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6.3.2 Operationalisierung von qualitativen Zielen

Beispiele für qualitative Ziele, welche in Textform formuliert worden sind:

Image

Bis zum 31. Dezember des kommenden Jahrs werden wir im Markt Deutschschweiz bei

unseren Zielgruppen als ein Anbieter von zielgerichteten Lehrmitteln für die Marketing-

ausbildung wahrgenommen.

Wissen

Bis zum 31. Dezember des kommenden Jahrs wissen 50% unseres Kundenstamms im

Markt Deutschschweiz, dass wir als innovativer, marktführender Hersteller ein Garant

für Zuverlässigkeit sind und wir zu 100% für unsere Samatra-Fachbücher einstehen.

Einstellung

Bis zum 31. Dezember des kommenden Jahrs haben 80% unsere bestehenden Kunden

in der Deutschschweiz eine positive Einstellung zu den neuen Samatra-Fachbüchern.

Sie erkennen die Vorteile beim Einsatz und sind über die breit abgestützte Funktionali-

tät erfreut.

Auch qualitative Ziele können in einer Tabelle dargestellt werden:

WAS

Zielobjekt

WEM

Zielgruppe

WIE VIEL?

Zielausmass

WANN

Zielperiode

WO

Ziel-

gebiet

Kundenzufriedenheit

mit SAMATRA-

Fachbüchern

bestehender

Kundenstamm

50% sehr zufrieden

bei Rückmeldungen

auf Homepage

www.samatra.ch

bis

31.12.2009
D-CH

Verbesserungsvor-

schläge in 2. Auflage

der SAMATRA-Fach-

bücher übernehmen

Anwender von

SAMATRA

Fachbüchern

75% der Verbesse-

rungsvorschläge

bis

31.12.2009
D-CH

6.3.3 Die Zielharmonie und der Zielkonflikt

Ziele beeinflussen sich gegenseitig positiv (man spricht dann von der Zielharmonie) wie

auch negativ (daraus resultiert der Zielkonflikt). Dies ist zum einen eine Folge der Zielhie-

rarchie, zum anderen können auch ungenau definiert Ziele Ursache für Zielkonflikte sein.

So kann z.B. das Streben nach einem hohen Umsatz unter Einsatz einer aggressiven und

aufwendigen Marktbearbeitung den Deckungsbeitrag negativ beeinflussen. Es gilt daher

der Formulierung der beiden Ziele eine hohe Beachtung zu schenken.

Bei der Formulierung von qualitativen Zielsetzungen ist dieser Effekt auch erkennbar. So

kann eine Erhöhung der Kundenzufriedenheit als positiven Effekt eine Erhöhung der Kun-

dentreue mit sich bringen.

Selbstverständlich entstehen auch Berührungspunkte zwischen qualitativen und quantita-

tiven Zielen. Als Beispiel sei hier der unmittelbare Zusammenhang zwischen den qualitati-

ven Zielsetzungen Kundenzufriedenheit/Kundentreue und den quantitativen Zielsetzungen

Umsatz, Absatz oder Deckungsbeitrag genannt.

7 MARKETINGKONZEPT

Ein Marketingkonzept, das alle nachgenannten Bestandteile beinhaltet, signalisiert, dass

den konkreten Marketingprogrammen und Marketingmassnahmen ein umfassender Pla-

nungsprozess vorausgegangen ist und dass alle Entscheidungen für bestimmte Marke-

tingprogramme auf Grundlage von einer Vielzahl an Markt-, Kunden- und Wettbewerber-

informationen getroffen wurden.

Von wesentlicher Bedeutung ist beim Erstellen des Marketingkonzepts der Prozess selbst,

d.h. erst im Verlauf der Erstellung können Fragestellungen auftauchen, Zusammenhänge

erkannt und/oder Problemfelder identifiziert werden, die ohne eine umfassende Analyse

nicht erkannt worden wären.

