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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
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3. Marketingforschung
Wiederholung
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Quelle: In Anlehnung an
Homburg (2020):
Marketing Management
— Strategie — Instrumente
— Umsetzung —
Unternehmensfiihrung,
7. Auflage, S.272

3. Marketingforschung — Zentrale Untersuchungsobje

Kte

z.B:

m Stellung des Unternehmens
im betrachteten Markt

®m absoluter und relativer Markt-
anteil (aggregiert, pro Produkt,
Produktgruppe,
Marktsegment)

B Bekanntheitsgrad und Image

bei bestehenden und

potenziellen Kunden

Zz.B:

m |dentifikation der wichtigsten
Wettbewerber

m Marktposition der wichtigsten
Wettbewerber (z. B. Markt-
anteil, Ertragslage, Kosten-
struktur, Kundenstruktur)

m Ressourcen, Ziele und
Strategien der wichtigsten
Wettbewerber

m Verdnderungen des
Wettbewerbsverhaltens

B.:

Marktvolumen
Marktwachstum

Stand des Marktes im
Lebenszyklus

saisonale Schwankungen
Entwicklung der
durchschnittlich im Markt

EEEN

erzielten Gewinne

zB::

® Analyse der Zufriedenheit der
Kunden mit den einzelnen
Leistungsparametern des
Unternehmens

® Analyse von Verdnderungen
der Kundenzufriedenheit

m Analyse der Kundenloyalitat

m Analyse von Verdnderungen
der Kundenloyalitat

ZB:

m |dentifikation der einzelnen
Kunden im Markt

® |dentifikation der Kunden-
segmente im Markt

= Analyse der Bedeutungs-
veranderung der einzelnen

Segmente

z B:

m |dentifikation und Gewichtung
der grundlegenden
Bedirfnisse der Kunden

® Erkennen der Verdanderungen
der Bediirfnisse

m Analyse des Informations- und
Einkaufsverhaltens der
Kunden

® Erkennen von Veranderungen
im Kundenverhalten

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung

Problemformulierung

Fragestellungen

P

Themenstrukturierung

A4

Auswahl der Marktforschungsmethode

Stichprobenplanung

e e

Erhebungsinstrumente

Y

Durchfiihrung der Marktforschungsstudie

Datengewinnung

>

Datenanalyse

\J

Dokumentation der Markforschungsergebnisse

Dateninterpretation

-

Datenprésentation

:

Fundierung von Marketingentscheidungen

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

Problemformulierung
Primardaten e N ="
Auswahl der Marktforschungsmethode
Stichprobenplanung Erheb
Datengrundlage ]
l Durchfiihrung der Marktforschungsstudie
l l Datengewinnung ~ . Datenanalyse
P Verwendung von
Erhebung von Primardaten .
0 Sekundardaten l
I l Dokumentation der Markforschungsergebnisse
| oS, ] | | Daten . L
" ) ateninterpretation | <———» Datenprisentation
Befragung . Beobachtung interne externe
N Daten Daten !
eher qualitativ: ‘\‘\ | Fundierung von Marketingentscheidungen
N | |
. . . -
—| Tiefeninterview .. offentlich kommerziell
-
-~
‘\
— Gruppendiskussion s,
\\‘
eher quantitativ: Mischformen zwischen Befragung und Beobachtung
—~ standardisierte mundliche Befragung Laborexperiment
Experiment _[
— standardisierte schriftliche Befragung Feldexperiment
— standardisierte telefonische Befragung |— Verbraucherpanel
{ Online-Befragung Panel ‘ Handelspanel
Spezialpanel
Im Auftrag der
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Homburg (2020): Grundlagen des Marketingmanagement. Einfihrung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensfiihrung, 6. Aufl., S. 30



3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

Methode Vorteile Nachteile
Standardisiertes miindliches » Moglichkeit zur Erklarung e Interviewer Bias durch
Interview komplizierter Sachverhalte soziale Interaktion zwischen
durch den Interviewer Interviewer und Befragtem
» Moglichkeit von Riickfragen kann die Ergebnisse des
der Befragten bei Verstiand- Interviews verzerren
nisproblemen * relativ hohe Kosten der
» Moglichkeit zur Illustration Durchfiihrung

der Fragen durch erginzende
Materialien wie Produkt-
muster oder Bilder
* Reduktion der Ver-
weigerungsquote durch
geschultes Verhalten des
Interviewers
« gute Realisierbarkeit von Ver-
zweigungen im Fragebogen
Im Auftrag der
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6 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.295ff.



Standardisierte schriftliche
Befragung

Standardisiertes Telefoninter-
view

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

« relative Kostengiinstigkeit

* kein Vorliegen eines Inter-
viewer Bias

» Moglichkeit fiir die
Befragten, in Ruhe iiber eine
Antwort nachzudenken

* Erreichbarkeit groBer Fall-
zahlen

» zeitliche Flexibilitit: Durch-
fiihrung zu unterschiedlichen
Tages- und Wochenzeiten;
Abbruchmoglichkeit mit
Fortsetzung zu spiterem
Zeitpunkt

» Zeitersparnis aufgrund der
schnellen Verfiigbarkeit von
Ergebnissen

« relative Kostengiinstigkeit

» Moglichkeit fiir Riickfragen
und zusitzliche Verdeut-
lichungen

» geringer Interviewer Bias

» relativ geringe Riicklauf-
quoten, insbesondere bei der
Befragung von Privathaus-
halten

* daraus resultierende
Gefahr der mangelnden
Reprisentativitit

* keine Moglichkeit fiir
Verstindnisfragen

* geringe Auskunftsbereit-
schaft der Befragten in
der relativ anonymen
Befragungssituation

* keine Erfassung non-verbaler
Reaktionen der Befragten

* Problematik der schwierigen
telefonischen Erreichbarkeit
bestimmter Befragungs-
gruppen (z. B. Manager)

rviey
CAPI

7 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.295ff.
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3. Marketingforschung
Methoden der Onlinebefragung @ = ST o

DUURIIY.LUIT O Cingang - AUL 1410 Beitrage v Veroéffentlicht von v Datum: ¥ Sortieren nach:

Maritim Hotel Bellevue Kiel is waiting for your review
An: Julius Stephan,

Antwort an: noreply@booking.com SurveyCircle - Research for All + Folgen -
723 Follower:innen
i X
Booking S B
Teilnehmer gesucht fiir top-platzierte Online-Studie: "Nutzung von Chatbots
in der Telekommunikationsbranche" https://t.co[raxqq2BHkr via
Hi Dr ’ @SurveyCircle #chatbot #telekommunikation #tam #akzeptanz #nutzung

#motivation #chat #umfrage #surveycircle

Studienteilnehmer gesucht!

How was your stay at

Maritim Hotel Bellevue Kiel Nutziing vet Eifetbots in déf
1 night in Kiel

26 Sept - 27 Sept

26 December 2021 is the last day to send your feedback to the property

Telekommunikationsbranche

& Zielgruppe: offen fiir alle

How was your stay at Maritim Hotel Bellevue Kiel?

© 6-10 min
®) © ®) ® o
poor fair good excellent Top Studies @SurveyCircle on Twitter
twitter.com
Hi

Help us shape the Netfiix experience by taking this
survey. Your feedback is very important to us, so we
hope you will take the time to fill it out.

Get Started

We appreciate your time and feedback!

