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Wie gut 1st Ihre Marketing-
fitness? (Teil 1)

| Tony Domin

Das Bewusstsein eines gesunden Geistes im gesunden Korper hat sich flichendeckend durch-
gesetzt und ein GroBteil der Menschen arbeitet intensiv an ihrer Kérperfitness. Dass man ge-
nauso auch im Bereich Marketing mit wenigen, aber konsequenten Ubungen und der richtigen
Unterstlitzung alte Lasten verlieren und den alltéglichen Hindernisparcours mit Leichtigkeit

iberwinden kann, veranschaulicht dieser zweiteilige Beitrag.

Das Trainingsprogramm
Esistkurznach 18 Uhr.Sie holen lhre be-
reits gepackte Sporttasche, verabschie-
den sich schnell von |hren Mitarbeitern
und machen sich auf den Weg ins Fit-
nessstudio. Bereits seit sechs Monaten
gehen Sie drei Mal in der Woche in ein
zehn Kilometer entferntes Fitnessstu-
dio.

Plinktlich um 18.30 Uhr beginnen Sie
gemeinsam mit Ihrem Fitnesstrainer lhr
Training. Unter fachménnischer Anlei-
tung haben Sie in den letzten Monaten
harttrainiert. Mittlerweile haben Sie lhr
geplantes Kérpergewicht fast erreicht
und lhr Krper hatsich erkennbarathle-
tisch zum Vorteil entwickelt.

Strategie zum Wohlbefinden

Vor neun Monaten hatten Sie beschie-
den, dass es Zeit ist, Ihr kdrperliches
Wohlbefinden zu steigern. Der Berufs-
alltag forderte seit Jahren seinen Tribut
und Sie fiihlten sich psychisch und phy-
sisch nicht mehr wohl. Sie mussten sich
eingestehen, dass Sie weder liber Aus-
dauer verfligten noch iber einen an-
sehnlichen Korper. Da es lhnen klar war,
dass es nur wenig sinnvoll ist, ab und zu
auf die Erndhrung zu achten oder sich
gelegentlich sportlich zu betatigen,
konsultierten Sie einen Fitnesstrainer
(Marketingberater).

Nach kurzer Zeit fanden Sie einen ge-
eignetenTrainer.Erfiihrtebeilhneneine
Anamnese (Bestandsaufhnahme) durch

und entwickelte mit [hnen gemeinsam
einen Erndhrungs- und Fitnessplan
(Marketingplan).

Durch Kontinuitdt zum Erfolg

Wievereinbart, begleitet Sie der Fitness-
trainer (Marketingberater) seit gerau-
mer Zeit bei lhrem Training. Gleichzeitig
unterstiitzt er Sie bei der Motivation,
um die erforderliche Disziplin aufrecht-
zuerhalten. Die positiven Fortschritte
verdanken Sie der umfangreichen Be-

treuung des Trainers, doch Sie sind sich
dariiber bewusst, dass Sie in absehbarer
Zeit alle gewonnenen Erfahrungen und
Ihr neues Wissen alleinstandig fortfiih-
ren sollten und auch miissen. Die wich-
tigste Erkenntnis ist jedoch, dass sich
Erfolg nur durch eine objektive Selbst-
beurteilung, Wissen, Disziplin und Kon-
tinuitat erreichen ldsst. Als Kaufmann
haben Sie natiirlich auch die wichtigen
Kosten beriicksichtigt, die dazu beitru-
gen, lhr geplantes Ziel zu erreichen.




Zweimal jéhrliche Anamnese:
300,00 Euro

Jdhrliche Mitgliedschaftim Studio mit
Sauna etc.:

720,00 Euro

Jahrliche Betreuungspauschale im
Studio:

100,00 Euro

Jdhrlicher Getrdnkeverzehrim Studio:
500,00 Euro

Jahrliche Unterstiitzung durch einen
Personaltrainer:

1.500,00 Euro

Jdhrliche Benzinkosten:

350,00 Euro

Jéhrliche Sportbekleidungs- und
Artikelkosten:

500,00 Euro

Jéhrlicher Erndhrungsmehraufwand
durchverénderte Erndhrung:
250,00 Euro

Jéhrlicher Zeitaufwand in Std.:

330 Stunden

Geschdtzter Jahresaufwand:
4.320,00 Euro

Geschdtzter Monatsaufwand:
350,00 Euro

Unter Verzicht auf die oben genannten
Dienstleistungen kann sich der monat-
liche Aufwand aufca. 200,00 Euro redu-
zieren.

