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Strategisches Marketing

Prof. Dr. Julius Stephan
Professur ABWL, insbes. Marketing (Theorieblock 3 | 222 BWL1)



= Relevanter Markt und Marktabgrenzung (Wiederholung)

= Externe Umweltanalyse (PESTLE)

1. Marketinganalyse =  Branchenstrukturanalyse (Porter’'s Flinf-Krafte-Modell)

=  Produktlebenszyklusanalyse & Portfolio-Analyse strategischer Geschéftsfelder (BCG, McKinsey)
= Chancen/Risiken — Starken/Schwachen Analyse (SWOT/TOWS)

= Unternehmensziele und -strategie

2.1 Marketingziele = Okonomische & Psychographische Marketing-Ziele
(SMART-formuliert)

=  Marktfeldstrategien nach Ansoff
= Marktstimulierungsstrategien nach Becker
=  Segmentierung, Zielgruppenbestimmung (Targeting), Positionierung

2.2 Marketingstrategien (S-T-P)
= Marktarealstrategien (internationale Markteintrittstrategien)

= Wettbewerbsstrategien nach Porter

2. Strategie

= Sekundar- und Primarforschung
= Befragungstypologien (Quantitativ u. Qualiltativ)

3. Marketingforschung = Befragungstechniken und Sampling
= Datenanalyseverfahren

Im Auftrag der
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Prof. Stephan
Strategisches Marketing — Struktur & Inhalt des Moduls
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Marketingstrategie Agenda
Wochen 3 & 4

2.2 Marketingstrategien
(Marktfeld-, Marktstimulierungs-, S-T-P-, Marktareal-, &
Wettbewerbsstrategien)

2.3 Marketingcontrolling

3 Agenda Woche 3 S H



2.2 Marketingstrategien (oder: “Wie kommen wir dort hin?")
Woche 6
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SaB 2.2 Marketingstrategien (2. Teil)
A\b\ Zentrale Fragestellungen

Was bedeutet es wenn man eine S-T-P Strategie einsetzt?

Was ist unter dem Begriff Marktbearbeitung (Segmentierung) zu verstehen?

Welche entscheidenden Variablen/Kriterien gibt es zur Segmentierung von B2C und B2B Markten?

Was bedeutet das Wort Zielmarktbestimmung (Targeting) und welche unterschiedlichen Formen gibt es?
Was heildt Positionierung und wie kann eine Marke positioniert werden im relevanten Markt?

Was sind mogliche Differenzierungsstrategien vom Wettbewerb nach Porter

Wie sieht eine grobe Internationale Marketingstrategie/-planung aus?



2.2 Marketingstrategien Uberblick

Marktfeldstrategien (Ansoff)

Marktstimulierungsstrategien
Marktparzellierungsstrategien (STP)

Marktarealstrategien (IM)

Kostenfuhrerschaft

Differenzierung

Konzentration auf Schwerpunkte

Quelle: In Anlehnung an Prof. Kasselmann Prasentationsunterlagen Strategisches Marketing 2021/22 an der DHSH




2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Perspektive:

Die richtigen

Kunden/innen/
Kundengruppen

Kunden verstehen

Nutzen versprechen

Segmentierung
Unterteilung des Gesamtmarktes
in kleinere Teilmarkte (Segmente)

Wert generieren fir
Kunden/innen

Targeting
Selektierung des Segments oder
verschiedener Segmente, die

bedient werden
sollen

Im Auftrag der

DH

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2022) in Anlehnung an Kotler, P. & Armstrong, G. (2014): Principles of Marketing, 15. Auflage, S. 215 S H




2.2 Marketingstrategien
Definition S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

,Marktsegmentierung ist die Aufteilung eines Gesamtmarktes in in sich
homogene Untergruppen, die sich zu anderen Gruppen heterogen
abgrenzen lassen und mit einem individuellen Marketing-Mix bearbeiten
lassen. Es kann geografisch, soziodemografisch (inkl. sozio6konomisch),
psychografisch und verhaltensorientiert segmentiert werden."”

Im Auftrag der

DH]|

Quellen: in Anlehnung an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.213 sowie Homburg (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — S H
10 Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.519



Markte werden in
unterschiedliche

geografische folgenden Variablen: die sich auf Basis von Erreichbarkeit
Einheiten unterteilt: unterscheiden bzgl.: Wissen uber
* Alter Einstellung
* Nationen * Familiengrofle *  Werten gegenuber, Differenzierbarkeit
« Staaten » Geschlecht » Eigenschaften Benutzung von oder
* Bundeslander * Familienlebens- * Personlichkeiten auch Antwort auf
* Kreise zyklus «  Wahrnehmung Produkte/Services .
- Stadte « Einkommen * Interessen Messbarkeit
* Wohnviertel * Beruf » Lifestyles * Anlasse
+  “Kieze” * Ausbildung * Hobbies « Bedirfnisse Stabilit:it iiber
» Konfession » Selbstbildern « Kundenstatus - .
« Generation (Identitaten) « Nutzungsrate langeren Zeitraum