DocCheck Panel
****ﬁ 4,6 (14 Bewertungen)

Was ist bei den jingsten Umfragen von
DocCheck Insights herausgekommen? Warum lohnt es sich,

—Your Friends at Netflix

bei Markt- und Meinungsforschungen teilzunehmen? Alles rund



3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung

f

was stnd threr
Metnung nach die
Vor- und Nachtetle
vown online

Befragungen?

- DUURITNIY.LUIN
v Maritim Hotel Bellevue Kiel is waiting for your review

An: Julius Stephan,
Antwort an: noreply@booking.com

Booking

HiDr (u

How was your stay at

Maritim Hotel Bellevue Kiel

1 night in Kiel
26 Sept - 27 Sept

26 December 2021 is the last day to send your feedback to the property

How was your stay at Maritim Hotel Bellevue Kiel?

S

poor

©

fair

®

good

®

excellent
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Methode
Online-Befragung

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung Pros & Cons

Vorteile

» relative Kostengiinstigkeit

* hohe Reichweite: Ansprache
einer Vielzahl von Befragten
moglich

» schnelle Erzielbarkeit groBer
Fallzahlen

» Moglichkeit zur erginzenden
audio-visuellen Illustration

* Moglichkeit zur einfacheren
Personalisierung und zur
Abbildung komplexer Ver-
zweigungen im Fragebogen

Nachteile

 oftmals unzureichende
Informationen iiber die
Grundgesamtheit

» Gefahr der Verzerrung durch
Selbstselektion der Teil-
nehmer

» Gefahr unserioser Antworten
aufgrund der Anonymitit

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.296



3. Marketingforschung
Gestaltung des Erhebungsinstruments / Befragungskonzept

Vorgehensweise bei Erstellung eines standardisierten Fragebogens

1. Entscheidung tber Frageninhalte

2. Entscheidung Uber Fragenformate

A 4
3. Entscheidung Uber Fragenformulierungen

!

4. Entscheidung Uber Fragenreihenfolge

b

5. Entscheidung tber dulRere Gestaltung des Fragebogens

v

6. Pre-Test, Revision und endgultige Fertigstellung des Fragebogens

Im Auftrag der
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11 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.334
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3. Marketingforschung
Weitere Beispiele problematischer Frageformulierungen

Problematische Formulierung

Wie hoch war Thre d urchschnitdiche Zufrieden-
heit wahrend der letzten drei Jahre in Bezug
auf die inhaltlic h-technische Prasentation der
Produktdoku mentation, die fur die Druck-
maschine XY IT von uns erstellt wurde?

Wie viel Geld haben Sie im vergangen Monat
fr Einkaufe des Prod uktes XY ausgegeben?

Finden Sie nicht auch, dass die Qualitit unserer
Produkte deutlich besser ist als die Qualitat der
Produkte unserer Wettbewerber?

Welchen Betrag wilrden Sie fir Produkt YZ,
das erwiesenermaben gesund heitsférdemd ist,
maximal ausgeben?

Inwie weit trifft der folgende Satz auf Sie zw:
Ich wilrde n'emals genmanipulierte Nahnings-
mittel kaufen,

Bitte geben Sie an, inwie weit Sie dem folgenden
Satz austimmen:
Ich verwende oft Produkte vom Typ XY

Verewzte Prinzipien

Einfachheit, vermu tlich kinnen viele Befragte
mit dem Begriff ,,inhalthch-technische
Prisentation™ wenig anfangen

Einfachheit, vermutlich werden die Befragten
jetzt gedanklich aufaddieren, wie viele
Exemplare des Produktes XY ske gek auft haben
und wie viel sie im Schnitt dafr bezahlt haben
und dies dann miteinander multiphzieren.

Neutralitat, die Frage suggeriert, dass die Quali-
tat von anderen als Uberegen wahrgenommen
wird

Neutralitit, der durch den Einschub suggerierte
positive Effekt des Prod uktes kann den
Befragten dazu veranlassen, einen tberhthten
Betrag anzugeben, da allgemein erwartet wird,
dass man sich seine Gesundheit etwas kosten
lasst,

Eindeutigkeit, der Fokus der Frage kénnte auf
dem ,,niemals” liegen oder auf der Ablehnung
genmanipulierter Lebensmittel,

Eindeutigkeit, es ist unklar, was mit ,oft"
gemeint st

Unproblematische Formulierung

Wie zufrieden waren Sie mitder Produ kt-
dokumentaion filr die Druck maschine XY 11
im Durchschnitt der letzien drei Jahre?

Trennung in zwei Fragen:

Wie viele Exemplare des Produktes XY haben
Sie im vergangen Monat erworben? Wie viel
haben Sie in etwa im Durchschnitt pro Stiick
bezahIt?

Bitte beurieilen Sie die Qualitat unserer
Produkte im Verg keich zur Qualitat der Produkte
unserer Wettbewerber

Welchen Betrag wirden Sie fur das Produkt XY
maximal ausgeben?

Inwieweit tifft der folgende Satz auf Sie 2
Ich wilrde nur in Ausnshmefallen gen-
manipulierte Lebensmittel kaufen,

Bitte geben Sie an, wie viele Male Sie in der
letzten Woche Produkte vom Typ XY ver-
wendet haben,

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.341
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken

(Gestaltung Likert-Skala
Fragebogen):

Tabelle 4: Beispiel fiir eine Bewertung von Statements

Vol weit- teils werls | Tben
Inwieweit trifft es zu...? und gehend | teils ger ha.uupt
ganz nicht
° Frag enformate Mein Auftrag wird termin- " o " D &
. gerecht ausgeliefert.
(lee I’t-Skala) Ei; rVr:/:':\rreaznkommt ordentlich a O a a D
Ihr Service ist immer zur Q o a 0 Q

Stelle, wenn ich ihn brauche.

Wenn es zu Reklamationen
kommt, werden diese zu a a a a a
meiner Zufriedenheit erledigt.

Die Bedienungsanleitung ist

verstandlich und aussagekraftig. O - D i 4
Verbalisierte Skalenpunkte Metrische Skala mit verbalisierten Enden
Was halten Sie von dieser Aussage? Was halten Sie von dieser Aussage?
. O | Stimme ich voll und ganz zu @) 1 - Stimme ich voll und ganz zu

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, O | Stimme ich grof3tenteils zu o |2

H. (2021): Strategisches Marketing O |Stimme ich teilweise zu o |3

DHSH, WiSe 2021 O | Stimme ich weniger zu o |4

13 © | Stimme ich gar nicht zu O |5 - Stimme ich gar nicht zu




3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

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

Typischerweise werden in Befragungen nur relativ kleine Teilgruppen der Gesamtmenge von
Personen, Haushalten, etc., Uber 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, Praferenzen, Meinungen in der betrachteten
Grundgesamtheit moglichst exakt wiedergeben gd

Quellen: in Anlehnung an Kuf}, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): SH ||
Marketing - Grundlagen fir Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

r Grundgesamtheit ‘ | Vollerhebung
Grund-
gesamtheit D%io I
> A 0O o O
| a0, O/
NEL 4
voller_ Teil' z.B. 80 Mio. Bundesblirger 80 Mio. Bundesbiirger
hebung erhebung | Teilerhebung
+ AD DOA
" 0¢°
Willkiirliche Retg:iavseen' 2.B.2.000 Bundesbiirger
Auswahl Auswahi
Zufalls- Bewusste
auswahl Auswahl
Einfache Geschichtete Klumpen- Quoten- I:::)nnz se :l::' Typische
Auswahl Auswahl auswahl auswahl okl Auswahl