7.1 Bedeutung des Marketingkonzepts

Unter dem Begriff Marketingkonzept wird ein umfassender, gedanklicher Entwurf verstan-

den, der sich an den angestrebten Unternehmenszielen und -vorgaben orientiert. Er ent-

hält geeignete Strategien zur Zielerreichung. Auf der Grundlage der Ziele und der Strate-

gie werden die geeigneten Marketinginstrumente festgelegt. Die Marketingkonzeption ist

das Ergebnis detaillierter strategischer Analysen im Vorfeld (GAP Analyse, Wachstums-

strategie, PLZ, Portfoliostrategien und Wettbewerbskräfte) und umfasst Entscheide auf

mehreren Konzeptionsebenen. Das Marketingkonzept kann in neun Phasen (nach Prof.

Kühn) eingeteilt werden. Darin werden Informationen und Massnahmen im Unternehmen

strukturiert beschrieben. Das Marketingkonzept muss laufend überwacht und, wo nötig,

angepasst werden.

Das Marketingkonzept soll also die neue Idee möglichst umfassend aus allen Perspektiven

beleuchten. Strukturell sollte ein Marketingkonzept mindestens drei zentrale Elemente

beinhalten:

1. Ausgangslage des Unternehmens (Wo stehen wir?)

2. Idee, Vision, Ziel (Wohin wollen wir?)

3. Strategien im Markt und Mix mit Umsetzung (Welchen Weg gehen wir?)

Zu den Inhalten eines Marketingkonzepts gibt es eine unüberschaubare Vielzahl an wis-

senschaftlichen Abhandlungen, Fachbeiträgen, Checklisten und Empfehlungen von Marke-

tingexperten. Je nach dem ob es sich um eine völlig neue Geschäftsidee handelt, ob ein

weiteres Produkt oder eine weitere Dienstleistung eines bereits bestehenden Unterneh-

mens vermarktet werden soll, fällt der Detaillierungsgrad und Umfang eines Marketing-

konzepts unterschiedlich aus. Wir lehnen uns im Rahmen dieses Lehrmittels an die Kon-

zeptstruktur von Prof. Kühn an.
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7.2 Aufbau des Marketingkonzepts

Nach Professor Kühn wird das Marketingkonzept in neun Schritten aufgebaut. Diese sind:

Nr. Schritt/Ebene Inhalte Entscheide/Resultate

1 Ausgangslage/

Situationsanalyse

Basisinformationen,

Stärken, Schwächen,

Chancen, Gefahren

Marktfähigkeit

Marktattraktivität

Marktmöglichkeiten

2 Markt/Teilmarkt/

Segment-Strategie

Bestimmung des

Markts, der Teilmärkte

und der Segmente

Marktsegmentstrategie

undifferenziert

differenziert

konzentriert

3 Einsatzrichtung

Marketing-Mix,

Positionierung und

Ziele

Bestimmung der Strate-

gie innerhalb des rele-

vanten Marktes, Position

gegenüber Konkurrenz

oder PV, Ziele im rele-

vanten Markt

Marktentwicklungsstrategie

Teilmarktentwicklungsstrategie

Konkurrenzstrategie

Positionierungskreuz

Positionierungsspinne

verbale Positionierung

quantitative Ziele

qualitative Ziele

4 Marktbearbei-

tungsstrategie

Bestimmung der Ab-

satzwege und deren

Ziele,

externe Beeinflusser

und deren Ziele,

Relation Push/Pull

welche Absatzwege

welche Partner

quantitative/qualitative Ziele

welche ext. Beeinflusser

Ziele bei ext. Beeinflusser

Verwendung der Mittel

(Push/Pull)

