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1. Erarbeitung eines VF-Konzepts

Situationsanalyse

|

Marketing- & Verkaufsziele

|

VF-Ziele
- quantitative Ziele
- qualitative Ziele

v

! !

v

Eigenes Untern.
(eigene Mitarbeiter)

Handel Kaufer
(Absatzmittler) (Produktverwender)

Beeinflusser
(Absatzhelfer)

l

VF-Strategie oder
Strategieansatz

\4

VF-Massnahmen

A 4

Einsatz- /Terminplanung

Budget/Kostenzusammenstellung

A\ 4

Erfolgskontrolle

Bei dieser Planung ist auf der einen Seite ein vernetztes, ganzheitliches Denken erforderlich, da die

einzelnen Phasen miteinander in wechselseitiger Beziehung stehen. Auf der anderen Seite missen die

verkaufsfordernden Aktivitaten durch eine integrative Ausrichtung in das Marketing- und Kommunika-

tions-Mix charakterisiert sein.
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1.1 Situationsanalyse

Erarbeiten Sie aufgrund der Fallstudieninformationen eine kurze Situations- resp. Problemanalyse.

Schreiben Sie dabei nicht einfach Zahlen und Angaben aus der Fallstudie ab, sondern fassen Sie diese

kurz zusammen. Beschranken Sie sich auf das Wichtigste.

Rahmenbedingungen und Definition der Gbergeordneten Ziele:

Quantitative und qualitative Marketingziele

Segmente
Positionierung / Image
Aufgabe der Verkaufsférderung im Mix

Starken und Schwachen:

Produkt/Leistungsangebot
eigene Verkaufsorganisation
Handel

Endké&ufer

vorgegebene Verkaufsforderungsziele oder andere Rahmenbedingungen

Situationsanalyse unterteilt in

Starken/Chancen

Schwachen/Gefahren

Ausgangslage

Eigene Unternehmung

Markt

Schlussfolgerung:

Auf die Prufung bezogen:

In den meisten Fallen wird keine Situationsanalyse verlangt. Wenn Sie sie aber trotzdem schreiben

gibt es 1. keine Punkte und 2. Zeitverlust. Die Ausgangssituation ist im Fall beschrieben. Heben

Sie die flr Sie wichtigen Punkte mit einem Marker hervor.
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1.2 Zielgruppen

Bevor Sie mit der Losung der Aufgaben beginnen, missen Sie sich erst klar werden: wen will ich an-

sprechen?

Stufe eigenes Unternehmen / Verkaufsorganisation

a

A M D

Verkaufsleitung
Verkaufsaussendienst-Mitarbeiter
Verkaufsinnendienst-Mitarbeiter

Telefonverkauf usw.

Stufe Handel

a

A M DA

Grossisten, Grossabnehmer, Fachgrosshandel

Detaillisten, Facheinzelhandel

Gewichtung nach Kanélen, ev. separate Ansprache nach Kanélen
anzusprechende Stufen bei Handel: GL, Einkéaufer, Verkaufspersonal

geografische Dimension

Stufe Letztabnehmer/Verbraucher

a
a
a

evtl. Unterteilung nach soziodemografischen und psychologischen Merkmalen
bisheriges Kaufverhalten

geografische Dimension

Stufe externe Beeinflusser

A M DM DMDIMDMND

Medien oder Meinungsbildner als Transformatoren zum Letztabnehmer
Behordenvertreter

Verbande, Vereinigungen, Interessensvertretungen

Klubs und Vereine (Jugendklubs, Senioren-, Sportvereine)
Branchensprecher und -vertreter

Lehrer, Professoren von Schulen und Unis

Opinion Leader
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1.3 VF-Zielsetzungen

Achten Sie bei den Zielformulierung auf die Fallbezogenheit und dass es sinnvolle Ziele sind.

Zielbeispiele

1.) eigenes Unternehmen:

Quantitative Ziele

Zielbeschreibung

- Absatz
Referenzierung

- Anzahl 2. Verkaufs-
punkt

- Vorverkaufe

Umsatzziel

- Vom ... bis zum ... hat jeder AD einen durchschnittlichen Absatz von
1000 Stiick erzielt.

- Vom ... bis zum ... hat jeder AD erreicht, dass 4 von 5 Handler unser
Produkt x referenziert hat.

