
Die Verteilung von Marketingbudgets ist immer ein
heikles Thema, vor allem, wenn Einsparungen geplant
sind. Wie sollen dann koordinierte Marketing-
massnahmen effizient und wirksam gestaltet und
umgesetzt werden? Eine nicht einfache Aufgabe.

Aktives Marketing – trotz Sparmassnahmen.

www.predicatori.ch



Marketing  Marketing  
Aktives Marketing – trotz Sparmassnahmen.  
Die Verteilung von Marketingbudgets ist immer ein heikles Thema, 
vor allem, wenn Einsparungen geplant sind. Wie sollen dann  
koordinierte Marketingmassnahmen effizient und wirksam ge­
staltet und umgesetzt werden? Eine nicht einfache Aufgabe.

Von Marco Predicatori*

Unternehmen,  die  seit  vielen  Jahren  aktives  Marketing  be­
treiben, haben einen entscheidenden Vorteil: Sie sind in der 
Lage,  aus  der  Vergangenheit  Rückschlüsse  zu  ziehen  und  
können ihren Instrumentenmix flexibler handhaben. Ope­
rationell  bedeutet  dies,  dass  die  Massnahmen  gewichtet  
sind und dass Optimierungsmöglichkeiten vorhanden sind. 
Zum  Beispiel  kann  ein  Messestand  in  der  Fläche  entspre­
chend kleiner gestaltet werden, weil man diesen im Wissen, 
dass Einsparungen gemacht werden, modular realisiert. Die 
Kosten für die Messepräsenz werden so reduziert, ohne dass 
man  auf  den  Messeauftritt  verzichten  muss.  Marketingver­
antwortliche  suchen  nach  solchen  Lösungen  oder  planen  
ihre Marketingaktivitäten mit Umsicht. Auch KMU, welche 
ihr Marketing professionalisiert haben und bereits gezwun­
gen werden, Einsparungen zu machen, haben Möglichkeiten, 
ihre Marketingaktivitäten zu optimieren. Denn Einsparungs­
vorhaben bieten auch die Gelegenheit, die Marketingstrate­
gie,  die  Planung  und  deren  Massnahmen  zu  überprüfen.  
Allein die Einsparung der Marketingmassnahmen ohne An­
passung von Strategie und Zielen bringt nicht den gewünsch­
ten Effekt, sondern würde einer «Amputation» der eigenen 
Marktbearbeitung gleichkommen. 

Vorgehen für die Kosteneinsparung beim Marketing. Das 
Marketing soll in seinem Grundsatz den Erfolg des Unterneh­
mens sicherstellen. Dazu gehört die Marktbearbeitung. Diese 
soll aber ihre Wirkung durch Einsparungen nicht verlieren.  
Es  ist  natürlich  auch  ein  Risiko.  Einsparungen  können  die 
Wettbewerbskraft gefährden. Es gibt also keine mustergülti­
ge  Lösung  für  Kosteneinsparungen  im  Marketing.  Ein  mög­
liches  Vorgehen  erleichtert  aber  die  Entscheidungsfindung 
für geplante Einsparungen. Dabei kann man die Einsparun­
gen  lediglich  auf  die  Marketingmassnahmen  beschränken, 
oder  auf  das  Marketingmanagement  im  Sinne  einer  umfas­
senden Betrachtung. Die so geplanten Einsparungen können 
so in Zusammenhang mit der strategischen, operativen und 
taktischen Marketingebene gebracht werden. 

roi dank verzahnter Marketing- und Kommunikationspla-
nung. Unabhängig  von  geplanten  Sparmassnahmen  (siehe 
Übersicht im Kasten) ist es von grosser Bedeutung, dass Mar­
keting­  und  Kommunikationsaufgaben  Teil  eines  Pro zesses 
sind. Ein geplanter, in sich konsistenter Marketing prozess ge­
währleistet Planungssicherheit für die Budgetierung und mög­
liche Einsparungen. Ein Return on Investment kann so gemes­
sen werden und ist für die weitere Entwicklung von Vorteil.
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Modell des MarKetingProzesses

Zielbildungsprozess – Phase 1 Modularer Phasenprozess – Phase 2  

Marketing-
und 

Kommuni-
kations-
strategie

Marketing-
und 

Kommuni-
kations-
planung

Marketing- und Kommunikationsziele,
Zielgruppen B-to-B oder B-to-C

Berücksichtigung der Erkenntnisse für die Weiterentwicklung der zukünftigen Marketing- und
Kommunikationsstrategie.