5 Grobmassnahmen

Marketing-Mix

Planung der Instrumen-

te für die unterschiedli-

chen Teilmixe

Zusammensetzung 4Ps / 7Ps

grobe Umschreibung

standard/dominant

grober zeitlicher Einsatz

grober Kostenrahmen

6 Anpassungen der

Infrastruktur

Bestimmung der Orga-

nisation und Potentiale,

Infrastruktur

Nennung der Anpassungen

grober Kostenrahmen

7 Grobbudget strukturierte Darstellung

der Budgetpositionen

Verteilung der finanziellen Mittel im

Rahmen des Marketingkonzeptes

8 Operative

Marketingplanung

konkrete Umsetzung der

geplanten Massnahmen

nach Genehmigung des Budgets

erfolgt die Detailplanung der Instru-

mente

9 Kontrolle Abweichungs- und Er-

folgskontrolle

Kontrollpunkte

Kontrollintervalle

Verantwortlichkeiten

Massnahmen bei Abweichung

7.3 Situationsanalyse

Nebst den ausführlichen Analysen und deren Resultate im Vorfeld der Konzeptarbeit wer-

den beim Marketingkonzept auch die Vorgaben integriert. Diese werden aus der Unter-

nehmensstrategie abgeleitet und beinhalten die angestrebten Zielsetzungen, die Definiti-

on der zur Verfügung stehenden Mittel und die Vorgaben zur Infrastruktur. Diese Infor-

mationen werden in der Situationsanalyse verdichtet.

Ausgangspunkt für jede Situationsanalyse ist demnach ein Entscheidungsproblem oder die

Vermutung, dass eine Situation vorliegt, in der übergeordnete Ziele verfehlt werden (Ge-

fahr) oder in der übergeordnete Ziele besser erfüllt werden können (Chance).

Die Situationsanalyse ist die Grundlage des professionellen, gut strukturierten Marketings.

Will man Ziele konkret definieren und messbar machen, müssen sich diese zwangsläufig

an einer bestehenden Situation orientieren. Marketinginstrumente können nur sinnvoll

eingesetzt werden, wenn das Einsatzgebiet bekannt ist:

Was ist unser Markt?
Welche Segmente existieren im Markt und was haben diese für Reaktionsmus-
ter?
Wer ist unsere Konkurrenz?
Wie stehen wir und unsere Produkte gegenüber der Konkurrenz da?

Eine Marketingsituationsanalyse ist also eine Ist-Aufnahme. Sie bildet die Basis für das

Festlegen unternehmerischer Ziele und die Planung der Marketing-Mixe zur Zielerrei-

chung. Durch ein systematisches Vorgehen wird die Erfüllung dieser Aufgabe leichter ge-

macht:

Definition der Situationsbereiche, die in die Analyse einzubeziehen sind

Ermittlung des Ist-Zustandes, der bisherigen Entwicklung (so weit nötig) und der

künftigen Entwicklung der Analysebereiche bzw. ihrer wichtigsten Merkmale

Diagnose der Wirkungszusammenhänge zur Ermittlung der Ansatzpunkte für die

Problemlösung/Chancennutzung, meist in Form einer SWOT-Analyse

7.3.1 Elemente der Situationsanalyse

Die Marketingsituationsanalyse lässt sich in Anlehnung an das Marktgeschehen als System

grob in sechs Schritte aufteilen:

Nr. Schritt Inhalte

1 Umfassende Betrachtung

des Marktes, des Marktsys-

tems

sachliche Abgrenzung des Marktes, Marktbe-

zeichnung, Marktkennzahlen, Konkurrenten,

Absatzwege, externe Beeinflusser, Kundenseg-

mente

2 Analyse der eigenen Unter-

nehmung

bestimmen der eigenen Stärken und Schwä-

chen innerhalb des relevanten Marktes

3 Analyse der Konkurrenz Bestimmung des Auftretens, der Position und

der Angebote der Konkurrenz

4 Analyse der Absatzwege

und der externen Beeinflus-

ser

bestimmen der Position, Stärke und Eigenschaf-

ten der Absatzmittler, bestimmen der wichtigen

ext. Beeinflusser

5 Analyse der Segmente und

der internen Beeinflusser

Detaillierte Umschreibung der Käufergruppen

sowie der internen Beeinflusser

6 Analyse der Umweltfaktoren Bestimmen resp. Evaluation der relevanten

Umwelteinflüsse