- Vom ... bis zum ... hat jeder AD erreicht, dass mind. 80 Geschaftsstellen
in seinem Verkaufsgebiet einen 2. Verkaufspunkt eingerichtet hat.

- Vom ... bis zum ... hat jedes AD-Team mind ... (Stiick) vom Produkt x
vorverkauft.

Jeder AD hat vom ... bis zum ... ein Umsatzziel von Fr. xz erreicht.

Qualitative Ziele:

Zielbeschreibung

- Verkaufs-
argumentation

Kenntnisse uber

Massnahmen

Einsatz VF-Material

Motivation

Marktkenntnisse

- Ab dem ... ist jeder AD in der Lage, mind. 5 Produktvorteile (Neuheit,
USP, Nutzen) aufzuzahlen und im Kundengespréach zielgerichtet fur die
Aufnahme ins Sortiment und Uber Platzierung zu argumentieren.

- Ab dem ... ist jeder Verkaufs-IDM in der Lage, die VF-Ziele und die VF-
Massnahmen (...) sowie die bereits durchgefuhrten und geplanten flan-
kierenden Werbemassnahmen im Kundengespréch entsprechend vorstel-
len.

- Ab dem ... kennt jeder AD das VF-Material und die Méglichkeiten des
zielgerichteten Einsatzes am POS.

- Ab dem ... ist unsere Verkaufsmannschaft (AD und ID) fir die geplanten
VF-Aktionen motiviert, d.h. ist bereit, die zusatzlichen Anstrengungen in
der Einflhrungszeit zu erbringen und sind von den neuen Produkten -
berzeugt.

- Ab dem ... kennt jeder AD die 5 wichtigsten Konkurrenzprodukte und
kann unser Produkt x in Verkaufsgesprachen perfekt gegeniiber ihnen
abgrenzen.
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Zielbeispiele

2.) Handel:

Quantitative Ziele

Zielbeschreibung

Referenzierung

Nachbestellungen

Reinverkauf

Zweitbestellung

Regalanteil

Beteiligung

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass 8 Grosshandler / Einkaufs-
zentralen unser Produkt referenziert haben.

Vom ... bis zum ... haben wir bei 4 Grosshandler mindestens eine Nach-
bestellung im Wert von Fr. xz erzielt.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass 150 Geschafte unser Produkt
X im Regal fuhren und das Display-Material installiert ist.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass bei 60 von 150 Geschéften
eine Zweitbestellung erfolgt ist.

Vom ... bis zum ... haben 80 Geschéfte den Regalanteil von 20% auf
mind. 30% erhoht.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass sich 140 Fachgeschafte an
der Promo-Aktion beteiligt und mind. 100 Stiick vom Produkt x an Lager
genommen haben.

Qualitative Ziele
- Kenntnisse Uber
Produktvorziige

Kenntnisse uUber
Werbe-/VF-Aktio.

Beratung

Kenntnisse Uber Wer-
bekampagne

Ausstellung

Zielbeschreibung
- Ab dem ... kennen die Einkdufer der Grossisten / Einkaufszentralen das
Produkt x und deren besonderen Vorziige.

Ab dem ... kennen die 8 Einkdufer ... unsere geplanten Werbe- und VF-
Aktionen und des zielgerichteten Einsatzes.

Ab dem ... sind mind. 50% des Verkaufspersonals des Fachhandels in der
Lage, die Einzigartigkeit unserer Produkte hervorzuheben (USP) und kén-
nen der Kundschaft eine Uberzeugende Beratung anbieten.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass 60 Fachhandler unser Pro-
dukt gut sichtbar am POS ausgestellt haben.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass mind. 200 Handler unser
Produkt im Schaufenster attraktiv ausgestellt haben
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Zielbeispiele

3.) Produktverwender:

Quantitative Ziele

Einkaufe Haushalt

Kaufe bei Promo.

Kundenfranken

Folgekéaufe

Zielbeschreibung

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass 100'000 Haushalte in der D-
CH unser Produkt x ausprobiert haben.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass 3 von 7 Kunden bei den Wa-
renh&usern mind. 5 Einheiten gekauft haben.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass sich der g Kundenfranken von
Fr. .. auf Fr. ... erhdht hat.

Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass 3 von 10 Kunden einen Fol-
gekauf getatigt haben.

Qualitative Ziele

Weiterempfehlung

Spontankaufe

Zielbeschreibung
- Vom .. bis zum ... haben wir erreicht, dass mind. 100 Kunden unser Pro-
dukt weiterempfohlen haben.

Ab ... sind 8 von 10 Degustationskunden vom Geschmack des Produktes
so Uberzeugt, dass sie sich spontan zum Kauf entscheiden.

4.) Beeinflusser

Quantitative Ziele

PR-Beitrage

Produktetests

Zielbeschreibung
- Vom ... bis zum ... haben wir erreicht, dass 2 von 20 Journalisten einen
PPR-Artikel Gber unser Produkt verfasst haben.

Bis zum ... hat die Konsumentenschutzorganisation unser Produkt getes-
tet und ist bereit, bis zum ... einen entsprechenden Testbericht erschei-
nen zu lassen.

Qualitative Ziele

Zielbeschreibung

Uberzeugung

Fachbericht

Firmenimage

Ab dem ... sind mind. 12 von 15 Fachspezialisten von der Qualitat, Gute
etc. unserer Produkte positiv Uberzeugt.

Ab dem ... ist durch verschiedene Fachbeitrége in Zeitschriften und Zei-
tungen die Bevolkerung im Raum ... sensibilisiert.

Ab dem ... gelten wir bei den Fachjournalisten von den 5 gréssten Fach-
zeitschriften als innovative Firma im Bereich ...
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1.4 VF-Strategie

Die Strategie zeigt die Mittel und Wege, wie wir ein zuvor definiertes Ziel erreichen wollen. Wir Uberle-
gen uns Grundséatze und Schwerpunkte im Vorgehen und definieren diese kurz und in allgemeiner

Form.

Strategieformen

§ Kaufstimulierungsstrategie
Ausldsung schneller Verkaufe (z.B. Impulskédufe). Reagieren auf Konkurrenzaktivitaten.

§ Zielgruppenerschliessungsstrateqgie
Aufbau von Sympathie und Vertrauen fir die Marke bei den definierten Zielgruppen.

§ Aktualisierungs- und Informationsstrateqgie
Erhéhung des Bekanntheitsgrades eines Produktes (Aktualisierungsfunktion - speziell am POS)

§ Imageprofilierungsstrategie
Unterstitzt eine imagebezogene Werbekampagne

Beispiel (Kurzfassung)

Wir wollen mit einer aktiven VF-Kampagne wahrend 2 Schwerpunkten im Frihling und im Herbst -
begleitet durch diverse Werbemassnahmen - die Letztabnehmer

- auf unser Angebot aufmerksam machen und die Spontank&ufe fordern

- die Markentreue verstarken

- die Animation zu Folgekaufen vergrdssern.
Ein reiner Preiskampf wird ausgeschlossen. Die VF-Kampage soll bei den Letztabnehmern eine Atmos-

phére von Extravaganz und Luxus vermitteln. Ein spezielles Ambiente soll die Assoziation mit unserem

Produkt x verstarken.*
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Beispiel:

LYAusfuhrliche VF-Strategie*

Schwerpunkte:

Beschreibung

Leitidee

Wir bleiben die Nummer 1 im Bereich ,Handy*

Strategiewahl

Imageprofilierungsstrategie integriert in der Ubergeordneten festgesetzten
Kommunikationsstrategie

Strategieansatz

Wir wollen uns auf unsere Kern-Kompetenzen konzentrieren und unsere
Stérken primar gegeniber den neuen Mitbewerbern im Markt auf breiter

Ebene kommunizieren.

Wir konzentrieren uns in erster Linie auf Massnahmen auf der Ebene End-

verbraucher Uber die Produkte-Vorteile unserer Handy’s.

Die Akzeptanz und Unterstiitzung gegentber den Fachhéndlern erreichen
wir hauptsachlich durch gesteigerte Attraktivitat unseres einzigartigen und
sehr erlebnisorientierten POS-Materials, VKF-Hilfsmittel sowie der geplanten
Umsatzsteigerung.

