende
Uberlegungen, in diesem Fall zum Marketing. Jeder Plan besteht aus vier Schrit-
ten. Man kann sich dies analog zur Reiseplanung vorstellen:

m  Wenn Sie eine Reise antreten wollen, machen Sie sich zuerst klar, wo-
hin es gehen soll: Das ist die Marketingzielsetzung.

®m  Dann gehen Sie von Ihrem derzeitigen Standort aus: Das ist im Marke-
ting die Ist-Situations-Analyse.

m  AnschlieBend {iberlegen Sie, auf welchem Weg Sie die Distanz zwi-
schen Threm Ziel und Ihrem Standort iberwinden wollen, Sie legen die
Reiseroute fest: Das ist die Marketingstrategie.

m  Und schlieBlich entscheiden Sie sich fiir ein Transportmittel, mit dem
Sie diese Route zuriicklegen wollen: Das ist die Marketingkonzeption.

Der Marketingplan besteht also aus vier Bausteinen:

der Zielsetzung im Marketing,

der Ist-Situations-Analyse im Marketing,

den strategischen StellgréRen im Marketing und

den konzeptionellen StellgroRen im Marketing

(siehe Abbildung: Vorgehensweise im Marketingplan).



Einleitung

Diese vier Bausteine werden im Folgenden behandelt. Eine strategische Pla-
nung ist Voraussetzung fiir jedweden planvollen operativen Marketingeinsatz.
Sich mit den Marketingmix-Instrumenten zu beschaftigen ergibt also nur Sinn
auf Basis eines stimmigen, das heiBt vollstandigen und konsistenten Marketing-
plans. Eben darum geht es im Folgenden.

Im ersten Kapitel »Die Zielsetzung im Marketingplan« werden zentrale Ele-
mente wie die Kernkompetenz, die Vision und Mission, die Zielinhalte und die
Zielabweichungen erldutert.

Im zweiten Kapitel »Die Ist-Situations-Analyse im Marketingplan« werden
Instrumente aufgezeigt, die eine aufschlussreiche Diagnose des professionellen
Standorts leisten. Dazu gehoren verschiedene deskriptive Tools (Lebenszyklus-
Analyse, STEPP-Analyse, Umfeld-Analyse, Branchenstruktur-Analyse, Ressour-
cen-Analyse, Potenzial-Analyse, Starken-Schwidchen-Analyse), aber auch ana-
lytische Tools wie die SWOT-Analyse und ihre unmittelbare Nachfolgerin, die
Portfolio-Analyse.

Damit sind Ausgangs- und Endpunkt des Marketingplans beleuchtet. Jetzt
geht es darum, die Distanz zwischen ihnen zu iiberbriicken. Dazu dienen vier
strategische StellgroBen: erstens die Bestimmung der gewiinschten Marktpar-
zelle, zweitens die Verankerung des komparativen Konkurrenzvorteils, drittens
die Festlegung des angestrebten Marktverhaltens und viertens die Wahl eines
geeigneten Markttimings. Jede StellgroBe unterteilt sich in diverse Moglich-
keiten, die einzuplanen sind. Die Zusammenfassung erfolgt in Form eines Stra-
tegierasters und seiner Bewertung.

1. Die Zielsetzung im Marketingplan

2. Tools zur Ist-Situations-Analyse im Marketingplan

3. Die strategischen Stellgroflen im Marketingplan

4. Die konzeptionellen Stellgréen im Marketingplan

Vorgehensweise im Marketingplan
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Insofern ist die Route geplant. Nunmehr muss eine Plattform fiir die Vorgehens-
weise gefunden werden. Dies erfolgt im Rahmen der konzeptionellen Stellgrd-
Ben. Dabei sind drei Justierungen erforderlich: erstens die ErschlieBung der
Absatzquelle, zweitens die Segmentierung der Zielgruppe und drittens die Ent-
wicklung einer schliissigen Positionierung. Fiir jede dieser StellgréRen sind
wiederum verschiedene Auspragungen einplanbar. Sie kulminieren im »Positi-
on Statement«. Dieses ist Ausgangspunkt fiir die Umsetzung der Marketingak-
tivitaten.
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1. Die Zielsetzung im Marketingplan

Finden Sie Ihre Kernkompetenz heraus!

Der traditionelle Marketingansatz empfiehlt eine passive Marktanpassung, das
heiBt, Unternehmen richten ihre Aktivitdten an der Nachfrage aus. Man spricht
dabei auch von einem Outside-in-Ansatz (nach M. E. Porter). Dies ist aus mehre-
ren Griinden problematisch, denn

1. ist Nachfrage nicht kreativ,
2. will Nachfrage immer etwas anderes und
3. st Nachfrage unverschamt.

Daher gehen moderne Unternehmen anders vor: Sie betreiben aktive Marktge-
staltung, das heiBt, sie verfolgen einen Inside-out-Ansatz (nach Hamel/Praha-
lad). Ausgangspunkt ist dabei die eigene Kernkompetenz. Kernkompetenz ist
eine iiberlegene Leistungsfahigkeit, die besonderen Kundennutzen generieren
kann. In gliicklichen Fallen hat ein Unternehmen auch zwei oder mehr Kernkom-
petenzen.

