INGams

University Spin-offs Alliance:

From the idea to the market through mentoring and transnational

entrepreneurial teams

Modul 3

Marketing Innovation:

Entwicklung eines Marketingplans

Disclaimer: The European Commission's support for the production of this publication does not constitute an endorsement of its content, which reflects
the views only of the authors, and the Commission cannot be held responsible for any use which may be made of the information contained therein.

Co-funded by the R
Erasmus+ Programme o *
of the European Union

Project partners:

@,

Ui : = 7 T y
G> Cambra de Terrassa 0( o g ﬁgi. HD’.ED\L\ m@gﬂ ‘egino POLI.GEST -+ Turi ba /‘tehqopolis &

ALDO MORO




Co-funded by the R
Erasmus+ Programme x %
of the European Union %

Inhaltsverzeichnis
EinleitUNg .ooeeeeeee e 04
Warum ein Marketingplan wichtig ist..................c....... 04
Wichtige Aspekte eines Marketingplans ................... 05
UDEIDICK......veevveeeeeeeeeeeeeee e 06
Mission und Vision eines Unternehmens ..............ccccccvvveenes 07
ANAIYSE ... 10
Interne Analyse ..., 10
Mikro-Umfeldanalyse... ..........ccooiiiiiiiice, 11
Makro-Umfeldanalyse (PESTLE Analyse). ................ 11
Positionierung und Segmentierung .......................... 14
Diagnosetools.........ccccviveiiiiciiee e 17
SWOT ANalySe.....cccccooiveiiiie e 17
COME Analyse.........cccoveiiiee e, 17
Strategische Ziele und operative Ziele .............cccccevvvcveinnnnne. 18
Mallnahmen und die 4Ps..........cccoiiiiiii e, 20
Messung Indikatoren .............cccooeeiiiiiiiiiiiiiieee e 21
ACHON! L. 23
QUEIIEN .. 28

Disclaimer: The European Commission's support for the production of this publication does not constitute an endorsement of its content,
which reflects the views only of the authors, and the Commission cannot be held responsible for any use which may be made of the
information contained therein. 2



Co-funded by the R
Erasmus+ Programme x %

ea ms of the European Union *oxk
R Autoren
00 Links zu Webseiten oder weiterfiihrender Literatur

O’ Fragen und Top-Tipps, die Sie zu
=" unternehmerischem Denken inspirieren

Beispiele und Zitate

QR-codes zu hilfreichem Lernmaterialien

% Videoclips

Disclaimer: The European Commission's support for the production of this publication does not constitute an endorsement of its content,
which reflects the views only of the authors, and the Commission cannot be held responsible for any use which may be made of the
information contained therein. 3



Co-funded by the %k

G
%.“:._—;_4;_,! Erasmus+ Programme { }
s I ECI m S of the European Union *o k

Einleitung

Warum ein Marketingplan fir Unternehmer

wichtig ist L Autoren
Ein guter Marketingplan ist fur jedes | .

erfolgreiche Unternehmen unerlasslich: | B Silvia Bravo

Er ist ein Managementinstrument, das | Eva Loste

die Strategie beschreibt, die ein Inés Martin
Unternehmen verfolgen muss, um mit | Siobhan Parnell
seinem Umfeld in Kontakt zu bleiben | | Blanca Carballeira

und gleichzeitig auf dem Markt
wettbewerbsfahig zu bleiben

Es ist nicht immer einfach, einen angemessenen Fahrplan zu
erstellen, der sich an die Bedurfnisse eines Unternehmens
anpasst, vor allem, wenn das Unternehmen erst am Anfang
steht.

Modul 3 tber Marketing-Innovation soll Unternehmer durch den
Prozess der Erstellung eines Marketingplans flihren. Ziel ist es,
den Teilnehmern eine grindliche und praktische Methodik fur die
Entwicklung ihres eigenen Marketingplans zu vermitteln. Die
Teilnehmer werden im Laufe des Moduls Fahigkeiten erwerben,
die es ihnen ermdglichen:

A. Sicherstellen, dass ein Unternehmensprojekt auf sein
Geschéaftsumfeld und seinen Markt abgestimmt ist.

B. Strategien und MalRnahmen zu ermitteln, die erforderlich
sind, um ein neues Unternehmen potenziellen Kunden und
anderen wichtigen Akteuren naher zu bringen.

C. Die geeigneten Mechanismen einrichten, um die im Plan
skizzierten MarketingmafRnahmen wirksam umzusetzen.

Sind Sie bereit, auf den Markt zu gehen? Wollen Sie einen
richtigen Marketingplan fir Ihr Unternehmen aufstellen?
Lesen Sie weiter!
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Wichtige Aspekte eines Marketingplans .

) Top Tipps
Ein Marketingplan ist nichts anderes als ein Arbeitsdokument, =
in dem die wirksamsten Marketingmafinahmen detailliert und in

einem Zeitplan festgelegt werden, um langfristige Ziele zu Der haufigste Fehler bei der
Ausarbeitung eines Marke-

erreichen. tingplans besteht darin, den

. . analytischen und strateg-
Im Laufe von Modul 3 werden Sie feststellen, dass die ischen Teil desHECIE S
Erstellung eines Marketingplans einen systematischen, ibersehen und direkt zur
methodischen und analytischen Prozess beinhaltet. Dazu Ausfiihrung  liberzugehen.
gehort es, die richtigen Fragen zu stellen und die richtigen Tun Sie das nicht!

