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Inhalt und Einsatz im Unterricht

"FILMLEXIKON DER WIRTSCHAFT kompakt"
"Marketing | - Analyse & Strategie"” (Sek. I+l)

Ein kurzes Intro endet im DVD-Hauptmen, das direkten Zugriff auf
1 Einstiegsmodul, 2 Hauptfilme und 10 Module dieser Filme bietet:

Zusatz-/Einstiegsmodul

Sinn und Wirkung von Werbung 6:30 min
Analyse 11:20 min
Marketing — Eine Ubersicht 1:40 min
Analyse des eigenen Unternehmens 1:50 min
Analyse der Unternehmensumwelt 2:30 min
Analyse von Kunden und Konkurrenz 1:50 min
Key-Issue-Matrix (u.a. SWOT-Analyse) 3:20 min
Planung und Strategie 9:20 min
Mission Statement 2:30 min
Zielgruppen-Definition 1:20 min
Marktsegmentierung und Produktpositionierung 2:00 min
Strategieplanung 2:10 min
Leistungsbeurteilung 1:20 min

Die Filme dieser ersten Marketing-DVD geben einen motivierenden Einstieg in
die Analyse- und Planungsschritte des Marketings. Bei Bedarf kann man mit
dem Einstiegsmodul "Sinn und Wirkung von Werbung" eine erste klare
Begriffstrennung zwischen "Werbung" und "Marketing" leisten.

Alle Filme erlautern die oft abstrakten Analyse- und Planungsschritte eines
Marketing-Projekts mit sehr anschaulichen und ordnenden 3D-Computer-
animationen. lllustrierende Realsequenzen erganzen diese theoretischen
Darstellungen. - Die Filme/Module zu "Analyse" und "Planung/Strategie"
bauen inhaltlich aufeinander auf und sollten mdglichst nacheinander eingesetzt
werden. Die Filme dieser DVD bewegen sich inhaltlich auf einfachem bis
mittlerem Niveau fiir die Schiiler der Sekundarstufe | + Il aller Schularten.

Ergédnzend zu den o.g. 2 Filmen und 11 Modulen finden Sie auf dieser DVD:

- 17 Farbgrafiken, die Zusatzinformationen zu allen Filmen geben
(im Grafik-Mend, direkt im Hauptmenu zugreifbar);

- 4 ausdruckbare, aber auch elektronisch ausfiillbare pdf-Arbeitsblatter,
jeweils in Schiler- und in Lehrerfassung (im DVD-ROM-Bereich).

Im GIDA-"Testcenter"” (auf www.gida.de)

finden Sie auch zu dieser DVD "Marketing I" interaktive und selbstauswertende
Tests zur Bearbeitung am PC. Diese Tests kénnen Sie online bearbeiten oder
auch lokal auf Ihren Rechner downloaden, abspeichern und offline bearbeiten,
ausdrucken etc.
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Begleitmaterial (pdf) auf dieser DVD

Uber den "Windows-Explorer" Ihres Windows-Betriebssystems kénnen Sie die
Dateistruktur der DVD einsehen. Sie finden dort u.a. den Ordner "DVD-ROM".
In diesem Ordner befindet sich u.a. die Datei

start.html

Wenn Sie diese Datei doppelklicken, offnet lhr Standard-Browser mit einem
Mend, das Ihnen noch einmal alle Filme und auch das gesamte Begleitmaterial
der DVD zur Auswahl anbietet (PDF-Dateien von Arbeitsblattern, Grafiken und
DVD-Begleitheft, Internetlink zum GIDA-TEST-CENTER, etc.).

Durch einfaches Anklicken der gewiinschten Begleitmaterial-Datei 6ffnet sich
automatisch der Adobe Reader mit dem entsprechenden Inhalt (sofern Sie den
Adobe Reader auf Ihrem Rechner installiert haben).