2.2 Marketingstrategien

S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Markte warden
unterteilt nach

 Soziale Klasse

Unterteilt Kaufer in
bestimmte Gruppen,

* Nutzen/Benefit

Strategen platzieren
Kaufer in Gruppen

» Bereitschaft
» Loyalitatsstatus

Verhaltensrelevanz

« Einstellung

Im Auftrag der

Quelle: In Anlehnung an Homburg (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfuhrung, 7. Auflage, S.519 S H I
11



2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Person 1

Jahrgang 1954

Herkunft Norddeutschland
Erfolgreich absolviertes

Studium Verhaltensrelevanz
. . . Markte werden in Markte warden Unterteilt Kaufer in Strategen platzieren
U be rd u rCh SCh N |tt| . E IN ko mmen unterschiedliche unterteilt nach bestimmte Gruppen, Kéufer in Gruppen
. . geografische folgenden Variablen: die sich auf Basis von Erreichbarkeit
Scheidun g un d erneute Heirat Einheiten unterteilt: unterscheiden bzgl.: Wissen tiber
* Alter Einstellung

* Nationen * FamiliengroRe *  Werten gegenliiber, . . .

+ Staaten + Geschlecht + Eigenschaften Benutzung von oder AISICE STLSNR e

* Bundeslander * Familienlebens- » Personlichkeiten auch Antwort auf

* Kreise zyklus *  Wahrnehmung Produkte/Services .
Pe rson 2 + Stadte » Einkommen * Interessen Messbarkeit

*  Wohnviertel + Beruf + Lifestyles * Anlasse
J a h rg an g 1 9 54 +  “Kieze” * Ausbildung *  Hobbies » Bedirfnisse Stabilitit iiber

» Konfession + Selbstbildern * Kundenstatus - -
H € rku nft N O rd d eu tSCh Ia n d +  Generation (Identitaten) *  Nutzungsrate langeren Zeitraum
i i + Soziale Klasse + Nutzen/Benefit * Bereitschaft
Erfolgreich absolviertes e
Stud | um « Einstellung
Uberdurchschnittl. Einkommen
Scheidung und erneute Heirat
Im Auftrag der
Quelle: In Anlehnung an Homburg (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.519 I |
12 g g g



Person 1

Jahrgang 1954

Herkunft Norddeutschland
Erfolgreich absolviertes
Studium

Uberdurchschnittl. Einkommen
Scheidung und erneute Heirat

Person 2

Jahrgang 1954

Herkunft Norddeutschland
Erfolgreich absolviertes
Studium

Uberdurchschnittl. Einkommen
Scheidung und erneute Heirat

13

2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an P17GmbH (2021): Geomarketing in der Praxis, Live Webinar vom 17.02.2021 (online).

Im Auftrag der
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

The Weeknd & . 4
@theweeknd

woke up this morning shocked and embarrassed by this
photo. i'm deeply offended and will not be working with
@hm anymore...

< >
| \
’\i —— . \ Do
| L)
QO 168 10:26 AM - Oct 8, 2017 e
Im Auftrag der
o Q 496 people are talking about this > D H

Quelle: angelehnt an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.223 S H



2.2 Marketingstrategien

S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

DIE ANZAHL AN KAF
DIE SIE IM VERGANGENEN JAHR
ENOSSEN HABEN

®

° » e >~)M“‘-‘»
b g

o®
> v

VOLLUTO

'NESPRESSO.

IHR LIEBLING

EIN JAHR VOLL
AUSSERGEWOHNLICHEM
GENUSS

MASTER ORIGIN
ETHIOPIA

HABEN SIE IHN SCHON PROBIERT?

GETREIDE

j IHR LIEBSTES AROMA.
—'® ENTOECKEN S1E WEITERE KAFFEES,

DIE IHRE SINNE ANREGEN.

untel liche
geografisc

Einheiten unterteilt™

« Nationen

« Staaten

« Bundeslander
«__Kreise

< Stadte
«  Wohnviertel
< “Kieze”

unterteilt nach
folgenden Variablen:

Alter
iliengrofe
* Geschii®
« Familienlebe
zyklus
« Einkommen
*  Beruf
+ Ausbildung

+ _Konfession

atio
+ Soziale Klasse

8]

bestimmte Gruppen,
die sich
unterscheiden bzgl.:

*  Werten

» Eigenschaften

+ Personlichkeiten
\Wahrnehmung

essen

* Life!

