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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

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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3. Marketingforschung
Wiederholung

Prof. Stephan Strategisches Marketing
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3. Marketingforschung – Zentrale Untersuchungsobjekte

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

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

Homburg (2020): Grundlagen des Marketingmanagement. Einführung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensführung, 6. Aufl., S. 30
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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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3. Marketingforschung
Methoden der Onlinebefragung
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3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung

Was sind Ihrer
Meinung nach die 
Vor- und Nachteile
von Online 
Befragungen? 
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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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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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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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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken 
(Gestaltung 
Fragebogen):

• Fragenformate 
(Likert-Skala)

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, 
H. (2021): Strategisches Marketing 
DHSH, WiSe 2021 
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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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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Quelle: in Anlehnung Kasselmann, H. (2021): Strategisches Marketing DHSH, WiSe 2021 
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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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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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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
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3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

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



21

Im Auftrag der



22

Im Auftrag der



23

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)



25

Im Auftrag der

Wiederholung
Woche 9 (Dienstag)

Prof. Stephan Strategisches Marketing
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Prüfungsleistung

• Klausur in der letzten Vorlesungswoche (Woche 10) 

• Fragen identisch über alle Standorte

• 120 Minuten Klausur (30 Minuten länger als Operatives Mkt)

• Lernzielfragen, Vorlesungen sowie aktiver Eigenarbeitsanteil bereiten Sie auf die Klausur vor

• Inhalte, die Sie nicht verstehen, können 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
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Worin unterscheiden sich 

Operatives Marketing und

Strategisches Marketing? Wie 

hängen die beiden Konzepte 

miteinander zusammen? 

Entwerfen Sie ein kurzes 

praktisches Beispiel, woran Sie 

die Verzahnung von 

Strategischem und 

Operativem Marketing

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

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele

Wie schaut‘s aus?
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Marketinganalyse

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung) 

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter (Porter’s Fünf-Kräfte-Modell)

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

1.5 SWOT/TOWS Analyse
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Quelle:  in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S. 505 

Teilbereiche der Analyse der strategischen Ist-Situation
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1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)
Schlüsselgrößen zur quantitativen Beschreibung des relevanten Marktes

𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡sättigungsgrad =
𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛
𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑝𝑜𝑡𝑒𝑛𝑧𝑖𝑎𝑙 𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑖𝑙 𝐴𝑛𝑏𝑖𝑒𝑡𝑒𝑟 𝐴 𝑖𝑛 % =

𝐴𝑏𝑠𝑎𝑡𝑧𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛 𝐴𝑛𝑏𝑖𝑒𝑡𝑒𝑟 𝐴
𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛

∗ 100

Das Marktpotenzial umfasst die 
Gesamtheit aller (theoretisch) 
möglichen Absatzmengen eines 
Marktes.

Das Marktvolumen ist die 
gegenwärtig von allen Anbietern 
abgesetzte Menge von 
Marktleistungen.

Das Absatzvolumen
kennzeichnet die Absatzmenge 
des Produktes eines 
Unternehmens.

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

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2022)
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Zwei ehemalige Mitarbeitende der dänischen 

Technikfirma Danfuss planen, eine private Hochschule 

zu gründen im deutschen Bildungsmarkt – explizit im 

Schleswig-Holsteinischen Raum. Es sollen primär BWL-

Studiengänge angeboten werden. Sie wurden als 

Consultants hinzugezogen, um den Hochschulgründern 

dabei zu helfen, eine globale Umweltanalyse 

durchzuführen mit Hilfe des PESTEL Tools. Was sind 

entscheidende Ergebnisse der PESTEL Analyse in Bezug 

auf das Vorhaben der Neu-Gründer? Welche Chancen 

wurden identifiziert? Welche Risiken gibt es? Wie 

könnten die beiden Gründer die Insights nutzen, um den 

identifizierten Markt, effektiv zu „bespielen“ mit dem 

passenden Marketingmix (z.B. gibt es Tendenzen für 

Preispolitik, Kommunikationsmaßnahmen oder 

Vertriebstaktikten)?  

