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Strategisches Marketing

Prof. Dr. Julius Stephan
Professur ABWL, insbs. Marketing (Wintersemester 2023 | alle Standorte)



Lernziele des Moduls

Kennenlernen wesentlicher Grundlagen des strategischen Marketing zur Entwicklung
eines strategischen Marketingplans

Kennen und Verstehen verschiedener Methoden der Marketingplanung, -
implementierung und Erfolgskontrolle, d.h. z.B. Analyse der Marketingumgebung mit
dem Ziel diese in Marketingstrategien und einen in sich schlussigen Marketing Mix zu
ubersetzen

Kennen und Verstehen verschiedener Methoden der Markt, bzw. Marketingforschung,
um Insights zu generieren bezuglich Marketingplanung sowie Implementierung von
Marketingstrategien

Diskussion und Losen von Ubergreifenden Fallbeispielen aus der Praxis SH



= Relevanter Markt und Marktabgrenzung (Wiederholung)

= Externe Umweltanalyse (PESTLE)

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

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

= Unternehmensziele und -strategie

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

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

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

=  Wettbewerbsstrategien nach Porter

2. Strategie

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

3. Marketingforschung = Befragungstechniken und Sampling
= Datenanalyseverfahren

Im Auftrag der
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Strategisches Marketing — Struktur & Inhalt des Moduls



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 im Aufirag dor
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Christian Homburg

Marketing-
management

7. Auflage

m @_ Springer Gabler

Marketing

Literatur

Homburg, Christian (2020), Marketingmanagement:

Strategie — Instrumente — Umsetzung —

Unternehmensfuhrung, 7. Auflage, Springer Gabler

Bruhn, Manfred (2019), Marketing: Grundlagen fur

Studium und Praxis, 14. Auflage, Springer Gabler

Literaturempfehlungen



Kontaktdaten & Sprechstunden

= Standort Lubeck: Raum 111 (obere Etage)
Tel. 0451 — 5026 153

= Email: julius.stephan@dhsh.de (Sie erhalten eine Antwort von mir
innerhalb von 48 Stunden an Werktagen)

= Sprechzeiten: Montags (12.00-13.00 Uhr in HL) und Donnerstags (16.00-
17.00 online) oder nach Vereinbarung

Sprechstunden Prof. Stephan

Im Auftra

g der
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Ablaufplan des Moduls
(36 SWS uber 9 Wochen)

= Normalerweise 2LVS Theorie + 2LVS Anwendung von Theorie auf
praktischen Case (in begleiteter Eigenarbeit mit anschliel3ender
Vorstellung der Ergebnisse)

Ablaufplan Strategisches Marketing

Im Auftrag

der
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(Sehr) grober Marketingplan

Beispiel:

,Ein Anbieter von Tiernahrung strebt innerhalb des nachsten

Geschéftsjahres eine Erhbhung seines Marktanteils auf dem Markt fiir

Hunde-Trockenfutter um 2,5 Prozent an.

Zur Erreichung dieses Vorhabens plant er, kleinere Anbieter vom Markt . o
. : . . : ,Marketingstrategie

zu verdrangen. Zudem entwickelt er ein neues Spezialpulver mit Route® — Wie kommen wir dahin?

Vitaminen und Mineralstoffen, das dem Wasser beigegeben wird. 7 )

Die konkrete Umsetzung dieser strategischen Planung soll durch extrem , .

niedrige Abgabepreise an den Handel, durch die Entwicklung der neuen M ar_l.<etmg e p . :

Sorte, durch einen flachendeckenden Vertrieb in ganz Deutschland und B e'?r d?r Slglere z;tel - Was mussen wir

durch aggressive Verkaufsférderungsmallnahmen in umsatzstarken dafir einsetzen?(2. Semester)

Einkaufsstétten erfolgen.” E é
O70
Ay B

8 Quelle: : Scharf et al. (2015) zitiert in Libker, A. (2021): Skript Operatives Marketing — Teil 1, Duale Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH) S H

»,Marketingziele® oder ,,Wunschort” —
Wo wollen wir hin?




Abgleich Vision & Konfrontationsmatrix Marktsegmentierung,

Normative Ziele Zielgruppenbestimmun
Festlegung der aktuellen Strategische Zielsetzung grupp g

Wettbewerbsposition Positionierung

Externe Analyse
Interne Analyse
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Konfrontationsmatrix Marktsegmentierung,

\

| Zielgruppenbestimmung

Festlegung der aktuellen Strategische Zielsetzung
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Positionierung
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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
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Wettbewerb

Nachfrager

Lieferanten/
Handel

Situation eigenes
Unternehmen

Umweltfaktoren

N
)
Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S. 505 ff. S H

Welche Strategien verfolgen meine Wettbewerber?

Wer sind die Kunden im Markt?
Wie hoch sind Marktvolumen, derzeitiges
Marktwachstum und geschatztes Wachstum?

Gibt es ggf. Veranderungen im Hinblick auf
Absatzmittler?
Haben diese Akteure eine hohe Verhandlungsmacht?

Welches Image hat das Unternehmen und seine
Marken bei den Kunden?

Gesellschaftliche Veranderungen relevant fur die
Strategie meines Unternehmens? Wenn ja,
welche?

m Auftrag

der|
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1. Marketinganalyse (oder: “Wie schaut's aus?)
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OF 1. Marketinganalyse
2 A Zentrale Fragestellungen

Welches sind die relevanten Bereiche oder Umfelder fur eine Analyse der Ist-Situation eines Unternehmens (Mikro-
, Meso- & Makroumwelt)?

Welches sind die inhaltlichen Facetten (PESTEL), die bei der Analyse der strategischen Ausgangssituation im
Bereich der globalen Unternehmensumwelt betrachtet werden sollten?

Was sind die zentralen Methoden und Modelle, die im Rahmen der Analyse des Marktes angewendet werden
(insbes. bezugnehmend auf Porter's Five Forces Modell der Wettbewerbsintensitat)

Welches sind die inhaltlichen Facetten, die bei der Analyse der strategischen Ausgangsituation im Bereich der
Situation des Unternehmens analysiert werden sollten (insbes. bezugnehmend auf Produkt-Portfolio Methoden)?

Was ist eine Starken/Schwachen — Chancen/Risiken Analyse (SWOT) und wie kann diese helfen die richtigen
strategischen Marschrouten fur das operative Marketing zu identifizieren (TOWS)?

Im Auftrag der
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Konfrontationsmatrix Marktsegmentierung,
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Marketinganalyse Agenda

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




Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung)

Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie Wertschopfungskettenanalyse

SWOT/TOWS Analyse




1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)

Marktdefinition: Die Marktabgrenzung beschreibt die Strukturierung eines
Marktes und definiert das relevante Marktgebiet. Bei der Abgrenzung des
relevanten Marktes konnen verschiedene Kriterien herangezogen werden.