Antworten zu finden.

Wenn Sie mit Ihren Marketingbemuahungen wirklich etwas
bewirken wollen, stellen Sie sich die folgenden vier Fragen und
achten Sie genau auf die Antworten. Damit werden Sie |hr
Unternehmen mit Sicherheit auf die nachste Stufe bringen.

The KEY QUESTIONS

(7 &

WHO WHAT / WHO WHERE HOW
* Mission FOR « Strategic « Action map
» Vision 5 s goals * Budget
N Qﬁtal\ll;ts):s + Specific » Calendar
objectives « Team
Analytical part Strategic planning Execution

1. WHO? "Wer" ist lhr Unternehmen? "Wer" wird Ihr
Unternehmen im Laufe der Zeit werden? Beide Fragen
helfen Ihnen bei der Definition des Auftrags und der Vision
fur Ihr unternehmerisches Projekt.

2. WHAT FOR / WHO FOR? Was bieten Sie dem Markt und
was bieten der Markt und das Umfeld Ilhnen?

3. WHERE? Wohin soll sich Ihr Unternehmen entwickeln?
Welche kurz- und langfristigen Ziele méchten Sie sich fur
lhr Unternehmen setzen?

4. HOW? Wie wird Ihr Unternehmen dieses Ziel erreichen?
Welche Marketingmalinahmen werden Sie ergreifen?
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Die ersten beiden Schlusselfragen ("Who/“Wer" und das "What
for/'Who for‘/“Woflr, Fir wen®) sind Teil des analytischen
Prozesses, der in der ersten Phase der Entwicklung lhres
Marketingplans durchgefiihrt werden muss. Die Schlisselfrage
,Where/Wohin“ hingegen umreil3t den strategischen Plan, da sie
die Festlegung von Zielen und Vorgaben beinhaltet. Die letzte
Schlusselfrage, das ,How/Wie“, bezieht sich auf die Mallnahmen
und anderen Elemente, die fur die erfolgreiche Umsetzung des
Marketingplans erforderlich sind. Das ,How/Wie“ ist also der
ausfuhrende Teil des Plans.

Nur wenn Sie alle vier Schlisselfragen beantworten und alle
Antworten zusammenfligen, erhalten Sie einen Fahrplan, der mit
Sicherheit zu einem erfolgreichen Marketingplan beitragt.

Uberblick - wichtige Inhalte

Da dieses Modul darauf abzielt, Unternehmern bei der Erstellung
eines Marketingplans zu helfen, haben wir ein Inhaltsverzeichnis
erstellt, das Ihnen helfen soll, sich bei der Erstellung Ihres
eigenen Plans auf die wesentlichen Inhalte zu konzentrieren.

Naturlich sind die folgenden Abschnitte nur ein Vorschlag, denn
es gibt auch andere Mdglichkeiten, einen Marketingplan zu
strukturieren. Dieser Vorschlag geht jedoch auf jede einzelne der
zuvor aufgeworfenen Schlisselfragen ein.



MARKETING PLAN = INHALTSVERZEICHNIS
1. Auftrag und Vision
2. Analyse:
2.1 Interne Analyse
2.2 Analyse des Mikro-Umfelds
2.3 Analyse des Makro-Umfelds
2.4 Strategische Diagnose
3. Zielsetzungen

3.1. Strategische Ziele: kurzfristige (1 Jahr) und
langfristige (3 Jahre) Ziele

3.2 Operative Ziele

4. Aktionsplan
4.1. Wichtige Leistungsindikatoren (KPIs)
5. Budget

5.6. Timing

Die Mission und Vision eines Unternehmens

Ihr Marketingplan sollte mit der Definition des Auftrags und der Vision
lhres Unternehmens beginnen. Diese einleitende Ubung gibt Ihnen die
Méglichkeit, Uber den wahren Zweck I|hres Unternehmens
nachzudenken, Gber das Wesentliche des Unternehmens.

Mission und Vision bilden zusammen die Grundlage des
Unternehmens. Sie ermoéglichen es allen externen und internen
Akteuren zu verstehen, was lhre Organisation tut, worin ihr Mehrwert
besteht und wie sich |hr Unternehmen vom Rest des Marktes
unterscheidet.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

¢ Weiterfiihrende
Literatur

Building your company's

vision


https://cpb-us-e1.wpmucdn.com/sites.uw.edu/dist/0/1149/files/2018/10/HBR-Article-Core-Purpose-and-Values-1xxgxio.pdf
https://cpb-us-e1.wpmucdn.com/sites.uw.edu/dist/0/1149/files/2018/10/HBR-Article-Core-Purpose-and-Values-1xxgxio.pdf

Die Mission

Die Mission enthélt die ideologischen Werte und den
allgemeinen Zweck des Unternehmens. Um diese
"Absichtserklarung"” vorzubereiten, ist eine introspektive
interne Ubung erforderlich:

(a) Bestimmen Sie die Werte, auf denen lhr Unternehmen
beruhen soll.

(b) Definieren Sie die Daseinsberechtigung des
Unternehmens. Was hebt es von anderen Unternehmen ab?

2. A0 O / <O
v\‘\\\\\\\ vl My, =

Die Mission kann wiederum als ein sehr wirkungsvolles
internes  Kommunikationsinstrument dienen, da sie |hrem
Team einen Sinn gibt und es mit einem Ideal verbindet, was
ein Geflihl der Zugehorigkeit zu lhrer Marke férdert.