Marketing-
Budgetierung

Push : Pull-
Relation

Messen
Print

Direktmarketing
PR, PPR
Internet

Massnahmen-
und 

Kampagnen-
management

Schwerpunkt-
bildung

Crossmedia
O�ine- und 

Onlinemedien

Marketing-
controlling

Wirkungs-
nachweis

Wirtschaftlichkeit
E�zienz

Wirksamkeit

Eruieren 
Entwicklungs-

potenzial, 
Optimierung

Grad der 
Kundenbindung 
Neukundenge-

winnung



Marketing  Marketing   OrganisatOr seite 36/37 
ausgabe 05/12–11. Mai 2012

Folgendes Modell zeigt das thema Mar­
ketingplanung  im  Kontext  des  Marketing­
prozesses.  Dieser  erfolgt  in  verschiedenen  
Phasen,  bei  welchen  folgende  Fragen  beant­
wortet werden:
1.   Welche Marketing­ und Kommunikations­

strategie ist optimal für unser Unternehmen?
2.  Welche Ziele und Zielgruppen möchte 

ich erreichen?
3.  Wie plane und verteile ich die Marketing­

investitionen?
4.  Wie messe ich die Wirkung?
5.  Wie optimiere ich unsere Marketing­ und 

Kommunikationsprozesse?

Welche Argumente sprechen gegen Einspa-
rungen? Es ist paradox, wenn man von Ziel­
erreichung  spricht,  Mehrerträge  generieren 
möchte  und  gleichzeitig  aber  Marketinggel­
der einsparen muss. Leider ist das in der Pra­
xis  realität.  so  ge raten  etwa  exportierende 
Unternehmen wegen des starken Frankens in 
Bedrängnis, sodass sie Einspa rungen vorneh­
men  müssen.  Unternehmen  geben  das  geld 
für Marketing aus, wenn welches in der Kasse 
ist.  in  guten  Zeiten  wird  mehr  ausgegeben 
und  in  schlechten  Zeiten  wenig.  Die  Folge  
ist  aber:  Die  Umsatztreiber  werden  laufend 
bestraft!  Der  Verkauf  wird  nicht  ausgebaut  
oder eine stelle wird nicht mehr ersetzt. Dies  
bedeutet  aber  einen  Know­how­Verlust.  Die 
Werbeausgaben werden zurückgefahren und 
geplante  Kommu nikationsprojekte  werden 
nicht realisiert – alles Massnahmen also, wel­
che  den  Umsatz  antreiben.  Diese  Mentalität 
entspringt der Betriebswirtschaft. Dies muss 
zwar  partout  nicht  schlecht  sein;  die  daraus 
resultierende Denkfalle ist aber, dass Kürzun­
gen über das ganze praktiziert werden. 

Marketing ist ein Erfolgstreiber. Budgetierte 
Marketingmassnahmen folgen in der regel der 
strategie. Werden diese Massnahmen gekürzt, 
wird auch in Kauf genommen, dass die Ziele 
nicht erreicht werden. Das Marketing sollte 
deshalb nicht als Inventarposten betrachtet 
werden, sondern als Erfolgstreiber. Einspa­
rungen  sollten  deshalb  immer  ganzheitlich 
betrachtet werden, von der strategie, den Zie­
len bis zu den geplanten Massnahmen. nur so 
werden die Konsequenzen bei geplanten Ein­
sparungen  sichtbar.  Diese  trans parenz  hilft, 
die  richtigen  Entscheidungen  für  sparübun­
gen zu treffen. Es ist deshalb besser, nur Kür­
zungen  vorzunehmen,  die  man  begründen 
kann. Denn werden Kürzungen mit Methode 
vorgenommen,  können  spätere  Entscheide 
besser nachvollzogen werden.