Anbieter Produkte

Beispiel: ,Lebensmittelmarkt® = alle
Unternehmen, die Lebensmittel
herstellen bzw. vertreiben

Beispiel: ,Markt fur Freizeitaktivitaten“ =

alle Produkte/Dienstleistungen, die mit

der Freizeitgestaltung

zu tun haben
Kriterien fur die
Abgrenzung des

relevanten Marktes

Nachfrager Bediirfnisse

Beispiel: ,Markt fir Mobilitat“ = alle
Bedurfnisse der Fortbewegung wie ,Zug

fahren®, ,Fliegen®, ,Sportwagen fahren®,
,Rad fahren®

Beispiel: ,Markt der vermdgenden
Privatkunden® = alle Nachfrager, die ein
uberdurchschnittliches Vermdgen haben

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfuhrung, 7. Auflage, S.4ff.

Marketinganalyse

A

A

2. Marktumfeld

(=Meso-Umwelt)

Markt Charakteristika?

Kéufer im Markt Wettbewerber
3. Unternehmen
(intern) =
Mikroumwelt

Im Auftrag der
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1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)
Beispiel fur bedurfnisorientierte Marktanalyse

Bedurfnisse
Abenteuer
kulturelle Weiterbildung
Anbieter
kulinarische Genusse 2
korperliche Fitness e
soziale Kontakte/Geselligkeit —— PR
Erholung 3 | | Nachfrager
Ry
R 06;?. o::&. X & &
N @& D & > o Q'f
&£ D Q 69 o L
<CE \\Jp & &&’ ‘c@o oqp"’
T O A

Im Auftrag der

20 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.5 S H | |



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 |

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



1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)
Schatzung der aktuellen und zukunftigen Nachfrage

Marktpotenzial

C 0
Bestimmung der
derzeitigen
Nachfrage

(S /

-

Bestimmung
zukunftiger
Nachfrage

(U

)

22

Potenzielle
Kauferanzahl

» Kauferbefragungen

» Befragung des Vertriebspersonals

* Expertenmeinungen

» Historische Verkaufszahlen

» Testmarkte

Durchschnittl.
Kaufmenge

Preis

Marktanteil des
Unternehmens A

Marktvolumen

Marktpotenzial

Quelle: in Anlehnung Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen (2012): Marketing Management, 2. Auflage, S. 232



Marketinganalyse Agenda

“%" 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

D 1.5 SWOT/TOWS Analyse

e




1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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, Gewéhrleistung/ Mangelhaftung.

Im Auftrag der
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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 Verbraucherinnen

Im Auftrag der

DH]|
SH



Marketinganalyse Agenda

“%" 1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung)

Q 1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

1.4 Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie

Wertschopfungskettenanalyse

D 1.5 SWOT/TOWS Analyse

2 SH
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Wettbewerb

Nachfrager

Lieferanten

Andere

Risiken?

Wer sind unsere Wettbewerber (direkter Wettbewerb/indirekt)?
Welche Marketing-Mix-Entscheidungen nehmen diese direkt wahr?
Wie ist die aktuelle Strategie meines Wettbewerbers (z.B. Nische

oder Massenmarkt)?
Wie reagieren sie auf Strategien anderer Wettbewerber?

Was erwarten meine (potentiellen) Kunden von mir?
Gibt es Schlusselkunden?
Sind meine Kaufer/Partner preisempfindlich oder nicht?

Wie hoch ist die Verhandlungsmacht meiner Lieferanten?
Gibt es nur wenige Lieferanten oder viele (Konzentrationsgrad)?

Gibt es irgendwelche Wettbewerber, die von aullerhalb kommen

(industrieferne Wettbewerber), allerdings die gleichen A
Bediirfnisse unserer Nachfrager bedienen mit ihren Produkten? DH ||




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

29 competitors, 2. Auflage, S.5ff.
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and
competitors, 2. Auflage, S.5ff. sowie Kasselmann, H. (2021) Prasentationsunterlagen Strategisches Marketing 2021/22 an der

DHSH

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Auspragung
Komponenten der Betrachtungs-
Branchenstruktur zeitpunkt
Verhandlungsmacht der Heute X
Lieferanten In 5 Jahren X
Verhandlungsmacht der Heute X
Kunden In 5 Jahren
Bedrohung durch neue Heute
Wettbewerber In 5 Jahren
Bedrohung durch Heute
Ersatzprodukte In 5 Jahren
Wettbewerbsintensitat der | Heute
Branche In 5 Jahren

Bewertung u.a. anhand von
Scores bzw. Likert-Skalen bei
Expertenbefragungen

Im Auftrag der
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

'

Neue Wettbewerber

welehe

Lieferantenmacht einfluss grivhe ist n

Nachfragermacht

AAA

Dynamik Wettbewerb

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and
competitors, 2. Auflage, S.5ff.




1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintrittsbarrieren

« Economies of Scale (z.B.
Eintritt neue Automobilmarkt)

« Kapitalbedarf (z.B. Pharma bei
Entwicklung von Medikamenten)

Dynamik des
internen
Wettbewerbs
eines Marktes

achfrage » Markenidentitat

Macht - Kauferloyalitat

« Zugang zu Distributionskanalen

Vorhandene « Unternehmenseigene
SIS Produktionsunterschiede (z.B.
Stahl vs. Mode)

« Staatliche Schranken (s. globales

Umfeld wie z.B. Handelszolle)
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and DH | ‘
32 competitors, 2. Auflage, S.5ff. S H



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Determinanten der
Substitutionsgefahr:

* Relative Preis-Leistung der
Ersatzprodukte (z.B. bei
Bevorzugung von Aluminium

Dynamik des
internen

Wettbewerbs gegenuber Stahl in der

eines Marktes

Automobilherstellung)

- Extra-Industry” Effekte
(umso mehr
Substitutionsgefahr von
aulderhalb, desto
unattraktiver der Markt) ........

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H
33 competitors, 2. Auflage, S.5ff.



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Determinanten der
Lieferantenmacht:

Eintritt neue Lieferantenkonzentration

Wechselkosten (,Switching
Costs”) fur Abnehmer (z.B.
Dynamik des Microsoft als Lieferant bedeutet
Wemeot achfrage hohe Switching Costs fur

L Abnehmer)

eines Marktes
« Gefahr der Vorwartsintegration

(z.B. Lieferant wird zum
Wettbewerber)

 Differenzierungsgrad der Produkte
des Lieferanten (z.B. starke
Marke, Fachkrafte)

Vorhandene
Substitute

Im Auftrag d

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H | ‘
competitors, 2. Auflage, S.5ff.