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

Im Auftrag der
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Willktrliche Auswahl (Convenience
Sampling: T

53205 a3
éoDoD/Dg goio‘;%
) “y ot
. . . . Voller- Teil' 2.B. 80 Mio. Bundesbiirger 80 Mio. Bundesbiirger
* Findet oft Anwendung in qualitativen Wil e
Studien — Pragmatismus — = -
Auswahl Atua;t::hl
* [Es werden jene Erhebungseinheiten et P
ausgewahlt, die einfach zu erreichen — : | .
: . i ichtete umpen- uoten- Ionzsontra: ische
sind (bzw. am einfachsten) e | (] ey | | s | [ | e |

* FUhrt zu nicht reprasentativen
Stichproben

Im Auftrag der

Quellen: in Anlehnung an Kuf3, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H |
Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Konzentrationsauswahl (cut-off):
* Generelles Vorgehen hierbei die rebung| ]
: » I

sog. , Iypische Auswahl —

o i ¥
Es werden nur jene .. A e
UnterSUChungselnhelten [Einfache J /Geschichtete KIumpen-} [ Quoten- } I:::,n:se:::' [Typische
ausgewahlt, die am ehesten ) L= T e J L
reprasentativ fur die
Grundgesamtheit erscheinen

17

Quellen: in Anlehnung an KuR, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H | ‘
Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.



3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quotenauswahl (Quotasample):

Grund-
gesamtheit

* Die Erhebungseinheiten werden analog - }
der Verteilung einiger Merkmale in der il
i+ () Reprasen-
Grundgesamtheit Uber Wilkariche oy
Quotenanweisungen ausgewahlt (z.B.
Alter, Geschlecht, Studiengang, etc.) susva R

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

Im Auftrag der

Quellen: in Anlehnung an KuR, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H |
18 Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Beispiel: Quotenplan

Grundgesamtheit

WISO-Studenten Uni Trier

mannlich | weiblich gesamt

BWL 541 580 1.123
25% 27% 52%

VWL 247 150 397
11% 7% 18%

Soziologie 254 390 644
12% 18% 30%

1.044 1.120 2.164

48% 52% 100%

&

-n

Beispiel: Quotenvorgaben

Stichprobe
100 WISO-Studenten Uni Trier
mannlich | weiblich gesamt
BWL 25 27 52
VWL 1 7 18
Soziologie 12 18 30
48 52 100

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

Im Auftrag der

DH]|
SH

e




20

3. Marketingforschung Eigenarbeit — 2. Teil

Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes

Taglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fiir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher mochte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genieft
und wie die norwegischen Géaste insbesondere mit den Einkaufsmoglichkeiten

in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

1. Vergleichen Sie mindestens zwel
unterschiedliche Befragungsmethoden
(qualitativ/gquantitativ) wnd bewerten
Sie diese Rritisch in Bezug auf die von
der Stadt ausgeschriebenen
Forschungsziele

2.) Entwerfen Sie einen standardisierten
Fragebogewn fitr elne quantitative
Forschung mit 4-6 Fragen
(beriicksichtigen Sie die im Case
genannten Konstrukte)

3.) Fuhren Sie das Stichprobenverfahren
nach dem Quota Verfahrew durch (mit
mindestens 2 Merkmalsauspriigungen).
Begriunden Stie thre Vorgehensweise!

e



Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes

Téaglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fiir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher mdchte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genieBt
und wie die norwegischen Gaste insbesondere mit den Einkaufsméglichkeiten
in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

-

Grundgesamtheit: alle
Norwegischen Passagiere
im Monat Juli

Stichprobe: 2.500 Ermittlung der Verteilung
Passagiere im Monat Juli der
Merkmalsauspragungen
innerhalb
Grundgesamtheit wie
z.B.. 60% Manner, 40%
Frauen; 80% uber 60
Jahre, 20% unter 60
Jahre

21

Bewusste Auswahl von
1.500 Mannern und 1.000
Frauen bei der Befragung

(z.B. per email aus
Buchungsdaten wenn
online durchgefiihrt)

Ubertragung der
ermittelten Quoten auf die
Stichprobe - 2.500
Passagiere aufgeteilt in
1.500 Manner und 1.000
Frauen




Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes

Taglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fiir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher moéchte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genieBt
und wie die norwegischen Géaste insbesondere mit den Einkaufsmoglichkeiten
in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

Kiel ist flir mich...

Stimme Stimme Teils/Teils | Stimme Stimme

voll zu teilweise eher uberhaupt

zu nicht zu nicht zu

,Praktisch zu
erreichen®

,Geeignet fur
Wochenendausfluge®

,Nicht geeignet fur
Aufenthalte langer
als 3 Tage*

,Erholung am
Wasser*

,Eine Weltoffene
Stadt*

,Sicher“ (z.B. keine
Sorge vor
Kriminalitat)

,stressfrei”

Im Auftrag der
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Aufgabe zur Marketingforschung: Entwicklung eines Befragungskonzeptes

Taglich legen am Norwegenterminal der Stadt Kiel die beiden Fahrschiffe
»Color Fantasy“ bzw. ,,Color Magic“ an. Die norwegischen Passagiere der
beiden Schiffe stellen mittlerweile fir Kiel einen wichtigen Wirtschaftsfaktor
dar. Daher moéchte die Stadt gerne wissen, welches Ansehen (Image) Kiel bei
den norwegischen Passagieren der beiden Fahrschiffe der Color Line genieBt
und wie die norwegischen Géaste insbesondere mit den Einkaufsmoglichkeiten
in Kiel zufrieden sind. Hierzu sollen insgesamt 2.500 Passagiere der beiden
Fahrschiffe reprasentativ durch ein zu beauftragendes
Marktforschungsinstitut befragt werden.

+/Wie zufrieden sind Sie in Kiel mit...

Sehr zufrieden | Weder Wenig Gar nicht
zufrieden noch zufrieden | zufrieden
,den Geschaften
in der
| Holstenstrale"

,den Wartezeiten
an Kassen der
Geschafte der

,der Beratung des
Verkaufspersonals
in Geschaften der
| Holstenstrake"
,der Auswahl von
Produkten in
Geschaften der
Holstenstralke”
»der Einrichtung
der Geschafte der

| Holstenstrake”

Im Auftrag der
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Zusammenfassung Woche 7/9

Marketingforschung und ihre Funktion

Prozess der Marketingforschung

Methoden der Datengewinnung und deren Beurteilung (z.B. Offline vs. Online)
Befragungstaktiken

Verfahren der Stichprobenauswahl (Sampling)

N3
TT;



Wiederholung
Woche 9 (Dienstag)
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1 ;‘,.'

,.:(”

Prufungsleistung -

( ( ( ( ‘/‘/'{ |

Klausur in der letzten Vorlesungswoche (Woche 10)

Fragen identisch Uber alle Standorte
120 Minuten Klausur (30 Minuten langer als Operatives Mkt)
Lernzielfragen, Vorlesungen sowie aktiver Eigenarbeitsanteil bereiten Sie auf die Klausur vor

Inhalte, die Sie nicht verstehen, konnen Sie in der Grundlagenliteratur nachlesen oder Sie
fragen bei der folgenden Vorlesung im Rahmen der Wiederholungen

Die Klausur besteht aus drei Teilen, die jeweils Case-Study basiert sind und

unterschiedliche thematische Schwerpunkte haben —

DH]|
SH
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s@n sich

\Worin unter
Operatives Marketing und
Strategisches Marketing? Wie
hangen die beiden Konzepte
miteinander Zusammen?
Entwerfen Sie ein kurzes
praktisches Beispiel, woran Sie
die Verzahnung von
Strategischem und

Operativem Marketing
aufzeigen.

