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1.1 Ist-Analyse 
Unternehmensleitbild
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Mission:	
„We	want	to	provide	the	world	with	access	to	a	smart	source	of	power	for	a	variety	of	electronic	devices	
and	engines.“	
		
Vision:	
„To	revoluUonize	the	power	source	of	all	kinds	of	electronic	devices	and	the	e-mobility	to	fullfill	our	duty	
in	the	green	revoluUon	for	generaUons	to	come.“	

Smart	Ba`ery	AG	



1.1 Ist-Analyse 
Trendanalyse - Anwendermärkte

• 		Elektromobilität	

• 		Pufferung	von	erneuerbaren	Energien	

• 		Konsumgüter	
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1.1 Ist-Analyse 
Trendanalyse - Zentrale Leistungsparameter

•  Energiedichte,	gravimetrisch	in	Wh/kg	und	volumetrisch	in	Wh/l		

•  Leistungsdichte,	gravimetrisch	in	W/kg	und	volumetrisch	in	W/l		

•  Lebensdauer,	Betriebslebensdauer	in	Zyklen	und	kalendarische	Lebensdauer	in	Jahren		

•  Umgebungsbedingungen	bzw.	tolerierte	hohe	und	Uefe	Temperaturen	in	°C		

•  Sicherheit	nach	EUCAR-Level		

•  Kosten	in	€/kWh		

•  Wirkungsgrad	in	Prozent	
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Quelle:•	Wirtscha0sdienst	2016	
														•	Automobilzulieferer	in	Bewegung	–Strategische	Herausforderungen	für	miDelständische	Unternehmen	in	einem	turbulenten	Umfeld	
														•	Akzeptanz	von	Elektromobilität	-	Entwicklung	und	Validierung	eines	Modells	unter	BerücksichNgung	der	Nutzungsform	des	Carsharing		
														•	Management	des	Übergangs	in	die	Elektromobilität	-	Radikales	Umdenken	bei	Nefgreifenden	technologischen	Veränderungen		
		



Quelle:	Strategisches	Management		

1.1 Ist-Analyse 
Die strategische Uhr
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1.1 Ist-Analyse 
Automo3ve - Lizensierung
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Quelle:	•	Welche	Arten	von	Lizenzen	Sie	nutzen	können	
														•	LizenzpoliNk	
			

	

	

• 	Alleinige	Lizenz		

• 	ausschließende	Lizenz	als	AlternaUve	bei	höherem	Gewinn	

• 	in	jedem	Fall	eine	Lizenz	für	Herstellungs-	und	Vertriebsrechte	



1.1 Ist-Analyse 
Medizintechnik


• 		Technologieführerschaj	

• 		unter	der	eigenen	Marke	

• 		preiswürdige	und	qualitaUv	hochwerUge	EigenanferUgungen	

• 		für	medizinische	Geräte	namenhajer	Hersteller	

• 		speziell	auf	den	medizinischen	Markt	abgesUmmt	
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	 Einsatzgebiete:	
•  Defibrillatoren	

•  Monitore	

•  Chirurgische	Instrumente	

•  Inkubatoren	

•  Infusionspumpen	

•  PaUentenlijer	und	–be`en	

•  Beatmungsgeräte	

•  Elektrorollstühle	und	Scooter	

•  Notstromaggregate	im	Krankenhaus	
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1.1 Ist-Analyse 
Medizintechnik - Einsatzgebiete




1.1 Ist-Analyse 
Werkzeugmarkt


• 	Übergang	mit	gleicher	Strategie	in	den	Werkzeugmarkt	

• 	Ähnlichkeiten	zur	Medizintechnik:	Ultraschall	und	Röntgengeräte	zur	Qualitätssicherung	

• 	High-End-Industriewerkzeuge:	

◦  Preis	weniger	bedeutend	als	Nutzen	

◦  Starke	Kundenzufriedenheit	=	Einfache	Marktdurchdringung	

◦  Hersteller	gleich	der	Medizintechnik	

◦  B2B-MarkeUng	
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•  Wachstum	
◦  Ausweitung	des	Marktsegments	„AutomoUve“	durch	Lizensierung	
◦  EinsUeg	in	das	Marktsegment	„Medizintechnik“	und	„Werkzeugtechnik“	

•  TechnologieführerschaD	bei	konzentrierter	Differenzierung	

1.1 Ist-Analyse 
Zusammenfassung
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1.2 Markenziele
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Globalziel	
Ökonomische	Ziele	