* Hobbies

+ Selbstbildern
(Identitaten)

* Nutzen/Benefit

Kaufer in Gruppen
auf Basis von
Wissen (iber
Einstellung
gegeniiber,
Benutzung von oder
auch Antwort auf
Produkte/Services

« Anlésse

« Bedirfnisse
Kundenstatus
Nutzungsrate

< Bereitschaft
Loyalitatsstatus

« Einstellung

Quellen: Rust, R., Moorman, C. & Bhalla, G. (2010): From Rethinking Marketing, Harvard Business Review , Januar-Februar, S. 101 sowie Sheth,
J. (2021): New areas of research in marketing strategy, consumer behavior, and marketing analytics: the future is bright, Journal of Marketing

15 Theory and Practice

Verhaltensrelevanz

Erreichbarkeit

Differenzierbarkeit

Messbarkeit

Stabilitat Giber
langeren Zeitraum

Im Auftrag der

DI
SH



2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Benefit Segmente am Beispiel

" s - Geografisch Demografisch Psychografisch M Verhalten Verhaltonerelovans
S ta tl O n a r e r H a n d e I ( R e ta l I ) : Markte werden in Markte warden Unterteilt Kaufer in Strategen platzieren
x 7 unterschiedliche unterteilt nach bestimmte Gruppen, Kéufer in Gruppen
geografische folgenden Variablen: die sich auf Basis von
Einheiten unterteilt: unterscheiden bzgl.: Wissen Uber
* Alter Einstellung
* Nationen « FamiliengrofRe *  Werten gegenlber, ifferenzierbarkei
« Staaten * Geschlecht + Eigenschaften Benutzung von oder Differenzierbarkeit
o S h " h - 1 O 0/ +  Bundeslander +  Familienlebens- +  Persénlichkeiten auch Antwort auf
«  Kreise __zvklus *  Wahrnehmung Produkte/Services
C n a p p C e nJ a g e r ( 0 ) ® Stadte Einkommen L |nteressen
*  Wohnviertel Beruf » Lifestyles * Anlésse
*  “Kieze” Ausbildung « Hobbies » Bedirfnisse Stabilit:it iiber
* Konfession + Selbstbildern * Kundenstatus 14 Zeit
« Generation (Identitaten) * Nutzungsrate angeren Zeitraum

« Soziale Klasse « Bereitschaft

Loyalitatsstatus

* Preis-Leistungsbewusste (33,4%) ! s

i S A =SS S,
AN T N S,
ELNNT TEY WU FVT

iuiromay el | il LRI i UL || LT s

TG

® Sortimentsorientierte (22,7%)

®* Ausgewogene (27,1%) ’.J

® Beratungsintensive (6,8%)

Im Auftrag der

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, C., Schéfer, H. & Schneider, J. (2016): Sales Excellence — Vertriebsmanagement mit System, 8. gH | |

16 Auflage, S.37
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Mérkte werden in
unterschiedliche
geografische
Einheiten unterteilt:

* Nationen
+ Staaten
+ Bundeslander
* Kreise
« Stadte
*  Wohnviertel
+  “Kieze”
Soziale Lage
N /, =
Oberschicht / / ) - ) \
Obere Mittelschicht Konservativ- [ Postmtft.erlelles Milieu der \ Expe.dllhves \
‘ Milieu . Performer \ \ Milieu \
Gehobenes 12% 0% \ | 10% |
Milieu \ ‘ /
N % A& /
Mittlere o B Adaptiv- \>\/
Mittelschicht ‘/ \ Nostalgisch-\ Pragmatische / Neo- ‘\
Traditionelles Birgerliches Mitte / | Okologisches |
| Milieu 12% ] Miliew
\ 0% || | n% G || 8% ]
‘ / e Hedonistisch
\\ N e Milieu

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Grundorientierung -

Sinus-Milieus in Deutschland

Tradition

8%

s

Prekdres Milieu

9% /

Neuorientierung

Modernisierung & Individualisierung

Markte warden

unterteilt nach
folgenden Variablen:

Alter
FamiliengréRe
Geschlecht
Familienlebens-
zyklus
Einkommen
Beruf
Ausbildung
Konfession
Generation

QCa=inala Vliaaan~

b e e e e o

| ‘u‘g]‘

Unterteilt Kaufer in
bestimmte Gruppen,
die sich
unterscheiden bzgl.:

Werten
Eigenschaften
Personlichkeiten
Wahrnehmung
Interessen
Lifestyles
Hobbies
Selbstbildern
(Identitaten)

+ Nutzen/Benefit

Strategen platzieren
Kaufer in Gruppen
auf Basis von
Wissen uber
Einstellung
gegenlber,
Benutzung von oder
auch Antwort auf
Produkte/Services

Anlasse
Bediirfnisse
Kundenstatus
Nutzungsrate
Bereitschaft
Loyalitatsstatus
Einstellung

e o o o o o o

Stabilitat iber
langeren Zeitraum

Wirtschaftlichkeit

Im Auftrag der

Quelle: sinus (2022): Sinus Millieus Deutschland, verfugbar unter: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland (zuletzt abgerufen am S H
28.09.2022).



2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

SINUS!