Präsentieren Sie Ihre Ergebnisse!
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Das auf Porter (1980) zurückgehende
Fünf-Kräfte-Modell der
Wettbewerbsintensität (Porter’s Five
Forces) betrachtet die derzeitige 
Wettbewerbsintensität in einem Markt 
sowie vier Faktoren, die die 
Wettbewerbsintensität 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
competitors, 2. Auflage, S.5ff. 
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter
Eigenarbeit (60 Minuten)

Erstellen Sie eine Porter‘s Five Forces Analyse für 

Kreuzfahrtunternehmen als Teil der 

Touristikbranche (im deutschen 

Hochseekreuzfahrtmarkt)!

Wo sehen Sie Chancen/Risiken für bestehende 

Unternehmen? Wie attraktiv wird der Markt in 5 

Jahren sein? 

Welche Strategieempfehlung sprechen Sie aus für 

bereits am Markt tätige Unternehmen wie AIDA 

Cruises? Wie kann sich solch ein Unternehmen 

die unterschiedlichen Wettbewerbskräfte zu Nutze 

machen, sprich schwache Kräfte zum eigenen 

Vorteil nutzen und starke Kräfte neutralisieren?
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Aufgabe 2) zu Porter
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Musterlösung Porter Aufgabe 2)



38

Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

u.A. Bewertung unternehmenseigener
Produkte hinsichtlich Wettbewerbsumfeld
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing – Grundlagen für Studium und 
Praxis, 4. Auflage.  
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse) 

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

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

Ø Für Lokalisierung Horizontale Trennlinie 
keine allgemeingültigen Regeln

• 10% Regel
• Durchschnittl. Branchenwachstum, 

falls zu analysierende SGEs zur 
gleichen Branche gehören

• Bspw. Wachstum BSP, falls SGE aus 
unterschiedl. Branchen

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketingmanagement – Strategie, Instrumente, Umsetzung, Unternehmensführung, 7. Auflage, S. 576ff. 
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Übungsaufgabe 2) zur 
BCG



42

Im Auftrag der

Musterlösung BCG Color AG Aufgabe 2)
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

Vor- und Nachteile der BCG-Matrix

- einfach umzusetzen 
(Umsatz, Marktanteil, MW)
- Verwendung rel. gut 
objektivierbarer und 
quantifizierbarer Größen
- liefert Erkenntnisse für eine 
differenzierte Zuweisung von 
Ressourcen 
- Auseinandersetzung mit 
eigenem Unternehmen

- Nur zweidimensional (MW + 
rel. MA) 
- Statisch, nicht dynamisch
- Abgrenzung des relevanten 
Marktes sehr subjektiv. 
- Marktanteil ist nicht die 
einzige finanzwirtschaftliche 
Kennzahl zur Evaluation 

Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing – Grundlagen für Studium und Praxis, 4. Auflage, S.75
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Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an verschiedene Quellen

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele

1.5 SWOT Analyse



45

Im Auftrag der

1.5 SWOT Analyse

Quelle: in Anlehnung an Prof. Kasselmann Präsentationsunterlagen Strategisches Marketing 2021/22 an der DHSH 
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Übungsaufgabe 2) SWOT
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Musterlösung SWOT Aufgabe 2)
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Marketingstrategie

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

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

Ethik & Glauben

Vision/Mission

Product, Price, Place, 
Promotion, People, 
Process, Physical

Mittel zur 
Verwirklichung 
des höheren 

Ziels

z.B. Markenwert

Quelle: In Anlehnung an Becker, J. (2019): Marketingkonzeption – Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. 28 

Instrumentalziele/Marketingziele

Unternehmensziele

Unternehmenszweck

Allg.
Wertevor-
stellungen
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2.1 Marketingziele

Marketingziele müssen immer operational (also SMART) formuliert werden!