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Eintritt neue

Dynamik des
internen
Wettbewerbs
eines Marktes

Vorhandene
Substitute

achfrage
L ET))

Determinanten der

Nachfragermacht:

Hohe Nachfragekonzentration

Niedrige Wechselkosten
(Switching Costs)

Preisempfindlichkeit
Fahigkeit zur Ruckwartsintegration

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

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



1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Determinanten der Rivalitat:

Eintritt . . .
b arhe Konzentration und Gleichgewicht
der Wettbewerber
Branchenwachstum (niedrig vs.
Dynamik des H h)
internen oC
Wettbewerbs . . .
eines Marktes Geringe Produktdifferenzierung
Austrittsbarrieren
Vorhandene
Substitute
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and DH
36 competitors, 2. Auflage, S.5ff. S H
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Neue Anbieter

= hohe Eintrittsbarrieren

Patent- und Markenschutz
behdrdliche Zulassungs- und
Produktionsvoraussetzungen
restriktive Lizenzierungspraxis

- lange Produktentwicklungszeiten und

hohe F&E-Aufwendungen

Lieferanten

= nur geringe Inan-
spruchnahme von
Lieferanten

= grofde Mehrheit der
Wertschopfungs-
aktivitaten direkt beim
Pharmahersteller

Bedrohung durch
neue Anbieter

Verhand-
lungs-
macht der
Lieferanten

—

Wettbewerb zwischen
etablierten
Arzneimittelproduzenten

= zukinftig begrenztes Bran-
chenwachstum

= sich intensivierende Substitu-
tionsgefahr

= heterogene Wettbewerber-
struktur

Bedrohung durch
Substitutprodukte

Verhand-
lungs-
macht der
Abnehmer

—

Substitute

= generische Ersatzpraparate mit
attraktiverem Preis-Leistungs-Verhéaltnis

= biotechnologische Produkte

Abnehmer

konzentrierter GroRhandel mit
wesentlicher Verhandlungsmacht

fragmentierter Apotheken-
einzelhandel mit geringer
Verhandlungsmacht; Macht der
Apotheken zukinftig mdglicher-
weise steigend aufgrund von
gesetzlichen Veranderungen, die
Apothekenketten erlauben

begrenzte Verhandlungsmacht
der niedergelassenen Arzte;
madglicherweise steigend im
Rahmen der Bildung von
Arztenetzen

wesentliche Verhandlungsmacht
der Krankenhduser mit
steigender Tendenz aufgrund von
Konzentrationsentwicklungen
begrenzter Einflufd der Patienten
auf das Verschreibungsverhalten
der Arzte

Richtlinien- und Kontroll-
kompetenz der Krankenkassen,
zunehmender Kostendruck

Beispielhafte
Anwendung von
Porter's Five Forces
auf die
Pharmaziebranche

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiihrung, 7. Auflage, S. 525
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1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Zusammenfassunq Porter's Five Forces:

* Analyse der Attraktivitat einer Branche/Markt
(nicht nur sinnloses Listen von Dingen)

———  Branchen oder Markte sind attraktiv wenn die
internen Krafte, die darauf einwirken schwach sind

Wettbewerbs
eines Marktes - Managerinnen sollten versuchen schwache

Krafte zu ihrem Vorteil auszunutzen und starke
Krafte zu neutralisieren

* |st auch auf den offentlichen Sektor anwendbar
(z.B. Universitaten und Hochschulen)

Im Auftrag der
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Porter (1980): Competitive Strategy — Techniques for analysing industries and S H I |
38 competitors, 2. Auflage, S.5ff.
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Marketinganalyse Agenda



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

40

Im Auftrag der

DH
SH




1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

uuIMan/zjeswn

w Zeit

Entstehungt Eilifubrung WaEhSIUm Séttigung Schrumpfung

Im Auftrag der

DI

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

1 Praxis, 4. Auflage.



1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Aufstieg und Fall von BlackBerry

Absatz von BlackBerry-Smartphones nach Geschaftsjahren (in Mio. Geraten)’
60

50

40

30

20

282 More Videos
10 | 4,0 Mio. |

P> 1 P ox 0001/ 0645

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
@ @ @ * das Geschaftsjahr von BlackBerry endet jeweils im Februar;
bis 2013 Absatz an den Handel, ab 2014 Verkaufe an Endverbraucher
@statista_com  Quelle: BlackBerry StatiSta 5

Im Auftrag der

DH

Quelle: businessinsider (2022): How BlackBerry went from controlling the smartphone market to a phone of the past, verfugbar unter S H
https://www.businessinsider.com/blackberry-smartphone-rise-fall-mobile-failure-innovate-2019-11 (letzter Abruf 09/09/22)



https://www.businessinsider.com/blackberry-smartphone-rise-fall-mobile-failure-innovate-2019-11

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die Einfuhrungsphase:

Wettbewerb:
Meistens Etablierte Hersteller
Innovatoren bzw. bzw. Marken sind
Pioniere, noch keine direkten
Kundengruppe Wettbewerber, eher
noch nicht andere Markt-
Signifikant in der Einsteiger

GroBe

Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing — Grundlagen fur Studium und Praxis, 4.

= Auflage.

Cashflow:

Anfangsverluste und
geringer Umsatz
sind zu Uberstehen,
Kosten sind hoch
(z.B. durch F&E,
Werbung)

uuIMen,/zieswin

0

Zeit

Entstehung! Wachstum Sattigung Schrumpfung

Strategie:
Produkt/Leistung muss auf
die Zielgruppen-
bedurfnisse zugeschnitten
werden (hohe
Werbeausgaben;
Penetration vs. SKimming), s e

DH]|
SH



| 1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse
Die Wachstumsphase:

Wettbewerb: Cashflow:
(=
3
Neben Innovatoren Sieht das Umsatzrendite nimmt | &
auch ,Early Produkt/Leistung  rasant zu 2
Adopters* als nun als il
Kunden/innen ernsthaften Zeit
Wettbewe rb Entstehung! EiRfunrung Sattigung Schrumpfung
Strategie:
Ausbau Distributionsnetzwerk/
Produktbekanntheit weiter
ausbauen (z.B. Direct
Marketing)
DH | |
44 Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing — Grundlagen fiir Studium und Praxis, 4. S H

Auflage.



1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die Reifephase: m

Wettbewerb: Cashflow:

Zielgruppen- Sieht das
differenzierung

_ Umsatzrendite nimmt
Produkt/Leistung  ap aufgrund steigenden

uuiman/zieswin

nimmt ab / als dauerhaften  \wettbewerbs Zeit
K MalnStream Wettbewerb, Entstehung' EifGRMNG  NESHSIGR Sattigung Schrumpfung
undlnne.n (frhe weitere neue _
Mehrheit oder

T Wettbewerber auf Strateaie:
early majority) Herstellerebene rategie:

kauft; ggf. auch  J4ar qurch Handel z.B.Absatzmittler und neue

schon (Eigenmarken/No- Vertriebskanale mussen
Abwanderungen Names) gefunden werden;
bisheriger Produktdifferenzierung (z.B.
Kundlnnen durch Variantenbildung, bzw.
Produktverbesseru ngbaﬁgder
Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing — Grundlagen fiir Studium und Praxis, 4. S H I |

= Auflage.



Die Sattigungsphase:

Spate Mehrheit
(late majority als

neue

Kunden/innen), die
preissensibel sind

46

Wettbewerb: Cashflow: g
%
g
Oft Intensiver Umsatz und :
Wettbewerb mittels Rentabilitat sinkt durch g Zeit
Rabatten Preiswettbewerb, e
Gefahr eines
Preiskrieges
Strategie:
Re-launch, Produktanderung
(z.B. neues Design, neue
Funktionen), neue Segmente
finden,
Kundenbindungsprogramme
starken, Austritt
DH||
Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing — Grundlagen fiir Studium und Praxis, 4. S H

Auflage.

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse




Die Schrumpfungsphase:

Konservativer
Nachzugler als

Neukunde/in
(Laggard)

47

Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing — Grundlagen fur Studium und Praxis, 4.

Auflage.