Die Arbeitsblatter liegen jeweils in Schiilerfassung und in Lehrerfassung (mit
eingetragenen Loésungen) vor. Sie ermdglichen Lernerfolgskontrollen beziiglich
der Kerninhalte der DVD und sind direkt am Rechner elektronisch ausfiillbar.
Uber die Druckfunktion des Adobe Reader kénnen Sie aber auch einzelne oder
alle Arbeitsblatter fur lhren Unterricht vervielfaltigen.

Fachberatung bei der inhaltlichen Konzeption dieser DVD:
Herr Manfred Scharffe (OStR. und Diplomhandelslehrer).

Unser Dank fiir zur Verfligung gestelltes Bild-/Filmmaterial geht an folgende
Unternehmen:

Audi AG (VW AG), BMW AG, Daimler AG
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Sinn und Wirkung von Werbung
Laufzeit: 6:30 min, 2010
Lernziele:

- "Werbung" als kleinen Teil des Marketing-Instrumentariums erkennen;
- Erkennen, was Werbung leisten kann und soll.

Inhalt:

Dieses Zusatzmodul kann nach Bedarf als Einstieg in das sehr komplexe Feld
"Marketing" genutzt werden, um gleich zu Beginn das weitverbreitete
Missverstandnis auszurdumen, Werbung sei quasi ein Synonym zu Marketing.

~Sinn und Wirkung

von Werbung

1. Was ist eigentlich Werbung?
2. Ziele der Werbung
3. Unlauterer Wettbewerb
4. Grundsatze der Werbung

Abbildung 1: Vier Hauptpunkte zur "Werbung"

Das Modul sortiert unter diesen vier Hauptpunkten alles auseinander, was
Werbung leisten kann und soll. Moralische Anspriiche an Werbeinhalte werden
ebenso relativiert wie die oft stark Uberschatzte Wirkung von Werbung.

Ziele der Werbund

Brodukt bekannt machen Zielgruppe erreichen

Informationen transpertieren Bedirfnisse weockan

Abbildung 2: Ziele von "Werbung"

Langsam wird der Zuschauer u.a. zu der Erkenntnis gefihrt, dass jede
Gesellschaft die Werbung bekommt, die sie verdient. Und dass Werbung keine
"unanstéandige Konsum-Anmache" ist, sondern eine wichtige volkswirt-
schaftliche Aufgabe erfiillt.
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Analyse
Laufzeit: 11:20 min, 2010

Lernzi

- Marketing als einen komplexen Management-Prozess erkennen, der weit

ele:

mehr umfasst als nur "Werbung";

- Die

vier Gegenstande der Marketing-Analyse kennenlernen:

Unternehmen, Unternehmensumwelt, Kunden und Konkurrenz;

- Die

SWOT-Analyse kennenlernen und als Analyse-Zusammenfassung

nachvollziehen konnen;

- Die Key-Issue-Analyse-Matrix als weitere gedankliche Verdichtung der

SWOT-Analyse nachvollziehen kénnen.

Inhalt:

Der Film leitet ein mit einer ersten Definition von Marketing: Marketing ist ein
er Management-Prozess, dessen Ziel es ist, Kundenbedirfnisse und
e zu erkennen und mit einem malgeschneiderten Produkt zu

komplex
-wiinsch

befriedigen. Insoweit ist Marketing weit mehr als nur "Werbung".

Im Folg

enden wird ein kurzer Uberblick Uber die Inhalte der gesamten
Marketing-Filmreihe gegeben, der pragmatische und praxisbezogene Weg

modernen Marketings wird in fiinf (Frage-)Schritte aufgeteilt:

Analyse

1. Wo stehen wir heute?
2. Wo mochten wir hin?
3. Wie konnen wir dorthin kommen?
4. Auf welchem Weg? -
5. Wie sichern wir unseren Erfolg?

Abbildung 3: Die fiinf Marketingschritte

"Wo stehen wir heute?"

