Editorial
Wer sind wir?

Wie macht man Marketingplanung
sexy und erfolgreich?

Jeder Marketingverantwortliche
kennt die Situation von langwei-
ligen Excel-Tabellen- und Prasen-
tationsschlachten, die einmal im
Jahr im Rahmen der Planung auf
Unternehmen zukommen. Ist die
Marketingplanung ein notwendi-
ges Ubel oder Teil einer erfolgrei-
chen Marketingstrategie? Wie viel
Planung braucht der Mensch und
sind die iiblichen Planungsprozesse
iiberhaupt noch ,up to date“?

Der Competence Circle Marketing-
planung und -optimierung méchte
fiir die Wichtigkeit der Planung
sensibilisieren und mit aktuellen
Informationen Hilfestellung geben.
Vor dem Hintergrund einer praxis-
nahen Herangehensweise hat sich
ein groBer Bedarf vor allem fiir
mittelstandische  Unternehmen
herauskristallisiert.

Der Competence Circle will wichtige
Fragestellungen erortern, Schwach-
stellen aufzeigen und Losungsvor-
schlage prasentieren. Die Top-
Themen sind u. a. Status Marke-
tingplanung, Best Practice Mar-
ketingplanung und Methoden zur
Marketingbudget-Optimierung.
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Stiefkind Marketingplanung

In dieser Ausgabe geht es um den
aktuellen Stand der Marktingpla-
nung in deutschen Unternehmen.
Nach unseren Recherchen wird die
Marketingplanung nach wie vor stark
vernachldssigt. Zu Unrecht. Gerade
heutzutage, wo es zahlreiche Moglich-
keiten gibt, mit dem Konsumenten zu
kommunizieren, ist die Marketingpla-
nung wichtiger denn je. Eine aktuelle
empirische Studie ,Marketingplanung

2.0" von Teradata Applications befasst
sich intensiv mit dem tatsdchlichen
Stand der Marketingplanung in Unter-
nehmen.

Hierbei  wurden  Marketingverant-
wortliche fiihrender Unternehmen
aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz befragt. In der Studie wur-
den u. a. die Strategie, inhaltliche
Planung, die Budgetierung aber auch
interne Prozesse beleuchtet.

Planung oft ,,ungenugend®

Die niichterne Erkenntnis

.73 % aller Marketingverantwortlichen
bestdtigen explizit, dass eine profes-
sionelle und alle Unternehmensbe-
reiche einbindende Planung extrem
wichtig sei”, erklart Carsten Thierbach,
Director of Sales & Consulting.

etonen die Wichtigket
einer professionelle
Planung

Anspruch

Aber Planung ist nicht gleich Planung.
In Abhangigkeit von Unternehmens-
grofde, -struktur oder Branche gibt es
unterschiedliche Anforderungen, die
eine Marketingplanung erfiillen muss.
Auch die sich andernden Rahmenbe-
dingungen, externe und interne Her-
ausforderungen beeinflussen die Mar-
ketingplanung und deren Prozesse.

Die Studie zeigt weiterhin, dass eine
fehlende und unzureichende Planung

D/A/CH bei Teradata Applications. Die
grof’e Mehrheit der Befragten schatzt
die eigene Marketingplanung jedoch
eher mit der Schulnote ,ungentigend”
ein. Zwischen Theorie und Praxis klafft
eine grof3e Licke.

Abb. 1: Integriertes Planungssystem
in der Unternehmensrealitat

~ 329 %

schatzen eigerie

Fahigkeiten als
~_sgut” ein

Wirklichkeit

die wichtigste Ursache fir die Verun-
sicherung hinsichtlich Effektivitat und
Effizienz von Marketingstrategien und
-taktiken ist.

Das heil’t, je besser die Marketingpla-
nung ist, umso erfolgreicher konnen
Marketingverantwortliche ihre Akti-
vitdten umsetzen, Kampagnen opti-
mieren und somit die Wirksamkeit der
Aktivitaten nachweisen.
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Praxis versus Theorie

