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BESSER VERMARKTEN.
FUR GUTES GESCHAFT.

Der praktische Ablauf-Plan

Fur kleine & mittelstandische Unternehmen
von Roger Volkel




EIN PRAKTISCHER PLAN ALS

LGSMODELL

FUR ALLE BETEILIGTEN

Jeder von uns kennt das, was
Erich Kastner einst treffend for-
mulierte: ,Es gibt nichts Gutes.
Aul3er man tut es.”

Damit jedoch genau das ein-
fach gelingt, haben wir eigens
einen Ablauf-Plan fir bessere
Vermarktung und flir gutes
Geschaft entwickelt, mit
hohem Praxisbezug. Zugleich
macht er fir Sie endlich die
Beratung transparent und
bildet somit die ideale Grund-
lage fiir die partnerschaftliche
Zusammenarbeit.

Die Vorteile fiir Sie im Detail:
Der Ablauf-Plan bietet eine
klare Gliederung und gute
Ubersichtlichkeit - ist dadurch
fur alle Beteiligten leicht nach-
vollziehbar. Und Sie wissen
stets, wo wir aktuell agieren
und was genau danach ge-
macht wird.

Neben lhren Zielen werden
bei unserem Ablauf-Plan die
absoluten Motivationen und
Bedarfe Ihrer Kunden / Kaufer
in den Mittelpunkt gestellt.
Dadurch vermeiden Sie vor-
eilige Schnellschusse und evtl.
teure Fehlinvestitionen.

Die in Gesamtheit zu sehenden
Schritte bertcksichtigen na-
hezu alle marktrelevanten und
entscheidenden  Teilnehmer.
So basiert das anschlieBende
Konzept gleich mehrfach auf
Fakten.
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IHRE ABSICHTEN - DAMIT LEGEN WIR LOS.
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BENENNEN IHRER INDIVIDUELLEN ZIELE
(Unternehmerziele)

Berufliche, aber ebenso private Ziele (ggf. mit Familie, Partner) o — > |[]
unter Berticksichtigung evtl. Einschrankungen (z.B. tatsachliche Zeit, 3
regionale / familidare Gebundenheit, weitere Prioritaten, Gesundheit etc.)

Unternehmensziele

Kurz-, mittel- und langfristig, ggf. Entnahme aus dem Businessplan >
Beinhaltend im Unternehmen:
» Vision (Ausrichtung: Wo wollen wir hin?)
» Werte (Welche Grundeinstellungen sind uns besonders wichtig?)
» Kompetenzen (Welche werden neben vorhandenen zukiinftig benétigt?)
» Verhaltenskodex (Wie verhalten wir uns nach innen und nach auen?)
» Darstellung (Wie prasentieren wir uns? Wen wollen wir erreichen?)

HINNNE .

Heutzutage priifen potenzielle Kunden und ebenso Mitarbeiter verstarkt: ,Mit

Marketingziele

Einige Beispiele:
» Neukundengewinnung
» Kundenbindung
» Erschlieen neuer Markte
» Erhohen der Deckungsbeitrage
» Steigerung der Absatz- und Vertriebsleistung
» Aufbau neuer Absatzmittler / Vertriebspartner
» Produktneueinfiihrung, Sortimentserweiterung
» Forderung von Produktinnovation
» Steigerung der Servicequalitat in der Dienstleitung
» Diversifikation (horizontale / vertikale)
» Steigerung des Bekanntheitsgrades
» Image-/ Markenoptimierung
» Effektiver Werbebudget-Einsatz

I O
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DANN FOLGEN DIE INTERNEN FAKTEN.

ANALYTISCHER TEIL - CHECK

Im Unternehmen (interne Infoquelle - primare Erhebung) / Teil 1

Betrachtung der aktuellen und verschiedenen Leistungsangebote - > 11
des Unternehmens, Aufnahme der vorhandenen Kernkompetenzen :
und eventueller Alleinstellungsmerkmale

L]

Check der bisherigen Dienstleistungs- / Produkt-, Preis-, o =
Kommunikations-, Vertriebspolitik
z.B.

» Gibt es die jeweilige Merkmal / Vorteil / Nutzen-Kette, die stringent ist?

» Warum soll Ihr Kunde bei Ihnen und nicht woanders kaufen?

» Welche Leistungen generieren die wesentlichen Erfolge und warum?

» Mit welchen Leistungen generieren wir keine Erfolge und warum?

» In welchen Phasen (Einfiihrung, Wachstum, Reife, Sattigung /

Degeneration) befinden sich die jeweiligen Leistungen?

» Welche sogenannten,Questions marks, Stars, Cash Cows, Dogs”

kénnen wir zur besseren Ubersicht und Planung zuordnen?