Deutsche Unternehmen investieren von
ihrem Gesamtumsatz jahrlich zwischen
1-2 Prozent in den Bereich Marketing
und Werbung. Bei einem Jahresum-
satz von einer Million Euro ergibt diese
Berechnung einen Betrag zwischen
10.000-20.000 Euro.

Statistisch betrachtet liegt diese ,fast
allgemein geltende” Pauschalierung in
deutschen Dentallaboratorien derzeitig
unter einem Prozent.

Unternehmen sollten generell jedes
Jahr einen festen Betrag fiir Werbung
und Marketing einplanen. Die Hohe des

Betragesstehtselbstverstiandlich jedem
Unternehmen frei, sollte aberaus Erfah-
rung nichtuntereinem Prozent desVor-
jahresumsatzes liegen.

Ebenso sollte verstanden werden, dass
zwischen Marketing und Werbung ,vor-
sichtig”unterschieden werdensollte, da
Werbung bzw. WerbemaBnahmen nur
einen Teil des Marketings darstellen.
Die Hauptbestandteile von Marketing
werden durch die Komponenten Cl (Cor-
porate Identity), CD (Corporate Design),
CC(Corporate Communications) und CB
(Corporate Behavior) gestellt.

Ohne an dieser Stelle auf die soeben er-
wahnten Bestandteile eingehen zu wol-
len, sollten wir uns nun mit dem We-
sentlichen eines MarketingmaBnah-
men- bzw. eines Budgetplanes ausei-
nandersetzen.

Wichtig istes hierbei, zu verstehen, dass
Marketing nicht bedeutet, dass alle
Aktivitaten (z. B. Werbung) alleinig nur

organisation | wirtschaft

Media - Plan 2008 evenlus Markeling  Swnd ot 11 2007
[T Tocer E.(Irl"::u- oy |damilimang cursh
ook B i ST [Ty 1 [T
Al T AT LI [ T [ewdarhansiag
Brarwcerieg bk Ol arapms B0 00 o HE2 o EsrvawVaneig
O Dindtwsngisaruam 1.0 O o] Tory Oorn
W Az hmbarrraieg 1T wrare
Dpmmarreg W OO iy [T T n1 2900 s Lewdan Vgniwiry
Fpmprisi ey N Ergw dpuil Py Ewgrdus Widurker
T b e by W ] From tedFa Famdns Mgnrbay
Yo pmrmeTem 00 O i Fp Emyrdas Warniwirr
Rt =L Vs W
iy i . Lrrersd '.mmﬂ [Foms vam
|
T Firaat e e e A Imi
A e o IFI [ T
] |
| |

zwL1/2008 17



wirtschaft | organisation

18 zw 1/2008

nach auBen wirken. Marketing muss
auchinternein erkennbares Fundament
schaffen,umalle wiinschenswerte Ziele
manifestieren zu kénnen. Einfach for-
muliert: Alles was extern versprochen
oderzugesichert wird, mussinternauch
gewahrleistet bzw. realisiert werden
kénnen.

Unternehmensanamnese

Bevor Sie sich entschieden haben, einen
Fitnesstrainer zu konsultieren oder ein
Fitnessstudio fiir Inr Wohlbefinden re-
gelmiBig zu besuchen, setzte bei lhnen
eine gesunde Selbstkritik ein. Sie befan-
den, dass Sie etwas verandern oder ver-
bessern wollten.HierbeihattenSieauch

gleichzeitig auch einen Budgetplan
aufzustellen, der die Kosten lber das
Jahrverteilt und somitauch liberwacht.
Aufgrund praktischer Erfahrungen hat
sich ein kombinierter Media-Plan
(MaBnahmen- und Budgetplan) als das
geeignete Instrumentarium herausge-
stellt. Bei sorgféltiger Handhabung ge-
hen kaum Informationen, Daten und
Termine verloren. Der Media-Plan kann
entweder durch den Unternehmensin-
haber oder einen Marketingberater ge-
pflegt, iberwacht und kontrolliert wer-
den.