Es ist nie so einfach,
wie es klingt

In einer Vielzahl von Unternehmen
kommt es immer wieder zu Situatio-
nen, in denen die Erwartungen an den
Erfolg von Marketingaktivitaten nicht
erflllt werden. Dies bringt Marketing-
verantwortliche in  Beweisnot und
fuhrt im Zweifelsfall zu Budgetkiirzung.
JWir nutzen den Begriff der Eigentlich-
keit” so Carsten Thierbach. ,Teilweise
braucht es viele interne Meetings und
viele Excel-Tabellen, um Korrelationen
zwischen der Planung und den Ist-Er-
gebnissen herzustellen”
Es gilt also mittels eindeutiger Ent-
scheidungsgrundlagen die Unsicherheit
hinsichtlich der unterstellten Erfolgser-
wartungen und der tatsachlich er-
wirtschafteten Ergebnisse zu
beseitigen.
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& Wir sehen in der
R : :
s Studie  deutlich,
;; dass meist eine
& inhaltlich  fundier-
N\g&‘é’ te Marketingstrategie
W sowie ein Kampagnen-

und Aktivitdtenplan inklu-

sive Marketing-Mix feste Bestand-
teile der Planung sind. Es dominieren
somit aktuell noch die ,klassischen”
Maflnahmen, welche fir sich einzeln
betrachtet und umgesetzt werden.
In der Zukunft werden laut der Be-

Externe Herausforderungen

MARKETINGPLANUNG UND -OPTIMIERUNG NR. 1116

» Digitalisierung mit komplett neuen Anforderungen und Prozessen

» Inflation neuer Medien bei gleichzeitiger Fragmentierung der Reichweite

» Entstehung neuer Wettbewerber mit neuen GesetzmaRigkeiten

» Immer kurzere Halbwertzeiten

Interne Herausforderungen

» Durch neue Medien und Anwendungen immer mehr Ansprechpartner und Agenturen

» Zunehmender Eingriff in die eigenen Verantwortlichkeiten durch die interne

Organisation wie Controlling, Vertrieb und CEO

» Starkerer Budget-, Kosten- und Ergebnisdruck

Effizienzdruck auf Kosten / Prozesse

fragten  Costumer-Journey-Analysen
und eine starkere Marketing-Mix-Pla-
nung mehr in den Fokus riicken. Das
heil’t weg von der singularen Aktivi-
tatenplanung hin zur Vernetzung der
Costumer TouchPoints mit den jeweils
darauf abgestimmten MaBnahmen.
Data & Analytics nehmen fiir neue
Wertschopfung einen immer gréRe-
ren Stellenwert ein. Kundenwinsche
werden heterogener, Kundenbezie-
hungen missen aktiv gemanagt wer-
den. Die Entwicklung geht weg von der

,Relevanz und Vernetzung sind die
neuen Topics in der Planung”

gewohnten ,Lean-Back-Kommunikati-
on“"hin zu einer interaktiven Marken-
flihrung. Neue digitale Technologien
schaffen immer mehr Moglichkeiten.
Die Marketingplanung muss sich an
die neuen Herausforderungen und
deren Komplexitdt anpassen. Gefragt
sind allerdings nicht nur optimierte
Prozesse sondern auch das notwendi-
ge Know-how in den eigenen Reihen.

Ohne Strategie und Inhalt geht gar nix

Voraussetzung fiir die Planung ist die Marketingstrategie

Hier wird das WAS, WIE und WANN
festgelegt. Die Marketingziele, also
das WAS, missen sich zwingend aus
den Unternehmenszielen ableiten.
In der Praxis gibt es in der Regel ein
Umsatz- oder Absatzziel fur das Un-
ternehmen. Aber diese Zielvorgabe ist
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noch nicht ausreichend und muss in
ein oder mehrere spezifische Marke-
tingziele Ubersetzt werden. Es muss
definiert werden, welchen Beitrag das
Marketing zur Zielerreichung leistet.
Ob Gewinnung neuer Zielgruppen,
Intensivierung des Kaufverhaltens

bestehender Kunden oder die Er-
schlieBung neuer Distributionskanale,
erst nach einer solchen Ubersetzung
kénnen geeignete, inhaltlich fundier-
te Strategien und daraus abgeleitete
MaBnahmen flir Kommunikations-
und Mediaplanung erstellt werden.
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Die nachste Evolutionsstufe im Marketing