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Wettbewerb:

Produkte sind zu
identisch, keine
Differenzierung
aulder Preis.

Cashflow:

Umsatz ist spurbar
eingebrochen, da oft
die Kosten den Umsatz
ubersteigen

uuIMen,/zieswin

Zeit

Entstehung! Einfuhrung Wachstum Sittigung Schrumpfung

Strategie:

Rationalisierung und Ruckzug
oder Re-launch und Re-
positionierung, allerdings im
Falle von Blackberry haben
Wiederbelebungsversuche oft
nur Strohfeuercharakter s



1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

Portfolioanalysen geben in einer zweidimensionalen Darstellung einen
Uberblick tiber die Marktsituation von diversen strategischen
Geschiftseinheiten (SGE), wie bspw. Produkten, um daraus

Schlussfolgerungen fiir eine strategische (Neu-)orientierung dieser
Analyseobjekte zu ziehen.

Marktwachstum
A
Fragezeichen Stars
(Nachwuchsprodukte) (Starprodukte)
Hoch
Offensiv- oder o .
Riickzugsstrategie Investitionsstrategie
Arme Hunde Milchkiihe
(Problemprodukte) (Erfolgsprodukte)
Niedrig Y
Desinvestitionsstrategie Abschopfungsstrategie
, | Relativer
Niedrig 1,0 Hoch Marktanteil

Schaubild 3-8: Normstrategien des Marktanteils-Marktwachstums-Portfolios

48 Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing - Grundlagen fur Studium und Praxis, 14. Auflage, S.74 SH

Im Auftrag der
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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

49

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketingmanagement — Strategie, Instrumente, Umsetzung, Unternehmensfihrung, 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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Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die einzelnen SGEs werden in der Regel in Form von
Kreisen abgebildet, deren Durchmesser proportional
zum jeweiligen Umsatz des Unternehmens ist!

Mineralwasser Fruchtsafte Limonaden
Umsatz Zisch GmbH 438.400.000 € | 475.272.000 € 51.662.000 €
Umsatz groter Wettbewerber | 350.720.000 € | 237.636.000 € | 206.648.000 €

Marktvolumen (in €) aktuell
Marktvolumen (in €) zukunftig

Relativer Marktanteil
Marktwachstum

5.480.000.000 €
6.137.600.000 €

1,25
12%

2.376.360.000 €
2.471.414.400 €

2,00
4%

1.283.300.000 €
1.251.217.500 €

0,25
-2,5%

4,50%

Quelle: in Anlehnung an Libker, A. (2021): Skript Strategisches Marketing an der Dualen Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)

Im Auftrag der
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Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Mineralwasser Fruchtsafte Limonaden
Umsatz Zisch GmbH 438.400.000 € | 475.272.000€ | 51.662.000 €
Umsatz grofter Wettbewerber | 350.720.000 € | 237.636.000 € | 206.648.000 €

Marktvolumen (in €) aktuell
Marktvolumen (in €) zukunftig

Relativer Marktanteil
Marktwachstum

5.480.000.000 €
6.137.600.000 €

1,25
12%

2.376.360.000 €
2.471.414.400 €

2,00
4%

1.283.300.000 €
1.251.217.500 €

0,25
-2,5%

4,50%

51

Quelle: in Anlehnung an Libker, A. (2021):

14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%
-2%
-4%
-6%
-8%
-10%
-12%

BCG-Portfolio

025 050 075 100 125 150 1,75 200 225

Skript Strategisches Marketing an der Dualen Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)

Im Auftrag der
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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

5l
SH

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



1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Das McKinsey-Portfolio

Marktattraktivitat
X In den Feldern
stehen die
Investition ST N rm tr t - n'
Hoch oder Investition ar th | erseha O stra egle -
t
Riickzug aten
Abschopfung und
Mittel stufenweise Ubergang Wachstum
Desinvestition
Abschopfung und
Niedrig Desinvestition stufenweise Abschépfung
Desinvestition Relative
» | Wettbewerbs -
Niedrig Mittel Hoch vorteile

Schaubild 3-9: Normstrategien des Wettbewerbsvorteils-Marktattraktivitdts-Portfolios

5l
SH

Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing — Grundlagen fur Studium und Praxis, 4. Auflage, S.77
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Das McKinsey-Portfolio — Beispielhafte Kriterien

Markt- /
Branchenattraktivitat

Relative Wettbewerbsvorteile

Marktqualitat

- Anzahl der Anbieter

- Branchenrendite (Umsatzrendite)
- Kapitalumschlag im Markt (in der
Branche)

- Cash-flow

- Marktrisiko

- Rentabilitatsrisiko

- Hohe des Kapitaleinsatzes

- Spielraum fur die Preispolitik

- Eintrittsbarrieren

Marktwachstum und
Marktgrolle

- reales Marktwachstum
- Marktgrofie (Marktvolumen)

Materialversorgung

- Storungsanfalligkeit
- Preisentwicklung

Umweltsituation

- Gesetzgebung

- Offentliche Einstellung

- Konjunkturabhangigkeit
- Risiko staatl. Eingriffe

Marktposition

- relativer Marktanteil

- Entwicklung des relativen Marktanteils
- Image des Unternehmens

- Preiswurdigkeit

- Umsatzrendite

- Kapitalumschlagshaufigkeit

- Cash-flow

Produktionspotenzial

- Prozesswirtschaftlichkeit und Kosteneffizienz
im Vergleich zu den
Wettbewerbern

F & E-Potential

- Innovationen

Qualifikation der
Fuhrungskrafte und der

Mitarbeiter

- Professionalitat, Einsatz
- Qualitat des Flhrungssystems

Marktattraktivitat
A
Investition Marktfi haft
Hoch oder Investition ar th i erseha
alten
Riickzug
Abschopfung und
Mittel stufenweise Ubergang Wachstum
Desinvestition
Abschopfung und
Niedrig Desinvestition stufenweise Abschopfung
Desinvestition Relative
> | Wettbewerbs -
Niedrig Mittel Hoch vorteile

Schaubild 3-9: Normstrategien des Wettbewerbsvorteils-Marktattraktivitdts-Portfolios

Im Auftrag der

Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing — Grundlagen fur I |
Studium und Praxis, 4. Auflage, S.76 S H



1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Das McKinsey-Portfolio —

Was sind die Vor- und Nachteile?

Entsorgungsbetriebe Lubeck

Bewertungsskala:

Bauschuttentsorgung | Gefahrgutentsorgung | Grunabfallentsorgung

Kriterien: Wettbewerbsvorteil Gewichtung Bewertung gew\;\c;;w:teter Bewertung gewvl\c;z:teter Bewertung gewvlsz:teter
relativer Marktanteil 4% 5 0,2 5 0,2 3 0,12
Entwicklung des relativen Marktanteils 4% 6 0,24 5 0,2 2 0,08
Image des Unternehmens 8% 5 0,4 5 0,4 3 0,24
Preiswurdigkeit 8% 6 0,48 6 0,48 4 0,32
Umsatzrentabilitat 4% 5 0,2 5 0,2 3 0,12
Kapitalumschlag 4% 5 0,2 3 0,12 5 0,2
Cash-flow 4% 3 0,12 2 0,08 4 0,16
Preis-/Kostenentwicklung 4% 4 0,16 5 0,2 3 0,12
Prozesswirtschaftlichkeit 20% 4 0,8 5 1 2 0,4
Innovationen 20% 4 0,8 5 1 3 0,6
Professionalitat der Mitarbeiter 12% 4 0,48 6 0,72 4 0,48
Qualitat des FUhrungssystems 8% 5 0,4 5 0,4 5 0,4
> 4.48 > 5 > 3,24

0 = niedrig/schwach bis 6 = hoch/stark

Quelle: in Anlehnung an Lubker, A. (2021): Skript Strategisches Marketing an der Dualen Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)

95

Im Auftrag der

DH]|
SH



1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Das McKinsey-Portfolio —

Was sind die Vor- und Nachteile?