Im Auftrag der

DH
18 SH

Quelle: sinus (2022): Sinus Millieus einfach erklart, verfigbar unter: https://youtu.be/6YJzg4dtBBc (zuletzt abgerufen am 28.09.2022).



https://youtu.be/6YJzg4dtBBc
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Identifikation von Datenquellen fiir

Segmentierunq:

®* First-Party Daten (z.B. Teil des eigenen CRM
Systems — alles das was bisher gesammelt
wurde bzgl. bestehender
Geschaftsbeziehungen)

®* Second-Party Daten (z.B. Uber Google Analytics,
Linkedin Analytics, Sparktoro, etc.)

® Third-Party Daten (z.B. Ipsos, Nielsen, GFK)

®* Primardaten (z.B. Online Befragungen,
Netnographien, Beobachtungen, etc.)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Tuten, T.L. (2020): Principles of Marketing for a Digital Age, 1. Auflage, S.93

Overview

Text Insights
Demographics
Social
Websites
Podcasts
YouTube
Reddit @

Press

® Help Center

Here's what this audience talks about online

Top Words in Bios0 Top Hashtags Use«:lo Frequently Used Ii'hraseso
cruises _ 9.2% #vacation - 15% royal caribbean - 26%
vacation - 6.0% #traveltuesday - 12% cruise lines - 18%
luxury - 4.4% #cruises - N% carnival cruise - 12%
vacations - 36% #luxury - 7.6% disney cruise - 10%

See all text insights

© Show how to apply this data to your campaigns

Here's what this audience follows, visits, and engages-with

Social Accounts They Follow Most And Some High Engagement, Hidden Gems0
26.6% engage with @ Royal Caribbean 3.0% engage with ? Carrie Finley
26.4% engage with @ Princess Cruises 2.8% engage with O Stewart Chiron
25.4% engage with ‘ Carnival Cruise Line 2.7% engage with 0 World of Cruising

Im Auftrag der

DH
SH




2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)
Dynamische Segmentierung — Wir alle verdndern uns im Laufe des Lebens

Unternehmen, die nicht in der Lage sind Kunden-Dynamiken zu erkennen und strategisch zu verwerten, riskieren
negative Geschaftsentwicklungen

Beispiele

Verbraucher-Level (Individuell)

Horizontale Pl6tzlich Konsumenten, die zum ersten Mal Eltern werden
Lebensereignisse oder geworden sind verandern oft ihre Prafenzen
hinsichtlich Gitern wie Auto, Urlaub, Einrichtungen,

etc.

Makro-Level

Veranderungen bedingt Langsam Wirtschaftlicher Abschwung durch Covid-19 hat
durch Wirtschaft, Kultur bis Arbeitslosigkeit hervorgerufen, bzw. die Angst vor
oder andere soziale Plétzlich dieser und geschmalerten Einkommen und sozialem
Trends Abstieg; entsprechend verandert sich das

Konsumverhalten grundlegend in vielen Bereichen
des alltaglichen Lebens zu mehr vorsichtigem
Verbrauch (Sparen)

Im Auftrag der

DH

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Palmatier, R. & Sridhar, S. (2017): Marketing Strategy — Based on First Principles and Data Analytics, 1. Auflage. S H

20
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Consumer Segments’

Changing Behavior

Slam-on-
the-Brakes

Pained-but-
Patient

Comfortably
Well-Off

Live-for-
Today

Will seek lower-cost
product and brand
substitutes such as
private labels

Will seek out favorite
brands at lower prices
but settle for cheaper,
less-preferred alterna-
tives; will stock up on
good deals

Will continue to buy
favorite brands at
prerecession levels

Will continue to buy
favorite brands at
prerecession levels

Will deeply reduce or
eliminate treats or seek
lower-cost substitutes

Will cut back some-
what on frequency and
quantity and empha-
size value

Will be more selective
in purchasing luxuries

Will continue to buy
favorite brands at
prerecession levels

KEY ' STABLE MARKET

Slight or no change
in opportunities for
companies

RISK OF SALES DOWNTURN

Will delay major
purchases, repair
rather than replace,
seek value and low
ownership costs rather
than extra features,
and negotiate at point
of sale

Will seek better quality
for the price; will ne-
gotiate harder at point
of sale

May buy if there is a
great deal; otherwise
may postpone

MIXED MARKET
Slight or no change for
stronger competitors;
areduction for others

MARKET

companies

HIGH

Rarely regards any
purchase as unjustifi-
able but may reduce
the most conspicuous
consumption in this
category

Is reluctant to regard
any customary
purchase as unjustifi-
able; may not want
to expand consump-
tion to new types of
purchases

"/ DECLINING

Substantial reduction
in opportunities for

) o
TREATS POSTPONABLES EXPENDABLES

A

BEHAVIOR CHANGE HIGH

Low

Aus aktuellem
Anlass:

Dynamische
Segmentierung am
Beispiel eines
wirtschaftl.
Abschwungs

Quelle: Quelch, R. & Jocz, E.
(2009): How to Market in a
downturn, in: Harvard Business
Review (Online).

