
Besser vermarkten.
für gutes geschäft.

Der praktische ablauf-Plan

für kleine & mittelständische unternehmen 
von roger völkel



Jeder von uns kennt das, was 
erich kästner einst treffend for-
mulierte: „es gibt nichts gutes. 
außer man tut es.“

Damit jedoch genau das ein-
fach gelingt, haben wir eigens  
einen ablauf-Plan für bessere  
vermarktung und für gutes  
geschäft entwickelt, mit  
hohem Praxisbezug. Zugleich 
macht er für sie endlich die 
Beratung transparent und  
bildet somit die ideale grund-
lage für die partnerschaftliche  
Zusammenarbeit. 

Die Vorteile für Sie im Detail: 
Der ablauf-Plan bietet eine 
klare gliederung und gute 
übersichtlichkeit - ist dadurch 
für alle Beteiligten leicht nach- 
vollziehbar. und sie wissen 
stets, wo wir aktuell agieren 
und was genau danach ge-
macht wird.

neben Ihren Zielen werden 
bei unserem ablauf-Plan die  
absoluten motivationen und 
Bedarfe Ihrer kunden / käufer 
in den mittelpunkt gestellt.  
Dadurch vermeiden sie vor- 
eilige schnellschüsse und evtl. 
teure fehlinvestitionen.

Die in gesamtheit zu sehenden
schritte berücksichtigen na-
hezu alle marktrelevanten und 
entscheidenden teilnehmer. 
so basiert das anschließende 
konzept gleich mehrfach auf 
fakten.

                         eIn PraktIscher Plan als

erfolgsmoDell                                                                    
                                für alle BeteIlIgten
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Ihre aBsIchten - DamIt legen wIr los.

Benennen Ihrer InDIvIDuellen ZIele

(unternehmerziele) 

Berufliche, aber ebenso private Ziele (ggf. mit familie, Partner) 
unter Berücksichtigung evtl. einschränkungen (z.B. tatsächliche Zeit, 
regionale / familiäre gebundenheit, weitere Prioritäten, 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 zukünftig benötigt?)
 » verhaltenskodex (wie verhalten wir uns nach innen und nach außen?)
 » Darstellung (wie präsentieren wir uns? wen wollen wir erreichen?)

 
heutzutage prüfen potenzielle kunden und ebenso mitarbeiter verstärkt: „mit 
wem genau habe ich es zu tun?“ „kann ich mich damit identifizieren“?

 

marketingziele

einige Beispiele:
 » neukundengewinnung
 » kundenbindung
 » erschließen neuer märkte
 » erhöhen der Deckungsbeiträge
 » steigerung der absatz- und vertriebsleistung
 » aufbau neuer absatzmittler / vertriebspartner
 » Produktneueinführung, sortimentserweiterung
 » förderung von Produktinnovation
 » steigerung der servicequalität in der Dienstleitung
 » Diversifikation (horizontale / vertikale)
 » steigerung des Bekanntheitsgrades
 » Image- / markenoptimierung
 » effektiver werbebudget-einsatz
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analytIscher teIl - check

Im unternehmen (interne Infoquelle - primäre erhebung) / teil 1

Betrachtung der aktuellen und verschiedenen leistungsangebote 
des unternehmens, aufnahme der vorhandenen kernkompetenzen 
und eventueller alleinstellungsmerkmale

check der bisherigen Dienstleistungs- / Produkt-, Preis-,  
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 (einführung, wachstum, reife, sättigung /  

Degeneration) befinden sich die jeweiligen leistungen?
 » welche sogenannten „Questions marks, stars, cash cows, Dogs“  

können wir zur besseren übersicht und Planung zuordnen? 

übersichtserstellung der jeweiligen Zielgruppen (ggf. samt absatzmittler) 
unter Berücksichtigung der typischen merkmale / Bedarfe / kaufmotive 
Zusätzlich: marktgrößen, jeweilige marktvolumina, eigener marktanteil 

überprüfung der kunden-einordnung im aBc-system  
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

Dann folgen DIe Internen fakten.
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analytIscher teIl - check

Im unternehmen (interne Infoquelle - primäre erhebung) / teil 2

kundenzufriedenheits-check (Befragung), mit dem  
abgleich der unternehmensstärken und -schwächen  
z.B.:

 » welche erwartungen / zusätzlichen erwartungen haben die kunden?
 » sind diese faktisch mit unserer einschätzung gleich?
 » wie stark ist die aktuelle kundenbindung / wechselwilligkeit?
 » werden Zusatzleistungen hinreichend bekanntgemacht und diese  

auch nutzenorientiert kommuniziert? 

anonymer testkauf und begleitender verkäufertest
z.B.:

 » verhält sich Ihr vertrieb und service hinreichend bedarfsgerecht? 
 » Ist er reaktionsschnell und einwandbehandlungssicher? 
 » gelingt der übergang zwischen kaufbereitschaft und abschluss optimal? 

einschätzung des marktes und der kunden aus sicht der mitarbeiter 
weiterer vorteil: Das frühe einbinden der mitarbeiter fördert zugleich  
eventuelle veränderungsprozesse bei der weiteren kundenkommunikation.  

nutzung von marktpotential-Informationen und neuen trends durch 
kurze Befragung Ihrer wichtigen lieferanten und kooperationspartner 

Dann folgen DIe Internen fakten.
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analytIscher teIl - check

außerhalb des unternehmens (sekundäre erhebung)

check der kunden Ihrer wettbewerber und deren wechselwilligkeit 
(auswahl-Befragung), inklusive abgleich mit Ihren  
unternehmensstärken und -schwächen
z.B.:

 » wo und warum ist welcher mitbewerber im geschäft?
 » welche Bedarfe und erwartungen an nutzen haben deren kunden?
 » war die bisherige einschätzung des wettbewerbs faktisch richtig? 
 » wie stark ist die aktuelle kundenbindung / wechselwilligkeit? 
 » womit könn(t)en kunden zum wechsel zu Ihnen motiviert werden? 

 

wettbewerbs-check - direkte und indirekte wettbewerber 
ermittlung derer stärken- und schwächen in einer übersicht und
im vergleich zu Ihrem unternehmen 

Benchmarking-check, z.B. marktführer oder schnellwachsende 
z.B.:

 » wer überholt gerade seine wettbewerber?
 » wie haben sich top-unternehmen in der Branche positioniert?
 » welche erfolgsfaktoren sind für uns erkennbar?

nutzung von Informationen und trends aus der sekundärforschung
soweit möglich oder erforderlich unter hinzunahme von fachgremien, Bran-
chen-, Berufs- und unternehmensverbänden, kammern/Innungen, 
universitäten, hochschulen, fachliteratur etc. 

JetZt geht es um DIe externen fakten.



seite 7 - Praktischer ablauf-Plan - roger völkel

Der clou: theorIe PraktIsch nutZen.

konZePtIoneller teIl

aus den vorgenannten Informationen entwickeln wir das konzept, welches: 

1. (unternehmer-) und unternehmensspezifisch ist
2. die machbarkeit Ihrer Ziele mit den gegebenheiten im markt abgleicht
3. eine klare strategie beinhaltet
4. die optimale art und menge von leistungen und evtl. Zusatzleistungen aufzeigt 
5. eine klare Positionierung und ausrichtung enthält
6. zum neuen marketingmix die entsprechenden umsetzungen adaptiert 
7. die passgenauen kommunikations-, vertriebs- und werbemaßnahmen benennt 

BegleItung Der umsetZung

1. anhand der maßnahmen, vorgaben und festlegungen im konzept erfolgt nun  
die aktive umsetzung. hierbei bieten wir Ihnen die volle unterstützung. 

2. um auch zukünftig optimal gewappnet zu sein, empfehlen wir darüber hinaus  
die generelle einrichtung einer zentralen sammelstelle für:

 » 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 
maßnahmen und umsetzung. so können auch eventuelle anpassungen aufgrund
von marktveränderungen jederzeit einfach und schnell einfließen.



arbeitsblatt zum praktischen ablauf-Plan - von roger völkel

meine anmerkungen zu:

unternehmerziele 
aP - seite 3

unternehmensziele 
aP - seite 3

marketingziele 
aP - seite 3

leistungsangebote
aP - seite 4

kernkompetenzen
aP - seite 4

alleinstellungsmerkmale
aP - seite 4

Dienstleistungspolitik
aP - seite 4

Produktpolitik 
aP - seite 4

Preispolitik
aP - seite 4 

kommunikationspolitik 
aP - seite 4

vertriebspolitik
aP - seite 4

merkmal-/vorteil-/ 
nutzen-kette
aP - seite 4

Zielgruppen
aP - seite 4

Zielgruppen-merkmale
aP - seite 4

Zielgruppen-Bedarfe
aP - seite 4

Zielgruppen-kaufmotive 
aP - seite 4

kunden aBc-system
aP - seite 4

kunden-Zufriedenheit
aP - seite 5

kunden-erwartung
aP - seite 5

kunden-Bindung
aP - seite 5

kunden-wechselwilligkeit
aP - seite 6

unternehmensstärken
aP - seite 5 + 6

unternehmensschwächen
aP - seite 5 + 6

testkauf
aP - seite 5

verkäufertest
aP - seite 5

vertrieb und service
aP - seite 5

mitarbeiter 
markt- & kunden
aP - seite 5

marktpotential- 
Informationen
aP - seite 5

neue trends
aP - seite 5

lieferanten
aP - seite 5

kooperationspartner
aP - seite 5

Direkte wettbewerber
aP - seite 6

Indirekte wettbewerber
aP - seite 6

Benchmarking  
topunternehmen
aP - seite 6

Informationen und trends  
aus der sekundärforschung
aP - seite 6

name:    unternehmen:    Datum:



arbeitsblatt zum praktischen ablauf-Plan - von roger völkel

meine anmerkungen zu:

unternehmerziele 
aP - seite 3

unternehmensziele 
aP - seite 3

marketingziele 
aP - seite 3

leistungsangebote
aP - seite 4

kernkompetenzen
aP - seite 4

alleinstellungsmerkmale
aP - seite 4

Dienstleistungspolitik
aP - seite 4

Produktpolitik 
aP - seite 4

Preispolitik
aP - seite 4 

kommunikationspolitik 
aP - seite 4

vertriebspolitik
aP - seite 4

merkmal-/vorteil-/ 
nutzen-kette
aP - seite 4

Zielgruppen
aP - seite 4

Zielgruppen-merkmale
aP - seite 4

Zielgruppen-Bedarfe
aP - seite 4

Zielgruppen-kaufmotive 
aP - seite 4

kunden aBc-system
aP - seite 4

kunden-Zufriedenheit
aP - seite 5

kunden-erwartung
aP - seite 5

kunden-Bindung
aP - seite 5

kunden-wechselwilligkeit
aP - seite 6

unternehmensstärken
aP - seite 5 + 6

unternehmensschwächen
aP - seite 5 + 6

testkauf
aP - seite 5

verkäufertest
aP - seite 5

vertrieb und service
aP - seite 5

mitarbeiter 
markt- & kunden
aP - seite 5

marktpotential- 
Informationen
aP - seite 5

neue trends
aP - seite 5

lieferanten
aP - seite 5

kooperationspartner
aP - seite 5

Direkte wettbewerber
aP - seite 6

Indirekte wettbewerber
aP - seite 6

Benchmarking  
topunternehmen
aP - seite 6

Informationen und trends  
aus der sekundärforschung
aP - seite 6

unternehmerziele 
aP - seite 3

unternehmensziele 
aP - seite 3

marketingziele 
aP - seite 3

leistungsangebote
aP - seite 4

kernkompetenzen
aP - seite 4

alleinstellungsmerkmale
aP - seite 4

Dienstleistungspolitik
aP - seite 4

Produktpolitik 
aP - seite 4

Preispolitik
aP - seite 4 

kommunikationspolitik 
aP - seite 4

vertriebspolitik
aP - seite 4

merkmal-/vorteil-/ 
nutzen-kette
aP - seite 4

Zielgruppen
aP - seite 4

Zielgruppen-merkmale
aP - seite 4

Zielgruppen-Bedarfe
aP - seite 4

Zielgruppen-kaufmotive 
aP - seite 4

kunden aBc-system
aP - seite 4

kunden-Zufriedenheit
aP - seite 5

kunden-erwartung
aP - seite 5

kunden-Bindung
aP - seite 5

kunden-wechselwilligkeit
aP - seite 6

unternehmensstärken
aP - seite 5 + 6

unternehmensschwächen
aP - seite 5 + 6

testkauf
aP - seite 5

verkäufertest
aP - seite 5

vertrieb und service
aP - seite 5

mitarbeiter 
markt- & kunden
aP - seite 5

marktpotential- 
Informationen
aP - seite 5

neue trends
aP - seite 5

lieferanten
aP - seite 5

kooperationspartner
aP - seite 5

Direkte wettbewerber
aP - seite 6

Indirekte wettbewerber
aP - seite 6

Benchmarking  
topunternehmen
aP - seite 6

Informationen und trends  
aus der sekundärforschung
aP - seite 6

name:    unternehmen:    Datum:



HINWEISE ZUR NUTZUNG: 

Für die einzelnen Schritte und deren Bearbeitung 
stehen wir Ihnen jederzeit mit Rat und Tat zur Seite. 

U  
und den Aufwand zu reduzieren, verwenden wir 
alle in Ihrem Unternehmen bereits vorliegenden 
Informationen und eigenen Anmerkungen.

Wir bitten Sie daher um kurze Prüfung und  
Markierung, welche Inhalte bereits teilweise oder 
vollständig ins K

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

Vielen Dank.

VÖLKEL CONSULT
Querstr. 3
57223 Kreuztal

Tel.: 0 27 32 - 88 99 393
Fax: 0 27 32 - 88 99 396
Email: info@Voelkel-Consult.de

Geschäftsinhaber
Roger Völkel
Ust.-ID: DE 311 037 879




