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Vorwort

Ein Marketing- und Vertriebsplan ist so individuell wie jedes Unternehmen,
fiir das er erstellt wird. Und er hat ganz verschiedenartige Einflussgrofen, je nach
Betriebsgrofie, nach Branche, nach Geschiftsmodell, nach Alter etc. differierend.
Insofern ist jede Form der Schematisierung eines solchen Plans unergiebig. Was
jedoch bei aller Varietit gleich bleibt, sind die StellgroB3en fiir einen professionel-
len Marketing- und Vertriebsplan.

Im vorliegenden Werk werden diese Parameter mit ihrer jeweiligen Basis ab-
geleitet, mit ihren Optionen dargestellt und in ihren Konsequenzen auch bewer-
tet. Dabei lassen sich im Grundsatz zwei Bereiche unterscheiden: die strategische
Planung und die operative Planung. Die operative Planung wiederum ergibt sich
analog zu den bewidhrten Marketing-Mix-Instrumenten der 4 P. Innerhalb der
strategischen Planung geht es um die fundamentalen, langfristig bindenden, 6ko-
nomisch bedeutsamen Entscheide. In der operativen Planung geht es dann um die
Ausfiillung dieses Rahmens mit der Angebots-, Gegenleistungs-, Informations-
und Verfiigbarkeitspolitik und deren Abstimmung.

Zur Erstellung eines fundierten Marketing- und Vertriebsplans sind diese Stell-
groflen auf die individuelle Planungsrelevanz hin zu priifen und in ihren Aus-
pragungen zu bestimmen. Dabei kommen je nach Planungssituation immer nur
einzelne davon konkret zum Einsatz, die anderen werden aber sicherlich von
Unternehmen anderer individueller Planungssituation benétigt. In Bezug auf die
ausgewihlten StellgroBen ist deren Justierung zu bestimmen, die wiederum Grund-
kenntnisse der Struktur und Prozesse jeder StellgroBe erfordern, die in diesem
Werk ausgefiihrt werden.

Dies betrifft nicht nur die absatzvorbereitenden Aktivititen, also das Marke-
ting i.e.S., sondern vor allem auch die absatzdurchfithrenden Aktivitdten. Daher
werden die Gestaltungsmoglichkeiten im Vertrieb in Breite und Tiefe verstirkt
ausgefiihrt.

Ein stimmiger Marketing- und Vertriebsplan ist somit die Basis jedes Markt-
erfolgs. Wichtig ist, dass Entscheidern die Bedeutung dieser Parameter fiir den Ge-
samterfolg présent ist. Daher ist der Erkldrungsanteil des Inhalts in der Neuauflage
gegeniiber den Vorauflagen erheblich verstirkt worden, so dass keine besonderen
marketingbezogenen Vorkenntnisse mehr erforderlich sind.

Leser erhalten in diesem Band nicht nur einen ,,Bauplan® fiir den Marketing- und
Vertriebsplan, sondern vielfiltige konkrete Hilfestellungen fiir die Ausarbeitung.
Diese werden durch umfangreiche praktische Beispiele fiir jeden Arbeitsschritt
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und Abbildungen zur Verdeutlichung der Zusammenhinge unterstiitzt. All dies
geschieht auf Basis fundierter, theoretisch gestiitzter Erkenntnisse.

Die erste Auflage ist unter dem Titel ,,Der Marketingplan® 2006 im Redline-
Verlag erschienen, die Folgeauflage 2007 ebenfalls dort. Bei beiden Ausgaben
handelte es sich um schmale Einfiihrungshefte. Fiir die Neuauflage ist die In-
haltsbreite und -tiefe erheblich verstédrkt und zusétzlich das Thema Vertrieb betont
worden. Fiir diese Moglichkeit dankt der Autor dem Duncker & Humblot-Verlag,
Berlin, namentlich Dr. Andreas Beck, Programmleitung, und Heike Frank, Her-
stellungsleitung.

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken/Pro-
dukten/Firmen etc., in diesem Werk dient nur der praktischen Veranschaulichung.
Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdriicklich respektiert.
Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in die-
sem Werk zum Zeitpunkt der Veroffentlichung richtig und vollstdndig sind, ohne
dafiir jedoch Gewihr zu iibernehmen. Trotz sorgféltiger Korrektur- und Lektorats-
arbeiten etwaig verbleibende Fehler gehen allein zulasten des Autors. Der besseren
Lesbarkeit halber wird nachfolgend auf eine Genderisierung im Text verzichtet.

