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Über die Autorin

Prof. Dr. Anna Nagl

Dr. Anna Nagl ist seit knapp 20 Jahren Professorin für Betriebs-
wirtschaftslehre und leitet sowohl den berufsbegleitenden Mas-
terstudiengang M.Sc. Vision Science and Business als auch das 
Kompetenzzentrum für innovative Geschäftsmodelle der Hoch-
schule Aalen. Ihre Forschungsschwerpunkte liegen in den Berei-
chen Geschäftsmodelle, Strategie- und Marketingmanagement 
sowie empirische Forschung. Sie ist Autorin zahlreicher Veröf-
fentlichungen. Bereits in der 8. Auflage ist ihr Standardwerk zum 
Thema „Der Businessplan. Geschäftspläne professionell erstel-
len, mit Checklisten und Fallbeispielen“ erschienen. Als erfahre-
ne Autorin und Unternehmensberaterin kennt Frau Professor 
Dr. Nagl die Herausforderungen in der Praxis und so finden sich 
auch in dem vorliegenden top aktuellen Marketingleitfaden viele 
Praxistipps und konkrete Lösungsvorschläge.
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So nutzen Sie dieses 
Buch

Um Ihnen das Lesen und Arbeiten mit diesem Buch zu erleichtern, 
hat die Autorin verschiedene Stilelemente verwendet, die Ihnen das 
schnellere Auffinden bestimmter Texte ermöglichen. So finden Sie 
die Tipps und Musterformulare sofort.

Hier finden Sie Tipps, Aufzählungen und Checklisten.

So sind „Merksätze“ gekennzeichnet.

Hier finden Sie Beispiele, die das Beschriebene plastisch erläu-
tern und verständlich machen.

Hier finden Sie Definitionen, Rechtsnachweise oder Geset-
zestexte.
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Geleitwort: 
­Marketing macht’s

Geleitwort

Es wird uns in Deutschland immer bewusster: Unsere Brötchen 
werden wir uns künftig kaum noch mit unserer Hände Arbeit verdie-
nen können – stattdessen ist Köpfchen angesagt. Massenproduktion 
gehört der Vergangenheit an, die Zukunft verlangt Produkte und 
Dienstleistungen, die auf den Kunden mehr und mehr individuell 
zugeschnitten sind und ihm neuartige Problemlösungen und Befrie-
digung seiner Bedürfnisse bieten. Mit anderen Worten: Das Zauber-
wort heißt „Innovation“.

Leider ist Deutschland weit davon entfernt, Innovationsweltmeister 
zu sein. Wir befinden uns im internationalen Vergleich ja eher im 
unteren Mittelfeld. Das hat viele Gründe. Am deutschen Erfindungs-
reichtum mangelt es allerdings am wenigsten, unsere Patentbilanz 
kann sich durchaus sehen lassen. Nur werden die Ideen oft nicht in 
Markterfolge umgesetzt. Das hängt nach meiner Erfahrung damit 
zusammen, dass Produktentwicklung in unseren Firmen oft aus den 
technischen Abteilungen heraus angestoßen wird. Die – manchmal 
auch heimlichen – Wünsche und Bedürfnisse der Kunden kommen 
dann zu kurz. Umgekehrt wäre es besser. Deutsche Unternehmen 
treiben jedoch im internationalen Vergleich am wenigsten Markt-
forschung. 

Hier wird eben die Bedeutung eines systematischen, kohärenten 
Marketing für den Unternehmenserfolg deutlich. Marketing ist für 
mich Kern der Unternehmenspolitik und eines jeden Markenauftritts 
und fängt beim Kunden an, geht über beispielsweise die Produktge-
staltung (Design ist kein ätherischer Selbstzweck) und reicht bis zu 
Fragen des Vertriebs. Auch das genialste Produkt verkauft sich heute 
nämlich nicht von selbst.
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﻿ Geleitwort

Der Innovation gehört also die Zukunft. Aber nur mit professionel-
lem Marketing wird die Neuerung auch zum Geschäftserfolg. Möge 
die 2., mit all den Neuerungen aus der Welt des Onlinemarketings 
aktualisierte Auflage des Buches von Anna Nagl dem Praktiker als 
Leitfaden auf dem Weg zum Erfolg viel Freude machen.

München, im Oktober 2016

Prof. Randolf Rodenstock 
Geschäftsführender Gesellschafter  
Optische Werke G. Rodenstock GmbH & Co. KG 
Honorarprofessur der Technischen Universität München



Beck Professionell – Nagl – Marketingplan  Herstellung: Frau Razuvaieva   
Änderungsdatum: 12.10.2016  Ausgabedatum: 21.11.2016   
Status: Imprimatur  Seite 9

9

Vorwort: Marketing ist in 
aller Munde

Vorwort

Marketing ist in aller Munde – insbesondere auch bei kleinen und 
mittelständischen Betrieben. Die entscheidende Frage ist: Wie wende 
ich Marketing professionell in meinem eigenen Unternehmen an? 
Erfolgreiches Marketing ist mehr als ein spritziger Werbespruch, 
eine gelungene Zeitungsanzeige oder eine einfallsreiche Website 
kombiniert mit einem ständig aktuellen Facebook-Auftritt. Marketing 
bedeutet Führung eines Unternehmens ausgerichtet auf die Bedürf-
nisse von Kunden und Markt. Für eine planvolle marktorientierte 
Unternehmensführung bedarf es einer durchdachten Maßnahmen-
planung. Kurzum: Erfolgreichem Marketing liegt ein Marketingplan 
zugrunde.

Der vorliegende, insbesondere mit den Neuerungen im Onlinemarke-
ting komplett überarbeitete und aktualisierte Praxisratgeber enthält 
Anleitungen, wie Sie als Inhaber, Geschäftsführer und Führungskraft 
einen solchen maßgeschneiderten Marketingplan für Ihr Unterneh-
men erstellen. Um zu den für Ihr Unternehmen besten Ergebnissen 
zu kommen, ist gerade auch in kleinen und mittelständischen Un-
ternehmen eine systematische Marketingplanung notwendig. Im 
vorliegenden Praxisratgeber sind die wesentlichen Informationen 
und Schritte, wie Sie zu Ihrem unternehmensspezifischen Marketing-
plan kommen, in einfacher und verständlicher Form veranschaulicht 
und durch sehr viele Beispiele beschrieben. In Form von Checklisten 
erhalten Sie wertvolle Tipps und Empfehlungen. 

Ein besonderer Dank geht an dieser Stelle an Jessica Schuster, die 
sich im Rahmen ihrer Bachelorthesis intensiv mit allen Neuerungen 
im Bereich des Marketings auseinandergesetzt hat, und natürlich 
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Vorwort

auch an Ruth Bucher, die wesentliche Grundlagen für das Buch 
erarbeitet hat. 

Aalen, im Oktober 2016

Anna Nagl
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