Entsorgungsbetriebe Lubeck

Bauschuttentsorgung | Gefahrgutentsorgung | Grlunabfallentsorgung

Kriterien: Marktattraktivitat Gewichtung gewichteter gewichteter gewichteter
Bewertung Wert Bewertung Wert Bewertung Wert
Anzahl der Anbieter 4% 4 0,16 2 0,08 2 0,08
Branchenrentabilitat 12% 5 0,6 2 0,24 3 0,36
Kapitalumschlag 4% 4 0,16 1 0,04 5 0,2
Cash-Flow 12% 5 0,6 1 0,12 4 0,48
Eintrittsbarrieren fur Wettbewerber 8% 4 0,32 2 0,16 1 0,08
Wachstum 28% 5 1,4 1 0,28 2 0,56
GrolRe 12% 4 0,48 1 0,12 5 0,6
Gesetzgebung 8% 3 0,24 2 0,16 4 0,32
offentliche Einstellung 4% 4 0,16 1 0,04 5 0,2
Konjunkturabhangigkeit 8% 5 0,4 2 0,16 5 0,4
S 4,52 S 1,4 S 3,28

Bewertungsskala:

0 = niedrig/schwach bis 6 = hoch/stark

Quelle: in Anlehnung an Lubker, A. (2021): Skript Strategisches Marketing an der Dualen Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)
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Entsorgungsbetriebe Lubeck

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Das McKinsey-Portfolio —
Was sind die Vor- und Nachteile?

Marktattraktivitat ©

EBL=

5
Wettbewerbsvorteil Marktattraktivitat ‘
4
Bauschuttentsorgung 4,48 4,52 3 ‘
2
Gefahrgutentsorgung 5 1,4
]
Grunabfallentsorgung 3,24 3,28 0
0 1 2 3 4 5 6
Relative Wettbewerbsposition

Bewertungsskala:

S7

Quelle: in Anlehnung an Lubker, A. (2021): Skript Strategisches Marketing an der Dualen Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH) S H I

0 = niedrig/schwach bis 6 = hoch/stark

Im Auftrag der




Entsorgungsbetriebe Liibeck

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Das McKinsey-Portfolio —
Was sind die Vor- und Nachteile?

Marktattraktivitat ©

0 1 2 3 4 5 6
Relative Wettbewerbsposition e ey

Quelle: in Anlehnung an Lubker, A. (2021): Skript Strategisches Marketing an der Dualen Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH) S H I
58
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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

DH|
SH
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1.5 SWOT Analyse dargestellt am Beispiel eines
Automobilherstellers

Chancen

® Zunechmendes Interesse von Autokédufern an
leistungsfihigen Elektrofahrzeugen mit hoher
Reichweite und leichten Batterien zu vertretba-
ren Preisen

m Hybridtechnologien (z. B. Wasserstoff- und
Elektromotor) zur Kombination von geringen
Abgaswerten bei gleichzeitig hoher Leistung

m Zunehmendes Interesse an erweiterten Mobili-
tatsdienstleistungen (Carsharing-Aktivititen)

m Zunehmende Nachfrage von Fahrzeugen im
mittleren und oberen Preissegment

® Wachstumsmarkt fiir Automobile in China

Risiken

®m Zunehmende Verbraucherreaktanz ge-
geniiber Fahrzeugen mit Diesel- und
Verbrennungsmotoren

m Geschwindigkeitsbeschrinkungen und
drohende Fahrverbote fiir Innenstidte

m Treibstoffverknappung und steigende Ben-
zinpreise

® Entwicklung von neuen Fahrzeug-
generationen durch branchenfremde
Konkurrenten

m Zunehmende Akzeptanz von offentlichen
Verkehrsmitteln bzw. Sharing-Alternativen

Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing — Grundlagen markorientierter Unternehmensfiihrung: Konzepte — Instrumente. —Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 272.

Im Auftrag der

DI
SH



1.5 SWOT Analyse
TOWS-Analyse zur Strategieableitung

Unternehmensexterne Chancen Risiken
Faktoren - Preisbereitschaften im - Riickgang des Absatzes

Unternehmens- Mittelklasse- und von PK'Ws mit
interne Faktoren Oberklassesegment Verbrennungsmotoren

Stiirken ® @

- Marktfiihrer im mstarke Marktfiihrerschaft ~ ®hohe Renditen zur Entwicklung

Mittelklassesegment im Mittelklassesegment alternativer Antriebe nutzen
- hohe Rendite zur Abschopfung der (Elektroantrieb, Brennstoffzelle)

Preisbereitschaft nutzen

Schwiichen ® ®

- Entwicklungsstand mUpgrading des Produkt-  ®Abbau des Entwicklungs-
Elektromotoren programms in die Ober- riickstandes bei Elektro-

- schwache Position im klasse zur Partizipation antrieben und Markteintritts-
Oberklassesegment an der hoheren Preis- strategie fiir China

- keine Marktpréisenz bereitschaft
in China

Im Auftrag der

63 Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing — Grundlagen markorientierter Unternehmensfiihrung: Konzepte — Instrumente. —Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 273. S H




2. Marketingstrategie (oder: “Wo wollen wir hin?"
& ,Wie kommen wir dahin?*)

ple,
1T T

N3

C
N
:
ju)
«
Qo
(0]
:



65

Marketingstrategie Agenda

2.1 Marketingziele

2.2 Marketingstrategien
(Marktfeld-, Marktstimulierungs-, S-T-P-, Marktareal-, &
Wettbewerbsstrategien)
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% 2. Marketingstrategie (1. Teil)
A\lﬁ" Zentrale Fragestellungen

N

Welche unterschiedlichen Arten von Zielen im Unternehmen gibt es?
Warum ist die Formulierung von Zielen wichtig fur die Marketingplanung?

Welche unterschiedlichen Marketingziele gibt es und wie operationalisiert man diese
(SMART)?

Was gibt es fur verschiedene Arten von Marketingstrategien?

Was sind Marktfeldstrategien nach Ansoff und wie werden diese eingesetzt?

Im Auftrag der

DH]|

Was sind Marktstimulierungsstrategien nach Becker und wie werden diese eingesetzt? SH
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Marketingstrategie Agenda

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

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



Konfrontationsmatrix Marktsegmentierung,

Wo konnen wir
realistisch und
! Handlungsziele)?