APKETING

TRATEG

Piag, a3
/:.""’l
&




Konfrontationsmatrix Marktsegmentierung,

\

| Zielgruppenbestimmung

Festlegung der aktuellen Strategische Zielsetzung
Wettbewerbsposition

Positionierung

\
;

Externe Analyse
Interne Analyse

-

PESTLE Pot. Opportunity — Threat

Extern zum Unternehmen :

Marktanalyse

Wettbewerbs- Festlegung normativer &
Analyse < O U O w 3 B quantitativer Ziele

=
k7]
oo
Q
—
©
&a ox
- 33
(<
= £e £ 5
o 8 5 B 0,1 0,0 02 09 0,5 0,2 =
E = = Preis-,Qualitatsfuihrerschaft, S g
_IC 2 C 0r5 0I1 0,0 012 017 011 \_ﬁ Fokus auf Nische g ‘3
% 3 D 0304 08 00 00 0,9 ® @
-~ £ = &
WS 8 8 E 0,2 00 0,1 0,7 02 0,2 o
75-Analyse = N W S - Marktfeldstrategien §

Portfolio- .. 0702 03 0,1 0,1 0,0 =
D:—l;\ar::ese s 55 Marktdurchdringung, Produkt-, §
PLZ-Analzse Marktentwicklung, Diversifikation

etc.
)~ Feedback & Control
Im Auftrag der
28 Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an verschiedene Quellen S H



Marketinganalyse

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung)

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter (Porter’s Funf-Krafte-Modell)

1.4 Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie
Wertschopfungskettenanalyse

1.5 SWOT/TOWS Analyse




Tellbereiche der Analyse der strategischen Ist-Situation

Marketinganalyse
A

2. Marktumfeld
(=Meso-Umwelt)

Markt Charakteristika? Kaufer im Markt Wettbewerber

3. Unternehmen
(intern) =
Mikroumwelt

Im Auftrag der
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Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfuhrung, 7. Auflage, S. 505 S H
30



1.1 Relevanter Markt (Wiederholunlg) _
Schlusselgrolden zur quantitativen Beschreibung des relevanten Marktes

. Markt- Das Marktpotenzial umfasst die
polonzig Gesamtheit aller (theoretisch)
moglichen Absatzmengen eines
Marktes.
Markt- L
Vo?Lmen Das Marktvolumen ist die
T T .
2 gegenwartig von allen Anbietern
3 abgesetzte Menge von
& Absatz- Marktleistungen.
volumen von
Anbieter A

Das Absatzvolumen
kennzeichnet die Absatzmenge
des Produktes eines

t : > Unternehmens.
1 2
Zeit (1)
L Marktvolumen , , , Absatzvolumen Anbieter A
Marktsattigungsgrad = , Marktanteil Anbieter A in % = * 100 im Arag der
Marktpotenzial Marktvolumen D H I |

el Quelle: in Anlehnung an Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 56
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1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

=111~

Political (Politische Faktoren); u.a. Rechtssystem, AuBen- & Handelspolitik,
Subventionen, Wahrungspolitik, Stabilitdt & Korruption.

Economic (6konomische Faktoren): u.a. Kaufkraft, Zinsniveau,
Inflation, Fachkompetenzen, Steuersystem, Arbeitslosigkeit,
Import- & Exportquote.

Social (soziale & kulturelle Faktoren): u.a. Werte, Religion, Bildungsniveau, Lebensstile,
Bevdlkerungsschichten, Konsumverhalten, Demographie.

Technological (technologische Faktoren): u.a. Infrastruktur,
Digitalisierungsgrad, Forschungs- & Entwicklungsdrang,
Energieversorgung.

Environmental (6kologisch-geographische Faktoren): u.a. Umweltauflagen,
Rohstoffverfligbarkeit & -versorgung, klimatische Gegebenheiten, Pandemien,
Okologische Orientierung von Unternehmen und Verbraucherinnen

Legal (rechtliche Faktoren): u.a. Rechtsystem, Gesetze, Sicherheit,
Wettbewerbsbeschrankungen, Gewahrleistung/ Mangelhaftung.

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2022)

rHe o e wfe] 1200
el

\ ~
& : Nz
¥ atong caus Rail / 2
gnllw THRO M o
lﬂcu . A
grand W
) o ‘
¥ g

,";"J
o~ NS

“?




L L v dantschew

gL %V‘CVW“VLQC :Avt-?i\;ie::fawew, eeiwe ‘Pri,\/ate Hochsc?:tiw
Twhwﬁhﬁrm?v: deutschew BiLoluwgsvwar\r?fc — C,X'P ;?BWL*
ZSMV?LZZ&Dg?H;LsteLMsomw RAUM.. ess :\oNLtLe:;l z::vawLS

X n. St :
Studi’ewgﬁWg:iigazoeiczgexfrzjm dew HochsohuLgruwolerw
CDWS'%Lta:tLSfew eine globale umweltanalyse e
s, 'Fh em: mit Hilfe des PESTEL T ooLsL. ol
d"”mhz‘j‘f"‘ :l Er@ebwisse der PESTEL Ana MT,\ L
eWtscheLdeWh;bcw dev Neu—q\rfkwder? We}ohe (‘; o
i e rifiziert? welche Risiken gLt es? o
wurolew l«de}"’ geidew Grivnder die lwsight,s wwlclzev’\; e
G d > Market, effertly Zw ,bespuelew vw:e s
Ldﬂ"”’?ﬁii":ﬁ‘;’m&tw@ mix (Z B glbt es Tendenwz

ASSEW

’

R D
/4 6‘ '

’ ’ !
oriisentieren Ste thre Ergebnisst

Political (Politische Faktoren); u.a. Rechtssystem, AuBen- & Handelspolitik,
Subventionen, Wahrungspolitik, Stabilitat & Korruption.

Social (soziale & kulturelle Faktoren): u.a. Werte, Religion, Bildungsniveau, Lebensstile,
Bevdlkerungsschichten, Konsumverhalten, Demographie.

Technological (technologische Faktoren): u.a. Infrastruktur,

Digitalisierungsgrad, Forschungs- & Entwicklungsdrang,
Energieversorgung.

Environmental (6kologisch-geographische Faktoren): u.a. Umweltauflagen,
Rohstoffverfligbarkeit & -versorgung, klimatische Gegebenheiten, Pandemien,
Okologische Orientierung von Unternehmen und Verbraucherlnnen

Im Auftrag der
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintritt neue

Dynamik des
internen
Wettbewerbs
eines Marktes

Vorhandene
Substitute

Das auf Porter (1980) zurickgehende
Funf-Krafte-Modell der
Wettbewerbsintensitat (Porter’s Five
Forces) betrachtet die derzeitige
Wettbewerbsintensitat in einem Markt
sowie vier Faktoren, die die
Wettbewerbsintensitat beeinflussen.
Diese Faktoren sind die
Verhandlungsmacht der Abnehmer, die
Bedrohung durch neue Anbieter, die
Verhandlungsmacht der Lieferanten
und die Bedrohung durch
Substitutionsprodukte/-
dienstleistungen.