Die folgende Übersicht dient als Diskussionsgrundlage und ist nicht abschliessend.

Ebene Bereich Einsparungs- und Optimierungsmöglichkeiten

Strategische 
Ebene

Konzentration  
der Kräfte

Verzettelung von Geschäftsbereichen, Produkten oder  
Dienstleistungen vermeiden oder reduzieren.  
Somit kann auch die Marktbearbeitung reduziert werden  
und der Fokus auf rentable Bereiche gesetzt werden.

Vertrieb Vertriebskanäle und Partner (falls indirekter Vertrieb)  
bezüglich Konditionen und Händlersupport überprüfen  
und evtl. bessere Konditionen aushandeln.

Produkt Produktportfolio überprüfen. Rentable Produkte weiterentwickeln.

Preis Konditionensysteme überprüfen, Pricing anpassen.

Taktische  
Ebene

Ausnützen  
von Synergien

Können geplante Ziele auch auf andere Bereiche ange wendet  
werden, sodass z.B. geplante Marketingaktivitäten  
in ihrer Methodik die gleiche Anwendung finden?

Marktbearbeitung Automatisierung der Marktbearbeitung durch eine ABC- 
Kundenkategorisierung. A-Kunden werden mehr kontaktiert  
(z.B. persönlich) und beworben als C-Kunden.  
Die kostenintensiven Marktbearbeitungsmassnahmen  
(Aussendienst) können so um einiges reduziert werden.

Marktforschung Marktabklärungen selber z.B. an Fachmessen durchführen.  
Sekundärdaten anstelle von Primärdaten sammeln, z.B. mit einer 
Befragung (teurer).

Prioritäten setzen 
beim Verkauf

Kundenbindung der Kundengewinnung vorziehen.

Verkaufs-
organisation

Anreize schaffen für den Verkauf, z.B. ein Bonussystem,  
welches den Umsatz fördert.

CRM-Software Ist eine CRM-Software vorhanden, damit Kundendaten  
effizient gepflegt werden können.

Kontakt-
management

Einteilung der Verkaufsgebiete überprüfen. Routenplanung  
optimieren (Reisespesen, Gesprächstermine, Reporting).

Aus- und  
Weiterbildung

Wenn möglich, mehr Inhouse-Seminare durch führen statt mit  
externen Trainern.

Operative  
Ebene

Direct  
Marketing

Direct Mailings reduzieren und in vernünftigem Masse über  
E-Mail-Aktionen kompen sieren. 

Aussendienstbesuche mit Telefonmarketing über Innendienst 
kompensieren z.B. Terminplanung.

Anzeigen-
kampagne

Inserate schwarzweiss anstelle von Farbinseraten.  
Kosten sind geringer. 

Website Website mit Open Source-CMS (Content-Management-System) 
realisieren, somit entfallen teure Abokosten.

Aktionen, News Neuigkeiten über E-Mail-Newsletter kommunizieren.

Kundenanlässe Anlässe inhouse durchführen statt in externen Locations.

Gestaltungs-
aufträge

Vorlagen für Flyer, Prospekte, Verkaufsdokumentationen  
erstellen lassen und intern umsetzen.

Mobile  
Marketing

Verkaufsaktionen über SMS kommunizieren.  
Schnell, günstig und direkt.

Druckaufträge Keine Spezialfarben, Wahl des richtigen Druckverfahrens (digital, 
Offset) je nach Auflage und verschiedene Anbieter evaluieren.

Messen Fläche Messestand verkleinern oder Gemeinschaftsstand mit 
Partnerunternehmen anstreben und so Kosten einsparen.

Member-get- 
Member

Empfehlungsmarketing aktivieren bei Kunden, welche das Unter-
nehmen weiterempfehlen und so Neukunden bringen können.
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