Planung + Strategien "Wo méchten wir hin?"
Marketing-Mix-Alternativen  "Wie konnen wir dorthin kommen?"
Abwaéagung + Entscheidung  "Auf welchem besten Weg?"
Umsetzung + Kontrolle "Wie sichern wir unseren Erfolg?"
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Nach diesem Uberblick {iber den vorausliegenden Weg steigt der Film in die
erste Phase des Marketing-Prozesses ein, die Analyse. Die groe Bedeutung
einer sauberen Analyse, bevor man mit irgendwelchen Aktionen beginnt,
unterstreicht der Film durch eine detaillierte Schilderung der 4 wesentlichen
Analysegegenstande. In jedem Analysebereich werden beispielhafte Punkte
aufgeflihrt, die Lehrer und Schiiler dazu anregen sollen, gemeinsam weitere
beispielhafte Analysepunkte bzw. Fragestellungen und Antwort-Ansatze zu
erarbeiten.

\Unternehmen

| Finanzen ‘E_El'genmittei?

' Kredite?

Aktien/Anleihen? |

Abbildung 4: Analyse des eigenen Unternehmens

Untersuchung der Leistungskraft des eigenen Unternehmens in Bezug auf:

Finanzmittel Eigenmittel, maogliche Kreditlinien oder andere
Kapitalbeschaffung flir das anstehende Projekt;

Personal und Technik

Kapazitat F+E, Produktion, Ausbildung, Marktposition,
Bekanntheitsgrad, existierende Produkte, etc.

\Unternehmen|

| Finanzen [ ) A%

' Personal + Technik |

| Marktposition |

Abbildung 5: Analyse des eigenen Unternehmens



Untersuchung externer, nicht selbst beeinflussbarer Faktoren, z.B.:

Demographie Alters-, Einkommens- und Haushaltsstruktur der Bevélkerung
im anvisierten Markt;

Soziokultur Vorlieben und Wertschatzung der potenziellen Kunden im
Markt;

Umweltrelevanz Umweltbewusstsein der Bevolkerung, Recyclingfahigkeit von
Produkten, Umweltimage der eigenen Branche;

|
lUnternehmensumwelt;
| Demographie |

Abbildung 6: Unternehmensumwelt

Gesetze technische  Produktnormen  und  Verbraucherschutz-
bestimmungen, national + international;

Technologien Entwicklung der Produktionstechnik, die fir das eigene
Unternehmen von Bedeutung sein kann;

Volkswirtschaft  wirtschaftliche "GroRwetterlage", die z.B. Einfluss haben
kénnte auf die mittelfristige Kundenpraferenz von "Billig-"
oder "Premium-Produkten”.
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Abbildung 7: Unternehmensumwelt



Fragen zum Kaufverhalten der Zielgruppen, z.B.:
Wo kaufen sie?, Wann kaufen sie?, Was kaufen sie?

Alle solche Fragen fokussieren auf den Punkt: Mit welchem
Produkt, zu welcher (Jahres-)Zeit und an welchen Orten sind
die Chancen am gréften, die potenziellen Kunden zu erreichen.

—
—

i
“.E—

ka ujfén sie ?
REER

likaufenisie}?,

Abbildung 8: Kaufverhlten der Zielgruppe

Fragen zu konkurrierenden Unternehmen auf dem anvisierten Markt, z.B.:
Wer sind unsere Konkurrenten?

Wo liegen ihre Starken und Schwachen?
Was sind ihre Ziele, z.B. in punkto Produktpalette?
Wie konnte die Konkurrenz auf unser neues Produkt reagieren?

Erkenntnisse uber die Konkurrenz kénnen natirlich auch die Beurteilung des
eigenen Unternehmens beeinflussen.

Eine ganze Menge (notwendiger!) Fragen, dabei kann man schnell den
Uberblick verlieren. Der Film filhrt die SWOT-Analyse ein als
zusammenfassenden Uberblick, der alle Fragen zu Stérken, Schwéchen,
Chancen und Risiken (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
Ubersichtlich ordnet.

