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Strategisches Marketing
Prof. Dr. Julius Stephan 

Professur ABWL, insbes. Marketing (Theorieblock 3 | 222 BWL1)

Im Auftrag der
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Im Auftrag der

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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Im Auftrag der

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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Im Auftrag der

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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Im Auftrag der

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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Im Auftrag der

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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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien 
Wettbewerbsstrategien nach Porter

Strategie der Kostenführerschaft:

• Standardisierte Produkte

• Value-for-Money Markenimage

• Überall verfügbar

• Erschließung von 
Skaleneffekten

• Basic Kundenservice

Strategie Qualitätsführerschaft:

• Premium-Markenimage

• Ständige Innovationen

• Erlebnisorientierung

• Hoher Individualisierungsgrad

• Breites Angebot an 
zusätzlichen Services

• Bindung durch gezielte 
Kundenansprache und 
Kundenbindungsprogramme

• Direkte Vertriebskanäle

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.550ff. 
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Im Auftrag der

2.2 Marketinstrategien
Marktarrealstrategien (Internationales Marketing)

Quelle: in Anlehnung an Hollensen, S. (2020): Global Marketing, 8. Auflage, S.17 
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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien 
Marktarealstrategien (Internationales Marketing)

Quelle: in Anlehnung an Hollensen, S. (2020): Global Marketing, 8. Auflage, S.235
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Im Auftrag der

• 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

• Internationale Marketingstrategie kurz erörtert

• Next Time: Marketingforschung (1. Teil)

Zusammenfassung Woche 6 & 7
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Im Auftrag der

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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Im Auftrag der

3. Marketingforschung

Prof. Stephan Strategisches Marketing
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Zentrale Fragestellungen

• Was bedeutet der Begriff Marketingforschung und was ist ihre Funktion?

• Wie sieht der Prozess der Marketingforschung aus? Was sind die unterschiedlichen 
Schritte?

• Was sind die Methoden der Datengewinnung und wie kann man den Einsatz dieser 
Methoden beurteilen (Stärken und Schwächen)?

• Welche unterschiedlichen Befragungstaktiken gibt es? 

• Was sind einige der wichtigen Verfahren der Stichprobenauswahl (Sampling)?
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung

Unternehmens-/Marketingziele

Wettbewerbsstrategien

Marktfeldstrategien

Sämtliche unternehmensinternen und externen Informationen 
sind von Bedeutung, die die derzeitige Stellung und 
zukünftige Entwicklung des Unternehmens im Absatzmarkt 
betreffen. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung – Zentrale Untersuchungsobjekte

Quelle: In Anlehnung an 
Homburg (2020): 
Marketing Management 
– Strategie – Instrumente 
– Umsetzung –
Unternehmensführung, 
7. Auflage, S.272
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Aufgaben der Marketingforschung:

• Anregung

• Prognose

• Bewertung

• Kontrolle

• Bestätigung

Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019):  Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage, S.92ff. 

3. Marketingforschung
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung

Zentrale Untersuchungsobjekte in Bezug auf KundInnen:

• Marketinginstrumente und deren Wirkung, um beispielsweise die Effektivität 
der angewandten Maßnahmen zu überprüfen bei Kunden/innen

• sowie die beabsichtigten Wirkungen unterschiedlicher Marketing-
Maßnahmen abzuschätzen (z.B. wie wirkt sich eine Preiserhöhung von 
Produkt x in Markt y aus?)

Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019):  Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage, S.92ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf KundInnen
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Notwendigkeit der Marketingforschung - Beispiele 



19

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung 

Quelle: in Anlehnung Bruhn, M. (2019):  
Marketing - Grundlagen für Studium und 
Praxis, 14. Auflage, S.97ff. 



20

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung 

Fragestellung (Untersuchungsziel):
Warum entsprechen Verkaufszahlen nicht den Erwartungen des Managements?

• Wettbewerb?

• Verfügbares Einkommen der KundInnen?

• Kundenverhalten verändert?

• Erwartungen seitens des Managements zu hoch?



21

Im Auftrag der

3. Marketingforschung 
Sekundärdaten

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.320
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung 
Primärdaten

Wenn die Forschungsfragen eines Vermarkters durch die Sekundärforschung nicht ausreichend beantwortet 
werden, kann es notwendig sein, nach zusätzlichen Informationen in Primärdaten zu suchen

Qualitative Erhebungsmethodik
z.B. Unstrukturiertes/semi-strukturiertes Interview

Aktive Rolle der Teilnehmer

Quantitative Erhebungsmethodik
z.B. Strukturiertes Interview mit überwiegend 

geschlossenen Fragen
Passive (reaktive) Rolle der Teilnehmer

Charakteristika

Forschungsansatz Explorativ
Explorativ
Deskriptiv

Kausal

Quelle: in Anlehnung an Clow  &James (2014): Essentials of Marketing Research: Putting Research Into Practice, S. 27-30.
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Primärdaten

Homburg (2020): Grundlagen des Marketingmanagement. Einführung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensführung, 6. Aufl., S. 30
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Primärforschung – Bsp. Online-Beobachtungen 

(Netnography)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.301
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.295ff.
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.295ff.
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Methoden der Onlinebefragung
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung

Was sind Ihrer
Meinung nach die 
Vor- und Nachteile
von Online 
Befragungen? 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung Pros & Cons