Zielgruppen Primar Endkunden, ganz Schweiz.
Schwerpunkte
Sekundar samtliche bestehenden Wiederverkaufer
Zeitliche Unsere Hauptaktivitdten in diesem Jahr konzentrieren sich auf unsere ge-
Schwerpunkte planten Kundenevents im Frihling und Herbst. Die zeitlichen Schwerpunkte

setzen wir somit auf den Méarz/April und September/Oktober

Geographische
Schwerpunkte

Primar wird unser Kerngebiet in der D-CH sowie in der F-CH abgedeckt,
dabei soll vor allem eine flachendeckende Bearbeitung realisiert werden

Kommunikations-

VKF-Massnahmen bilden einen integrierten Bestandteil im gesamten Kom-

schwerpunkte munikations-Mix. Die Hauptbotschaft bildet dabei, dass wir unsere Firma X
als zuverlassiges, qualitativ hochstehendes Unternehmen darstellen.
Budgetschwerpunkte | 50% Produktverwender und 40% Handel (z.B. Swisscom-Shop)
Massnahmen- Primare Vorinformationen und Kundenbindungsmassnahmen durch gezielte
schwerpunkte Directmailings an bestehende Kunden. Durch spezielle Anreize soll die

Kaufmotivation neuer Handy's und die Teilnahme an unseren Events ge-
wabhrleistet werden. Flankierend Ausbau und Steigerung im gesamten POS-
Material & Festigung Marktprésenz und Umsatzzielerreichung)

Stil / Tonalitat

Verstandlich, kompetent, zuverlassig, vertrauensbildend

Weitere
Rahmenbedingungen

Die Fachberatung und Betreuung sowie die Ausrichtung der Bedurfnisse der
Endverbraucher bilden den Hauptbestandteil sémtlicher gesetzten Schwer-
punkte
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Beispiel:

»VF-Strategie-Ansatz fur mehrere Jahre

Zeithorizont Vorgehen im Vorgehen im Vorgehen im
Kriterien 1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr

Leitidee / thematisch.

Aufhanger

Schwerpunkt

Einsatzstufe

Budget-
Schwerpunkt

Zeitliche

Schwerpunkte

Massnahmen

Schwerpunkte

Flankierende

Massnahmen

Stil und

Tonalitat

Weitere

Rahmenbedingungen
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1.5 VF-Massnahmen

Ideen fur VF-Massnahmen

Ebene
Eigenes Unternehmen Handler/ Absatzmittler Konsumenten
Massnahmen
Motivation - Verkaufspramie Handlerwettbewerb Publikumswettbewerb
Bonus pro Neukunde kurzfr. Margenerh6hung - Verlosung
Provisionserhéhung Sonderkondition bei Ein- Sonderaktionen
Incentive fahrung Mehr-Inhalt-zum-gleichen-
. Wettbewerb Partneraktionen Preis
Bereitstellen von Verkaufs- | - Abgabe Muster
hostessen Gutschein
Konsignation Multi- oder Combipack
Jahresend-Bonus . Treuepramie
finanz. Beteilung an Hand-
lerwerbung
Hilfsmittel/ Sales Folder Gondel fir Sonder-/ Zugaben in Form von:
flankierende . Argumentationsmatrix Zweitplatzierungen - On-Pack
Massnahmen Displays - In-Pack
- Testergebnisse - Decorator-Pack
Rotairs Lo
- Verkaufshandbuch Self-Liquidation-Offers
Muster/ Modell
- Warenmuster uster/ Modetle Ruckerstattungsangebot
Modelle Prospekte bei Unzufriedenheit
Zeigebuch/Fotos - Argumentationsmatrix Inzahlungnahme alter
Testergebnisse Produkte
Demo-Software Rezept/Anwendungstipps
Merchandising-Service - Tiefpreisgarantie
Degustation
Broschiiren
Training/ - Argumentations-training - Verkaufsseminar Lehrveranstaltungen
Schulung

- Akquisitionstraining
Merchandising-Seminar

Produktschulung

Merchandising-Seminare
Produkt-Instruktion

Produkteschulung

- Vorfihrung und De-
monstrationnen.

- Tagungen/Symposien

Information/
Kommunikat.