Der Wunsch nach schnellerem Handeln

Die Studie zeigt auf, dass ein GroRteil
der Unternehmen die Budget- und
MaBRnahmenplanung auf Basis der
Vorjahresplanung durchfihrt - dies
ist in Zeiten von Realtime und einer
kontinuierlichen Kundeninteraktion in
den digitalen Kanalen nicht mehr zeit-
gemal. Bei den Studienteilnehmern
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. . Die zusammen-

fassende Erkennt-
nisist eindeutig: Es gibt
einen akuten Nachholbedarf in Sachen
Marketingplanung. Wenn dies schon
bei fiihrenden Unternehmen der Fall
ist, wie ist es dann erst um die Marke-

besteht der Wunsch, den Zeitraum
zwischen dem Moment der Interak-
tion und dem Moment der Planung
und auch Auswertung zu verkirzen,
um ein realeres und kurzfristigeres
Entscheidungsparameter zu erhalten.
Es geht darum, die Zeit zu verkirzen,
in der man handeln kann. Um diese

tingplanung bei kleinen und mittelstan-
dischen Unternehmen (KMU) bestellt?
Meist verfiigen diese Unternehmen
nicht Uber eine groRe Marketingab-
teilung und damit oftmals nicht Uber
aktuelles Fachwissen. Dennoch sind
sie den gleichen Wettbewerbsbedin-

Situation herzustellen, helfen Excel,
PowerPoint und abteilungsibergrei-
fende Meetings nicht mehr weiter. Als
nachste Evolutionsstufe stehen die
Automatisierung aller Budget- und
MaBnahmenplanungsprozesse sowie
die automatisierte Umsetzung von
Malnahmen an.

Gerade kleine und mittelstandische
Unternehmen kdnnen von einer
professionellen Planung profitieren”

gungen und Herausforderungen ausge-
setzt. Das Thema Marketingplanung ist
hier ebenso wichtig, doch leider stark
unterreprasentiert. Dabei haben kleine
und mittlere Unternehmen gegeniiber
den ,Grof’en” enorme Vorteile.

Schnelligkeit und Flexibilitat sind die Vorteile von KMUs:

« Keine langen Entscheidungswege, direkte (mutige) Entscheidung der Geschaftsfiihrung maoglich

Bessere Abstimmung aufgrund kleiner Teams innerhalb des Unternehmens (Marketing/Vertrieb/IT)
Alles aus einer Hand, kein Verwaschen der Idee durch zu viele interne Einfliisse
Hands-on-Mentalitat, schnelle Umsetzung und Reaktion moglich
Kleinere Etats sind iiberschaubarer, weniger Komplexitat

Von den ,Erfolgreichen® lernen

Strategien und Erfolgsfaktoren

Mit den gewonnenen Erkenntnissen
aus der Studie ,Marketingplanung
2.0" wurde herausgearbeitet, was er-
folgreiche Unternehmen von nicht er-
folgreichen unterscheidet. Im Fokus
stand dabei eine systematische Suche
nach Strategien und Erfolgsfaktoren,
die Unternehmen helfen, Erfolge auf
Grundlage einer hochwertigen Marke-
tingplanung zu erzielen. Trotz aller Ver-
schiedenheit zwischen Unternehmen
gibt es eine Reihe gemeinsamer Merk-
male, die ein Unternehmen mit einer

erfolgreichen Umsetzung bzw. Nutzung
der Marketingplanung von weniger gu-
ten Wettbewerbern unterscheidet.
Die ,Erfolgreichen” zeichnen
sich aus durch:
Nutzung einheitlicher Planungs-
grundlagen und Tools
Sie weisen der Planung eine hohe
Bedeutung zu und haben diese be-
reits in der Mehrheit gut organisiert
Fokus auf die Customer-jour-
ney-Analyse
Halten den Projektaufwand zur

Planung starker in Grenzen und
vertrauen nachfolgend auch auf
die Akzeptanz der Mitarbeiter
Nutzen im Vergleich zu Wettbe-
werbern eine Budgetierung, die
sich an tatsachlich zu erreichen-
den Zielen (KPI) orientiert

Setzen bereits deutlich ofter als
andere auf integrierte Marketing-
Ressource-Management-Losungen
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#\@ ? #1 Keine Planung ohne Zielsetzung Ohne Unternehmensziel haben Sie keinen unternehmeri-
schen Auftrag! Ist das Unternehmensziel klar, muss das Marketingziel synchronisiert sein. Alle
Aktivitaten missen inhaltlich auf das Marketingziel einzahlen. Wichtig: Langfristige Ziele in
kurzfristige, operative Ziele fir kleinere Zeitraume Ubersetzen.
#2 #2 Traumwelten sind tabu Ziele missen realistisch sein. Kennen Sie unbedingt Ihre Rah-
o0 p @ menbedingungen! Wichtig: Ohne messbare Ziele keine Bewertung der Aktivitaten, ohne Be-
wertung keine Kampagnenoptimierung.
#? I ] #3 Keine eindeutige Mittel- und Ressourcendefinition Die zur Verfiigung stehenden Mittel
@ o :&g e D missen fir die Zielerreichung klar definiert und allokiert® sein. Vorjahresbudgets als Mafstab
konnen zur Falle werden. Klarung der Ressourcen intern und extern. Wichtig: Langfristige Ziele
N bedirfen einer ebenso langfristigen Einplanung von Budgets und Personalressourcen.
Q 0 #4 Fehlende Kundenperspektive Der Kundennutzen muss ins Zentrum des Tuns gestellt wer-
” den. Was hat er, was will er, was hilft ihm? Keine Lippenbekenntnisse, sondern tatsachliches
Verstehen des Kunden. Wichtig: Vermeiden Sie InsideOutside-Strategien, die Zeiten, in denen
#5 man dem Kunden etwas aus der Schublade verkaufen konnte, sind langst vorbei.

