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Strategisches Marketing
Prof. Dr. Julius Stephan 

Professur ABWL, insbes. Marketing (Theorieblock 3 | 222 BWL1)
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Prof. Stephan 
Strategisches Marketing – Struktur & Inhalt des Moduls

2.2 Marketingstrategien

2. Strategie

2.1 Marketingziele 

1.  Marketinganalyse 

3. Marketingforschung

§ Relevanter Markt und Marktabgrenzung (Wiederholung)
§ Externe Umweltanalyse (PESTLE)
§ Branchenstrukturanalyse (Porter`s Fünf-Kräfte-Modell)
§ Produktlebenszyklusanalyse & Portfolio-Analyse strategischer Geschäftsfelder (BCG, McKinsey)
§ Chancen/Risiken – Stärken/Schwächen Analyse (SWOT/TOWS)

§ Unternehmensziele und -strategie
§ Ökonomische & Psychographische Marketing-Ziele 

(SMART-formuliert)

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

(S-T-P)
§ Marktarealstrategien (internationale Markteintrittstrategien)
§ Wettbewerbsstrategien nach Porter

4. Wiederholung 

§ Sekundär- und Primärforschung
§ Befragungstypologien (Quantitativ u. Qualiltativ)
§ Befragungstechniken und Sampling
§ Datenanalyseverfahren
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Versetzen Sie sich in die Lage eines 

Deodorant-Herstellers und definieren Sie: 

• Vision

• Mission

• Marketingziele (SMART)

Was sind mögliche strategische Optionen 

nach der Ansoff-Matrix? Welche würden 

Sie im Hinblick auf Ihr Deodorant 

verfolgen? 

Welche Marktstimulierungsstrategien nach 

Becker (2019) könnten zudem 

eingeschlagen werden in Bezug auf die 

formulierten Ziele?

Eigenarbeit Woche 5 – Marketingziele und -strategien
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Marketingstrategie Agenda
Wochen 3 & 4

Agenda Woche 3

2.1 Marketingziele (“Wo wollen wir hin?”)

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

2.3 Marketingcontrolling
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2.2 Marketingstrategien (oder: “Wie kommen wir dort hin?“)
Woche 6

Prof. Stephan Strategisches Marketing
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2.2 Marketingstrategien (2. Teil)
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 Märkten?

• Was bedeutet das Wort Zielmarktbestimmung (Targeting) und welche unterschiedlichen Formen gibt es?

• Was heißt Positionierung und wie kann eine Marke positioniert werden im relevanten Markt?

• Was sind mögliche Differenzierungsstrategien vom Wettbewerb nach Porter

• Wie sieht eine grobe Internationale Marketingstrategie/-planung aus?
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2.2 Marketingstrategien Überblick

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

Marktfeldstrategien (Ansoff)

Marktstimulierungsstrategien

Marktparzellierungsstrategien (STP)

Marktarealstrategien (IM)

Kostenführerschaft

Differenzierung

Konzentration auf Schwerpunkte 

Wettbewerbsorientiert

Kundenorientiert
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2022) in Anlehnung an Kotler, P.  & Armstrong, G. (2014): Principles of Marketing, 15. Auflage, S. 215 
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„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. sozioökonomisch), 
psychografisch und verhaltensorientiert segmentiert werden.“ 

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

2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)
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Quelle: In Anlehnung an Homburg (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.519

2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)
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Quelle: In Anlehnung an Homburg (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.519

Person 1
Jahrgang 1954
Herkunft Norddeutschland
Erfolgreich absolviertes
Studium
Überdurchschnittl. Einkommen
Scheidung und erneute Heirat

Person 2
Jahrgang 1954
Herkunft Norddeutschland
Erfolgreich absolviertes
Studium
Überdurchschnittl. Einkommen
Scheidung und erneute Heirat

2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)
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Person 1
Jahrgang 1954
Herkunft Norddeutschland
Erfolgreich absolviertes
Studium
Überdurchschnittl. Einkommen
Scheidung und erneute Heirat