Newsletter
- Verkauferbriefe
Sales Meeting

Intranet

Kundenbrief
Direct-Mailing
Telefon-Marketing
Internet

Kundentagung

Handzettel/Flyer
- Verbraucherausstellungen
Kundenzeitschrift
Internet
Messe

- Werbung:
- Plakat
- Radio-Spot
- Inserat mit Coupon
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Beispiel

»-Massnahmenbeschreibung fur eigenes Unternehmen*

Titel

Massnahmen-Beschreibung

Begrindung

Zusatzpramie

Salesfolder

Verkaufstraining

Information

Jeder AD, welcher vom 1.3. - 30.3 mind.
100 Gerate in den Handel hineinverkaufen
konnte, erhélt eine Zusatzpramie im Wert
von Fr. 1'000.-

Als Verkaufsunterstiitzung erhalten die
Verkaufer einen 4-farbiger Salesfolder. Darin

sind die Produktvorteile klar ersichtlich.

Anschliessend an die Produktschulung wird
eine Verkaufsschulung mit einem externen

Trainer durchgefihrt. Themen werden sein:
- Akquisition

- Argumentationstechnik

- Einwandbehandlung

Die Schulung dauert 2 Tage, vom 6.-7.2.

im Hotel Uto-Kulm.

Die VF-Massnahmen wird der VL am
internen Salesmeeting am 30. Januar

persénlich bekannt geben.

Die AD werden motiviert, gleich zu Beginn
der Einfihrung die neuen Geréte in den Han-
del hineinzuverkaufen.

Finanzielle Belohnung steigert die Einsatz-

bereitschaft.

Der Salesfolder dient zur Unterstiitzung
der Verkaufsgesprache. Zudem gehen
dem AD keine wichtigen Fakten im Verkaufs-

gesprach vergessen.

Die Verkéaufer sollen bei den Kunden
entsprechend argumentieren kénnen.
Zudem steigert die Schulung die
personliche und soziale Kompetenz,
was wiederum die Abschlussschancen

steigert.

Die AD sollen sich mit der ganzen
VF-Kampagne identifizieren kdnnen.
Deshalb ist es wichtig, dass wir sie um-

fassend informieren.

Auf die Prufung bezogen:

Die Ausfuhrlichkeit der Massnahmenbeschreibungen (Stichwortform, Grob- oder Detailbeschreibungen)

richten sich grundsétzlich nach den Fallfragen oder sonst nach den Punktzahlen. Gehen Sie davon aus,

je weniger Massnahmen verlangt werden, je hdher die Punktzahl ist, desto ausfiihrlicher sollten Sie

auch die Massnahmen beschreiben.

ABC Marketingpraxis AG, Tafernstr. 16a, 5405 Baden-Dattwil. Tel. 056 470 44 11

13-




Beispiel

Detailplanung fur eine ,,Modeschau*

Beschreibung Verantw. |Budget
Massnahmen-Titel Modeschau ML
Zielgruppe Modebewusste Personen (m-+w) zwischen 25 und 40 MP
Jahren, mit einem Einkommen ab Fr. 100'000.-/Jahr.
Raum Zrich.
Ziel der Aktion Quantitative Ziele: MP
Nach der Modeschau wollen wir 50 Herrenanziige
und 40 Damenkostiime der Marke xy verkaufen.
Bis 31.12. wollen wir 30 neue Stammkunden gewon-
nen haben.
Qualitative Ziele:
Die Modeschaubesucher sind vom Anlass begeistert
und 80% stufen uns nach der Modeschau als
innovatives und trendorientiertes Modehaus ein.
Ablauf-Organisation |- Genehmigung des Anlasses ML
- Zeitpunkt der Modeschau bestimmen ML
- 50 Modell-Kleider inkl. Schuhe einkaufen MP 5'000.-
- 3 Mannequins und 3 Dressmen organisieren MP 10'000.-
- Moderator (aus Show-Business) bestimmen MP 4'000.-
- Creation des Ablaufes, Choreographie ML 10'000.-
- Musik bestellen MP 5'000.-
- Laufsteg organisieren MP 5'000.-
- Festsaal bestellen MP 2'000.-
- Fotografen und Videofilmer bestellen MP 3'000.-
- Eintrittsbillete erstellen und drucken MP 2'000.-
- Kasse organisieren MP intern
- Apéro und Gebéack beschaffen MP 2'000.-
- Direct Mail gestalten, texten und drucken WL 2'000.-
- Einladungen an Kunden versenden ID intern
- Inserate texten, gestalten und schalten WL 8'000.-
- Plakate gestalten WL 8'000.-
- Schaufenster gestalten Dekorat. intern
- Presse-Artikel verfassen MP intern
- Pressemappen zusammenstellen MP intern
- Dekoration des Festsaales organisieren MP 2'000.-
Bereitstellung Materi- | - Laufsteg MP
al - Kleider MP
- Bestuhlung und Dekoration Festsaal MP
- Videoanlage MP
- Apéro und Gebéck MP
- Plakate WL
Personelle Mittel - Moderator MP
- Mannequin und Dressmen MP
- Coiffeur, Maske Agentur 1'500.-
- Garderoben-Hilfen Agentur 500.-
Termin/Dauer Freitag, 30.3. und 30.9.; 20.00 bis 24.00 Uhr MP
Kosten - Auslagen Buchhalt. | 70'000.-
- Reserve Buchhalt. 7'000.-
- Total Buchhalt. | 77'000.-
Allgemeines Ein abwechslungsreiches Programm sorgt dafir, dass ML
die Kollektion fur die kommende Saison verstarkt zum
Tragen kommt. Sie soll auf die neuen Farben und
Trends einstimmen.
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Beispiel