Kunden| |Unternehmen, |Konkurrenz |

Unternehmensumwelt

SWOT-Analyse

Abbildung 9: SWOT-Analyse



Der 'Marketer' resp. die 'Marketerin' erarbeiten sich mit der SWOT-Analyse ein
Eckdatenbild der Leistungsfahigkeit des eigenen wie der Konkurrenz-
Unternehmen. Ebenso entsteht ein Grobraster der Chancen und Risiken, die
der Markt fir sie bereithalt.

AbschlieRend stellt der Film noch die sog. Key-Issue-Analyse-Matrix vor. Sie ist
im Grunde nichts anderes als eine Art (graphische) Verdichtung der
SWOTAnalyse und soll helfen, Starken des eigenen Unternehmens in
Verbindung mit den aussichtsreichsten Marktsegmenten zu kombinieren:
Konzentration auf die Kernkompetenzen des Unternehmens.

Untemehmens-' Unternehmens.

Starken

Sehwachen

Markt- |
chancen ' 3U5b3U9”| aufholen

e ' I meiden
risiken |abs:chern

Abbildung 10: Key-Issue-Matrix

AbschlieBend betont der Film noch einmal, dass die meisten Marketingfehler in
der Analysephase gemacht werden: Oft wird nicht griindlich genug analysiert,
aus Zeitmangel, aus Lé&ssigkeit oder Uber- bzw. Unterschatzung der eigenen
Méglichkeiten. Dann sind Misserfolge am Markt fast schon programmiert.

* Kk k
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Planung und Strategie
Laufzeit: 9:20 min, 2010

Lernziele:

- Das "Mission Statement" als langfristig formulierte, oberste Leitlinie der
Unternehmenstatigkeit verstehen;

- Die Wichtigkeit einer mdglichst genauen Zielgruppendefinition fir ein
(neues) Produkt erkennen;

- Die mdglichst genaue Marktsegmentierung (Segmentations-Analyse) als
Voraussetzung fur die Strategieplanung erkennen;

- Die Produkt-Positionierung, die 4 Kategorien der Leistungsbeurteilung und
erste strategische Uberlegungen nachvollziehen kénnen.

Inhalt:

Der Film rekapituliert kurz den Inhalt von "Marketing - Analyse" und steigt dann
in die Strategieplanung ein (Beispiele aus der Automobilindustrie).

Zunachst wird das sog. "Mission Statement" als Begriff eingefiihrt: Jedes
(gréRere) Unternehmen formuliert ein solches Mission Statement als oberste
Leitlinie fir seine Aktivitaten. Es fixiert die Kerntéatigkeit des Unternehmens und
den Anspruch, den das Unternehmen selbst an seine Produkte stellt. Ein
Mission Statement ist stets langfristig angelegt und pragnant formuliert.

Mission
Statement

kurz + einfach
[angfristig

Abbildung 11: Mission Statement

Der Film fihrt als Beispiele Audi, BMW und Daimler (resp. Mercedes) an:
"Vorsprung durch Technik", "Freude am Fahren" und "Die Zukunft des
Automobils". Mission Statements sollten mit der Fortentwicklung des
Unternehmens und seiner Produkte leben kdénnen, ohne dass sie alle paar
Jahre gedndert werden mussen.
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Der Film skizziert im weiteren die (fiktive) Strategieplanung von BMW fir einen
Familienkombi (flankiert von den Beispielen Audi und Mercedes) und betont die
Wichtigkeit der Zielgruppen-Definition fir ein Produkt als Voraussetzung fiir
die Strategieplanung. Der Markt wird in moglichst homogene Personentypen
unterteilt, zunachst nach demographischen Merkmalen wie Alter, Geschlecht,
Beruf, Einkommen und sozialer Stellung.

Weitere Beispiele fiir produkt- und verhaltensbezogene Kriterien werden
gegeben, die eine immer detailliertere Marktsegmentierung erlauben
(Ansatzpunkt fiir die Ausgestaltung im Unterricht durch Lehrer und Schiiler).