Person 2
Jahrgang 1954
Herkunft Norddeutschland
Erfolgreich absolviertes
Studium
Überdurchschnittl. Einkommen
Scheidung und erneute Heirat

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

2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)
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Quelle: angelehnt an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.223

2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)
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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 
Theory and Practice

2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg, C., Schäfer, H. & Schneider, J. (2016): Sales Excellence – Vertriebsmanagement mit System, 8. 
Auflage, S.37

Benefit Segmente am Beispiel 
stationärer Handel (Retail): 

• Schnäppchenjäger (10%)

• Preis-Leistungsbewusste (33,4%)

• Sortimentsorientierte (22,7%)

• Ausgewogene (27,1%)

• Beratungsintensive (6,8%)

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

Quelle: sinus (2022): Sinus Millieus Deutschland, verfügbar unter: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland (zuletzt abgerufen am 
28.09.2022). 
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Quelle: sinus (2022): Sinus Millieus einfach erklärt, verfügbar unter: https://youtu.be/6YJzg4dtBBc (zuletzt abgerufen am 28.09.2022). 

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

https://youtu.be/6YJzg4dtBBc
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Tuten, T.L. (2020): Principles of Marketing for a Digital Age, 1. Auflage, S.93 

Identifikation von Datenquellen für 
Segmentierung: 

• First-Party Daten (z.B. Teil des eigenen CRM 
Systems – alles das was bisher gesammelt 
wurde bzgl. bestehender 
Geschäftsbeziehungen)

• Second-Party Daten (z.B. über Google Analytics, 
Linkedin Analytics, Sparktoro, etc.)  

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

• Primärdaten (z.B. Online Befragungen, 
Netnographien, Beobachtungen, etc.)

2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Palmatier, R. & Sridhar, S. (2017): Marketing Strategy – Based on First Principles and Data Analytics, 1. Auflage.  

Dynamische Segmentierung – Wir alle verändern uns im Laufe des Lebens
Unternehmen, die nicht in der Lage sind Kunden-Dynamiken zu erkennen und strategisch zu verwerten, riskieren 
negative Geschäftsentwicklungen

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

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

Aus aktuellem 
Anlass: 

Dynamische 
Segmentierung am 
Beispiel eines 
wirtschaftl. 
Abschwungs
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quelle: Quelch, R. & Jocz, E. (2009): How to Market in a downturn, in: Harvard Business Review (Online).  
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

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

Hinterfragen ob z.B. 
Verzögerung vom 

Reifenwechsel beim 
Auto wirklich sinnvoll 

ist (z.B. Direct-
Mailing)

Qualität 
hervorheben 

Was sind mögliche 

Strategien/Marketing-Mix 

Implikationen wenn man 

sich die dynamischen 

Kundensegmente anschaut 

und dazugehörige 

Konsumkategorien? Worauf 

muss bei den 

Marketingtaktiken geachtet 

werden? Was sind die Pain

Points der Kunden/innen? 

Diskutieren Sie mit Ihrem 

Sitznachbarn/in.
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.235 sowie Homburg, C., Schäfer, H. & Schneider, J. 
(2016): Sales Excellence – Vertriebsmanagement mit System, 8. Auflage, S.36 
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.236 sowie Homburg, C., Schäfer, H. & Schneider, 
J. (2016): Sales Excellence – Vertriebsmanagement mit System, 8. Auflage, S.36 
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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

Quelle: Pahrmann & Kupka (2022): Social Media Marketing – Praxishandbuch für 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

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

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kotler, P. & Armstrong, G. (2014): Principles of Marketing, 15. Auflage, S. 225 

S. Video nächste Folie
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quelle: American Girl Youtube Commercial (2017): Create your Own Experiences, verfügbar unter: https://www.youtube.com/watch?v=3Yt7yFKCI0k
(letzter Abruf 23.09.2022) 

https://www.youtube.com/watch?v=3Yt7yFKCI0k
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quellen: Bruhn, M. (2019): Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage, S. 70 sowie Kotler, P., Keller, K.L., Brady, M., Goodman, 
M. & Hansen, T. (2012): Marketing Management, 2. Auflage, S.  396ff.