»Schulungskonzeption*

Inhalt Beschreibung
Schulung Verkaufs- und Kommunikationstraining:
LArgumentations- und Einwandbehandlung*
Lernziele Die Teilnehmenden sind nach der Schulung in der Lage ...

bei Ihren Kunden Uberzeugend aufzutreten
kundenorientiert zu argumentieren
auf Kundeneinwénde noch besser eingehen zu kénnen

Methodik/Didaktik

Trainerimpulse

Vortrag

Arbeitsblatter

Einzel- und Gruppenarbeiten
Rollenspiele

Zielgruppe

1 Verkaufsleiter

12 Aussendienstmitarbeiter

Termin/Dauer

3.-4. September 200x

Ort

Hotel Paradiso, Gersau

Verantwortlich

P. Kugler, Verkaufsleiter

Ablauf-Organisation

Genehmigung durch Marketingleiter
Trainer rekrutieren

Schulungsthemen mit Trainer besprechen
Teilnehmer selektieren

Seminarhotel organisieren

Einladung an Teilnehmer schreiben
Seminarunterlagen drucken lassen
Rahmenprogramm organisieren
Auswertung der Schulung

Beschaffung Material

Video und Beamer
Flip-Chart und Pin-Wand
Hellraumprojektor

Schulungsthemen

Gesprachseroéffnung und Bedarfsabklarung
Argumentationstechnik
Einwandbehandlung

Abschlusstechnik

Budget Hotel Seminarpauschale pro Teilnehmer: 14 Pers. & Fr. 200.- = Fr. 2'800.-
Trainerhonorar: 2 Tage a Fr. 4'000.- = Fr. 8'000.-
Rahmenprogramm: Fr. 2'000.-
Reserve: Fr. 1'200.-
Total Kosten: Fr. 14'000.-

Erfolgskontrolle - Schlussbesprechung / Seminarauswertung
- Testkaufe nach dem Seminar (via Mystery Shopping)

Allgemeines:
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Beispiel

Ablaufplan ,Verkauferwettbewerb*

Ablaufplanung

Zustandig.

Jan.

Feb.

Mar

Apr

Ziele festlegen

Zeitraum bestimmen

Aktionsthema wahlen (Rally, Regatta usw.)

Kostenbestimmung

Verantwortlichkeiten festlegen

Teilnehmerkreis auswéahlen

Wettbewerbsart (Einzel- oder Team)

Bewertungsrichtlinien bestimmen

Pramien, Bonus usw. festlegen

Umsatzhohe definieren

Flankierende Unterstiitzungsmassnahmen

Agentur miteinbeziehen: Aufgaben bestimmen

Datum der Verkaufsergebnisse

Datum fur Pramienauszahlung

Datum der Zwischenergebnisse

Datum Zwischenergebnisse

Kontrolle und Restimee fir nachstes Mal
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Beispiel

Ablaufplan ,,Degustation mit Hostessen*

Ablaufplanung

Zustandig.