Zielgruppenbestimmung

Wo wollen wir hin (Meta

Festlegung der aktuellen

Wettbewerbsposition Positionierung

v v v v
PESTLE :
S Forces Pot. Opportunity — Threat Ui o s 2
Extern zum Unternehmen o
Marktanalyse "B
Wettbewerbs- Festlegung normativer & 9
Analyse < o U O w 5 quantitativer Ziele g
= 5 (V2
_ Unternehmens-/Marketingziele s S
7] T &
8 E A 0,0 0,2 0,5 0,0 0,4 0,3 , = 5
c Q 7 7 ’ ’ ’ ’ - (]
o g Markt- - £%9 Wettbewerbsstrategien Sz
e _: (@) 8 5 B 0,1 00 0,2 0,9 0,5 0,2 = =
% c forschung E = £ Preis-,Qualitatsfihrerschaft, S O
N £ 2 C 05 01 00 02 0,7 01 Fokus auf Nische c 3
£ E 9o o
B 3 D 0,3 0,4 0,8 0,0 0,0 0,9 B
WSK-Analyse S £ g
- s 2 E 0,2 00 01 0,7 02 0,2 . &
75-Analyse = Marktfeldstrategien 5
Portfolio- 0,7 0,2 0,3 0,1 0,1 0,0 =
DBA-r,]Aar:!SIese 5 55 Marktdurchdringung, Produkt-, E
PLZ—Analzse Marktentwicklung, Diversifikation
A etc. T A A
Controlling
Feedback & Control

Im Auftrag der

- Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an verschiedene Quellen S H I
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2.1 Marketingziele

S8

"\~.1

,Mit der Analyse der strategischen Ausgangsposition ist die Grundlage ftir die Festlegung der
Marketingziele und die Auswahl einer Marketingstrategie geschaffen worden.*

Die Formulierung eines klaren, langfristig ausgerichteten Zielsystems ist wesentlicher Bestandteil der
Marketingstrategie. Ohne eine zielorientierte Ausrichtung droht die Unternehmens- und
Marketingplanung zu einer reaktiven Anpassung an Umweltverdnderungen mit der Gefahr eines
,Muddling Through* zu degenerieren (...)"

,Unternehmensziele (,Wunschorte®) stellen ganz allgemein Orientierungs- bzw. RichtgréBen ftr
unternehmerisches Handeln dar (,Wo wollen wir hin?). Sie sind konkrete Aussagen Uber angestrebte
Zustande bzw. Ergebnisse, die aufgrund von unternehmerischen MalBnahmen erreicht werden sollen.”

Im Auftrag der

Quellen: Raffee (1984), zitiert nach Meffert (2013): Marketing — Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung — Konzepte, DH
Instrumente, Praxisbeispiele, 8. Auflage, S.67 sowie Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und |
operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. 14




2.1 Marketingziele

Beispiel:

,,Ein Anbieter von Tiernahrung strebt innerhalb des nédchsten
Geschaftsjahres eine Erhohung seines Marktanteils auf dem Markt
fiir Hunde-Trockenfutter um 2,5 Prozent an.

Zur Erreichung dieses Vorhabens plant er, kleinere Anbieter vom Markt
zu verdrangen. Zudem entwickelt er ein neues Spezialpulver mit
Vitaminen und Mineralstoffen, das dem Wasser beigegeben wird.

Die konkrete Umsetzung dieser strategischen Planung soll durch extrem , .
niedrige Abgabepreise an den Handel, durch die Entwicklung der neuen M ar_l.<etmg e p . :
Sorte, durch einen flachendeckenden Vertrieb in ganz Deutschland und B e'?r d?r ungsmittel” - Was mussen wir
durch aggressive Verkaufsférderungsmallnahmen in umsatzstarken dafir einsetzen?(2. Semester)

Einkaufsstétten erfolgen.” E é
O/70
A = i

70 Quelle: : Scharf et al. (2015) zitiert in Libker, A. (2021): Skript Operatives Marketing — Teil 1, Duale Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH) S H

»,Marketingziele® oder ,,Wunschort” —
Wo wollen wir hin?

,Marketingstrategie”
,Route”“— Wie kommen wir dahin?




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

DH]|
SH

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



2.1 Marketingziele
Wichtige Anspruchsgruppen und ihre Interessen (Ziele)
® Mitarbeiter/innen: bspw. faire Bezahlung, kollegialer Umgang, sicherer Arbeitsplatz

® Kunden/innen: bspw. qualitative Produkte, die die Bedurfnisse der Zielgruppe uberlegen
befriedigen

® Eigentumer/innen / Aktionare/innen: bspw. Steigerung des Unternehmenswertes, Rendite fur
investiertes Kapital, Ausschuttung hoher Dividenden

®* Wettbewerber: bspw. fairer Wettbewerb, kein Kartell oder feindliche Ubernahmen
® Lieferanten: bspw. gemeinsame Weiterentwicklung der Supply Chain Aktivitaten

* Offentlichkeit: bspw. CSR MaBnahmen und Lieferantenkontrollen, Griindung von Stiftungen,
transparenter Einsatz von Kl, Verbraucherlnnenschutz DH H
SH

2 Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. 30



2.1 Marketingziele

Instrumentalziele =

® Beziehen sich auf die Anwendung und
Ausgestaltung des Marketing-Mix bzw.

dessen Weiterentwicklung 7Ps.

Vision/Mission

® |Ist primar ein operatives Thema, dessen
Leitmotive und Ansatze jedoch aus dem
strategischen Marketing kommen (s.
Vision/Mission)

Im Auftrag der
Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. S H I

73 Auflage, S. 56ff.



2.1 Marketingziele
* Instrumentalziele =

‘Allg.
Zunehmende Wertevor- Mittel-
Konkrel|§|erung stellungen Z.weck-
der Ziele Ethik & Glauben Beziehungen

Unternehmenszweck
Vision/Mission

Unternehmensziele
z.B. Markenwert

Bspw. Opel: Die Mission / der Unternehmenszweck bezieht sich
auf die Produktion von Autos und Mobilitat, die sich jeder leisten

Instrumentalziele/Marketingziele

Product, Price, Place,

. . . . Promotion, Peo_ple,
kann. In den Aktionsfeldzielen/Instrumenten ist Opel bspw. beim Y 1
Preis immer etwas gunstiger als der Wettbewerb. = Zunehmende ZahderZile >

Was kostet der neue VW T67? A

<
m . Die ersten VW T6 Facelift-Modelle rollen im Herbst
rv e | OPEL ZAFRA LIFE(Z012) MOTOR S 2019 zu den Handlern. Die Preise starten beim

Neuer Opel Zafira Life (2019) - Opel 'l ZAFIRA LIFE STARTET BEI Transporter bei 27.311 Euro, den Multivan gibt es ab
, " 34.660 EURO 36.890 Euro. 22.08.2019
I

Im Auftrag der

DH|

24 Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. S H
Auflage, S. 56ff.
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2.1 Marketingziele

Instrumentalziele im Marketingbereich
eines Konsumgiiterunternehmens
(bezogen auf eine bestimmte Produktgruppe/Marke)