#5 Keine Alleingdnge Marketingkampagnen greifen in Unternehmensablaufe ein. Stellen Sie
eine regelmdRige, rechtzeitige und umfassende Information aller Beteiligten sicher. Wichtig:
Prozessablaufe und Verantwortlichkeiten missen klar definiert sein und von zentraler Stelle
koordiniert werden.

#6 Mangelndes Fachwissen Die Planung kann immer nur so gut sein, wie das Fachwissen und
die Erfahrung des Ausfiihrenden. Die Vielfalt der Medien nimmt nahezu taglich zu. Die Auswahl
der Medien ist nicht nur dem Budget geschuldet, sondern vor allem der inhaltlichen Zielset-
zung. Wichtig: Fehlt die Expertise in den eigenen Reihen, holen Sie sich externe Beratung.

#7 Retter fiir Managementfehler Einzelne Aktionen kénnen Umsatz- und Ertragseinbriiche
kurzfristig nicht retten. Marketingaktivitaten ersetzen keine Unternehmensstrategie. Wichtig:
Marketingstrategien missen von Anfang an Teil der Unternehmensstrategie sein.

#8 Fehlende interne Akzeptanz Stellen Sie sicher, dass alle an der Planung Beteiligten den

#8 “\. Yy L Prozess akzeptieren und aktiv mitarbeiten. Wichtig: Vertrauen in die eigenen Planungsprozes-
‘& a.i!a l" S se ist oberste Prioritat.

29 #9 Keine Feinjustierung Kampagnenoptimierung hat oft die groRte Hebelwirkung. KVP3, die in
der Industrie langst Standard sind, fehlen in den Marketingabteilungen. Wichtig: Zwischenmo-
nitoring sorgt fiir neue Erkenntnisse und Optimierungsansatze.

) #10 Keine kritische SchluBbetrachtung Eine um-
fassende Evaluation, inklusive Einschdtzungen aus

anderen Unternehmensbereichen, ist nach wie
vor nicht die Regel. Marketingcontrolling findet

@ e kaum statt, die ganzheitliche Betrachtung kommt

#10

meist zu kurz. Wichtig: Nutzbringende Erkenntnisse
helfen flir Folgemalnahmen.

In fiinf verschiedenen Competence Circles im DMV (Deutscher Marketing Verband) arbeiten
Praktiker fir die Praxis. Erprobtes Wissen, mannigfaltige Erfahrung aus unterschiedlichen
Branchen werden in den Competence Circles zusammengefiihrt und fiir die praktische
Anwendung ausgearbeitet. So entstehen aktuell verschiedene, gut verstandliche Arbeitsun-
terlagen. In allen Competence Circles ist das ein erster Schritt, Kollegen in den Marketing
Clubs zu unterstitzen. Weiteres Handwerkszeug wie Checklisten, Timelines, Factsheets oder

ReadMe werden entstehen, um Wissen fiir Nachwuchskrafte oder Quereinsteiger bereitzustellen. Christina Guth,
(CGW GmbH,
) 5 ) h
. Ih'nen fehlp ein Thema® La;seﬁ Sie es uns Marketing Club Krefeld)
Competence Circles wissen. Bei iiber 14.000 Mitgliedern finden
sich Experten fur nahezu alle Spezialbe-
1 Marken-Management reiche irﬁr)l Marketin ’ An--nett 'Stang,
. s (Kaserei Loose,
2 Vertriebskanalmanagement Lean-Back-Kommunikation: Marketing Club Dresden )
. passive, abwartende Haltung
3 Marketingplanung- und 2 allokieren: einem Verwendungszweck zuordnen
optimierung ? KVP: Kontinuierlicher Verbesserungsprozess Impressum
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