Jan.

Feb.

Mar

Apr

Festlegung der Marketing-Ziele und -Massnahmen

Festlegung der Produkte/Sortimente

Festlegung der Zielgruppenbearbeitung

Festlegung der Absatzmittler

Budgetierung der anfallenden Kosten

Akzeptanz der Markt- und Wettbewerbssituation

Einsatzschwerpunkte festlegen

Verantwortlichkeiten bestimmen

Beginn und Ende der Massnahme

Bestimmung der Einsatzstarke

Auftritt, Aussehen, Ausstattung der Hostessen

Beschaffung des Personals (Uber Agenturen)

Auswahl des Personals (Aussehen, Alter, Erfahrung)

Beschaffung der Ausstattung (Kleidung usw.)

Timing fur Schulung (Zeit, Ort, Themen, Material)

Betreuung der Hostessen (Wer und wie)

Berichterstattung der Hostessen (téaglich)

Absatzmessungen je Hostess/Propagandistin

Erfassung Gesamtsituation (Analyse, Auswertung)

Restimee flir den nachsten Einsatz
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Beispiel

Ablaufplan ,,Publikumswettbewerb*

Ablaufplanung

Zustandig.

Jan.

Feb.

Mar

Apr

Marketing-Ziel bestimmen

VF-Aufgaben zur Erreichung der Marketing-Ziele def.

Funktion des Wettbewerbs festlegen

Teilziele bestimmen

Wettbewerbskosten festlegen

Alternativen anstelle des Wettbewerbs Uberpriifen

Zielgruppen bzw. Teilnehmerkreis auswahlen

Zeitdauer (Beginn und Ende) bestimmen

Art, Wert sowie Menge der Gewinne bestimmen

Bewertungsrichtlinien bestimmen

Wettbewerbsziele mit Kommunikationspolitik prifen

Juristische Belange abklaren und tberprifen

Medienwahl fur Zielgruppen-Erreichbarkeit festlegen

Flankierende Unterstitzungsmassnahmen festlegen

Orientierung des Verkaufsaussen- und Innendienstes

Zielgruppenansprache definieren

Verantwortlichkeiten fiir Wettbewerbs festlegen

Wettbewerb in Zeitungen, Radio usw. bekanntgeben

Auswertungsmodus bestimmen

Bekanntgabe der Gewinner bestimmen

Kontrolle und Restimee fiir nachstes Mal
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1.6 Einsatzplan und Aktionsplan

Beispiel ,,Einsatzplanes*

Massnahmen Wer Jan Feb Marz April Dez
Eigenes Untern.

- Bonus VL X—PX

- Schulung VL

- Sales Folder MP | X X——»X

Ebene Handel

- 2.POS MP X—»X
- Regalstopper MP X—PX
- Platzierungswettb. MP X—»X

Ebene Produktverw.
- Zugaben MP X—PX
- Coupon MP X—»X

S /V

Das zeitliche Schwergewicht ist optisch hervorzuheben

Wocheneinteilung machen!

Beispiel ,,Aktionsplans* /

Massnahmen Wer Jan Feb | Marz April Dez
1234 | 1234 |1 1234|1234

Vorbereitung

- Konzepterstellung MP | x

- Genehmigung ML X

- Infos an AD MP X

- Infos an Handler VL X

Eigenes Untern.

- Bonus VL X—»X
- Betrag festlegen VL X
- Produkte bestimm. VL X

- Schulung VL Xx—pX
- Lernziele definieren MP X
- Schulungstermine MP X
- Referent rekrutier. MP X

- Sales Folder \ MP X

\

Beim Aktionsplan sind noch ,,Submassnahmen* zuzufugen
Legende:
MP = Marketingplaner
VL = Verkaufsleiter
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Beispiel ,,Zeitplanes*

Zielgruppen Massnahmen Zeitplan

Eigenes Untern.