Im Auftrag der

DH
SH
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Quingdi. guastl sono L 4 qx'.;ﬁb'. chea nol
abblaso individeato cose fondamsentall

Quelle: Quelch, R. & Jocz, E. (2009): How to Market in a downturn, in: Harvard Business Review (Online).

Im Auftrag der

DH||
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Treats (z.B. Premium Postponables (z.B.
Eismarken wie Ben

Expendables (z.B.
Urlaubsreisen)

and Jerrys)
Hinterfragen ob z.B. ’
Slam on the Verzdgerung vom was SLV\'d ;h:, " ML X
if . ’ L e
Brakes Auto s gyl <trategien/Marke 4
ist (Ias_.l_oir)ect- WM,PLLRWCLOV"CV" wenmn w
ailing p
sieh die olgwamtscm";ahwt
Pained but wnte aw.
Patient KMy\,oleVbSCQ VWC ,
und dazugehortge auwf
K onsumRategorent el
bel dew
Comfortably » WAUSS y ntet
Well-Off he?vlcjaerlllwlgat:en Ma r\geti.vvg’ca ktikew Qeaa .
werden? Was cindl die Paww
4 2
poLnts dev undens/ LANEVS
p 4 1 ewe
’ n Ste mit thr
Live for Today DLSR%tLeYe ,
sitznachbarn/tw-
| |

Im Auftrag der

Quelle: Quelch, R. & Jocz, E. (2009): How to Market in a downturn, in: Harvard Business Review (Online). S H



2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Unternehmensmerkmale

Firmografisch Wirtschatftlich Geografisch

GréRe (Klein, KMU, Absatz/Umsatz Lokal/Regional

GroR)

Profit/Marge

Alter/Lebenszyklus
(Start-Up, 1-3
Jahre, 10 Jahre) Budget

Multinational

Branche (SIC Codes)
Gesundheit, — Global
Ausbildung, etc.)

Zweck/Rolle
(wohltatig,
gewinnorientiert,
Lieferant)
Im Auftrag der
Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.235 sowie Homburg, C., Schafer, H. & Schneider, J.
24 (2016): Sales Excellence — Vertriebsmanagement mit System, 8. Auflage, S.36 S H



2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Kaufentscheidungsmerkmale

Entscheidungseinheitskriterien (DMU)

(seitens des Kaufers) Auswahlkriterien (seitens des Kaufers) Kaufsituationskriterien

Branchenspezifisch Kauferstruktur

Beschaffungspolitik (z.B. dffentlicher Sektor vs.
(z.B. Kooperation mit Privatsektor)

(zentralisiert, de-zentralisiert,

Lieferanten vs. flexibel, unflexibel)

Transaktionsverkauf)

Bediirfnisorientiert _Kauftypus
(z.B. Qualitat und Preis vs. (Erstkaufer, modifizierter
Yot Wiederkauf, sofortiger Wiederkau
Kaufstrategien Nachhaltigkeit und g f)

(z.B. Online vs. Offline sl )

Betreuung und
Recherche) Phase im Kaufprozess (frih oder
spat)

Vertriebswege

Im Auftrag der
Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.236 sowie Homburg, C., Schéfer, H. & Schneider,
J. (2016): Sales Excellence — Vertriebsmanagement mit System, 8. Auflage, S.36 S H
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2.2 Marketingstrategien

S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Erstellung einer (B2B) Buyer Persona als idealtypischer

Vertreter/in des identifizierten Segments

Werte und Erwartungen

Steffen Friedrichs ist neugierig,
ambitioniert und arbeitet zielstrebig und
losungsorientiert.

Er erwartet, dass Liefertermine penibel
eingehalten und bei unerwarteten
Auftragsspitzen auch kurzfristige
Bestellungen erfullt werden konnen.

Steffen Friedrichs

Demografische Daten und berufliche Situation
Alter: 45 Jahre
Geschlecht: mannlich

Steffen Friedrichs ist Einkaufsleiter bei einem mittelstandischen Automobilzulieferer. Nach einer
kaufmannischen Ausbildung hat er Wirtschaftsingenieurwesen studiert, Er steuert ein Team aus vier
Einkaufern und berichtet direkt an die Geschaftsfuhrung. Steffen Friedrichs hat Budgetverantwortung

Ebene im Unternehmen Aufgaben
Mittleres Management

Steffen Friedrichs ist fur die Beschaffung aller Komponenten und Betriebsmittel

zustandig, die das Unternehmen nicht selbst herstellen kann.

Wunsche und Sorgen

Die digitale Transformation des Unternehmens
begleitet und gestaltet Steffen Friedrichs sehr
aufmerksam, er schatzt die Chancen, die sich durch
Technologie ergeben. Sorgen bereitet ihm die
Verdnderung des Automobilmarkts und die
Abhangigkeit des Unternehmens vom Erfolg grofier
Hersteller.