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

Beispiele für operationalisierte Marketingziele: 

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

• Steigerung des Umsatzes für Produkt A im Gebiet B bei der Käuferschicht C um 10% 
bis Ende des nächsten Jahres

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

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

• Verringerung des Energieverbrauches um 20% von Produkten in der Nutzungsphase 
auf dem Ländermarkt y im nächsten Jahr

• Erhöhung des (gestützten) Bekanntheitsgrades einer neu eingeführten Marke um 
30% im Seniorensegment innerhalb der nächsten zwölf Monate.
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Marketingstrategie

2.1 Marketingziele

2.2 Marketingstrategien (oder: “Wie kommen wir dort hin?”) 
(Marktfeld-, Marktstimulierungs-, S-T-P-, Marktareal-, & 
Wettbewerbsstrategien)   
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2.2 Marketingstrategien

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

Marktfeldstrategien (Ansoff)

Marktstimulierungsstrategien (Becker)

Marktparzellierungsstrategien (STP)

Marktarealstrategien (IM)

Kostenführerschaft

Differenzierung

Konzentration auf Schwerpunkte 

Wettbewerbsorientiert

Kundenorientiert
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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. 
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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. 

Vertikale Diversifikation 
G Vergrößerung der Wertschöpfungstiefe

F Vorwärtsintegration 
(z. B. Pkw-Hersteller 

übernimmt Händler für Pkw) 

F Rückwärtsintegration 
(z. B. Lebensmittelhersteller 

kauft landwirtschaftliche Betriebe)

Laterale Diversifikation 
G Ausbruch aus der bisherigen Branche
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Übungsaufgabe Marktfeldstrategien 
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Musterlösung (nach Prof. Kasselmann DHSH) 
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Musterlösung (nach Prof. Kasselmann DHSH) 
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2.2 Marketingstrategien
Marktstimulierungsstrategien nach Becker (2019)

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

Mögliche strategische Positionen hinsichtlich Preis und Qualität
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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: 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).  

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: 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

Promoten als 
Produkt, dass „Du 
verdienst, da Du 
erfolgreich bist“ 

Niedrig-Preis Marke 
einführen oder 

Produktdifferenzierung 
(vertikal)

Promoten als 
Produkt, dass „Du 

verdienst als 
kleiner Luxus“

Ratenzahlung 
anbieten

Kleinere Verpackungen 
anbieten für niedrigere 

Preise

Eine sog. Fighter Marke 
einführen

DIY-Alternativen anbieten 
(um Kundenbindung 

aufrecht zu erhalten – z.B. 
ein Kreuzfahrtunternehmen 
zeigt wie man gut Urlaub in 

den eigenen 4 Wänden 
machen kann

Ggf. 
Produktverbesserunge
n implementieren, um 

Wiedereintritt von 
verlorenen KundInnen

zu begünstigen

Für 
Premiumkunden 

ggf. „diskrete 
Einkaufsmöglichkei

ten“ ermöglichen

Loyale 
VerbraucherInnen

belohnen, obwohl sie 
jetzt weniger kaufen 

(z.B. Budni-Karte Extra 
Punkte)

z.B. Reperatur-
Services promoten 

(bspw. Miele)

Vorfreude wecken auf 
bessere Zeiten – etwas 
worauf man sich freuen 

kann nachdem die 
Krise überstanden 

wurde (auch auf Covid-
19 anwendbar

Produktqualität 
hervorheben 

Den Konsumentern 
erinnern beim 

Verkauf, dass man 
nicht ohne diese 

Produkte leben kann
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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)

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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Übungsaufgabe Targeting
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Musterlösung Targeting
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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 
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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Übungsaufgabe 
Wettbewerbsstrategien
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Übungsaufgabe Wettbewerbsstrategien
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