Die Vision

Die Vision legt das ibergeordnete mittel- und langfristige Ziel
Ihres Unternehmens fest; das Ideal, das Sie im Laufe der Zeit
erreichen wollen. Eine Vision konzentriert sich also auf das
Ziel, das Sie mit Ihrem Unternehmen erreichen wollen, und
beschreibt in klarer und ansprechender Weise, wie Sie
modchten, dass |hr Unternehmen in Zukunft von Kunden und
der Gesellschaft im Allgemeinen wahrgenommen wird.

Co-funded by the R
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Beispiele

Die Mission muss Uber das
Endprodukt, die Technologie
oder die Unternehmensstrategie
hinausgehen. In der Tat nennen
viele erfolgreiche Unternehmen
ihr Produkt nicht in ihrer Mission.
Schauen Sie sich die Mission
dieses flihrenden Getranke-
herstellers an:

"Erfrische die Welt. Make a
difference." Die Mission von
Coca-Cola.

~ 0 s
'Q Inspiration

Steve Jobs sagte, “We're here
to put a dent in the univers.” ,

etwa ,Wir sind hier um etwas zu

hinterlassen?
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Beispiele

Werfen Sie einen Blick
Kurz gesagt, die Vision reflektiert und kommuniziert die auf die Vision von
Ziele eines Unternehmens auf héchster Ebene. Diese Aussage Coca ol

ich h . d hi L. d ] "Der weltweit filhrende
muss nicht nur e rgeizig, sondern auch inspirierend sein. GetrankehersCIEE

werden, der nachhaltige
wirtschaftliche, soziale
und Okologische Werte
schafft, indem er
innovative, erfolgreiche
Geschaftsmodelle mit
den besten Mitarbeitern
der Welt betreibt."
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Analyse

Der Erfolg eines Marketingaktionsplans und seines
strategischen Plans beruht auf einer grindlichen Analyse des
betreffenden Unternehmens, sowohl intern als auch extern. Am
Ende dieses Prozesses werden Sie wissen, wie Sie lhr Projekt
positionieren missen.

Sie haben lhre Zielkunden identifiziert und wissen, wie der
Konkurrenzmarkt aussieht, um nur einige Aspekte zu nennen.

Interne Analyse

Dabei werden die Ressourcen, die Kapazitat, die Einnahmen
und die Leistung, die bisher mit der Tatigkeit lhrer Organisation
verbunden waren, anhand interner Variablen oder Indikatoren
bewertet. Einige dieser internen Variablen sind:

* Angebotene Dienstleistungen und Produkte

* Preis und Qualitat lhres Produkt- und Dienstleistungs-
angebots.

* Geschaftsmodell: Beschreibung der Grundlagen, auf denen
Ihr Unternehmen basiert, um Werte zu schaffen, anzubieten
und zu erhalten.

* Positionierung: Segment des zu besetzenden Marktes.

* Vertrieb: Grof3e, Qualitdt und Kanale des Vertriebsnetzes
sowie die Kontrolle Uber die Lieferung des Produkts
und/oder der Dienstleistungen.

* Kommunikation: Strategie, Mittel und MalRnahmen der

internen und externen Kommunikation.

Co-funded by the R
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Lern-

e unterlagen

Strategic Marketing-

Planning and Follow-Up

(see pp. 17-127)

_Q Top Tipps

Achten Sie darauf, die
interne Analyse an die
spezifischen Merkmale
lhres Unternehmens
anzupassen. Je
nachdem, welche Art
von Unternehmen Sie
fihren, sollten Sie
andere interne
Variablen wie den
Innova-tionsgrad, die
Starke der Marke usw.
bericksichtigen.

10



* Wirtschaftliche und finanzielle Struktur: Dies bezieht sich auf das
Kapital des Unternehmens oder den Zugang zu Kapital (Investoren,

Kredite).

* Das Team: Die GroRRe des Humankapitals des Unternehmens, seine

Fahigkeiten sowie die Arbeitsweise des Teams.

Mikro-Umfeldanalyse

Die Mikroumwelt umfasst alle Faktoren, die auf3erhalb des
Unternehmens liegen, aber gleichzeitig unmittelbar mit ihm zu
tun haben. Diese sind:

e Anzahl der Kunden und potenziellen Kunden: Stellen Sie
sicher, dass Sie sie nach verschiedenen Kriterien einordnen:

Umsatzanalyse, geografischer Standort, Art der
Dienstleistungen/Produkte die sie konsumieren, usw.

e Zulieferer: Analysieren Sie Aspekte wie Kosten und Nutzen,

andere alternative Anbieter usw.

e Konkurrenz: Fragen Sie sich: Was sind lhre Produkte,
lhre Zielkunden und lhre Preise, wie kommunizieren Sie
und wodurch unterscheiden Sie sich von lhrem Mitbewerb.

e Vertriebspartner: Analysieren Sie, welche Art des

Vertriebes am besten geeignet ist, um lhr Wertversprechen

auf den Markt zu bringen.

e Andere wichtige Interessengruppen: Investoren,
Finanzinstitute, strategische Partner usw.