Markt-Segmentierung

Abbildung 12: Kriterien fiir eine Markt-Segmentierung

Im Film wird der deutsche "Autofahrer-Markt" in vier beispielhafte Segmente
aufgeteilt:

1) Der burgerlich-konservative Fahrer
2) Der rein nutzenorientierte Fahrer
3) Der familienorientierte Fahrer

4) Der sportliche Fahrer.

Die Segmentations-Analyse ergibt also ein Bild von verschiedenen
Teilmarkten. BMW erkennt ein Mischsegment aus 3) und 4), den
"familienorientierten, aber sportlich ambitionierten Fahrer", als lohnend fir
seinen neuen 5er Kombi. Dementsprechend wird der neu zu entwickelnde
Wagen positioniert und gegen Konkurrenzprodukte abgegrenzt, die im gleichen
Marktsegment agieren (z.B. Audi A6 Avant, E-Klasse).
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Autofahrer-Markt

Abbildung 13: Segmene im Autofahrer-Markt

Die Positionierung fiir den neuen BMW kdnnte demnach lauten:

"Der 5er BMW Touring bietet alle Vorteile eines Luxus-Kombis wie
Platzangebot fiir die Familie und Fahrkomfort, kombiniert mit dem BMW
spezifischen Vorteil 'Fahrspal3™.

Der Film skizziert nun, wie innerhalb dieser Positionierung erste strategische
Uberlegungen angestellt werden, und zwar in vier Kategorien:

Markt-Attraktivitat
Erreichbare Stlickzahlen und Preise, Marktvolumen.

Wettbewerbsvorteile

Definition und Umsetzung des einzigartigen Vorteils des eigenen Produkts
("Fahrspal® mit einem Familien-Kombi").

/* Markt-

Abbildung 14: Wettbewerbsaspekte
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Mehrwert

Fir den Kunden: Er kann z.B. erwarten, dass das BMW-Know-How im Bau
sportlicher Limousinen auch Niederschlag findet beim Bau eines Kombis.

Fir das Unternehmen: Es sind Synergie-Effekte zu erwarten, z.B. kénnten
bestehende Produktionsanlagen (Motoren, Getriebe, etc.) besser ausgelastet
werden.

Abbildung 15: Mehrwert

Menschen + Organisation

Fir das Unternehmen: Die gesamte Unternehmenserfahrung im
Prozessmanagement kann in das neue Projekt eingebracht werden. Fir F+E-
Teams entsteht Motivation durch die neue Herausforderung, fiir viele andere
Mitarbeiter z.B. durch Fortbildung und Leistungsanreize.

Organisation /

. .,/

Abbildung 16: Menschen + Organisation
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Uber alle Einzelpositionen dieser Kategorien / Rubriken der strategischen
Projektplanung werden im Management-Prozess meist regelrechte
Punktbewertungen gelistet, fir das eigene Unternehmen ebenso wie fir die
potenziellen Konkurrenten. Der Film lenkt den Blick darauf, dass das im Grunde
wieder eine SWOT-Analyse ist, nun konzentriet auf das gefundene
Marktsegment und das geplante Produkt. Es wird an dieser Stelle betont, dass
die SWOT-Analyse ein dynamischer Prozess zur Beurteilung der Leistungs-
fahigkeit des (eigenen) Unternehmens ist, bezogen auf das konkrete
Vorhaben. Und fallt diese Leistungsbeurteilung positiv fir das Unternehmen
aus, dann kann der Startschuss fiir das gesamte Vorhaben gegeben werden.

I | Menschen +
_Organisation

Abbildung 17: Aspekte bzw. Kriterien der Leistungsbeurteilung

AbschlieBend betont der Film noch einmal, dass eine griindliche
Strategieplanung zwar mit erheblicher Arbeit verbunden, aber absolut
unerlasslich ist. Denn nur auf Basis einer sauberen Strategieplanung kénnen
praktische Handlungsalternativen entwickelt werden. Mit einem Ausblick auf
den dritten Film der Reihe, "Marketing-Mix" (auf DVD "Marketing II"), schlie3t
der Film.

* K ok
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