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.296
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Gestaltung des Erhebungsinstruments / Befragungskonzept

Vorgehensweise bei Erstellung eines standardisierten Fragebogens

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.334
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Frageformulierung – Vorsicht vor Beeinflussung der Probanden/innen = 
Neutralität gewährleisten 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung 
Fragebogen):

• Vorsicht bei Verwendung von 
Fachterminologien = Einfachheit 
gewährleisten

• Vorsicht bei Verwendung von 
doppeldeutigen Wörtern =
Eindeutigkeit gewährleisten

Quelle: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.68 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Frageformulierung = Eindeutigkeit gewährleisten
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Frageformulierung - Kann jeder die Frage beantworten (Filter-Fragen)? 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Weitere Beispiele problematischer Frageformulierungen

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.341
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept – Fragenformate (Beispiele)
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken 
(Gestaltung 
Fragebogen):

• Fragenformate 
(Likert-Skala)

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, 
H. (2021): Strategisches Marketing 
DHSH, WiSe 2021 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Fragenformate (Semantisches Differenzial)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.338
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

• Auswahl der Untersuchungseinheiten (z.B. Personen, Haushalte, Unternehmen) bei denen die 
Befragung durchgeführt wird

• Typischerweise werden in Befragungen nur relativ kleine Teilgruppen der Gesamtmenge von 
Personen, Haushalten, etc., über die Aussagen gemacht werden sollen, einbezogen

• Bspw. Befragung von 1.000 Personen, von deren Angaben auf viele Millionen Einwohner eines 
Landes (Grundgesamtheit) geschlossen wird

• Man verwendet somit eine Stichprobe (anstatt Totalerhebung)

• Die Stichprobe soll Verteilung der von Altersgruppen, Präferenzen, Meinungen in der betrachteten 
Grundgesamtheit möglichst exakt wiedergeben
Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Willkürliche Auswahl (Convenience 
Sampling:

• Findet oft Anwendung in qualitativen 
Studien – Pragmatismus

• Es werden jene Erhebungseinheiten 
ausgewählt, die einfach zu erreichen 
sind (bzw. am einfachsten)

• Führt zu nicht repräsentativen 
Stichproben

Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Konzentrationsauswahl (cut-off):

• Generelles Vorgehen hierbei die 
sog. „Typische Auswahl“

• Es werden nur jene 
Untersuchungseinheiten 
ausgewählt, die am ehesten 
repräsentativ für die 
Grundgesamtheit erscheinen

Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quellen: in Anlehnung an Kuß, A. (2004): Marktforschung – Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): 
Marketing - Grundlagen für Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff. 

Quotenauswahl (Quotasample):

• Die Erhebungseinheiten werden analog 
der Verteilung einiger Merkmale in der 
Grundgesamtheit über 
Quotenanweisungen ausgewählt (z.B. 
Alter, Geschlecht, Studiengang, etc.)

• Bei der Festlegung der Quoten ist 
darauf zu achten, dass diese die 
Verteilung der Grundgesamtheit 
widerspiegeln



45

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Quantitative Analyse

Statistische Analyseverfahren: 

• Univariate Verfahren wie z.B. Häufigkeitsverteilungen, Lageparameter, 
Streuungsparameter

• Bivariate Verfahren wie z.B. Kreuztabelle, Regression, Korrelationsanalyse

• Multivariate Verfahren wie z.B. Clusteranalyse, Conjoint-Analyse 



47

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse, bzw. Inhaltsanalyse nach Mayring
Step-by-Step Anleitung für Thematische Analyse:

• Mit Daten vertraut machen (oft in Form von Interview-Transkripten)

• Generierung von Codes (kurze Zusammenfassungen von komplexen 
Sachverhalten)

• Festlegung von generellen Kategorien (deduktiv/induktiv oder Kombi)

• Suche nach übergeordneten Themen (Abstrahierung)

• Definieren und Benennen von Themen

• Schreiben des finalen Reports



48

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse – Beispiel Generierung von Codes und Kategorien/Themen

Forschungsziel: Aufdeckung von Gründen der KundInnenunzufriedenheit des neuen Deos
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

• Erfassung & Auswertung der Inhalte der relevanten Orte mit Hilfe einer Inhaltsanalyse (Beispiel)

Schlechte 
Qualität

Knappe 
Verfügbarkeit

Negative 
Reaktion

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2023)

Codes Kategorien
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Datenanalyse

• Optional Bewertungstabelle erstellen

Quelle: eigene Darstellung Prof. Dr. Stephan (2023)
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung Eigenarbeit – 1. Teil (Schauen Sie die Videos)
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung Eigenarbeit – 2. Teil

1. Vergleichen Sie mindestens zwei 
unterschiedliche Befragungsmethoden 
(qualitativ/quantitativ) und bewerten 
Sie diese kritisch in Bezug auf die von 
der Stadt ausgeschriebenen 
Forschungsziele
2.) Entwerfen Sie einen standardisierten 
Fragebogen für eine quantitative 
Forschung mit 4-6 Fragen 
(berücksichtigen Sie die im Case 
genannten Konstrukte)
3.) Führen Sie das Stichprobenverfahren 
nach dem Quota Verfahren durch (mit 
mindestens 2 Merkmalsausprägungen). 
Begründen Sie Ihre Vorgehensweise! 
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Vielen Dank

Im Auftrag der