Makro-Umfeldanalyse

Diese Analyse, die gemeinhin als PESTLE (Political,
Economic, Social and Cultural, Technological, Legal and
Environmental) bezeichnet wird, zielt darauf ab, die externen
Faktoren zu ermitteln, die sich auf ein Unternehmen
auswirken, auf die das Unternehmen aber keinen direkten
Einfluss hat (und in den meisten Fallen auch keinen
indirekten). Bei dieser Analyse werden die folgenden
Variablen bertcksichtigt.

Politische Faktoren: Das politische System in der Region, in
der Ihr Unternehmen ansassig ist, ist ein entscheidender
Faktor. Sie mussen prufen, wie die Regierung Ihr
Unternehmen beeinflusst und wie sie sich auf Ihr
Unternehmen auswirkt (GebuUhren, Steuern bis hin zur
Steuerpolitik).

Co-funded by the R
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_Q_ Was denken Sie?

Uberlegen Sie die
politischen Faktoren in
Ihrem Makro-Umfeld:

* Wie ist die Struktur in
Ihrem Land (zentralisiert?
foderal

°® Inwieweit ist Ihre
Regierung in der Lage,
Einfluss auf das
Wirtschaftsgeschehen in
der Region zu nehmen?

alil
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* Wirtschaftliche Faktoren: Die wirtschaftliche Situation in der
Region, in der lhre Organisation angesiedelt ist, bestimmt ebenfalls e
den Erfolg Ihres unternehmerischen Projekts. Neben der Analyse AL \Was denkarie
der heimischen Wirtschaft empfiehlt es sich, auch die benachbarten

Volkswirtschaften und die Weltwirtschaft zu analysieren. ] ) ]
Denken Sie Uber die

wirtschaftlichen Faktoren in
lhrem Makro-Umfeld nach:

*  Wie ist die kurz-
mittel- und langfristige
wirtschaftliche Prognose
in Ihrer Region?

® |st Ihnen die
Inflationsrate in lhrer
Region bekannt?

®* Und kennen Sie

das Wirtschafts-
wachstum?
* Soziale und kulturelle Faktoren: Dazu gehdren alle Aspekte, Q Was denken Sie?
die einen sozialen Einfluss auf die Gemeinschaft haben, auf i
die Sie abzielen, und die sich erheblich auf den Markt Denken Sie uUber die

sozialen und kulturellen

Faktoren in lhrem Makro-

Umfeld nach:

e Was sind die
grofRten Sorgen fir
die Bevolkerung in
Ihrer Region?

e Handelt es sich um

auswirken (kulturelle Trends, demografische Entwicklung in
der Region oder Bevolkerungsdynamik).

eine alternde
Bevolkerung  oder
eine junge

Bevolkerung?

e Hat die Bevolkerung
ein besonderes
politisches, soziales,
Okologisches oder
gesundheitliches
Bewusstsein?

12
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e Technologische Faktoren: Es ist wichtig, Uber alle Q Was denken Sie?
technologischen Innovationen Bescheid zu wissen und wie i '
Sie sie nutzen kdnnen, um Produktions- oder
Vertriebsverfahren zu beschleunigen und zu verbilligen. Sie

sollten auch analysieren, ob diese technologischen Denken Sie NECREE

Fortschritte das Produktionssystem, das Produkt oder die technologischen
Dienstleistung Uberflissig machen werden. Faktoren in lhrem Makro-
Umfeld nach:

* Welche Technologie
bendtigt Ihre Organisation?
Ist sie aktuell?

* Was kann automatisiert
werden?

* Rechtliche Faktoren: Diese Faktoren konnen entweder e
intern (z. B. Unternehmens- Qesgllschafts: Urhe.b.errechts Q Was denkenic i
etc.) oder extern (Gesetze, die die Geschaftspolitik in der
Region beeinflussen) sein. ] j

Denken Sie an die
rechtlichen Faktoren in
Ihrem Makro-Umfeld:

* Was sagt das
Konsumentenschutz-
gesetz?

* Was ist aus
arbeitsrechtlicher
Sicht zu
beriicksichtigen?

* Kennen Sie die
Sicherheitsnormen und
Arbeitnehmerschutz-
1 bestimmungen?

13
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Umweltfaktoren: Dies bezieht sich auf alle physischen Q
Faktoren, die die Region beeinflussen. Dazu gehoren das Klima L \Was denken Sie?
und die geografische Lage, aber auch die Umweltverschmutzung
und die Auswirkungen des Klimawandels auf Ihr Gebiet.
Denken Sie an die umwelt-
bezogenen Faktoren in [hrem
Makro-Umfeld:

¢ Was sind die Merkmale in
Bezug auf das lokale Klima
und die Geographie, die
einen Einfluss haben auf
Produktion, Vertrieb oder
den Verkauf Ihres

Produkts?
Positionierung und Segmentierung

o
Sobald Sie die interne und externe Analyse abgeschlossen GiA Lernunterlagen
haben, ist es einfacher, die Positionierung lhres Produkts oder
Ihrer Dienstleistung zu bestimmen. Mit anderen Worten: Sie Zur Erinnerung! Ein

miissen wissen, welche Position Sie auf dem Markt einnehmen WertversprecherliSasy
Schlusselelement des

wollen und welchen "wahrgenommenen Wert" |hr Produkt oder Canvas Models. Siehe
Ihre Dienstleistung fur Kunden und potenzielle Kunden hat; das Module 2 Entwicklung
ist jener Wert, den lhr Angebot im Vergleich zu konkurrierenden eines Business Plan

- ——yr— A
e . 9
=, O ; .

y
e

Zitat

- . Segmentierung ist die
Um |hr Wertversprechen genau zu definieren und seine Erkgenntnis da%s nicht

Positionierung zu verfeinern, ist es wichtig zu wissen, welche alle Kunden im gleichen
Hauptmerkmale der Markt normalerweise verwendet, um lhr(e) Ausmal zufrieden
Angebot(e) zu beurteilen. Zu diesen Attributen gehdéren: gestelit werden konnen.