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H

34 competitors, 2. Auflage, S.5ff.



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter
Eigenarbeit (60 Minuten)

Neue Wettbewerber

0.0

Analyse T
S o LVE Forces

erstellen Ste elne il der
Lieferantenmacht < ez anrtuaterneamen s

Tow@s’cmbmwolne (tm dewc‘sol/\ew
Hoohseemeuz{ahrtmamt) ]

b4 rd 9o hewde
Wwo sehen Ste Chancen/RisLREW fiar bes}:c:amt =
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Aufgabe 2) zu Porter

Erstellen Sie auf Basis der folgenden Informationen eine Five-Forces-Analyse nach Porter
fur Fluglinien.

% Bekannte internationale Fluggesellschaften expandieren.

% Hochgeschwindigkeitszige werden zunehmend von Eisenbahngesellschaften national und
kontinental eingesetzt.

% Preis- und Leistungstransparenz nimmt durch die Angebotsplatzierung auf Homepages und

Portalen nimmt zu.

Videokonferenzsysteme gewinnen an Qualitat.

Engpasse bei der Flugsicherung und bei Start-, Lande- und Abfertigungskapazitaten nehmen

ZuU.

% Neugegrundete preisgunstige Fluggesellschaften versuchen Marktanteile tber die Bedienung
von Nischen zu gewinnen.

% Das Preis-/Leistungsbewusstsein der privaten und gewerblichen Kunden steigt deutlich an.

|

|



S

Musterlosung Porter Aufgabe 2)

Neugegrundete preisgunstige
Fluggesellschaften versuchen
Marktanteile Uber die Bedienung
von Nischen zu gewinnen.

* Engpéasse bei der
Flugsicherung und bei
Start-, Lande- und
Abfertigungskapazitaten
nehmen zu.

Bekannte internationale Flug-
gesellschaften expandieren.

Preis- und Leistungstransparenz
nimmt durch die Angebotsplat-
zierung auf Homepages und
Portalen zu.

4

Das Preis-/Leistungsbe-
wusstsein der privaten
und gewerblichen Kun-
den steigt deutlich an.

Hochgeschwindigkeitsziige wer-
den zunehmend von Eisenbahn-
gesellschaften national und kon-
tinental eingesetzt.

Videokonferenzsysteme gewin-
nen an Qualitat.

Im Auftrag der
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Marketinganalyse

A
J 1. Globale Umwelt
(=Makroumwelt)

. 2. Marktumfeld
u.A. Bewertung unternehmenseigener (=Meso-Umwelt) J

Produkte hinsichtlich Wettbewerbsumfeld Kaufer im Markt Weltbewerber
J 3. Unternehmen

(intern) =
Mikroumwelt

38

Im Auftrag der
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

uuIMan/zjeswn

w Zeit

Entstehungt Eilifubrung WaEhSIUm Séttigung Schrumpfung

Im Auftrag der

DH|

Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing — Grundlagen fir Studium und SH

9 Praxis, 4. Auflage.



1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

15%

10%

5%

Marktwachstum
(beispielhafte Skala)

0%

-5%

Question Marks | stars
Ausbauen/ : Halten/
Abschépfen ' Ausbauen
Poor Dogs | Cash-Cows
Abschépfen/ : Halten
Liquidieren ,

I I 1 ‘I | |
0,1 g5 1 15 2 3

relativer Marktanteil

40

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketingmanagement — Strategie, Instrumente, Umsetzung, Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S. 576ff.

» Eine vertikale (relativer MA) und
horizontale (MW) Trennlinie zerlegen das
Portfolio in 4 Felder

» Vertikale Trennlinie i.d.R. bei 1 (manchmal
auch hoher bei Durchschnittswerten der
rel. Marktanteile verschiedener SGEs)

» Fur Lokalisierung Horizontale Trennlinie
keine allgemeingultigen Regeln

* 10% Regel

* Durchschnittl. Branchenwachstum,
falls zu analysierende SGEs zur
gleichen Branche gehoren

* Bspw. Wachstum BSP, falls SGE aus
unterschied|. Branchen

Im Auftrag der
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bungsaufgabe 2) zur

Die COLOR AG stellt Lacke fur die folgenden Industriefelder her:

- Automobile (SGE 1)
- Mobel (SGE II)

- Werkzeugmaschinen (SGE III)
- Flugzeuge (SGE IV)

- Landmaschinen (SGE V)
- Medizinische GroRgerate (SGE VI)

Es liegen folgende Daten vor:

Umsatze Jahr1| SGE| SGEIl | SGEIIl | SGEIV | SGEV | SGE VI
COLOR AG P 12 04 0.1 0.5 0,7
BUNT GmbH 15 1 1 0,08 0,8 0,3
Moller AG 25 1 0,2 0 0,2 0,5
Farbenfroh AG 0 0 0 0 0.3 0
Marktvolumen

Jahr 1 20 4 2 0,2 <. 29
Prognose fur
das Marktvol- 16 46 B 0,2 1,8 3
umen Jahr 2

(Angaben in 100 Mio. €)

Erstellen Sie ein maRstabsgetreues BCG Portfolio. Formulieren Sie die
Nommstrategien fur die einzelnen SGE und begrunden Sie die Wahl.

Die Dichotomisierung der Achse ,Marktwachstum® soll auf der Basis der Mittelwerte
der einzelnen Wachstumsraten erfolgen.




Musterlosung BCG Color AG Aufgabe 2)

42

Automobile (SGE 1)

Mobel (SGE II)
Werkzeugmaschinen (SGE IlI)
Flugzeuge (SGE IV)
Landmaschinen (SGE V)
Medizinische GroRgerate (SGE VI)

20 %

10 %

Umsatz Color
ugw
Rel. MA

MV 1

MV 2
MwW

7 1 7. 0,4 0,1 0,5 0,7
il 0,8 0,5

2,5 1 0,08

0,8 1,2 0,4 1,25 0,625 1,4

20 4 2 0,2 2 2,5

16 4,6 2,2 0,2 18 3
-20% 15% 10% 0% -10% 20%

2,50%

0%
10 %
20 %

0% O

0,2 0,4

0,6 0,8

1

1:2

1,4 1,6




1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Vor- und Nachteile der BCG-Matrix

Niedrig

Fragezeichen
(Nachwuchsprodukte)

Offensiv- oder
Riickzugsstrategie

Stars
(Starprodukte)

Investitionsstrategie

Arme Hunde
(Problemprodukte)

Milchkiihe
(Erfolgsprodukte)

{

Desinvestitionsstrategie Abschopfungsstrategie =
clativer
Niedrig 1.0 Hoch arktantei
Schaubild 3-8: Normstrategien des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolios
- Nur zweidimensional (MW +
rel. MA)

- Statisch, nicht dynamisch

- Abgrenzung des relevanten
Marktes sehr subjektiv.

- Marktanteil ist nicht die
einzige finanzwirtschaftliche
Kennzahl zur Evaluation

- einfach umzusetzen
(Umsatz, Marktanteil, MW)

- Verwendung rel. gut
objektivierbarer und
quantifizierbarer Grolien

- liefert Erkenntnisse fur eine

differenzierte Zuweisung von
Ressourcen

- Auseinandersetzung mit
eigenem Unternehmen

i
SH

43 Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing — Grundlagen fiir Studium und Praxis, 4. Auflage, S.75



Abgleich Vision &
Normative Ziele

Externe Analyse
Interne Analyse
\

PESTLE
5 Forces

Marktanalyse

Wettbewerbs-
Analyse

WSK-Analyse
7S-Analyse
Portfolio-
Analyse
DB-Analyse
PLZ-Analyse
etc.