„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.” 
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quelle: Baines, P, Fill, C. & Rosengren, S. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.214
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Quelle: Baines, P, Fill, C. & Rosengren, S. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.214

Positionierung relativ zu Wettbewerbern im Markt 
basierend auf zwei Kriterien mit Hilfe der 
Wahrnehmungslandkarte (Perceptual Map)

• Beispiel: Lanson Champagner

• Positionierung basierend auf Produktkriterien 
Fruchttyp (Frische Früchte/Trockenfrüchte) & 
Geschmackstyp (mild/würzig)

• Wahl der Kriterien in Abhängigkeit
der gewählten Zielgruppe und welche
Attribute diese favorisiert/wahrnimmt

• Kriterien können funktional (z.B.
glänzendes Haar) oder symbolisch
(z.B. Prestige – hoch/niedrig) sein

• Kriterien basieren auch auf
Wettbewerbsvorteilen (Differenzierung)
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Exkurs: Positionierung im Einklang mit Operativem Marketing
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2.2 Marketingstrategien 
S-T-P (Segmentation – Targeting – Positioning)

Positionierungsbasis Exemplarische Kriterien/Variablen
Preis/Qualität Value for Money, Status, Prestige, Erschwinglichkeit
Emotionen Liebe, Freude, Angst, Selbstvertrauen
Werte Nachhaltigkeit (Hoch/Niedrig), Artenschutz, 

Regionale Produktion vs. Massenfertigung, 
Biologische Inhaltsstoffe, Grüner Antrieb 
(Hoch/Niedrig)

Service Herausragender Service/Minimum Service, 
Freundlich/Unfreundlich, Aufmerksamkeit 
(Hoch/Niedrig)

Zuverlässigkeit Sicher/Unsicher, Garantieleistungen, 
zuverlässig/unzuverlässig

Design Attraktivität (Hoch/Niedrig), Coolness, Trendy, 
Traditionell

Leadership Innovation (Hoch/Niedrig)
Country of Origin “Made-in-Image“ (Positiv/Negativ)

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an u.a. Aaker (2004), Fuchs und Diamantopolous (2010), Luth Research (2016)
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• Geklärt 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 Märkten vorgestellt 
und angewendet

• Unterschiedliche Formen von Zielmarktstrategien (Targeting) besprochen

• Geklärt was Positionierung bedeutet und beinhaltet sowie mögliche 
Differenzierungsstrategien nach Porter kennengelernt

• Next Time: Marketingforschung (1. Teil)

Zusammenfassung Woche 6
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Eigenarbeit Woche 6 für Nicht-KreuzfahrerInnen

Lesen Sie individuell den Harvard 

Case: “Eine Frage der Positionierung“

Wie soll Alejandra Chirinos ihr 

Unternehmen Tela, das Ponchos 

produziert, positionieren relativ zur 

globalen Marke Saira?

Diskutieren Sie in Kleingruppen und 

erstellen Sie eine 

Wahrnehmungslandkarte mit den 

zwei Wettbewerbern. Wählen Sie 

eigenständig die passenden Kriterien 

zur Beschriftung der Achsen. 

Präsentieren Sie Ihre Ergebnisse! 
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Eigenarbeit Woche 6 für KreuzfahrerInnen

Das Kreuzfahrtunternehmen mit dem Sie 

auf Studienreise gingen, fordert eine 

Neubewertung ihrer Zielgruppen. Ihre 

Aufgabe ist es auf Basis einer retrospektiven 

Primärforschung (Beobachtung), zwei 

KreuzfahrerInnensegmente zu 

identifizieren. Machen Sie Gebrauch von 

beliebigen Segmentierungsvariablen. 

Konkretisieren Sie eine der beiden 

Zielgruppen mit Erstellung einer Buyer

Persona. Wie sollte sich das 

Kreuzfahrtunternehmen im Hinblick auf 

die identifizierte Buyer Persona im Markt 

positionieren? Erstellen Sie eine 

wahrnehmungslandkarte für Ihr 

Kreuzfahrtunternehmen, das ebenfalls zwei 

weitere Wettbewerber berücksichtigt. 
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