Kotler and Armstrong, the
authors of Principles of
Marketing

14
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WHAT’S THE ATTRIBUTE OF YOUR
BUSINESS VALUE PROPOSITION?

1. Performance — improve a task, process or an overall result.

2. Risk reduction — reduce the level of risk.

3. Accessibility — provide access to otherwise expensive
assets or experiences.

4. Customization — provide a product or service that is

Service / Product

I Value tailored to an individual's needs.
ey Costumi- 5. Convenience — make it easier to do; quicker to get done.
zation 4 6. Connectivity — make it easy to connect buyers to sellers.
7. Save money — compare the market and hence find the best
price.

8. Status — make me look good.

9. Design — make something unique and aesthetically
appealing.

10. Experiences — moments (either individual or shared) that
enrich or enhance a person'’s life.

Sobald Sie die Merkmale ermittelt und geklart haben, wie Sie lhr
Angebot positionieren wollen, wird es viel einfacher sein, den
Teil des Marktes anzusprechen, der potenziell an Ihrem Angebot
interessiert ist. Unter Segmentierung versteht man also die
Einteilung der Kunden eines Unternehmens in Gruppen nach
ihren Bediirfnissen und Merkmalen. Die Durchfiihrung einer
optimalen Segmentierung flr lhr Unternehmen ist der Schlissel
zu dem Wissen, welche Beziehung lhre Kunden zu lhrem
Produkt oder lhrer Dienstleistung haben.

Wie ein Unternehmen die Kundensegmente priorisiert,
bestimmt, welche der folgenden Marketingstrategien umgesetzt
werden:

00

* Massenmarkt: Bei dieser Strategie wird der gesamte Markt Tipp

als eine einzige Art von Kunden betrachtet. Der Vorschlag Marketing segmentation: criteria,
deckt daher eine breite Bevolkerungsgruppe mit dhnlichen Methods. applications, and

. examples (kameleoon.com )
Bedurfnissen und Problemen ab.

* Nischenmarkt: Im Gegensatz zur vorhergehenden Option
werden bei dieser Strategie bestimmte Gruppen identifiziert,
auf die Sie mit besonderen, speziell auf sie zugeschnittenen
Produkten und Dienstleistungen abzielen.

* Segmentierter Markt: Dieser wird angewandt, wenn ein
ahnliches Angebot flir einen Zielmarkt mit unterschiedlichen
Segmenten angeboten wird. Die Strategie besteht darin,
verschiedenen Segmenten unterschiedliche Versionen
desselben  Produkts oder derselben Dienstleistung
anzubieten oder unterschiedliche Botschaften zu verwenden.

iS5


https://www.kameleoon.com/de/blog/segmentierung
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Diversifizierter Markt: Was, wenn |hr Markt aus
differenzierten Segmenten mit vollig unterschiedlichen
Wertvorstellungen besteht? In diesem Fall kdnnte diese
Strategie fur Sie funktionieren, da sie darin besteht, véllig
unterschiedliche Produkte far verschiedene
Kundensegmente anzubieten.

Mehrseitiger Markt: Manchmal sind zwei oder mehr
unabhangige Kundensegmente erforderlich, damit ein
Geschaft funktioniert. Diese Strategie wird bei Plattformen
wie z.B. Online-Marktplatzen fir Gebrauchtwaren
angewandt, da dort gleichzeitig Kaufer und Verkaufer
bendtigt werden.

Andererseits kann die Marktsegmentierung auch nach
folgenden Variablen vorgenommen werden:

Demografische Segmentierung: Dabei werden
Faktoren wie Alter, Geschlecht oder Einkommen
berlcksichtigt.

Geografische Segmentierung: In diesem Fall wird eine
Segmentierung nach den unterschiedlichen Bedurfnissen
des Marktes in verschiedenen Regionen vorgenommen.

Segmentierung nach Verhaltensmustern: Es werden
unterschiedliche  Verhaltensweisen gegenuber
einem bestimmten Produkt oder einer bestimmten
Dienstleistung ermittelt, die beispielsweise vom
Nutzen oder der Haufigkeit der Nutzung abhangen.

Psychografische Segmentierung: Diese basiert auf
dem Lebensstii der Kunden, einschlie3lich ihrer
Aktivitaten, Interessen, Meinungen und Werte.

Technologische Segmentierung: Diese Segmen-
tierung basiert auf der Art der von den Kunden
verwendeten Technologie und der Art und Weise, wie sie
diese nutzen. Diese Art der Segmentierung ist
interessant, wenn das betreffende Produkt oder die
betreffende Dienstleistung online angeboten wird oder
wenn sie den Einsatz von Technologie erfordert.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union
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* Transaktionsbezogene Segmentierung: Bei dieser
Segmentierung werden die Kundentypen danach
unterschieden, wie viel sie in der Regel im Geschaft
ausgeben und wie oft.

