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Agenda:

A Begrul3ung

A Vorstellung der Teilnenmer

A Ziele, Erwartungen, Winsche

A Vorstellung CIMEXSTRA Achim Klein
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Agenda Im einzelnen:

1.Tag T Grundlagen Marktanalyse:
A Die Grunderpositionierung, die Unternehmenspositionierung, der Markt:
Was ist unser Ziel?
Was ist unsere Geschéftsidee, Ihr Geschéaftsmodell?
Wo stehen wir, wie ist unsere (Markt-) Posi ti on? ( A360 Gr ad
Was ist Corporate Identity, Image, haben wir eine Marke?

Wie analysiere ich eigene Starken/Schwachen, was ist mit interner, externer
Perspektive gemeint (SWOT)?

Wie sieht ist sieht unser Produktportfolio, wie unsere Positionierung aus? (4 P’s ,
AC'sABCiGMat ri xi)

Wo ist unser Markt, wie definiere wir ihn? (Markt, Kunde, Branche i b2b,
b2c,b29)

Wer spielt noch im Markt, welche Rollen gibt es im Markt? Was sind wichtige
Mar kttr eFofeesfi )? ( A5

Wie sieht unsere Marktforschung, Informationsbeschaffung aus?
Wie sehen unsere Kunden aus, gibt es eine Typologie, Struktur?
Wie gehe ich mit Trends um?
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2. Tag T Grundlagen Wettbewerbsanalyse:

1.

2
3.
4

o

Was ist Wettbewerb, was ist Wettbewerbsbeobachtung?
Wo stehen die anderen, wer sind meine Wettbewerber, wie sieht die Branche aus ?
Wie analysiere ich Starken/Schwachen des Wettbewerbs, eines Wettbewerbers?

Wie oft fuhre ich Wettbewerbsanalysen durch, wie kann ich die Wettbewerbsanalyse
strukturieren?

Wie sehen die Kunden des Wettbewerbs aus, gibt es eine Typologie, Struktur?
Was ist Benchmarking?
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1. Tag T Grundlagen

Marktanalyse:
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AWe r Kk e-hafen) Zat, e |
dem 1| st k el n
-Seneca-
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04.06.2010

Ubung 1: Die Vision

Stellen Sie sich eine Podiumsdiskussion im Jahr
2012 mit lhrem Unternehmen vor:

Wie sieht Ihr Unternehmen aus (Eigenschaften,
Kriterien, Grol3e etc.) ?

Was macht diese Vorstellung aus?
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Ubung 2: Das Ziel - 1

Was macht ein Ziel aus?
Entwickeln Sie Kriterien!
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1. Ziel 17 Definition:

Inhalt:

A Ein Ziel bezeichnet einen in der Zukunft liegenden, gegeniber dem Gegenwartigen
veranderten, erstrebenswerten und angestrebten Zustand (Zielvorgabe)

A Ein Ziel ist somit ein definierter und angestrebter Endpunkt eines Prozesses

A Mit dem Ziel ist haufig der Erfolg eines Projekts bzw. einer mehr oder weniger
aufwendigen Arbeit markiert

Oder

A konkrete, sachbezogene Endvorstellung tiber den Fortgang, die Entwicklung eines
Themas

Oder
A Zielsetzungen sind Aussagen mit normativem Charakter, die einen gewtnschten,
zukinftigen Zustand der Realitat beschreiben.

A Es gibt objektorientierte Ziele (Gegenstand) oder funktionsorientierte Ziele
(Tatigkeiten)
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Ziel 1 Kriterien:

Ziele missen SMART sein:

A S(specific) = Spezifisch

M(measurabe)= messbar

A(agreed to, achievable)= abgesprochen , erreichbar
R (realistic)= realistisch

T (time contrained)= zeitlich beschrankt

>» >» I>» I
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Ubung 3: Das Ziel - 2

Was ist kein Ziel?
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Ubung 4: Das Ziel - 3

Welche unternehmerischen Ziele gibt es?
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Ziel - Arten:

Unternehmensziele
materielle Ziele Lnichtmaterielle Ziele |
I
Qewinn- Umsatz- Kosten- soziale Prestige- Image- Macht-
ziele ziele ziele Ziele ziele ziele ziele
Beschaffungs- Produktions- Forschungs- Absatz- Finanzierungs- Verwaltungs-
. : und Entwick- ” . und Organi-
ziele ziele 3 ziele ziele : ;
lungsziele sationsziele
Image- Markt- Deckungs- Preis- Distri- Kommuni-
ziele anteils- beitrags- ziele butions- kationsziele
ziele ziele ziele
Relativer Absoluter
Anteil Anteil
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Ziel- wichtige Unterscheidung:

Zielhierarchien :
A Mussziele

A Wunschziele

A Teilziele

CIMEXSTRA Achim Klein
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Ziel - Priorisierung -Tabelle:

Ziel : Wert Gesamt:
(Stellung):

Gewinn:

Absatz:

Positionierung:

CIMEXSTRA Achim Klein

15




Ziel T Bildung:

Regeln:

A Priorisieren Sie lhre Ziele!

A Uberpriifen Sie lhre Ziele auf Kosten/ Nutzen!

A Ggdf. 1 Uberprifen Sie ihre Ziele auf Machbarkeit im Markt (Funk- tionsttichtigkeit ist
nicht Machbarkeit !)

A Gleichen Sie Ihre Ziel mit der Unternehmensstrategie ab i besteht hier eine
Verbindung, Logik, Kongruenz (Deckungsgleichheit)

A Entwerfen sie fur die Ziele einen Mal3hahmen- und Umsetzungskatalog (siehe
Learning-Session Markteintritt)

A Uberprufen sie regelmaRig lhre Ziele auf Plausibilitat!

A Korrigieren Sie ihre Ziele ggf bei sich verandernden Rahmenparametern im Markt

oder beim Wettbewerb!
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Geschaftsidee:

Beschreiben Sie in wenigen Worten stichpunktartig
Ihre eigene Geschaftsidee!

04.06.2010 CIMEXSTRA Achim Klein 17



" A
2. Geschatftsidee - Definition

Kriterien, Definition:

AEIi nf al |, Leitgedanke, AUrbildfAn, das AEi gen
wirtschaftlichem Bezug
-Leitmotiv-:

AUrbild der Selbstandigkeit
AErndhrungsgrundlage (ganz oder teilweise)
AErfolg, Zukunft
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Geschaftsmodell -Definition:

Definition AGesch?2ftsmodell f

Ein Geschaftsmodell ist eine modellhafte Beschreibung eines Geschéftes. Ein
Geschaftsmodell besteht aus drei Hauptkomponenten:

AAMMal ue Propositionh

AAArchitektur dem Wertsch°pfung

AAErtragsmodellil

AWICHTIG: Das Geschaftsmodell kann die Beschreibung einerseits eines einzelnen
Unternehmens, andererseits aber auch einer ganzen Industrie sein. Im letzteren Sinne
verwendet man den Begriff des Geschaftsmodells insbesondere bei reifen Industrien, bei
denen sich ein dominantes Geschaftsmodell durch gesetzt hat

AQuelle: Stahler, Patrick - Geschaftsmodelle in der digitalen Okonomie - Merkmale,
Strategien und Auswirkungen
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Definition AValue Propositionitf:

A

>

04.06.2010

Ein Geschaftsmodell enth?al]t
andere Partner des Unternenmens aus der Verbindung mit diesem Unternehmen

ziehen konnen.
Di eser Tei |l eines Gesch2aftsmodell s wi

die Frage: Welchen Nutzen stiftet das Unternehmen, die Geschaftsidee?

CIMEXSTRA Achim Klein
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Nutzen I Argumente:

Beispiele:
A Zeitersparnis

A Kostenersparnis

A Profitabilitat

A Personalkostenersparnis
A Kundenzufriedenheit

A Leichtere Handhabbarkeit
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Definition AArchitektur der Wertsc

AEi n Geschaftsmodell I st gl eichzeitig eine
Nutzen fur die Kunden generiert wird.