Marktanteil	
Markenumsatz	
Markengewinn	

VerhaltenswissenschaDliche	Ziele	
Markenbekanntheit	

Markenimage	
Markentreue	

Quelle:	Marken-Management	
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2.1 Markenstrategie 
Wort-Bild-Marke

•  	Größte	Prägnanz		

•  	Schnelle	Auffassung		

•  	Bessere	Erinnerung	

•  	Größerer	Wiedererkennungseffekt	

•  	Anmeldung	als	eigenständige	Wort-	und	Bildmarke	

•  Kennzeichnungselemente	langfrisUg	unabhängig	
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Quelle:	Grundwissen	MarkeNng:	Mark[orschung	und	Analyse,	MarkeNngplanung,	MarkeNnginstrumente	
																



2.1 Markenstrategie 
 Markenfamilienstrategie


•  	Ein	ProdukUonsversprechen	für	verschiedene	Produkte	

•  	Alle	Produktarten	unter	einer	einheitlichen	Marke	(Markenwelt)	

•  	Auvau	eines	einheitlichen	Images	

•  	Vermi`lung	einer	spezifischen	Nutzenkompetenz	

•  	Beispiele:	Nivea,	Tesa,	Maggi	
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Quelle:	Grundwissen	MarkeNng:	Mark[orschung	und	Analyse,	MarkeNngplanung,	MarkeNnginstrumente	
																



2.1 Markenstrategie 
Markenfamilienstrategie – Vor- und Nachteile

Vorteile:	 Nachteile:	

◦  spezifische	Profilierungsmöglichkeiten	

◦  mehrere	Produkte	tragen	das	Markenbudget	

◦  neue	Produkte	profiUeren	vom	Imagetransfer	

◦  Stärkung	des	Markenimage,	wenn	Produkte	

notwendige	Fit	haben	

◦  Relaunch-Maßnahmen	begrenzt	

◦  Markenkern	der	Ausgangsmarke	begrenzt	

InnovaUonsmöglichkeiten	

◦  Gefahr	der	Markenüberdehnung	
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Quelle:	MarkeNng	-		Einführung	in	Theorie	und	Praxis	
	
																



2.1 Markenstrategie 
Globale Markenstrategie (undifferenziertes Vorgehen)

	

•  	einheitliches	Markenkonzept	für	alle	Länder	

•  	große	Synergieeffekte	

•  	Kosteneinsparung	
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Quelle:	MarkeNng	–	Lehr-	und	Übungsbuch	für	die	Weiterbildung	
																



2.1 Markenstrategie 
Markenkern/-ei
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Quelle:	MarkeNng	–	Lehr-	und	Übungsbuch	für	die	Weiterbildung	
																



2.1 Markenstrategie 
Markenkern - SMART

	

S							= 	Sustainability	

M						=	 	Mobility	

A							= 	Autarky	

R							=	 	Reliability	

T								= 	Trust	
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Quelle:	MarkeNng	–	Lehr-	und	Übungsbuch	für	die	Weiterbildung	
																



2.2 Corporate Iden3ty Policy 
Corporate Design
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Quelle:	Corporate	Design	-	Das	Unternehmenserscheinungsbild	
	 	 	 		

																

	

•  internes	Erscheinungsbild	

◦  Mitarbeiterkleidung	(nach	Bedarf)	

◦  Sozialräume,	Fitnessbereich,	Mitarbeiterzeitung	

•  externes	Erscheinungsbild	

◦  Firmenname,	Firmenfarben,	Schrijtyp,	etc.	

◦  Mitarbeiterkleidung	

◦  Firmenfahrzeuge	



2.2 Corporate Iden3ty Policy 
Corporate Design - Logos
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Quelle:	Corporate	Design	-	Das	Unternehmenserscheinungsbild 	 	 	 		
																

Quelle:	eigene	Darstellung	



2.2 Corporate Iden3ty Policy 
Corporate Communica3on
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Quelle:	Corporate	CommunicaNons	-	Die	UnternehmenskommunikaNon	

•  interne	Kommunika)on	

◦  höflich,	familiär,	vertraut,	Duzen	

◦  PR:	u.a.	Mitarbeiterzeitung,	Weihnachtsfeier	

•  externe	Kommunika)on	

◦  Werbung	via	u.a.	Flyer,	Social	Media,	Website	

◦  Werbemi`el:	u.a.	PowerBank,	USB-SUcks	

◦  PR:	u.a.	Tag	der	offenen	Tür,	Kundenzeitschrij	

Quelle:	eigene	Darstellung	



2.2 Corporate Iden3ty Policy 
Corporate Behaviour
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Quelle:	Corporate	Behavior	-	Das	Unternehmensverhalten	
																