Diagnosetools

Wenn Sie alle Informationen gesammelt und analysiert haben,
missen Sie einen strategischen Blick darauf werfen, um die
genaue aktuelle Situation Ihres Unternehmens zu ermitteln. Wir
raten lhnen, dazu zwei Instrumente zu verwenden: SWOT-
Analyse und COME-Analyse.

SWOT-Analyse. SWOT steht fiur Strengths (Starken),
Weaknesses (Schwéchen), Opportunities (Chancen) und
Threats (Gefahren). Diese Art der Analyse konzentriert sich auf
den Wettbewerbskontext des Unternehmens, sowohl in Bezug
auf das interne als auch auf das externe Umfeld.

Bei der internen Analyse geht es darum, die Starken und
Schwachen des Unternehmens und seines Angebots zu
ermitteln. Bei der externen Analyse hingegen werden die
Chancen und Gefahren des Umfelds ermittelt.

COME-Analyse Sobald die Starken, Bedrohungen, Chancen
und Schwachen identifiziert wurden, werden in der COME-
Analyse MalRnahmen fir jede dieser Faktoren festgelegt:

® Schwachen korrigieren: Ziel ist es, MaBnahmen
festzulegen, mit denen die Schwachstellen entweder
beseitigt oder ihre Auswirkungen minimiert werden kénnen.
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Videoclips

SWOT Analysis - What is
SWOT?  Definition,
Examples and How to Do a

SWOT Analysis
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®* Minimieren Sie Bedrohungen: Dies bedeutet, dass
Maflnahmen zur Vermeidung externer Bedrohungen
geschaffen werden.

e Starken optimieren: In diesem Fall missen die zu
definierenden MalRnahmen die vorhandenen Starken
erhalten und ausbauen und die Erlangung neuer Stéarken
ermoglichen.

e Chancen erforschen/ausschopfen: Schliellich zielt
diese Reihe von Malinahmen darauf ab, die vom Umfeld
gebotenen Chancen zu nutzen.

Strategische und operative Ziele

Wichtig! Diese Ziele sind das Herzstiick Ihres
Marketingplans. Alles, was Sie zuvor definiert haben, hat Sie
dazu gebracht, diese Ziele festzulegen. Alles, was Sie danach
entwickeln werden, zielt darauf ab, sie zu erreichen.

Strategische Ziele

Strategische Ziele sind eine Reihe von Herausforderungen, die
Ihr Unternehmen der Verwirklichung seiner Vision
naherbringen. Wenn Sie diese Ziele formulieren, denken Sie
daran, dass sie mit den bisher ermittelten Informationen und
den Ergebnissen lhrer Analyse Ubereinstimmen missen.
Daruiber hinaus empfehlen wir Ihnen, eine begrenzte Anzahl
von Zielen (zwischen 3 und 6) zu formulieren, damit Sie lhre
Bemuhungen konzentrieren kdnnen.

Strategische Ziele kdnnen je nach ihrer Art in folgende
Kategorien eingeteilt werden:

Quantitative Ziele: Diese Herausforderungen sind messbar,
werden in Zahlen ausgedrickt und beziehen sich normalerweise
auf:

- Steigerung des Umsatzes

- Grad der Marktdurchdringung

- Erhdhte Rentabilitat

- Grad der Zufriedenheit und Loyalitdt der Kunden
- Verbesserung des Vertriebs
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Qualitative Ziele: Diese Herausforderungen setzen
allgemeinere und weniger "greifbare" Ziele. Sie sind
jedoch genauso wichtig wie die oben genannten. Sie
umfassen Folgendes:

— Bekanntheitsgrad und Image des Produkts
— Relative Marktposition zu erreichen

— Markenpersodnlichkeit

Operationale Ziele

Operative Ziele sind klar definierte "umsetzbare" Meilensteine,
die zur Erreichung einer strategischen Herausforderung fuhren.
Sie werden normalerweise kurz- bis mittelfristig erreicht und
beinhalten einen engeren Ansatz als strategische Ziele.

Das Verhaltnis zwischen strategischen Zielen und operativen
Zielen ist in der nachstehenden Tabelle dargestellt:

STRATEGIC GOALS OPERATIONAL OBJECTIVES

V1=l In line with the mission and vision In line with a goal

V. 014 Medium and long-term achievement Short-term achievement, usually

o F1/ 23 Substantial challenge for the organisation Good practice translatable into actions
to be implemented within the
organisation

(os] /51121 Bringing coherence to operational objectives Allowing goals to be met in a scheduled
manner

S5 T 11 Controlled by the main manager Controlled by a member of the team
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MalRRnahmen und die 4Ps
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Sobald Sie die strategischen und operativen Ziele in Ihrem Plan
definiert haben, besteht der nachste Schritt darin, einen
Aktionsplan zu erstellen, mit dem Sie Ihren strategischen Plan in
die Tat umsetzen kénnen. Alle MarketingmalRnahmen missen
kohdrent sein und in einer integrierten Weise aufeinander
bezogen werden, damit sie die strategischen Ziele erreichen
kénnen.

Eine nitzliche Methode zur Festlegung der Malinahmen in lhrem
Marketingplan ist der 4Ps-Ansatz, auch bekannt als Marketing-
Mix. Der Name bezieht sich auf vier Marketingstrategien, die die
Entscheidungsfindung der Kunden beeinflussen: Produkt, Preis,
Werbung und Ort. Jede dieser Strategien hilft Ihnen dabei, ein
Paket von Schllsselaktionen zu identifizieren, mit denen Sie die
Herausforderungen in lhrem Plan bewaltigen kdnnen, wie unten
dargestellt:

®* Produkt: Diese Strategie legt MalRnahmen fest, die es
Ihnen ermdglichen, Ihr Produkt oder lhre Dienstleistung
zu definieren, |hr Wertversprechen zu verbessern oder ein
Markenimage zu schaffen.