DerlInhalteinessolchen Planesistgene-
rell frei definierbar, doch sollten wich-
tige Details beachtet werden:
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recht klare Vorstellungen davon, was es
im Einzelnen sein sollte: eine Gewichts-
reduzierung und der Aufbau eines ath-
letisch wirkenden Korpers. Mit dieser
Aufgabe haben Siesich anschlieBend an
einen Fitnesstrainer gewandt, der lhnen
helfen sollte, Ihre Ziele zu erreichen.
Nicht unahnlich verhdlt es sich wiede-
rum mit einer Marketingplanung. Be-
triebliche Schwachstellen oder Verbes-
serungsmoglichkeiten existieren in je-
dem Betrieb. Sobald Sie auch hierin ge-
sunder Selbstkritik diese Storfaktoren
nennenkdnnen, kannlhnen ein erfahre-
ner Marketingberater effizient zur Seite
stehen. Gemeinsam werden alle gefun-
denen Stérfaktoren und Schwachstel-
len analysiert und anschlieBend (auch
nach Dringlichkeit) bewertet.

Alle gewonnenen Informationen und
Daten flieBen nun in einen MaBnah-
menkatalog ein (wie ein Trainingsplan
des Fitnesstrainers), der von dem Mar-
ketingberater erstellt wird. Nach der
Vorstellung des Planes und etwaiger
Korrekturen wird er gemeinsam festge-
legt. Esistauch mehralsratsam, hierbei

Zeitliche Faktoren spielen eine groBe
Rolle bei dem zu entwickelnden Media-
Plan, sodass auf jeden Fall Korrekturen
einkalkuliert werden sollten. Hierzu ge-
horen Ferienzeiten, Urlaub und Krank-
heiten der Mitarbeiter sowie regionale
oder lberregionale Messen, Lieferver-
zdgerungen etc. Die Zeitplanung sollte
mdglichst exakt mit der beabsichtigten
MaBnahme libereinstimmen. Wenn Sie
beispielsweise wihrend der IDS oder der
Ferienzeiteine Werbungversenden oder
eine Hausmesse planen, werden Sie mit
einem sehr geringfiigigen Interesse
rechnen miissen.

Intern ist es ebenso erforderlich, auf
wichtige Details zu achten. Ihre Mitar-
beiter werden auch noch so gut ge-
meinte  SchulungsmaBnahmen nur
halbherzig annehmen, wenn die Ter-
mine in der allgemein bekannten Zeit
hoher Auftragslagen gelegt werden.
Stimmen Sie vorher auch mit lhrem
Marketingunternehmen ab, mit wel-
chen Design- und Lieferzeiten gerech-
netwerden muss. Beider Einplanung di-
verser Personen ist es zwingend notwe-

nig, deren Kapazitdten zu beriicksichti-
gen. Auch hier gilt eine mdglichst per-
fekt zeitnahe Abstimmung. Der Media-
Plan kann alle erforderlichen Dinge be-
riicksichtigen, die intern wie extern
dazu beitragen, die Entwicklung eines
Unternehmens zu begiinstigen. Bei-
spielsweise kdnnen in diesem kombi-
nierten Plan simtliche Schulungs- und
TrainingsmaBnahmen mit eingebunden
werden. Die anfallenden Kosten sollten
jedoch separat verbucht werden. Qua-
lititsmanagement fordert die Unter-
nehmenseffektivitdt wie derzeitig kein
anderes Instrument. Bedingt durch das
aktualisierte Regelwerk DIN EN ISO
9001:2000 wurden einige Marketing-
aspekte implementiert, die ein erfolg-
reiches Marketing gut unterstiitzen
konnen. Intern liegen oftmals viele un-
entdeckte Schatze verborgen, die zum
Wobhle aller Beteiligten zum Leben er-
weckt werden kénnen. Gemeinsam mit
Ihrem Marketingberater kdénnen die
stillen Ressourcen lokalisiert, analysiert
und spater mit in den ,neuen” Arbeits-
alltag integriert werden.

Dies wird neben anderen Themen im
zweiten und letzten Teil des Artikels er-
ortert werden.
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