Handel Roadshow
- Infrastruktur fir Présentation beschaffen Bis 03.1.00
- Prasentation vorbereiten Bis 15.1.00
- Prasentations-Verantwortlichen instruieren Bis 15.1.00
- Einladung per DM gestalten Bis 15.1.00
- Raumlichkeiten vorreservieren Bis 30.1.00
- Einladungen drucken und verschicken Bis 30.1.00

Geschenke (Brille + Gravur) Bis 5.2.00

- Gestaltung Verkaufsunterlagen Bis 15.2.00
- Anmeldebestatigung verschicken Bis 15.2.00

- Durchfuhrung 3. + 4. Montag im
Mérz und jed. Mo im
April
Produkt- Wettbewerb

verwender -

Herstellung Displays fiir Handel

Inserate reservieren

Gestaltung Inserate / Plakate

Versand Displays inkl. Infoschreiben an Handel
Druck Plakate

Preise bestellen / reservieren

Aushang Plakate

Verlosung

Kommunikation an Gewinner per Post

Bis 15.9.
Bis 01.10.
Bis 01.10.
Bis 15.10.
Bis 05.11.
Bis 15.11.
15. -29.11
01.12.
05.12.

Bei einem Zeitplan werden mehr Submassnahmen aufgefuhrt als bei einem Aktionsplan und es werden

Stichtage angegeben.
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1.7 VF-Budget

Kosten sind immer zu budgetieren. Preisnachlasse und Aktionen werden als Erlésminderung erfasst

und budgetiert.

Positionen

Berechnung

Total

Bemerkungen

Eigenes Unternehmen
- Zusatzpramie

- Bonus

- Sales Folder

- Musterkoffer

- Motivationstraining

Ebene Handel

Finanz. Werbebeitrage
POS-Material

Mechandising-Service

Ebene Produktverwender
- Zugabe Sackmessers
- Gutschrift Fr. 15.-

Ebene Externe Beeinflusser

- Einladung Werksbesichtigung
- Abgabe Produktmuster

- Pressedokumentation

- Give Away

Reserve

10% vom Budget

Gesamttotal VF
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1.8 Erfolgskontrolle

Beschranken Sie sich im Kontrollplan auf die wesentlichen Schlisselpunkte bzw. -ziele, von denen Sie

glauben, dass diese entscheidend fir den Erfolg der (Ubergeordneten) Marketingziele sind.

Beispiel ,,Kontrollplanes*

Kontrollkriterien: Kontroll- Kontroll- Kontroll- Kontroll- | Korrekturmassn.

Ziele (Massnahmen) methode zeitpunkt rhythmus verantw. | bei Nicht-Erreichung

(WEM?/WAS?) (WIE?) (WANN?) (WIE OFT?)| (WER?) | (WAS? und WIE?)

Eigene Verkaufsorgan.

- Umsatzziel von Fr. x Umsatz- ab 1.7.0x monatlich VL Feldbegleitung und neues
bis zum 31.12.200x statistik, Abschlusstraining fur AD

- 10 Neukunden pro Rapport AD, ab 2.8.0X wochentlich MP Gesprach mit AD,
Monat Kd-statistik Akquisitionstraining

- 5 Argumente spontan schr. und mu. Ab 25.6. laufend VL Selbststudium mit Semi-
aufzéhlen Test (nach Seminar) nar-Unterlagen

Ebene Handel

- Zweitplatzierung Kd-Statistik, ab. 2.9.0x 2x MP Gesprach m. Detaillist

Rapport AD regelmassig Pramien erhéhen Fr. x

- durchschn. Monats- Kundenumsatz- 30.9.0x monatlich MP Aktion ,,10% Rabatt"
umsatz Fr. x/Handler statistik nach Aktion verlangern

- Verkaufskompetenz Kundenbesuche Stichprobe 2-3x MP Instruktion an Rayonleiter und
bei VK-Personal mit Testkaufer ab 2.9.0x Verkaufspersonal

Ebene Produktverw.

- Probek&ufe wéhrend EDV, Absatz- wahrend 1x MP VF-Aktion wiederholen-
Aktion Statistik Aktion

- Folgekaufe bis Ende Mehrverkauf, ab 30.09.0X 2 X MP neue VF-Aktion vor
Jahr EDV-Statistik und 30.12.0X Weihnachten

- Einstellung und Mafo-Umfrage 30.12.0X 1x VL/MAFO | Werbe-Inserat in

Weiterempfehlung

(Omnibus)

Zeitung, Zeitschriften
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