HEnE N E

L]

Ubersichtserstellung der jeweiligen Zielgruppen (ggf. samt Absatzmittler) g
unter Berticksichtigung der typischen Merkmale / Bedarfe / Kaufmotive :
Zusatzlich: MarktgroéBen, jeweilige Marktvolumina, eigener Marktanteil

Uberpriifung der Kunden-Einordnung im ABC-System e | ]
Falls nicht vorhanden, ABC-Systemzuordnung ggf. definieren,
z.B.:
» Von A1 Kunde = top Deckungsbeitrag und Handling, Umsatz,
Entwicklungspotential, stark bei cross selling, Zahlungsmoral etc.
» Bis C3 Kunde = einmaliger Kleinauftragskunde mit niedriger Marge
oder viel Aufwand beim Handling, keinerlei Entwicklungspotential

Gegebenenfalls empfehlen sich hier die Kundenkonten Ihres Steuerberaters
als einfach zu verwendende Infoquelle
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DANN FOLGEN DIE INTERNEN FAKTEN.

ANALYTISCHER TEIL - CHECK

Im Unternehmen (interne Infoquelle - primare Erhebung) / Teil 2

Kundenzufriedenheits-Check (Befragung), mit dem o >
Abgleich der Unternehmensstarken und -schwachen :
z.B.

» Welche Erwartungen / zusatzlichen Erwartungen haben die Kunden?

» Sind diese faktisch mit unserer Einschatzung gleich?

» Wie stark ist die aktuelle Kundenbindung / Wechselwilligkeit?
Werden Zusatzleistungen hinreichend bekanntgemacht und diese
auch nutzenorientiert kommuniziert?

HENN

M

Anonymer Testkauf und begleitender Verkaufertest e >
z.B.:

» Verhalt sich lhr Vertrieb und Service hinreichend bedarfsgerecht?

» Ist er reaktionsschnell und einwandbehandlungssicher?

» Gelingt der Ubergang zwischen Kaufbereitschaft und Abschluss optimal?

Lot o

L]

Einschatzung des Marktes und der Kunden aus Sicht der Mitarbeiter ro >
Weiterer Vorteil: Das friihe Einbinden der Mitarbeiter fordert zugleich :

Nutzung von Marktpotential-Informationen und neuen Trends durch - > |[]
kurze Befragung lhrer wichtigen Lieferanten und Kooperationspartner :
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JETZT GEHT ES UM DIE EXTERNEN FAKTEN.

ANALYTISCHER TEIL - CHECK

AuBerhalb des Unternehmens (sekundare Erhebung)

Check der Kunden lhrer Wettbewerber und deren Wechselwilligkeit s >
(Auswahl-Befragung), inklusive Abgleich mit lhren
Unternehmensstarken und -schwachen
z.B.:
» Wo und warum ist welcher Mitbewerber im Geschaft?
» Welche Bedarfe und Erwartungen an Nutzen haben deren Kunden?
» War die bisherige Einschatzung des Wettbewerbs faktisch richtig?
» Wie stark ist die aktuelle Kundenbindung / Wechselwilligkeit?
» Womit konn(t)en Kunden zum Wechsel zu lhnen motiviert werden?

HiENNN

[l

Wettbewerbs-Check - direkte und indirekte Wettbewerber — >
Ermittlung derer Stirken- und Schwéchen in einer Ubersicht und 5
im Vergleich zu Threm Unternehmen

Benchmarking-Check, z.B. Marktfiihrer oder Schnellwachsende e >
z.B.:
» Wer Uiberholt gerade seine Wettbewerber?
» Wie haben sich Top-Unternehmen in der Branche positioniert?
» Welche Erfolgsfaktoren sind fur uns erkennbar?

Lo O

L]

Nutzung von Informationen und Trends aus der Sekundarforschung . >
Soweit méglich oder erforderlich unter Hinzunahme von Fachgremien, Bran-
chen-, Berufs- und Unternehmensverbanden, Kammern/Innungen,
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DER CLOU: THEORIE PRAKTISCH NUTZEN.

KONZEPTIONELLER TEIL

Aus den vorgenannten Informationen entwickeln wir das Konzept, welches:

NounhswnN =

(unternehmer-) und unternehmensspezifisch ist

die Machbarkeit Ihrer Ziele mit den Gegebenheiten im Markt abgleicht

eine klare Strategie beinhaltet

die optimale Art und Menge von Leistungen und evtl. Zusatzleistungen aufzeigt
eine klare Positionierung und Ausrichtung enthalt

zum neuen Marketingmix die entsprechenden Umsetzungen adaptiert

die passgenauen Kommunikations-, Vertriebs- und WerbemafBnahmen benennt

BEGLEITUNG DER UMSETZUNG

1. Anhand der MaBnahmen, Vorgaben und Festlegungen im Konzept erfolgt nun
die aktive Umsetzung. Hierbei bieten wir Ihnen die volle Unterstiitzung.

2. Um auch zukiinftig optimal gewappnet zu sein, empfehlen wir dariiber hinaus
die generelle Einrichtung einer zentralen Sammelstelle fir:

»

»

»

»

»

»

Kundenfeedback

Mitarbeiterfeedback

neue Trends und Kaufmotivationen

Produkt-, Dienstleistungs- und Materialinnovationen
neue Konkurrenten

etc.