1.5 SWOT Analyse

Konfrontationsmatrix

5]

a £
Q c
S o
x c
©
]
;i—l
c

1 D2
§ &
c N
g€
2 o
v S
£

Festlegung der aktuellen
Wettbewerbsposition

Pot. Opportunity — Threat
Extern zum Unternehmen

< 00 O Aa w

0,0 0,2 0,5 0,0 0,4
0,1 0,0 0,2 0,9 0,5
0}5! (0)18 (0}0] (0)2] (0}7
03 0,4 0,8 0,0 0,0
0,2 0,0 0,18 (07 0,2
(0),7/§0) 2 B(0)=3 (0] 1L K0}l

Feedback & Control

Strategische Zielsetzung

Festlegung normativer &
quantitativer Ziele

Preis-,Qualitatsfuihrerschaft,
Fokus auf Nische

Marktdurchdringung, Produkt-,
Marktentwicklung, Diversifikation

Marktsegmentierung,

Zielgruppenbestimmung

Positionierung

«—

Implementation funktionaler Strategien
2.B. 7p‘s des Marketing Mix

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an verschiedene Quellen

Im Auftrag der
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Intern
Starken Schwachen
Chancen Risiken
Extern

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

1.5 SWOT Analyse

Opportunities
(Chancen)

Threats
(Risiken)

SO-Strategien

ST-Strategien

Strength
(Stérken) Nutze Starken zur Nutze Stéirken zur
Wahrnehmung von Vermeidung von Risiken
Chancen (z.B. durch (z.B. durch
Wachstumsstrategien) Diversifikation)
WO-Strategien WT-Strategien
Weakness
(Schwiachen) | Uberwinde Schwichen | Minimiere Schwichen

zur Wahrnehmung von
Chancen (z.B. durch
Kauf von Know-how
mittels Franchising)

und vermeide Risiken
(z.B. durch Produkt-
elimination oder durch
Schrumpfen)

Im Auftrag der
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Intern

Stéarken

Schwachen

Ubungsaufgabe 2) SWOT

Chancen

Risiken

46

Extern

- e
Die SEEHEARWATCH AG ist ein Hersteller von Smartphones, Smartwatches und Tablets, der
bisher nur auf dem europaischen Markt tatig ist. Mit den Produkten ,SHW-Phone", SHW-Watch
und ,SHW-Pad® eine fuhrende Position im Segment gunstiger und grundleistungsfahiger Mobil-
gerate ein. Zwar war die Entwicklung des Marktvolumens fur Mobilgerate in den letzten Jahren
sehr positiv, dafir stieg aber auch die Zahl der Konkurrenten deutlich an. Neue Ubertragungs-
standards deuten auf eine hohe Technologiedynamik im Markt fur Mobilgerate hin. AuRerdem ist
In den vergangenen Jahren ein konsequenter Anstieg der Anforderungen der Konsumenten zu
verzeichnen gewesen. Die SEE-HEARWATCH AG kooperiert mit den wichtigsten Telekommuni-
kationsunternehmen und hat ein sehr gutes Image. Leider ist es dem Unternehmen bisher nicht
gelungen, ein Gerat mit dem Ubertragungsstand 5G zur Serienreife zu bringen. Vermutet wird,
dass dies auf die Uberdurchschnittlich langen Produktentwicklungszeiten der F&E-Abteilung zu-
rackzufuhren ist.
Fiihren Sie eine SWOT-Analyse durch!
Erarbeiten Sie hierfiir zundachst die relevanten unternehmensexternen (Chancen/Risiken)
und unternehmensinternen Einflussfaktoren fiir das Unternehmen.
Erstellen Sie anschlieRend die SWOT-Matrix und leiten Sie daraus die zentrale Marketing-
problemstellung des Unternehmens ab!




Intern

Starken

Schwiéchen

Musterlosung SWOT Aufgabe 2)

Chancen

Risiken

Extern

47

Hinweis: Farbkombinationen = Beziehungspunkte

Starken

Kooperation mit bedeutenden Telekommuni-
kationsunternehmen

Fahrende Position bei glinstigen grundleistungs-
fahigen Geréaten

Sehr gutes Image

Chancen

Neue Ubertragungsstandards

Weltweit wachsende Mobilfunkmarkte

Schwachen

Lange Produktentwicklungszeiten

Kein marktreifes 5G-Gerat

Bedrohungen

Wachsende Zahl an Konkurrenten

Steigende Kundenerwartungen

Zentrales Problem:

Verlust des Technologieanschlusses, fehlende Innovationsgeschwindigkeit bei steigenden

Kundenerwartungen und existierenden Ubertragungsstandards
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Marketingstrategie

2.1 Marketingziele (oder auch “Wo wollen wir hin?”)

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



2.1 Marketingziele

Zunehmende
Konkretisierung
der Ziele

/ Instrumentalziele/Marketingziele \

Allg.” _
Wertevor- Z'V"“e:('
stellungen wecks

Ethik & Glauben Beziehungen

/ Unternehmenszweck \
Vision/Mission

Unternehmensziele
z.B. Markenwert

Product, Price, Place, \

Promotion, People,
Process, Physical \

Zunehmende Zahl der Ziele >

Quelle:

Im Auftrag der
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In Anlehnung an Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. 28
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2.1 Marketingziele

Marketingziele mussen immer operational (also SMART) formuliert werden!

SPECIFIC MEASURABLE ACHIEVABLE RELEVANT TIME-BOUND

Quelle: In Anlehnung an Tuten, T.L. (2020): Principles of Marketing for a Digital Age, 1. Auflage, S.167

Im Auftrag der
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2.1 Marketingziele

Beispiele fur operationalisierte Marketingziele:

RELEVANT TIME-BOUND

MEASURABLE ACHIEVABLE

Steigerung des Umsatzes fur Produkt A im Gebiet B bei der Kauferschicht C um 10%
bis Ende des nachsten Jahres

Aufrechterhaltung des Marktanteils von x% bei einer Gewinnsteigerung von z% im
nachsten Jahr bei der Produktgruppe B

Maximierung des Deckungsbeitrages der Produkte C bei den Kunden D im nachsten
Monat

Verringerung des Energieverbrauches um 20% von Produkten in der Nutzungsphase
auf dem Landermarkt y im nachsten Jahr

Erhohung des (gestutzten) Bekanntheitsgrades einer neu eingefihrten Marke um
30% im Seniorensegment innerhalb der nachsten zwolf Monate. D|-m| ||

Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing — Grundlagen markorientierter Unternehmensfihrung: Konzepte — Instrumente. —Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 294.
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Marketingstrategie

2.2 Marketingstrategien (oder: “Wie kommen wir dort hin?”)

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

Marktfeldstrategien (Ansoff)

Marktstimulierungsstrategien (Becker)
Marktparzellierungsstrategien (STP)

Marktarealstrategien (IM)

Kostenfuhrerschaft

Differenzierung

Konzentration auf Schwerpunkte

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

Marktfeldstrategien nach Ansoff (Produkt-Markt Matrix)

Quelle: In Anlehnung an Jobber, D. & Ellis-Chadwick, F. (2020): Principles and Practices of Marketing, 3. Auflage, S.684ff.