Preissensibilitat und Zahlverhalten

Steffen Friedrichs zeigt sich in Preisverhandlungen
fair. Er ist bereit, fur Qualitat und Zuverlassigkeit
einen hoheren Preis zu zahlen. Forderungen
begleicht er mit Ausnutzung des Skonto sofort.

Kommunikation

Herr Friedrichs ist wahrend der ublichen Blrozeiten
telefonisch und per Mail erreichbar. Auf Ruckrufbitten
reagiert er zugig, E-Mails beantwortet er innerhalb
weniger Stunden. Er ist stets freundlich und
verbindlich, sein Schriftverkehr bleibt formlich.
Personliche Treffen meidet er, sie erscheinen ihm zu
ineffizient.

Informationsverhalten

Herr Friedrichs hat ein Online-Abo des Handels-
blatts, blattert regelmafig durch Fachzeitschriften
und tauscht sich per LinkedIn mit Geschaftspartnern
und Branchenkollegen aus.

Steffen Friedrichs hat fiir seine Familie ein Eigenheim am Stadtrand finanziert. Er plant fir die nachsten
fiinf Jahre keinen Jobwechsel und fiihlt sich in seiner aktuellen Position sehr wohl.

Quelle: Pahrmann & Kupka (2022): Social Media Marketing — Praxishandbuch fir Facebook, Instagram, TikTok & Co, 6. Auflage, Oreilly
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2.2 Marketingstrategien

S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Erstellung einer (B2C) Buyer Persona als idealtypischer

Vertreter/in des identifizierten Segments

27

Hobbys und Freizeitverhalten
Lisatanztseitihrer Kindheit Mitglied beim
ortlichen Faschingsverein. Dorthatsieihren
Freundkennengelernt. mitdem sie bald
zusammenziehen machte

Lisagehortder katholischen Gemeinde ihres
Heimatortes an, betreut eine Pfadfinder-
Gruppe und begleitet jedes Jahr eine
Sommerfreizeit Auflerdem strickt Lisagern.
dieses Hobby teilt sie mitihrer Mutter.

Lebensmolto

“Willst du glicklich seinim Leben. trage bei zu
anderer Leute Gluck. Denn die Freude, die wir
geben. kehrtinseigene Herz zuriick.”

Lisa Miiller

Demografische Daten und Lebenssituation
Alter: 19 Jahre
Geschlecht: weiblich

Lisa hatgerade ihr Abitur gemachtund wird in Kurze mit einem Sonderpadagogik-5Studium beginnen,

Sie lebt beiihren Eltern in einem Einfamilienhaus in Saarbrucken-Dudweiler. lhr Vater ist Bauunternehmer, die
Mutter Zahndarztin, Die Eltern kommen fur Lisas Lebensunterhalt inklusive der Kosten fir Smartphone, Kleidung
und Biicher auf Ihren dariiber hinaus gehenden persénlichen Bedarf, etwa zum Ausgehen und Reisen, finanziert
sie mitNachhillestunden. Lisafahrteinen funf Jahre alten VW up!, denihre Eltern ihr geschenkt haben

Sinus-Milieu Eigenschaften nach Limbic® -Map

Liberal-Intellektuelle Balance-Typ (Sicherheit, Familie, Verlasslichkeit. Offenheit, Geselligkeit, Tradition)

Wiinsche und Bedirfnisse Konsumverhalten

Lisaistlegt Wertauf ein gepflegtes, naturlich Lisa gehtgern shoppen, sie fahrt dazunach Stuttgart,

wirkendes Aufleres, Sie bevorzugtunkomplizierte, Frankfurtoder insnahegelegene Frankreich.

zeitlose Frisuren. Aktuell tragt sie schulterlanges, Bevorzugt kauft sie klassische, hochwertige Kleidung,

glattes Haar in ihrer Naturfarbe Sielehntchemische die sie mit modischen Accessoires und selbst-

Haarbehandlungen ab tragt keinen Nagellack, gestrickten Schals selbst aufpeppt. Sie kauft gezielt,

mochte aber Make up-Tipps erhalten. recherchiertin der Regel vorab und nimmt sich bei
grofieren Anschaffungen 5-7 Tage Zeitfureine

Friseurbesuche plantsie in einem Abstand von zwei Kaufentscheidung

Monaten. Sie ist wenig experimentierfreudig,

wiinschtaber Pflegebehandlungen. Lisaistnicht Medienverhalten

preissensibel. Lisa nutztihr iPhone, um mitihrem Freund, ihren Eltern

sowie ihrem grofien Kreis an Bekanntenim Gesprach
zubleiben, Auflerdem liest sie damit taglich Mode-
Blogsund verfolgt Instagram-Kanale zuden Themen
Fitness, Gesundheit und Mode.