ADiese Architektur beinhaltet eine Beschreibung der verschiedenen Stufen der
Wertschopfung und der verschiedenen wirtschaftlichen Agenten und ihrer Rollen in der
Wertschopfung. Es beantwortet die Frage: Wie wird die Leistung in welcher Konfiguration

erstellt?
Frage: Wo liegt z.B. der Mehrwert der eigenen Leistung?
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Architektur der Wertsch6pfung:

Beispiel - Kakao:

04.06.2010 CIMEXSTRA Achim Klein
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Kakao 1 Wertschopfung:

Logstik
2 Cent
Verwaltung, Zinsen
Froduktion 2 Cent s Energe Gewinn fr den Handel
Zutaten © Cent Perscnal 1cent
13 Cent Verpackung Steuer 8 Cent Verwattung
4 Cent 1 Cent l  Cart
e }
Gewinn des Produzenten ‘
Wertbung, Marketing 3Cerk Mehrwertstouer
3 Cent Lagerung 5 Cant
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Definition AErtragsmodel |l fi:

ANeben dem Was und dem Wie beschreibt das Geschaftsmodell auch, welche
Einnahmen das Unternehmen aus welchen Quellen generiert. Die zukinftigen
Einnahmen entscheiden Uber den Wert des Geschéaftsmodells und damit Uber seine
ANachhaltigkeiti.

Frage: Wodurch wird Geld verdient?
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Ubung 6: Position7T A3 6 0

Grad Screenn

Wer ist von lhrer Geschaftsidee betroffen, wer
konnte zukunftig betroffen sein?

Wi e 1| st | hre Position 1 n
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3. (Markt-)position:

A360 Grad Screeni:

A Ermittlung, Definition aller durch die Geschaftsidee betroffenen, Personen,
Institutionen, Unternehmen, Behdrden etc.

A Wichtige Vorubung zur spateren Ermittlung des Marktes

04.06.2010 CIMEXSTRA Achim Klein
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4 . ACorporate |
Definition:

Inhalt:

A Corporate ldentity (Cl)= Unternenmenspersonlichkeit - entsteht durch den
abgestimmten Einsatz von Verhalten, Kommunikation und Erscheinungsbild nach
innen und aul3en.

Basis ist das Unternehmensileitbild, welches durch die Corporate Identity mit Leben
gefullt wird. Ziel der Corporate Identity ist eine nachhaltige Unternehmensent-
wicklung. Die Cl ist also die Personlichkeit einer Organisation, die als einheitlicher
Akteur handelt und wahrgenommen wird.

>

04.06.2010 CIMEXSTRA Achim Klein 28

C



"
4 . ACorporate |
Definition :

Bereiche:

A Corporate Design (CD) = visuelle Identitat. Corporate Design findet Anwendung bei
Gestaltung von Zeichen, Arbeitskleidung, Formularen, Onlineauftritten, Architektur
der Betriebsgebaude, Farbgebung und so weiter. Eine Ausweitung erfahrt Corporate
Design zunehmend durch weitere sinnlich wahrnehmbare Merkmale wie dem
akustischen Auftritt (Audio-Branding) (Corporate Sound) oder dem olfaktorischen
Auftritt. (Beipiele: Franchise-Unternehmen, Baumarkte, Tankstellen Hotelketten)

Die Corporate Communication (CC)= Unternehmenskommunikation i nach innen wie
nach aulRen. Corporate Communications findet Anwendung bei Werbemal3nahmen,
der Offentlichkeitsarbeit aber auch bei unternehmensinterner Kommunikation. Durch
sie soll ein einheitliches Erscheinungsbild vermittelt und das damit verbundene Image
verstarkt werden. (Beispiel: Werbung fiir Coca Cola, Mc Donald)

>
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Bereiche:

~

A

>

>

>

Corporate Behaviour (CB)= Unternehmensverhalten ,Unternehmenskultur, Verhalten
der Mitarbeiter untereinander, gegeniber Kunden sowie gegentiber Lieferanten,
Partnern und der Offentlichkeit. Corporate Behaviour zeigt sich unter anderem in der
Mitarbeiterfihrung, im Umgangston, in der Kritikfahigkeit. (Beispiel:
APf°rtnerhandbuchii; C& A Kleidung )

Die Corporate Philosophy (CP) = Selbstverstandnis des Unternehmensgrinders und
spiegelt seine urspriingliche Intention wider. Sie bildet damit die grundlegende Sinn-
und Werteebene des Unternehmens mit basalen Informationen zu Werten, Normen
und Rollen. (Beispiel: AGreené. fi)

Die Corporate Culture (CC)= Objekt- und Verhaltensebene des Unternehmens, wie
das Unternehmen taglich arbeitet und bildet damit die Konkretisierung der
Unternehmensphil os o pdeskeopen@oBrd) spi el : ACI

Unter Corporate Language(CL)=unternehmensweit filhrende Sprachebene

04.06.2010 CIMEXSTRA Achim Klein 30
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A M a r ikDefinition:

Inhalt 7 juristisch:

~

A

>

>

>

Marke bezeichnet eine Kennzeichnung von Produkten zum Nachweis seiner Herkunft
aus einem Herstellerbetrieb bzw. von einem Autor.

Im Sinne eines Warenzeichens ist der Begriff Marke ein juristischer Begriff. Er
bezeichnet eine rechtlich geschiitzte Kennzeichnung von Waren oder
Dienstleistungen durch ein Unternehmen, um die Herkunft / Urheberschaft des
Produkts zu dokumentieren. Es wird unterschieden zwischen:

Wortmarke (sprachliches Zeichen), Bildmarke (graphisches Zeichen), Bild-
/Wortmarke, 3D-Marke, Hormarke, Farbmarke, Tastmarke (haptische Marke),
Geruchsmarke, sowie speziellen Formen, wie Hersteller- und Handelsmarke,
Dachmarke, Personenmarke.

Zweck: Die Marke soll Herkunft aus einem durch den Markeninhaber autorisierten
Handels- oder Herstellerunternehmen dokumentieren. Das Unternehmen, das
Inhaber der Marke ist, kann ein Unternehmen sein, das die entsprechenden Produkte
herstellt (Herstellermarke), mit ihnen handelt (Handelsmarke) oder nur tber die
betreffenden Markenrechte verfigt und diese ggf. in Lizenz an andere
Herstellerbetriebe vergibt, siehe auch Markentransfer.
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Inhalt i Marketing:

A In der Betriebswirtschaftslehre, im Marketing sowie umgangssprachlich wird der
Begriff anders gefasst als im juristischen Sinne und umfasst die Markenwabhr -

nehmung durch den Verbraucher, die von der rechtlichen Konstellation abweichen
kann.

A Dabei werden teilweise auch nicht die einzelnen Marken, sondern die Gesamtheit der
Markierungen als Marke bezeichnet. Oft wird sogar der Inhaber der Marke oder eine
abstrakte Markenpersonlichkeit, die hinter den Marken und den entsprechenden
Markenartikel vermutet bzw. suggeriert wird, als Marke bezeichnet.

A Weitere Kriterien des Markenbegriffs:

Markenartikel
Markenbekanntheit
Markenbewusstsein
Markenfihrung, Markenstrategie
Markentreue, Markenvertrauen
Markenwert
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5.Was sind meine personlichen Fahigkeiten,
Starken, Schwachen i passen Person und

(Geschafts-)idee zusammen?

Kriterieni Anach inneni gericht et

AFahigkeiten, Qualifikation (Flihrungs-, Berufserfahrung, Kommunikation Methodik,
Anwendungserfahrung etc.)