* Preis: Die Strategie bezieht sich auf MalRnahmen, die den
Preis oder die Zahlungsmethode fiir Ihr Produkt oder Ihre
Dienstleistung betreffen. In diesem Abschnitt werden
MaRnahmen im Zusammenhang mit Preisnachlassen,
Verkaufen  fir  lhr  Produkt, Darlehen und
Zahlungsmethoden beschrieben.

~ Top Tipps
'} P 1Ipp

Eine Alternative zur 4Ps-
Strategie sind die 4Cs.
Dieser Ansatz konzentriert
sich auf die Interessen und
Bedirfnisse des Kunden
und nicht auf das Produkt
und den Hersteller. Die 4Cs
beziehen sich auf:
Verbraucherbediirfnisse,
Kommunikation,
Bequemlichkeit und Kosten.
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®* Promotion: Diese Strategie umfasst MalRnahmen zur
Bewerbung l|hres Produkts oder lhrer Dienstleistung.
Diese Art von Mallhahmen hat Auswirkungen auf die
interne und externe Kommunikation lhres Produkts
(WerbemafRnahmen, Offentlichkeitsarbeit usw.).

® Place: Der Ort, an dem I|hr Produkt verkauft oder lhre
Dienstleistung erbracht wird, ist entscheidend. Ihr
Marketingplan muss daher MaRnahmen in Bezug auf den
Vertrieb |hres Produkts, den Ort des Verkaufs und die
Anzahl der Vermittler enthalten.

Haben Sie schon an einige MarketingmalRnahmen gedacht? Wie
Sie wissen, sind weder |hre Zeit noch lhre Ressourcen
unbegrenzt. Wir empfehlen lhnen daher, die wirksamsten
MalRnahmen auszuwahlen: diejenigen, die den gréf3ten Nutzen
fur die Erreichung der strategischen Ziele haben. Es ist wichtig,
dass Sie die Relevanz und Durchfiihrbarkeit jeder einzelnen
Malnahme abwagen, was Sie durch die Beantwortung folgender
Fragen tun kdnnen:

* Wie relevant ist die MalRhahme? Wie wirksam ist sie in
Bezug auf Herausforderungen?

* Wie einfach ist es, diese MalRnahme durchzufiihren?
Verfige ich uber die notwendigen finanziellen und
personellen Ressourcen, um diese Mallnahme
durchzufiihren?

® Gibt es eine andere Mallnahme in meinem Plan, mit der
ich die gleiche Herausforderung bewaltigen kann?

Denken Sie daran, dass die bestmdgliche Auswahl von
Marketingmalinahmen, unterstitzt durch eine angemessene
Zeitplanung, es lhnen ermdglichen wird, Ihren Aktionsfahrplan
in einen ausflhrbaren Aktionsplan zu verwandeln.

Indikatoren: der Kompass, der Ihren Plan leitet

Schliel8lich missen Sie fur jede MaRnahme einen oder mehrere
KPI (Key Performance Indicators) festlegen, damit Sie den Erfolg
der MalRnahme beurteilen und gegebenenfalls die Ursachen fiir
den Misserfolg abwagen kdénnen. Bei der Auswahl der KPls
sollten Sie die SMART-Methode anwenden. Die KPIls missen
folgende Merkmale haben:
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Spezifisch: Sie mussen fur jede Aktion spezifisch sein.

Messbar: Der Indikator muss messbar sein, damit die
Fortschritte auf dem Weg zum gewinschten Ziel
kontrolliert werden konnen.

Angemessen: Das gesteckte Ziel muss moglich und
realisierbar sein.

Relevant: Die KPIs sollten lhnen helfen, Informationen
darliber zu erhalten, wie nahe Sie dem Ziel sind, nachdem
die Mallhahme umgesetzt wurde.

Terminisiert: Der KPI muss einen festgelegten
Zeitbereich flur die Messung haben.
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Action!

(Uberpriifen Sie die richtigen Antworten im Video zu Modul 3)

FRAGE A. Ordnen Sie das jeweilige

Leitbild einer Marke zu

(1) Die Informationen der Welt zu organisieren und sie universell
zuganglich und natzlich zu machen.

(2) Jedem Athleten* auf der Welt Inspiration und Innovation bringen.
(*Wenn Sie einen Korper haben, sind Sie ein Sportler.)

(3) Wir sind bestrebt, unseren Kunden die niedrigsten Preise, die beste
verfigbare Auswahl und den gré3tmdoglichen Komfort zu bieten.

(4) Wir bieten Studenten, Padagogen, Designern, Wissenschatftlern,
Ingenieuren, Geschaftsleuten und Verbrauchern in ber 140
Landern der Welt die besten Computerprodukte und den besten
Support.

FRAGE B. Ordnen Sie die jeweilige Vision einer

Marke zu

(1) Unsere Vision ist es, das kundenorientierteste Unternehmen der
Welt zu sein; einen Ort zu schaffen, an dem Menschen KOMMEN
kdénnen, um alles zu finden und zu entdecken, was sie online kaufen
maochten.