Quelle: Pahrmann & Kupka (2022): Social Media Marketing — Praxishandbuch fur Facebook, Instagram, TikTok & Co, 6. Auflage, Oreilly,
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Differenziertes Konzentriertes Mikromarketing
(Segment) (Nischen) (lokal oder
Marketing Marketing individuell)

Undifferenziertes

Massenmarketing

Unterschiedliche Segmente  Nur Fokus auf kleines ~ Zuschnitt von

"Ein Produkt fur Alle” als Zielgruppen fiir welche  Marktsegment mit Marketingprogrammen
unterschiedliche Taktiken hoher Profitabilitt auf individuelle
vorgesehen sind Kundenwunsche

. m m (1:1 Marketing oder
o /9 I Mass Cutomisation)
e A e i Q : . .
T I m S| Sy S. Video nachste Folie

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler, P. & Armstrong, G. (2014): Principles of Marketing, 15. Auflage, S. 225
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2.2 Marketingstrategien -
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning) ‘{K Amerlcan(ilfl
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Quelle: American Girl Youtube Commercial (2017): Create your Own Experiences, verfugbar unter: https://www.youtube.com/watch?v=3Yt7yFKCIOk S H | ‘
29 (letzter Abruf 23.09.2022)
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

B

,Die Positionierung ist ein ,psychologisches Marktmodell“ und stellt in einer
mehrdimensionalen Darstellung die unterschiedlichen Leistungen bzw. Marken
eines relevanten Marktes in der Wahrnehmung der Kunden dar.”

“Positioning is the act of designing the company’s offering and image to occupy a distinctive
place in the mind of the target market. The result of positioning is the successful creation of a

customer-focused value proposition, a cogent reason why the target customer should buy
from the provider.”

Im Auftrag der

Quellen: Bruhn, M. (2019): Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage, S. 70 sowie Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, DH I |
M. & Hansen, T. (2012): Marketing Management, 2. Auflage, S. 396ff. S H
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Market Target Brand/product wng
segmentation market positioning s1ons

(S) (T)

Identifyi
similiz:'g e

—) g wp gl
of

: toum for

Quelle: Baines, P, Fill, C. & Rosengren, S. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.214
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2.2 Marketingstrategien
Positionierung relativ zu Wettbewerbern im Markt S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)
basierend auf zwei Kriterien mit Hilfe der
Wahrnehmungslandkarte (Perceptual Map)

MPAGNE
GECHA F
\\\o\*’\‘\m FRESH FRUIT VOU& M,
: el
* Beispiel: Lanson Champagner
* Positionierung basierend auf Produktkriterien .
. .- .- Bolli
Fruchttyp (Frische Frichte/Trockenfrichte) & Specal Cuvée Bt e e
Geschmackstyp (mild/wurzig) saany o
> CHhel¥) ))/oewz ngquot
ISARINLEE nsardin t
Q e ) N
S T f
. . . . . . () Louis Roed
*  Wahl der Kriterien in Abhangigkeit = - i Frme
der gewahlten Zielgruppe und welche oo : o e
. . . . . . + BESSERAT
Attribute diese favorisiert/wahrnimmt Sl i
Zifter Heidsiéck Perrier-Jouét
Grand Brg
*  Kiriterien kbnnen funktional (z.B. mte;ghanda;
glanzendes Haar) oder symbolisch :
(z.B. Prestige — hoch/niedrig) sein BAKED FRUIT
Im Auftrag der
* Kiriterien basieren auch auf DH | |

- Wettbewerbsvorteilen (Differenzierung) Quelle: Baines, P, Fill, C. & Rosengren, S. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.214 SH
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Exkurs: Positionierung im Einklang mit Operativem Marketing

=

S

(@rion

@ champagnelanson - Folgen

i champagnelanson Scallops with smoked tea and Lapsong
Souchong roots for a perfect match with Le Black Réserve. A
dish signed by @baptiste_renouard.off.

«l wanted to reveal a taste, the smoky, roasting and acidulous
fermentation flavors to recall the aromas of Le Black Reserve.
Scallops are grilled on the barbecue, accompanied by root
vegetables that round the dish by their light sweetness. The
Lapsong Souchong sauce brings smoky notes, the black
lemon of Iran brings the touch of original acidity mixed with
fermented notes and the grilled buckwheat in the final brings
the touch of roasting, which evolves in parallel thanks to its
crispy texture.»

Food lovers, are you ready to test the recipe ?
u8i : @corinnejametphotographe

#ChampagneLanson #ltsallaboutLove #Lansonexperience
#Lansongastronomy #gastronomy #cookingiscaring
#champagnelover #instachampagne #wineandfood

#gastronomie #michelin #leblackreserve

Enjoy responsibly.

40 Wo. Ubersetzung anzeigen

tradorum Looks delicious!