Produkt
Bestehende Neue
Produkte Produkte
Markt
Bestehende Markt- Produkt-
Markte durchdringung entwicklung

Neue Markt- . cper  as
Miirkte entwicklung Diversifikation
Risiko >

oMIsIy

Im Auftrag der

DH]|
SH
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_Vertikale Dimension

Z AR
Design |

&
Herstellung

2.2 Marketingstrategien

Marktfeldstrategien nach Ansoff (Produkt-Markt Matrix)

A Vertikale Diversifikation
¢ Vergrollerung der Wertschdpfungstiefe

Vorwartsintegration
(z. B. Pkw-Hersteller

[Logistik] ibernimmt Handler fiir Pkw)
— & Ruckwartsintegration
e (z. B. Lebensmittelhersteller

O

kauft landwirtschaftliche Betriebe)

Laterale Diversifikation
Ausbruch aus der bisherigen Branche

e W] |4 coon

Quelle: In Anlehnung an Jobber, D. & Ellis-Chadwick, F. (2020): Principles and Practices of Marketing, 3. Auflage, S.684+f.

Produkt
Bestehende Neue
Produkte Produkte
Markt x
(7]
%_;.
Bestehende Markt- Produkt-
Markte durchdringung entwicklung
Neue Markt- . e L.
Mirkte entwicklung Diversifikation
Risiko
Im Auftrag der

DH]|
H
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Ubungsaufgabe Marktfeldstrategien

Aufgabe zum Thema Marktfeldstrategien

Die SAUBER GmbH, Hersteller einer Reihe von Produkten der Korperpflege, bietet
auf dem bundesdeutschen Markt (alte und neue Bundeslander) unter anderem die
Zahncreme ,blendipax” an. Die Zahncreme wendet sich insbesondere an das Markt-
segment Jugendliche und Erwachsene. Die Geschaftsleitung ist mit der Entwicklung
von ,blendipax” in den letzten 3 Jahren héchst unzufrieden. Auf der turnusmaBigen
Sitzung der Geschéftsleitung wird folgendes Marketingziel formuliert: ,Absatzsteige-
rung von ,blendipax” im Jahr 2021 um 10%".

Beschreiben Sie fUr das Beispiel ,blendipax” alternative Marktfeldstrategien und zei-
gen Sie Ansétze zur Umsetzung der Strategien mittels des Marketinginstrumentari-
ums auf!



S7

Musterlosung (nach Prof. Kasselmann DHSH)

Aufgabe zu Marktfeldstrategien (,,Sauber GmbH")

Voruberlegung

bestehendes Produkt. Zahncreme blendipax
bestehender (relevanter) Markt: Der Markt fur Zahncreme in Deutschland; Zielgruppe: Jugendliche und
Erwachsene

Marktdurchdringungsstrategie: Steigerung des Absatzes von blendipax auf dem bundesdeutschen Markt fur

Zahlcreme

Stammkunden: Die Steigerung des Absatzes bei den Stammkunden (die Kunden, die regelmagig die Marke
blendipax kaufen) setzt voraus, dass die Stammkunden mehr Zahlcreme verbrauche z. B. durch haufigeres
Zahneputzen (z. B. 4x am Tag). Um dieses zu erreichen, musste das Unternehmen verstéarkt Aufklarung durch
das Marketinginstrumente Kommunikationspolitik bei den Stammkunden betreiben. Ob dadurch jedoch eine
Absatzsteigerung um 10% erreicht werden kann, ist fraglich.

Kunden der Konkurrenz: Kunden der Konkurrenz kénnte man z. B. durch folgende Marketinginstrumente
gewinnen: Preissenkung, Verbesserung der Produkteigenschaften im Vergleich zu Konkurrenzprodukten,
Herausstellen der Produktvorteile in der Werbung; Gewinnung von Héandlern als Vertriebspartner, die bisher die
Konkurrenzprodukte, jedoch nicht blendipax vertreiben haben u.a.

Nicht-Verwender: Nichtverwender sind Personen, die keine Zahlcreme verwenden. Um diese Personen zu
erreichen, musste das Unternehmen auch hier Aufklarungsarbeit (Marketinginstrument Kommunikationspolitik)
betreiben. Es ist jedoch hoéchst fragliche, ob dadurch eine Absatzsteigerung von 10% erreicht werden kann, da die
Gruppe derjenigen, die keine Zahne putzen vermutlich relativ klein ist

Im Auftrag der

DH
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Musterlosung (nach Prof. Kasselmann DHSH)

Marktentwicklung: ErschlieRung eines neuen Marktes mit der bisherigen Zahlcreme blendipax

Neuer Marktraum: z. B. deutschsprachiges Ausland

Neue Zielgruppe Kinder: Um die Zielgruppe Kinder zu erschlie®en, musste die bisherige Zahncreme blendipax in
der stofflichen Zusammensetzung, im Geschmack und in der Optik (Verpackung) kindgerecht verandert werden
Neue Verwendungssituation: Ein andere Verwendungssituation (z.B. als Reinigungsmittel fur Schmuck) flr eine
Zahncreme zu finden, die offensiv vermarktet werden soll, ist h6chst fraglich. Zumal die Gefahr besteht, dass
Ansehen von blendipax bei den Stammkunden und bei potenziellen anderen Kunden negativ belastet wird.

Produktentwicklung: neues Produkt auf dem bestehenden Markt

Innovation: Entwicklung und Einfuhrung einer neuen Zahlcreme auf dem bundesdeutschen Markt fur die Zielgruppe

Jugendliche und erwachsene
Variation/Differenzierung: Veranderung der bisherigen Zahncreme blendipax, z. b. neue Geschmacksrichtung

Diversifikation. Neues Produkt auf neuem Markt

Horizontal: Das neue Produkt hat hinsichtlich der Verwendung und/oder der Herstellung enge Berthrungspunkte
zum Ausgangsprodukt Zahncreme, z. B. Herstellung und Vermarktung von Zahnbursten, Zahnseide, Mundwasser,
Kaugummi, u.a.

Vertikal: Das neue Produkt ist der Zahncreme vorgelagert (Ruckwartsintegration), z. B. Herstellung der
Vorprodukte einer Zahncreme oder der Zahncreme nachgelagert (Vorwartsintegration), z. B. Drogeriemarktkette
Lateral: Zum Ausgangsprodukt blendipax besteht keine Beziehung, z. B. Herstellung und Vermarktung von
Fahrradern

Im Auftrag der
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2.2 Marketingstrategien
Marktstimulierungsstrategien nach Becker (2019)

Mogliche strategische Positionen hinsichtlich Preis und Qualitat

Dimension
Preis
. . niedrig mittel hoch
Dimension
Qualitit
hoch Aktions(preis)politik A-Reine Pra.tcrcnz-
strategie
. Nicht-reine Preis- B. Mittellagen- Nicht-reine Priferenz-
mittel ; : .
Mengen-Strategie Strategie Strategie
niedrig*® Culicing Prcns-.Mcngcn- Raubbau(preis)politik
Strategie
*1. S. v. (Mindest-)Standardqualitiit

Im Auftrag der

DI

Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. S H
181ff.