•  interne	Kommunika)on	

◦  Training-	und	Weiterbildungsmaßnahmen	

•  externe	Kommunika)on	

◦  Beratungsgespräche	

◦  enges	Verhältnis	zu	Marktpartnern		

◦  NachhalUgkeit	steht	im	Vordergrund	(Unternehmensimage)	

[9]	
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•  Markenpflege	durch	ständige	Überprüfung	veränderter	Rahmenbedingungen	

◦  Marke	an	Umweltbedingungen	und	Verbraucherwünschen	anpassen	

◦  Relaunchprozesse	laufend	überprüfen,	ggf.	dann	iniUieren	

	

•  Evtl.	Line-Extension	bzw.	Line-Enlargement		

	

	

3. Markenpenetra3on
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Quelle:	•	PraxisorienNere	Markenführung�	
															•	Der	Markenprozess	als	IniNalzündung	
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4. Controlling 
Budget
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Quelle:	Alle	Preisangaben	sind	der	Seite	www.WerbemiDel24.com	zu	entnehmen.	
	
																

Bezeichnung	 Anzahl	 Einzelpreis	 Gesamtpreis	

Flyer	 4000	Stück	 	0,09	€		 360,00	€	

Messestand	 1	Stück	 	4.500,00	€		 4.500,00	€	

WerbearUkel	(Summe)	 5.516,90	€	

Mitarbeiterzeitungen	(über	das	Intranet)	 0,00	€	

Geschäjspapier	(pro	1.000	Stück)	 3	Stück	 	44,68	€		 134,04	€	

Mitarbeiterkleidung	(pro	Bluse	o.	Hemd)	 1000	Stück	 	13,60	€		 13.600,00	€	

Logo	 1	Stück	 	1.000,00	€		 1.000,00	€	

Segmentslogo	 3	Stück	 	400,00	€		 1.200,00	€	

Werbung	via	Social	Media	(50€	monatlich)	 1	Stück	 	600,00	€		 600,00	€	

Newsle`er	(200€	monatlich	für	5.000	Newsle`er)	 1	Stück	 	2.400,00	€		 2.400,00	€	

Internetseite	(70€	inkl.	Pflege	pro	Monat)	 1	Stück	 	840,00	€		 840,00	€	

Summe:	 30.150,94	€	



4. Controlling 
 Werbear3kel
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Quelle:	Alle	Bilder	und	Preisangaben	sind	der	Seite	www.WerbemiDel24.com	zu	entnehmen.	
	
																

	Bezeichnung	 Anzahl	 Einzelpreis	 Gesamtpreis	

a)	Power	Bank	 100	 Stück	 													4,27	€		 427,00	€	

b)	Flaschenöffner	Modell	'Feierabend	Hammer'	 100	 Stück	 													2,60	€		 260,00	€	

c)	Power	Bank	inkl.	Taschenlampe	 100	 Stück	 													5,62	€		 562,00	€	

d)	Kugelschreiber	 2.000	 Stück	 													0,32	€		 640,00	€	

e)	Terminkalender	 150	 Stück	 													5,43	€		 814,50	€	

f)	Süßigkeiten	(100	Tüten	Gummibärchen)	 15	 Stück	 										18,96	€		 284,40	€	

g)	Jute-Beutel	 1.500	 Stück	 													0,36	€		 540,00	€	

h)	USB	Auto-Ladegerät	 100	 Stück	 													1,39	€		 139,00	€	

i)	USB-SUck	 500	 Stück	 3,70	€	 1.850,00	€	

Summe	 5.516,90	€	
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5. Opera3ves Markenmanagement 
Flyer
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Quelle:	eigene	Darstellung	



5. Opera3ves Markenmanagement 
Social Media
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Quelle:	eigene	Darstellung	



5. Opera3ves Markenmanagement 
Website
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Quelle:	eigene	Darstellung	
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•  Globalziel:	Wachstum	

•  an	allen	weiteren	MarkeUngzielen	erkennbar	

•  Markenfamilienstrategie	

•  Imagetransfer	

•  Umsetzung	durch...	

•  Logos	

•  Vermarktung	der	WerbearUkel	über	Hauptmarke	

•  einheitliches	Aujreten	(Social	Media,	Website,	Flyer)	

•  kurzfris)ge	Ziele:	mehrere	Messeaujri`e	zur	Steigerung	des	Bekanntheitsgrades,	Kundenakquise,	Ausbau	des	
Inbound	MarkeUngs	

6. Fazit
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Vielen Dank!
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