Produkt- Programm- Preis- Absatz- Absatzor- Absatzlo- Werbe- Verkaufs- Public
ziele ziele ziele wegeziele ganisations- gistikziele ziele férderungs- Relations-
ziele ziele ziele
— Produkt- — Komplet- — Preisan- — Auswei- — Neuglie- — Verbesse- — Steige- — Erhéhung — Bekannt-
innovation tierung hebung tung der derung rung des rung des des Ab- machung
— Funk- des Pro- — Preissta- Absatz- der Ab- Ausliefe- Bekannt- verkaufs in der Of-
tionsver- gramms bilisierung kanéle satzorga- rungssy- heits- — Ausl6- fentlich-
besse- — Aufbau — Festle- — Festle- nisation stems grads sung von keit
rung von Pro- gung von gung von — Einfah- — Senkung — Verbesse- Spontan- — Erhéhung
beste- gramm- Aktions- Selek- rung des der Logis- rung des kaufen des sozia-
hender systemen preislinien tionskri- Account- tikkosten Produkt- — Forde- len Anse-
Produkte — Ergén- terien Manage- — Einfuh- images rung der hens
— Moder- zung des — Ausbau ments rung ei- — Erhéhung Verbund- — Schaffung
nisierung Pro- des Kun- — Verbesse- nes Wa- der Mar- kaufe von Ver-
des Pro- gramms dendiens- rung der renwirt- kentreue trauen
duktde- um Spe- tes in be- Bera- schafts-
signs zialitaten stehen- tungs- systems
den Ab- leistung
satzkanéa-
len

Abb. 34: Beispielhaftes System von Instrumentalzielen (Zielinhalte ohne ndhere Operationalisierung hinsichtlich ZielausmaB3 und -periode)

Im Auftrag der

DH]|

Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. S H
Auflage, S. 59.
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2.1 Marketingziele

Qualitative Marketingziele beeinflussen quantitative Ziele, insbesondere hoherer Ebenen:

U.a.:

» Einstellung / Image

 Wiedererkennung

« Bekanntheit
(Awareness/Recall)

« Zufriedenheit

« Loyalitat (Retention Rate)

* Website Traffic

« Search Engine Rankings

Quellen: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11.
Auflage, S. 61ff. sowie Meffert et al. (2019): Marketing — Grundlagen markorientierter Unternehmensfihrung: Konzepte — Instrumente. —

Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 292ff.

)

U.a.:

Absatze
Umsatze
Rohertrag
Rendite
Marktanteill
Deckungsbeitrag

Im Auftrag der

DH
SH




2.1 Marketingziele

2025 Or Bust:

Ua.- Patagonia’s Carbon
o Neutrality Goal

* Vermeidung und Verringerung von
negativen Auswirkungen durch
Produktherstellung, - nutzung und —
entsorgung auf die Umwelt

« Erhohung von Recyclingquoten

« Einsparungsziele von nicht
erneuerbaren Rohstoffen/Energien

« Versorgung armer Konsumentinnen
in BOP-Markten (Bottom-of-the-
Pyramide)

SH

Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing — Grundlagen markorientierter Unternehmensflihrung: Konzepte — Instrumente. —Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 293.

77
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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

DH
SH
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Beispiele fur operationalisierte Marketingziele:

2.1 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. DH ||

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



2.1 Marketingziele

Beispiel Netflix: Im Zuge des Europa-Launches von Netflix im Jahre 2015 wurden
folgende operationalisierbare Marketingziele formuliert:

» Distribution unseres Services wird etabliert in folgenden Landern bis Ende
2015: Frankreich, Deutschland, Osterreich, Belgien inklusive Lander-
spezifischen Websites bis zum 20. Dezember 2015

» Akquirierung von 500,000 neuen Streaming Kunden flur jeden der Markte bis
Marz 2016

« Erreichung einer Customer Retention Rate von 95% pro Monat (Loyalitat)

« Erreichung eines monatlichen Content-Mindestkonsums von 5 Stunden,
vorzugsweise aber bis zu 15 Stunden (Loyalitat)

* Ab 2017 Erhéhung der Suchen nach Comedy-Titeln um 155% nach
Kampagnen Launch

Quelle: In Anlehnung an Tuten, T.L. (2020): Principles of Marketing for a Digital Age, 1. Auflage, S.167
80
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Marketingstrategie Agenda

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

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




Abgleich Vision &
Normative Ziele

82

Externe Analyse
Interne Analyse
|

v

PESTLE
5 Forces
Marktanalyse

Wettbewerbs-
Analyse

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

Konfrontationsmatrix

Festlegung der aktuellen
Wettbewerbsposition

Pot. Opportunity — Threat
Extern zum Unternehmen

= 0l 1CN Iy

g
2E A 00
= £
S gg B o1
;4—'
@ 'S C 05
£ E
2 R D 0,3
g c
& 8 E 0,2
5
0,7
2

0.2
0,0
0,1
0,4
0,0
0,2

0,5
0,2
0,0
0,8
0,1
0,3

Feedback & Control

0,0
0,9
0,2
0,0
0,7
0,1

0,4
0,5
0,7
0,0
0,2
0,1

Marktsegmentierung,

Strategische Zielsetzung

Festlegung normativer &
b3 quantitativer Ziele

0,2
Preis-,Qualitatsflhrerschaft,
01 Fokus auf Nische
0,9
0,0

Marktdurchdringung, Produkt-,
Marktentwicklung, Diversifikation

22

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

\

<«

Implementation funktionaler Strategien

Zielgruppenbestimmung
Positionierung

2.B. 7p‘s des Marketing Mix

Im Auftrag der

DH
SH



2.2 Marketingstrategien

‘)(QH’HH‘”\

~,Marketingstrategien legen den notwendigen

Handlungsrahmen bzw. die Route fest, um sicherzustellen,
dass alle operativen (taktischen) Instrumente auch
zielfiihrend eingesetzt werden*

 Mittel- bis langfristig formuliert

* Bindeglied zwischen den Zielen und operativen
Malnahmen

Im Auftrag der

H||
H

83 Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. 140 S
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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.684ff.

Produkt

Bestehende

Neue

Produkte Produkte
Markt 2
&
%_;.
Bestehende Markt- Produkt-
Markte durchdringung entwicklung
Neue Markt- . e L.
Mirkte entwicklung Diversifikation
Risiko

Im Auftrag der

DH]|
H



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
Marktstimulierungsstrategien nach Becker (2019)

Praferenzstrategien:

« Starke Marke

« Uberdurchschnittliche
Produktqualitat

« Ublicherweise Direktvertrieb

 Personlicher Verkauf

« Hoher Preis

« Serviceleistungen (Value-
Added)

* Vorteil: Kundenbindung

Dimension
Preis
X ) niedrig mittel hoch
Dimension
Qualitiit
hoch Aktions(preis)politik AReihe ooz
strategie
: Nicht-reine Preis- B. Mittellagen- Nicht-reine Priiferenz-
mittel % : .
Mengen-Strategie Strategie Strategie
niedrig* GRS Eras Nisnge: Raubbau(preis)politik

Strategie

*1. S. v. (Mindest-)Standardqualitiit

Im Auftrag der

DI

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

181ff.