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
60  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
61



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
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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
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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 hesgfllwlga;en M@ r\geti.wg’cﬂ 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
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Slam on the
Brakes

Pained but
Patient

Comfortably
Well-Off

Live for Today

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

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

Essentials (z.B.
Zahnpasta,

Lebensmittel, etc.) and Jerrys)

Kleinere Verpackungen
anbieten fiir niedrigere
Preise

Eine sog. Fighter Marke
einfiihren

Promoten als
Produkt, dass ,,Du
verdienst als
kleiner Luxus*

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

Hinterfragen ob
z.B. Verzogerung
vom Reifenwechsel
beim Auto wirklich
sinnvoll ist (z.B.
Direct-Mailing)

DIY-Alternativen anbieten
(um Kundenbindung
aufrecht zu erhalten — z.B.
ein Kreuzfahrtunternehmen
zeigt wie man gut Urlaub in
den eigenen 4 Wanden
machen kann

Niedrig-Preis Marke
einfiihren oder

Produktdifferenzierung

(vertikal)

Loyale
Verbraucherinnen
belohnen, obwohl sie
jetzt weniger kaufen
(z.B. Budni-Karte Extra

z.B. Reperatur-
Services promoten
(bspw. Miele)

Gdf.
Produktverbesserunge
n implementieren, um

Wiedereintritt von
verlorenen Kundinnen

Punkte) zu begiinstigen
Qualitat .
hervorheben AT

Promoten als
Produkt, dass ,,Du
verdienst, da Du
erfolgreich bist*

Produktqualitat
hervorheben

Premiumkunden
gdf. , diskrete
Einkaufsmoglichkei
ten“ erméglichen

Den Konsumentern
erinnern beim
Verkauf, dass man
nicht ohne diese
Produkte leben kann

Ratenzahlung
anbieten

Vorfreude wecken auf
bessere Zeiten — etwas
worauf man sich freuen

kann nachdem die
Krise iiberstanden
wurde (auch auf Covid-
19 anwendbar

Im Auftrag der
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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.
66 (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)

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

Im Auftrag der
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Ubungsaufgabe Targeting

69

Ordnen Sie die Korperpflege-Produkte

Nivea-Creme bzw. Nivea-Milk

Atrix-Handcreme

von Lauder: Estée Lauder, Clinique, Prescriptives, Origins, Aramis
von Vichy Laboratoires

in folgendes Schema ein und begrunden Sie Ihre Zuordnung.

Differen-
: i diff iert diffi iert
i undifferenzie erenzi
erfassung
1. Massenmarktstrategie 3. Marktsegmentierung
vollstandig
2. Nischenstrategie 3. Marktsegmentierung
teilweise

Im Auftrag der
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Musterlosung Targeting

70

Aufgabe 3

Ordnen Sie die Korperpflege-Produkte

- Nivea-Creme bzw. Nivea-Milk
- Atrix-Handcreme

- von Lauder: Estée Lauder, Clinique, Prescriptives, Origins, Aramis
- von Vichy Laboratoires

in folgendes Schema ein und begrunden Sie |hre Zuordnung.

Differen-
zierung

Markt-
erfassung

undifferenziert

differenziert

vollstandig

1. Massenmarktstrategie

Nivea-Creme

3. Marktsegmentierung
Lauder- Pflegeserien

Far Frauen und Manner,
umweltorientiert,
beratungsintensiv,
qualitatsorientiert,
Parfumfreiheit

teilweise

2. Nischenstrategie

Atrix-Handcreme

3. Marktsegmentierung

Vichy

Pflegeprodukte fir

Frauen mit medizinischem
Anspruch, Vertrieb uber
Apotheken




‘){.hngtun\
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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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Grad der Marktabdeckung

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S.550ff.

Gesamtmarkt

Segmente

Teilmarkt

2.2 Marketingstrategien
Wettbewerbsstrategien nach Porter

Art des Wettbewerbsvorteils

Leistungsvorteil

Kostenvorteil

B

=

Differenzierungsstrategie
(Qualitatsfihrerschaft)

Seitenleiste einblenden

Produkt-Segment-Spezialisierung

Konzentration

Aggressive Preisstrategie

Niedrigpreisstrategie

Strateqgie der Kostenfuhrerschaft:

Standardisierte Produkte
Value-for-Money Markenimage
Uberall verfiigbar

ErschlieBung von
Skaleneffekten

Basic Kundenservice

Strategie Qualitatsfiihrerschaft:

Premium-Markenimage
Standige Innovationen
Erlebnisorientierung

Hoher Individualisierungsgrad

Breites Angebot an
zusatzlichen Services

Bindung durch gezielte
Kundenansprache und
Kundenbindungsprogramme

Direkte Vertriebskanale

DH
SH

Im Auftrag der




Ubungsaufgabe
Wettbewerbsstrategien

Grad der Marktabdeckung

Segmente

Generalist/Gesamtmarkt

Spezialist / Nische

Wettbewerbsvorteil

Leistungsvorteil

Kostenvorteil

Differenzierungsstrategie
(Qualitatsfiihrerschaft)

Aggressive Preisstrategie

Produkt-Segment-

Spezialisierung

Niedrigpreis-

strategie

773

Der folgenden Tabelle sind diverse Betriebsformen des Einzelhandels aufgefuhrt:

Vo

Verbraucher .

= Ca. 500
6.000 gm

O0000pn
7

Fachdiscountor [liaehaiaiad

* | d R Keineres

brokes Sortiment
Alles unter einem Dach®

Stark begrenzies
Lebonsmitielsortiment

@ 1.000-1.400 Artikel
Erginzt um Non-Food-
Artkel und Markenartivel

Service/ Waren- Lage
Prelsniveau prasentation

: mm * Ofene Weren-

prsontaton

angetote + Sebsbedienung Stadtranclagen
k QMMMWI . dominant
" pog rMcesm . Einfeche bis
« Aggressive onfachste Innenstddtische
Niedrigpraispoliik Priisentation Nebenlagen und
+ .Davomiedrig- * Reine Selbst- Stadtrandlagen
presssiatoge” bedeomng
* Einfache bis
* Niedrigsies onfachste Innenstadtische
Preisniveau Prasentation Nebenlagen
* Selbstbedenung
o * Offens Waren-
D Vemchissene | Deton
Posigen dominant
* Beratung * Offere Waren-
* Verschiedene prisentation Innenstact
Praisiagen * Sebstbedenung
dominant
s e e
Verkautskrafe verkaul stidbsche
* Esglnzender Service * Selen reine Haugs- und
« Ener hoherpreisigy Selbstbedenung  Nebeniagen
* Eingoschrinkte * Offene Waren- L d R sufler
Arspruch der Sebstbedionung m
. - von
2 W * Betreuungs- nnen-
: m:.':'"’ * Selen reine Haupt- und
mentsweches! Sebstbedionung  Nebenlagen

HURH B L U L

Globus



Ubungsaufgabe Wettbewerbsstrategien

(@) Erautern Sie die grundsatzlichen wettbewerbsstrategischen Optionen nach Porter und
ordnen Sie die verschiedenen Betriebstypen in das Strategieschema ein.

Leistungsvorteil Kostenvorteil
L ) = ]
=
B |
E . .
= Differenzierung
»
@
o
_ Konzentration
i~
o
£
2
v

(b) Benennen Sie die aus lhrer Sicht notwendigen Erfolgsvoraussetzungen fur den jeweiligen
strategischen Ansatz.
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Der folgenden Tabelle sind diverse Betriebsformen des Einzelhandels aufgefuhrt:
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