ERFOLGSKONTROLLE SOLL /IST

Hier erfolgt die wichtige Erfolgskontrolle - als laufender Abgleich von
Maflinahmen und Umsetzung. So kénnen auch eventuelle Anpassungen aufgrund
von Marktveranderungen jederzeit einfach und schnell einflie3en.
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Name: Unternehmen: Datum: Meine Anmerkungen zu:

Unternehmerziele
AP - Seite 3

D Unternehmensziele
AP - Seite 3

D Marketingziele
AP - Seite 3

D Leistungsangebote
AP - Seite 4

D Kernkompetenzen
AP - Seite 4

D Alleinstellungsmerkmale
AP - Seite 4

D Dienstleistungspolitik
AP - Seite 4

D Produktpolitik
AP - Seite 4

D Preispolitik
AP - Seite 4

D Kommunikationspolitik
AP - Seite 4

D Vertriebspolitik
AP - Seite 4

Merkmal-/Vorteil-/
Nutzen-Kette
AP - Seite 4

D Zielgruppen

AP - Seite 4

D Zielgruppen-Merkmale
AP - Seite 4

D Zielgruppen-Bedarfe
AP - Seite 4

D Zielgruppen-Kaufmotive
AP - Seite 4

D Kunden ABC-System
AP - Seite 4

Kunden-Zufriedenheit
AP - Seite 5

D Kunden-Erwartung
AP - Seite 5

D Kunden-Bindung
AP - Seite 5

D Kunden-Wechselwilligkeit
AP - Seite 6

Unternehmensstarken
AP - Seite 5+ 6

Unternehmensschwéachen
AP - Seite 5+ 6

Testkauf
AP - Seite 5

Verkaufertest
AP - Seite 5

Vertrieb und Service
AP - Seite 5

Mitarbeiter
Markt- & Kunden
AP - Seite 5

D Marktpotential-
Informationen
AP - Seite 5

D Neue Trends

AP - Seite 5

D Lieferanten

AP - Seite 5

D Kooperationspartner
AP - Seite 5

D Direkte Wettbewerber
AP - Seite 6

D Indirekte Wettbewerber
AP - Seite 6

D Benchmarking
Topunternehmen
AP - Seite 6

Informationen und Trends
aus der Sekundarforschung
AP - Seite 6
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Name: Unternehmen: Datum: Meine Anmerkungen zu:

Unternehmerziele
AP - Seite 3

D Unternehmensziele
AP - Seite 3

D Marketingziele
AP - Seite 3

D Leistungsangebote
AP - Seite 4

D Kernkompetenzen
AP - Seite 4

D Alleinstellungsmerkmale
AP - Seite 4

D Dienstleistungspolitik
AP - Seite 4

D Produktpolitik
AP - Seite 4

D Preispolitik
AP - Seite 4

D Kommunikationspolitik
AP - Seite 4

D Vertriebspolitik
AP - Seite 4

Merkmal-/Vorteil-/
Nutzen-Kette
AP - Seite 4

D Zielgruppen

AP - Seite 4

D Zielgruppen-Merkmale
AP - Seite 4

D Zielgruppen-Bedarfe
AP - Seite 4

D Zielgruppen-Kaufmotive
AP - Seite 4

D Kunden ABC-System
AP - Seite 4

Kunden-Zufriedenheit
AP - Seite 5

D Kunden-Erwartung
AP - Seite 5

D Kunden-Bindung
AP - Seite 5

D Kunden-Wechselwilligkeit
AP - Seite 6

Unternehmensstarken
AP - Seite 5+ 6

Unternehmensschwéachen
AP - Seite 5+ 6

Testkauf
AP - Seite 5

Verkaufertest
AP - Seite 5

Vertrieb und Service
AP - Seite 5

Mitarbeiter
Markt- & Kunden
AP - Seite 5

D Marktpotential-
Informationen
AP - Seite 5

D Neue Trends

AP - Seite 5

D Lieferanten

AP - Seite 5

D Kooperationspartner
AP - Seite 5

D Direkte Wettbewerber
AP - Seite 6

D Indirekte Wettbewerber
AP - Seite 6

D Benchmarking
Topunternehmen
AP - Seite 6

Informationen und Trends
aus der Sekundarforschung
AP - Seite 6
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HINWEISE ZUR NUTZUNG:

Flr die einzelnen Schritte und deren Bearbeitung
stehen wir lhnen jederzeit mit Rat und Tat zur Seite.

Um die Zusammenarbeit effizient zu gestalten
und den Aufwand zu reduzieren, verwenden wir
alle in Threm Unternehmen bereits vorliegenden
Informationen und eigenen Anmerkungen.

Wir bitten Sie daher um kurze Prifung und
Markierung, welche Inhalte bereits teilweise oder

vollstéandig ins Konzept einflieBen kdnnen.

Flr weitere Anmerkungen nutzen Sie bitte unser
Arbeitsblatt, welches die Zuordnung vereinfacht.

Vielen Dank.

VOLKEL CONSULT Tel.. 02732-8899393
Querstr. 3 Fax: 027 32-8899 396

57223 Kreuztal Email: info@Voelkel-Consult.de

Geschéftsinhaber
Roger Volkel
Ust.-ID: DE 311 037 879

VEOLKEL CONSULT

IHRE PRAKTISCHEN QUERDENKER.

VOELKEL-CONSULT.de