Stellen Sie Ihre Kernkompetenz in den Mittelpunkt Ihres Marketingplans.

Zur Ermittlung der Kernkompetenz dienen folgende Anhaltspunkte (VRIO-Schema):

m  Relevanz als Fahigkeit zur Bedarfsbefriedigung am Markt und zur
Schaffung eines Wettbewerbsvorsprungs (Value),

m  Alleinstellung als anderweitig nicht verfiighare Problemldsung, die
nicht-substituierbar ist (Rareness),

®  Nachhaltigkeit als mangelnde Austauschbarkeit und durch Schiitzbar-
keit nicht imitierbar (Imperfect Imitability),

m  Hebelwirkung als dem unternehmensspezifischen Umfeld entstam-
mend (Organizational Specificity).

Verwenden Sie zur Planung der Kompetenzen am besten das vorliegende For-
mular.
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Formular Kernkompetenz

Welche vorhandenen oder realistisch moglichen, eigenen Fahigkeiten sind von Wert
am Markt?

Welche dieser Fahigkeiten sind alleinstellend und nicht ohne Weiteres substituierbar?

Welche dieser raren Fahigkeiten sind weiterhin auch nur unzureichend imitierbar?

Welche der verbleibenden Fahigkeiten passen zur Unternehmenskultur (Spezifitét)?

Fahigkeiten, die kumulativ diese Anforderungen erfiillen, sind kernkompetenz-
fahig. Ob der Markt diese Kernkompetenzen akzeptiert, hangt von ihrer Plau-
sibilitat ab. Ob das Unternehmen sie darstellen kann, hangt von seinen Res-
sourcen ab. So kombiniert etwa Canon seine Kernkompetenzen in Feinoptik,
Feinmechanik, Mikroelektronik und Lasertechnik in vielfaltigen Produkten wie
Fotokopierern, Digitalkameras, Laserdruckern etc.

Kernkompetenz ist niemals ein Produkt, sondern immer nur eine Problem-
l6sung. Denn Produkte unterliegen Lebenszyklen und verschwinden vom
Markt, Funktionen bleiben.

Negativbeispiel: Brother war in den 1980er und 1990er Jahren extrem erfolg-
reich als Hersteller elektrischer Schreibmaschinen (Produkt). Doch die Ara von
Schreibmaschinen ist durch computergestiitzte Textverarbeitung endgiiltig vor-
bei. Brother hdtte seine Kernkompetenz im Bereich Hardcopy (Problemlésung)
sehen sollen, dann wiirde die Firma auch im Tintenstrahl- und Laserdrucker-
Zeitalter noch eine herausragende Rolle spielen.

Positivbeispiel: Xerox war bis Mitte der 1980er Jahre als Halter des Xerogra-
phie-Patents extrem erfolgreich. Mit Auslaufen der Schutzdauer iiberrollten ja-
panische Hersteller mit Trockenkopierern iiberlegener Leistung und niedrigeren
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Preises den Markt. Es entstand eine existenzbedrohende Krise. Xerox begriff
sich fortan nicht mehr als Fotokopiererhersteller (Funktion), sondern als Doku-
mentenmanager (Probleml6sung) und ist damit heute sehr erfolgreich.

Haben Sie eine Vision und eine Mission?

Jeder Unternehmensgriinder will reich werden, aber jeder erfolgreiche Unter-
nehmensgriinder hatte auch eine Vision, denn reich werden zu wollen allein ge-
niigt nicht:

m  Henry Ford hatte die Vision »to democratize the automobile«. Er woll-
te, dass seine Fabrikarbeiter sich die Autos leisten konnten, die sie
bauten, um damit den Massenmarkt zu erschlieBen.

m  Ferdinand Porsche wollte die Autoanschaffung fiir jedermann finanzi-
ell méglich machen und nicht nur fiir die oberen Zehntausend in der
Gesellschaft.

®  Friedrich Krupp wollte seinen Arbeitnehmern menschenwiirdige Le-
bensbedingungen gewdhrleisten, um damit deren Arbeitskraft zu stei-
gern.

m  Heinz Nixdorf hatte die Vision der arbeitsplatzorientierten Computer-
intelligenz (»mittlere Datentechnik«) statt zentraler Mainframes.

m Bill Gates, der Hauptgriinder von Microsoft, hatte die Vision, dass
eines Tages in jedem Haushalt ein Computer steht, und dies zu Zeiten,
als diese selbst in Unternehmen kaum verbreitet waren und man von
einem Bedarf von wenigen Hundert Einheiten ausging.

Man sieht, unternehmerische Visionen sind durchaus nicht altruistisch, son-
dern verfolgen manifeste 6konomische Interessen. Doch sie haben als leiten-
de Gedanken einen enormen Brennglaseffekt. Solche Visionen waren bei Unter-
nehmensgriindung mit einiger Sicherheit immer vorhanden, sie sind nur durch
die Manager-Generationen hindurch verloren gegangen.

Rekonstruieren Sie die unternehmerische Vision Ihres Unternehmens. Die-

se Vision ist Ihr oberstes Ziel, Ihr Leuchtturm in der Navigation unter er-
schwerten Bedingungen.
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