(2) Alles zu tun, um das menschliche Potenzial zu erweitern.

(3) Zugang zu den Informationen der Welt mit einem Klick zu
ermaoglichen.

(4) Die besten Produkte der Welt herzustellen und die Welt besser zu
hinterlassen, als wir sie vorgefunden haben.

FRAGE C. Dos und Don'ts: Kategorisieren Sie
die folgenden Leitbilder und Visionen in gute

oder schlechte Beispiele

(1) Mission: " Wir wollen die Fachleute der Welt miteinander verbinden,
um sie produktiver und erfolgreicher zu machen."

(2) Vision: "Die erste Adresse fur Mode fir die 20-Jahrigen weltweit zu
sein.”

(3) Mission: "Respekt, Integritdt, Kommunikation und Exzellenz".

(4) Mission: "Unbestrittene Marktfuhrerschaft".

(5) Mission: "Den Ubergang der Welt zu nachhaltiger Energie
beschleunigen”.

(6) Vision: "Eine Welt, die friedlich, gerecht, umweltbewusst,
wirtschaftlich fortschrittlich, kulturell vielfaltig und von gegenseitiger
Unterstitzung gepragt ist."
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FRAGE D. Jetzt sind Sie dran! Schreiben Sie
einen Auftrag und eine Vision fur lhr
Unternehmen in den untenstehenden Kasten.

Nutzen Sie die folgenden Fragen, um sich zu

orientieren:
MISSION:

e Worin besteht die Tatigkeit Ihres Unternehmens?
e Welche Bedirfnisse befriedigt es?

e Welche Fahigkeiten zeichnen Sie aus?

VISION:

e Wie mdéchte Ihr Unternehmen in Zukunft
wahrgenommen werden?

e Und wie im Jahr 20247

Schreiben Sie lhre Antwort hier...

24



Co-funded by the

Erasmus+ Programme
eu ms of the European Union

FRAGE E. PESTLE-Analyse: Ordnen Sie
jeder der Aussagen Makro- Umweltfaktoren zu
(Politik, Wirtschaft, Gesellschaft, Technologie,

Recht und Umwelt).

(1) Die globale Pandemie hat die Digitalisierung vieler
Sektoren vorangetrieben.

(2) Die Menschen heiraten spater und haben weniger
Kinder.

(3) Die Verbraucher weigern sich, bei Unternehmen zu
kaufen, die sie des "Greenwashings" verdachtigen.

(4) Die nationale Beschaftigung ist auf einem 10-Jahres-
Tief.

(5) Die Steuern auf Luxusguter wurden gerade verdoppelt.

(6) Zwei Lander haben gerade ein neues
Handelsabkommen unterzeichnet.

FRAGE F. SWOT-Analyse: Lesen Sie das
folgende Geschéftsszenario. Ordnen Sie die
folgenden Faktoren als Stéarke, Schwache,
Chance oder Bedrohung flr dieses
Unternehmen ein.

Emily entwirft ihre eigene Kleidung und betreibt seit zwei Jahren
ihren eigenen Online-Shop, Mirror Fashion. Gerade hat sie ein
Geschaft im Stadtzentrum erdffnet.

(1) Die Kunden werden sich der negativen
Umweltauswirkungen der "Fast Fashion" immer
bewusster und suchen nach Alternativen zu den High
Street Brands.

(2) Die Preise von Mirror Fashion sind viel hoher als die
der Konkurrenz.

(3) Der Einzelhandelsriese Zara plant, im nachsten Jahr
ein Geschaft in der gleichen StralRe zu erdffnen.

(4) (Mirror Fashion hat einen treuen Kundenstamm.
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FRAGE G. Mehrfachauswahl. Wahlen Sie die
richtige Antwort fur jede der folgenden Fragen.

(1) Welche der folgenden Aussagen ist KEIN Beispiel fur ein
quantitatives strategisches Ziel?

a. |Markenpersénlichkeit

b. Verkaufsziele

c. Marktwachstumsziele

(2) Operative Ziele sind...

a. Breit gefachert

b. Langfristig

c. "Umsetzbare" Etappenziele

(3) Ist es empfehlenswert, strategische Ziele zu haben.
a. 1-2
b. 3-6
c. Mehr als 6

(4) Strategische Ziele sollten kontrolliert werden durch...
a. den Geschaftsfiihrer

b. einen Kundenbetreuer

c. einen Buchhalter

FRAGE H. Denken Sie an ein qualitatives und
ein quantitatives strategisches Ziel fir lhr
Unternehmen. Schreiben Sie lhre Antworten in
das Kastchen.

Schreiben Sie lhre Antwort hier...
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FRAGE |. Multiple Choice

Wahlen Sie die richtige Antwort fur jede der
folgenden Fragen.

(1) Welcher der folgenden Punkte gehért NICHT zu den 4P?
a. Werbung

b. Bevolkerung

c. Ort

(2) Welche der folgenden MarketingmalRnahmen steht im
Zusammenhang mit Werbung?

a. Direktverkauf

b. Websites und Rundbriefe

c. Markenbildung

(c) Welche der folgenden Marketingmaf3nahmen
bezieht sich auf

Produkt?

a. Verpackung und Etikettierung

b. Zahlungs- oder Kreditbedingungen

c. Messen

(4) Die wichtigsten Leistungsindikatoren (KPIs) sollten sein...
a. Qualitativ

b. Breit gefachert

c. regelmafig gemessen werden kénnen
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