Krefeld, im August 2023 Werner Pepels
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Kapitel 1

Strategische Marketing- und Vertriebsplanung

Eine Strategie ist Voraussetzung fiir jedweden planvollen operativen Marke-
ting- und Vertriebseinsatz. Das heil3t, sich mit den Marketing-Mix-Instrumenten
zu beschiftigen, macht erst Sinn auf Basis einer stimmigen, also vollstdndigen und
konsistenten strategischen Basis. Dabei wird der Vertrieb als integraler Bestandteil
des Marketing-Mix verstanden, wenngleich mit einer Schwerpunktsetzung, wie im
Folgenden erklidrt. Der Marketing-Mix besteht nach vorherrschender Ansicht aus
vier Instrumenten, der Gestaltung des Angebots, der Gegenleistung, der Informa-
tion und der Bereitstellung. Wihrend die ersten drei Instrumente der Absatzvor-
bereitung dienen, steht das vierte Instrument fiir den Absatzvollzug. Im Vertrieb
findet somit die Monetarisierung der internen Anstrengungen zur Verfiigbar-
machung einer Marktleistung statt. Im Absatzvollzug entstehen somit die Erlose,
welche die aufgelaufenen Kosten der Absatzvorbereitung kompensieren konnen.

Der Marketing- und Vertriebs-Plan spiegelt in seinem strategischen Teil die
grundlegenden unternehmerischen Uberlegungen. Jede Strategie besteht aus vier
Schritten:

e der Zielsetzung, der Istsituations-Analyse, den strategischen Stellgrofien sowie
den konzeptionellen StellgroBen dort.

Diese vier Bausteine werden im Folgenden behandelt (2.-5.). Ergiinzt werden
sie durch die Erfolgsfaktoren und die Planumsetzung (6. + 7.).

1. Marketingdenkhaltung

Eingangs sei ein kurzer Blick auf das Fundament der Marketingdenkhaltung
gelenkt (1.1), gefolgt von einer Ubersicht der Entwicklung des Marketing, das sich
in vergleichsweise kurzen Zeitabstinden immer wieder neu erfindet (1.2).

1.1 Fundament
Marketing ist innerhalb der Betriebswirtschaftslehre erst aus wechselnden 6ko-
nomischen Engpissen entstanden:

e Da war zunichst der Engpass der Leistungserstellung, der vornehmlich durch
Produktionstechnik tiberwunden wurde.
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e Dann entstand der Engpass der Ressourcenbeschaffung von Rohstoffen, Kapital
und Personal, der vornehmlich durch Importhandel, neue Rechtsformen und
Duale Ausbildung iiberwunden wurde.

e Damit trat historisch der Engpass der Leistungsverwertung in Kraft. Dieser hilt
bis heute an und wird als Kidufermarktsituation bezeichnet.

» Er geht aber stetig {iber in den neuen Engpass der Versorgungssicherung, die
infolge 0kologischer Dramatik zunehmend gefdhrdet ist. Darauf hat sich Mar-
keting zu fokussieren.

Immer limitiert der Engpass den gesamten wirtschaftlichen Erfolg, d.h., selbst
ein Uberschuss an Produktion, Rohstoff, Kapital und Personal fiihrt zu keinem
besseren Betriebsergebnis, solange ein Mehrabsatz von daraus resultierenden Gii-
tern nicht gewihrleistet ist (Ausgleichsgesetz der Planung/Gutenberg).

Aber auch die Nachfrage unterliegt Wandlungen:

* In Mangelzeiten sind die Anstrengungen, die Nachfrager unternehmen miissen,
um in den Besitz gewiinschter Waren zu gelangen, groBer als die der Anbieter.
Man spricht von einer Verkdufermarktsituation.

 Gliicklicherweise haben die entwickelten Industrienationen diesen Zustand weit-
gehend hinter sich gelassen. Die Realitdt ist heute vielmehr die des Kdufer-
markts. Dabei miissen Anbieter im Parallelwettbewerb zueinander versuchen,
Nachfrager an ihre Leistung zu binden, neu zu akquirieren oder vom Mitbewerb
wegzulocken, wihrend die Nachfrageseite bequem verschiedenste Angebote
vergleichen und das bevorzugte auswéhlen kann.

Damit aber wird Marketing zum Engpass fiir den Geschéftserfolg und muss
dafiir Sorge tragen, dass das eigene Unternehmen gegen konkurrierende andere
bei Abnehmern zum Zuge kommt. Ansonsten wenden diese sich Mitbewerbern zu
und decken ihre Bedarfe dort. Darauf wirken vor allem 6kologisch-soziale Res-
triktionen als Anforderungen ein, neuerdings auch politische.