0

40V Gefillt 1 Mal Antworten Ubersetzung anzeigen

@ delectabulles Oh la la, that sounds like such a lovely pairil

oQvy

Loigiin

champagnelanson - Folgen

champagnelanson The market, the art of living well.

Take the time to stroll around the stalls of the Provencgal
markets full of southern French scents, the shopping bag
filled with fresh and authentic products.

Without forgetting your basket of strawberries to enjoy with
Le Rosé, absolutely delicious !

8 : @lucillebeuzelin.studio

#champagnelanson #lerose #itsallboutlove #champagne
#summer #champagnelover #champagnemoments
#instachampagne #champagnelifestyle #champagnerose
#lerosefruitmarket #lifestyle #marchés

Enjoy responsibly.

36 Wo. Ubersetzung anzeigen

hdxprod &/'&'& o

34 Wo. Antworten




2.2 Marketingstrategien

S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning) +
Positionierungsbasis | Exemplarische Kriterien/Variablen X
Preis/Qualitat Value for Money, Status, Prestige, Erschwinglichkeit
Emotionen Liebe, Freude, Angst, Selbstvertrauen
Werte Nachhaltigkeit (Hoch/Niedrig), Artenschutz, v

Regionale Produktion vs. Massenfertigung,
Biologische Inhaltsstoffe, Gruner Antrieb

(Hoch/Niedrig)
Service Herausragender Service/Minimum Service,
Freundlich/Unfreundlich, Aufmerksamkeit
(Hoch/Niedrig)
Zuverlassigkeit Sicher/Unsicher, Garantieleistungen,
zuverlassig/unzuverlassig
Design Attraktivitat (Hoch/Niedrig), Coolness, Trendy,
Traditionell
Leadership Innovation (Hoch/Niedrig)
Country of Origin “Made-in-Image” (Positiv/INegativ) i Autrag dor

DH]|
(2016) SH

34 Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an u.a. Aaker (2004), Fuchs und Diamantopolous (2010), Luth Research
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Zusammenfassung Woche 6

Geklart was eine S-T-P Strategie ist und wann man sie einsetzt
Innovationen in der Segmentierung besprochen wie dynamische Segmentierung

Kernvariablen/Kriterien zur Segmentierung von B2C und B2B Markten vorgestellt
und angewendet

Unterschiedliche Formen von Zielmarktstrategien (Targeting) besprochen

Geklart was Positionierung bedeutet und beinhaltet sowie mogliche
Differenzierungsstrategien nach Porter kennengelernt

Next Time: Marketingforschung (1. Teil)

N3



Eigenarbeit Woche 6 fur Nicht-Kreuzfahrerlnnen

= UHarvard Business manager E

Fallstudie

@ Eine Frage der Positionierung v

Der peruanische Bekleidungshersteller Tela versucht sich einer globalen Marke
gegeniiber zu behaupten. Telas Ponchos sind hochwertiger, nachhaltiger und billiger.
Mit welcher dieser Botschaften soll das Unternehmen in den Wettbewerb ziehen?

A 4

dew Harvard

- Le tndivi Har ,
h e thonterung’

12.12.2016, 18.00 Uhr « aus Harvard Business manager 1/2017 Oase: : Ei’we Fya@e deY ?DS

’ ’ ’ I'd Y
wie soll ALeJawolm Chirtnos L\l:os
unternenmen Tela, das Powe gy
?rooluzi,ert, posi,ti,omerew relatl

globalen Marke Saira?

1 L wnd
Plskutierew Steln K LeLnOYUPPEV
e eLne
erstellew SLe ' p
Wahrwehmuwgstawolnarte wmit de

ahlen Ste
1 werbernw. Wa o
% o cendew KyLtertew

e’ugewstﬁwoltg die pas g
Ly Besonriftung der AL .

0 N

Lese!
priicentieren Ste hre Ergebnlsse
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Ei .
igenarbeit Woche 6 fur Kreuzfahrerlnnen

Das Kreuz-(:ahv’cuw’cerwehmew mit dewm
auwf <tudienreise gLAgeEn fordert elne
\ewlbewertung threr Z telgruppen- thre

Aufoabe ist es auf BASLS ebner retrospe
primirforschnnd (Beobaowcqu,), zZwWel
reuzfanrerinnensed menke Zu

L dentifizieren. Machen Ste Gebrauch Vow
beliebigen SE9 mewti,emwgsvar'uamew.

K onkretisierev <ie elne der beuden
Zlelgruppew mit Ersteliungd eLner BUYer

Persond. Wie so
Kreuzfahrtuw’cerwehmew m
die toentifizierte BUYLr Perso

psitionieren? Erstellen Sie eine
wahmchmuwgswmmvte fitr thr
Kreuzfahrtuwterwehmew, das ebenfalls zwel
weltere wWettbeweroer bericcksichtigt. o
Sl

ktLvew

Lite sich das
Hinblick auf

Al b Marrt
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