AKompetenzen (emotional, rational)

AMotivation ( intrinsisch,- von innen kommend, ohne Anstol} von aul3en z.B. idealistisch;
extrinsisch i von aufRen kommend z.B. durch Anerkennung)

AUmstande (materiell, infrastrukturell, familiar)

ABeziehung zur Idee (emotional, rational, Werte basiert vs. Impuls)
AZielorientierung, Sichtweisen (kurz- oder langfristig)
AGesundheit, Ausdauer
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Kriterien-Anach auCenii gerichteti:

A Glaubwaurdigkeit, Ehrlichkeit

A Nachhaltigkeit

A Authentizititi Aec ht A

A Offenheiti Ai nhal t !l i ch, kul turelln

A Toleranzi Aauf international er Ebenef

A Werteorientierung -Af ¢r das, was man tut, stehen
A Klarheit in der Aussage, im Tun

A Vertriebs-, Dienstleistungsorientierung

A FAZIT: Erfolgreich ist der, bei dem die Person die Idee verkorpert!
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A4 Frageni zu

Selbsteinschatzung:

Haben Sie Berufserfahrung fur die Geschaftsidee ?
Uber welchen Zeitraum hinweg ?

In welchen Branche, auch international ?
Verkaufen Sie gerne?

04.06.2010 CIMEXSTRA Achim Klein 36



" J
Interne, externe Perspektive-
Definition:

Inhalt:
A Begriffe gehen tGber Person hinaus und umfassen Geschaftsidee, Produkt und
Unternehmen

A Analyse dient der Definition eines AWetthb
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ASWORNal ysen

d4managers.2y
SWOT-Analyse

Strengths Opportunities

(Stdrken)

(Chancen)

Wbt et rinsuniriedl]

J,_ Interne Analyse _l
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e . l € I | C I e n

dmanagers2p B
SWOT-Analyse: Die richtigen Fragen stellen

Aol weelche Ursachen sind vergamsgamns = Weicha BGglichioeiten stehen olfonF
Erfalges zurdckru-Fflihrem® = Weldcha Tromds gilt 25 zu werfodgon ™
=  Woelches sird die Chancen der sigemnsen
Untarmahamming i dor Jukunft?
= Wiekhc Synergiopotonziale hegen wor,
b et ol SErafeg o Sthrkse
QUiLEL warden Konmneny

Wihelche Sohwachpunkto gilt s el Sohreiprigkeen hinsichilich der
ausrubligein und kibnftig zo venmeeiden ™ gesambeim=chaftlichen Situstion oder
= Welches Produkt B besordess Markiirends Hegen sorT

umEaLIsC s h T S mpchan dig Wi DT e r
Ardemn sich die Worschriften fGr Job,
Pronfukbe: oufir Sorestsla i gt ungen®
Badreht ain Tedhnologiewechsal die
Stellung ®

l_ Interne Analyse _l

04.06.2010 CIMEXSTRA Achim Klein 39



Entwerfen Sie eine kurze SWOT 1 Analyse flr die
eigene Geschaftsidee?

Gibt es einen Wettbhewerbsvorteil?
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6. Positionierung, Portfolio:

Inhalt:

A FUr eine Existenzgriindung und die zugrundeliegende Geschaftsidee sind
Positionierung und Portfolio von entscheidender Bedeutung

Grundlage fir die Definition der Zielmarkte und Zielgruppen
Siehe Kopien

> >
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Positionierung i 4 C’s:

Unternehmen

Kerngeschaftsanalyse
anhand von

v v
Competltlon

ition | Costs |
(Kosten) |

Customer

Capabilities
(Kunden)

(Wettbwerb) (Fahigkeiten)

SR T e R

Abbildung 14: Kerngeschiftsanalyse eines Unternebmens anband
der vier Cs
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Positionierung 1 BCG Matrix:

A
S
R
o [ Star } { J
@© :
ﬁ 3
3
®
@2 e
(&)
]
2z
.E v
O 4
= Cash Cow | Dog
&
© =5
Hoch Gering
Relativer Marktanteil

Abbildung 18: Die Boston-Consulting-Group-Matrix
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Exkurs: Positionierung -
Wertschopfungskette
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