Marketing ist somit letztlich iiberlebenswichtig fiir jedes erfolgreiche Unter-
nehmen. Seine Aktivitdten konnen dabei sowohl auf die Einkaufsseite als auch
auf die Absatzseite gerichtet sein. Ersteres betrifft das Beschaffungsmarketing fir
Personal, Betriebsmittel, Finanzen, letzteres das Absatzmarketing von Giitern und
Diensten des eigenen Unternechmens am Markt. Dieses steht hier im Vordergrund,
wenngleich eine Betonung der Beschaffung zukiinftig unabwendbar ist.

Zudem entstanden im Verlauf der Zeit zwei Trends in der Marketingdenkhaltung:

» Einerseits ergab sich ein Broadening des Marketing vom rein geschiftsmaBigen
Business Marketing iiber das Non Profit Marketing (auch Social Marketing) zum
Non Business Marketing (z.B. fiir Offentliche Betriebe) und schlieBlich hin zum
Generic Marketing als zielorientierter Anbahnung, Erleichterung, Abwicklung
und Bewertung des allgemeinen Austauschs von ideellen und materiellen Werten
zwischen Parteien.
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e Auflerdem ergab sich ein Deepening durch Einbeziehung iiber die rein kom-
merziellen Beweggriinde hinausgehender Aspekte in das Marketing wie die
verstirkte Beriicksichtigung humanitdrer, sozialer Pflichten (Human Concept),
der gesamtgesellschaftlichen, ethischen Verantwortung von Unternehmen (Cor-
porate Citizenship) und zum Einbezug nachhaltig wirkender okologischer, be-
lastbarer Argumente (Sustainable Development). Dies manifestiert sich im CSR-
Konzept (Corporate Social Responsibility).

Marketing ist ein nach geisteswissenschaftlichen Mafistiben vergleichsweise
junger Wissensbereich. Die Urspriinge der Marketingentwicklung liegen in
Deutschland in der Handelsbetriebslehre. Aus diesen Anfidngen zur vorletzten
Jahrhundertwende entwickelte sich zwischen etwa 1925 und 1970 die Absatzwirt-
schaftslehre. In deren Mittelpunkt stand die Distributionsfunktion, also die Ver-
wertung der wie auch immer erstellten Unternehmensleistung zur Liquidierung am
Markt. Im darauf folgenden Jahrzehnt ergab sich daraus, aufbauend auf amerika-
nischen Ansitzen (Kotler, Levitt), die Marketinglehre. Ab etwa 1980 wurde dieser
Ansatz entscheidend dadurch erweitert, dass die Marketingsichtweise als Mal3-
gabe fiir jedwede strategische Ausrichtung angesehen wurde, nimlich als Marke-
ting-Management, um damit entscheidende komparative Konkurrenzvorteile zu
erreichen. Zwischen etwa 1990 und der Jahrtausendwende wurde Marketing als
marktorientiertes Fiihrungskonzept verstanden, das die Ausrichtung des gesamten
Unternehmens auf sein Vermarktungsumfeld umfasst, also alle Anspruchsgruppen
integriert. Im neuen Jahrtausend (bis 2010) stand nicht mehr der Absatz, sondern
die Gestaltung von stabilen (Geschdifts-)Beziehungen (Relationship Marketing)
mit Marktakteuren zum Zwecke der Absatzerzielung bzw. deren Flankierung im
Vordergrund. Ab etwa 2010 vollzog sich eine Ausrichtung auf Achtsamkeit und
Verantwortung im Zuge des Nachhaltigkeitsmarketing, das nach wie vor den be-
stimmenden Tenor ausmacht. In neuester Zeit verdndert die Digitalisierung bei-
nahe aller Lebensbereiche naturgeméf} auch das Marketing, sowohl was die Denk-
haltung anbelangt als auch die Instrumente.

Als aktuelle Definition des Marketing wird hier Folgendes zugrunde gelegt:

Marketing bedeutet die Planung, Organisation, Implementierung und Kontrolle
aller Aktivititen mit der Absicht der Erreichung qualitativer und/oder quantita-
tiver Vorgaben bei Kunden und deren Kunden durch Aufbau, Unterhalt, Ausbau
oder Wiederherstellung von Geschdftsbeziehungen mit jeweils relevanten Ziel-
gruppen im Absatzbereich durch reale und virtuelle Austauschprozesse von ma-
teriellen wie ideellen Werten.

Diese Definition besteht aus verschiedenen Elementen wie folgt:

¢ ,Planung, Organisation, Implementierung, Kontrolle*, dies ist die Umschreibung
der marktorientierten Unternehmensfithrung (auch Marketing-Management),

e qualitative und quantitative Vorgaben®, dies bezieht sich auf zu verfolgende
vorokonomische und 6konomische Zielsetzungen,