2.2 Marketingstrategien

Marktstimulierungsstrategien nach Becker (2019)

Preis-Mengen-Strategien:

« Zielgruppe: reine Preiskaufer,
,Schnappchenjager”

« Oft standardisierte Produkte (z.B. Ryanair)
« Keine oder schwache Kommunikation

« Kein personlicher Verkauf
« Vorteil: geringer Mitteleinsatz

« Kiritik: zunehmend sehen wir ein Trading-Up
zu mehr Qualitat (Nicht reine Preis-Mengen

Dimension
Preis
X ) niedrig mittel hoch
Dimension
Qualitiit
hoch Aktions(preis)politik A. Reine Pru'lcrcnz-
strategie
: Nicht-reine Preis- B. Mittellagen- Nicht-reine Priiferenz-
mittel % : .
Mengen-Strategie Strategie Strategie
niedrig* GRS Eras Nisnge: Raubbau(preis)politik

Strategie

*1. S. v. (Mindest-)Standardqualitiit

Strategie)
Im Auftrag der
89 Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption — Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. S H

181ff.
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Marketingstrategie Agenda
Woche 4

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

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

Agenda Woche 4
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SaB 2.2 Marketingstrategien (2. Teil)
A\b\ Zentrale Fragestellungen

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

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

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

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

Was sind mogliche Differenzierungsstrategien vom Wettbewerb nach Porter

Wie sieht eine grobe Internationale Marketingstrategie/-planung aus?



S

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

Perspektive:

Die richtigen

Kunden/innen/
Kundengruppen

Kunden verstehen

Nutzen versprechen

Segmentierung
Unterteilung des Gesamtmarktes
in kleinere Teilmarkte (Segmente)

Wert generieren fir
Kunden/innen

Targeting
Selektierung des Segments oder
verschiedener Segmente, die

bedient werden
sollen

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

Im Auftrag der
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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
93  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
94
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)

Mérkte werden in
unterschiedliche
geografische
Einheiten unterteilt:

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

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Grundorientierung -

Sinus-Milieus in Deutschland

Tradition

8%

s

Prekdres Milieu

9% /

Neuorientierung

Modernisierung & Individualisierung

Markte warden

unterteilt nach
folgenden Variablen:

Alter
FamiliengréRe
Geschlecht
Familienlebens-
zyklus
Einkommen
Beruf
Ausbildung
Konfession
Generation

QCa=inala Vliaaan~

b e e e e o

| ‘u‘g]‘

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

Werten
Eigenschaften
Personlichkeiten
Wahrnehmung
Interessen
Lifestyles
Hobbies
Selbstbildern
(Identitaten)

+ Nutzen/Benefit

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

Anlasse
Bediirfnisse
Kundenstatus
Nutzungsrate
Bereitschaft
Loyalitatsstatus
Einstellung

e o o o o o o

Stabilitat iber
langeren Zeitraum

Wirtschaftlichkeit

Im Auftrag der

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



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

SINUS!

Im Auftrag der

DH
96 SH

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



https://youtu.be/6YJzg4dtBBc

S

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

Identifikation von Datenquellen fiir

Segmentierunq:

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

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

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

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

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

Overview

Text Insights
Demographics
Social
Websites
Podcasts
YouTube
Reddit @

Press

® Help Center

Here's what this audience talks about online

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

See all text insights

© Show how to apply this data to your campaigns

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

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

Im Auftrag der
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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 Kundendynamiken 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
wirtschaftlichen
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)

Quindl. guastl sono 1 4 qx'.ii:p'. che ol
abblaso individeato ocose fondassntall Im Auftrag der

DH||

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




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

Unternehmensmerkmale

Firmografisch Wirtschatftlich Geografisch

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

GroR)

Profit/Marge

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

Multinational

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

Zweck/Rolle
(wohltatig,
gewinnorientiert,
Lieferant)

Im Auftrag der

DH

Quelle: Eigene Darstellung angelehnt an Baines, P. et al. (2019): Marketing, 5. Auflage, S.235 sowie Homburg, C., Schéfer, H. & Schneider, J.
101 (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,
102 J. (2016): Sales Excellence — Vertriebsmanagement mit System, 8. Auflage, S.36 S H
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2.2 Marketingstrategien

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

Erstellung einer (B2B) Buyer Persona als idealtypischer

Vertreter/in des identifizierten Segments

Werte und Erwartungen

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

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

Steffen Friedrichs

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

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

Ebene im Unternehmen Aufgaben
Mittleres Management

Steffen Friedrichs ist fur die Beschaffung aller Komponenten und Betriebsmittel

zustandig, die das Unternehmen nicht selbst herstellen kann.

Wunsche und Sorgen

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

Preissensibilitat und Zahlverhalten

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

Kommunikation

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

Informationsverhalten

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

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

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

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

Erstellung einer (B2C) Buyer Persona als idealtypischer

Vertreter/in des identifizierten Segments

104

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

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

Lebensmolto

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

Lisa Miiller

Demografische Daten und Lebenssituation
Alter: 19 Jahre
Geschlecht: weiblich

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

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

Sinus-Milieu Eigenschaften nach Limbic® -Map

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

Wiinsche und Bedirfnisse Konsumverhalten

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

wirkendes Aufleres, Sie bevorzugtunkomplizierte, Frankfurtoder insnahegelegene Frankreich.

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

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

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

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

Friseurbesuche plantsie in einem Abstand von zwei Kaufentscheidung

Monaten. Sie ist wenig experimentierfreudig,

wiinschtaber Pflegebehandlungen. Lisaistnicht Medienverhalten

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

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

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

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

Undifferenziertes

Massenmarketing

Unterschiedliche Segmente : Zuschnitt von
“Ein Produkt fiir Alle” g Nur Fokus auf kleines

als Zielgruppen fir welche  \Marktsegment mit Marketingprogrammen
unterschiedliche Taktiken hoher Profitabilitt auf individuelle
vorgesehen sind Kundenwunsche

(1:1 Marketing oder
Mass Cutomisation)

S. Video nachste Folie

Im Auftrag der

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



2.2 Marketingstrategien -
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning) ‘{K Amerlcan(ilfl
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#

Im Auftrag der

Quelle: American Girl Youtube Commercial (2017): Create your Own Experiences, verfugbar unter: https://www.youtube.com/watch?v=3Yt7yFKCIOk S H |
106 (letzter Abruf 23.09.2022)
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2.2 Marketingstrategien
S-T-P (Segmentation — Targeting — Positioning)
Detinition

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 |
107 M. & Hansen, T. (2012): Marketing Management, 2. Auflage, S. 396ff. S H



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

~ Marketing

Market Target Brand/produ decisions

segmentation market positioning

(S) (T)

Identifying

similar e

a groups * whld'lgroupsof *
of

: toum for

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

MPAGNE
GECHA F
W\\\‘“ FRESH FRUIT VOU&
.. WO : 4"4,0
* Beispiel: Lanson Champagner
* Positionierung basierend auf Produktkriterien .
. .- .- Bolli
Fruchttyp (Frische Frichte/Trockenfriichte) & Specal Cuvée Bt e e
Geschmackstyp (mild/wurzig) saany o
> CHhel¥) ))/oewz ngquot
ISARINLEE nsardin t
Q e ) N
S e g
. . . . . . () Louis Roed
*  Wabhl der Kriterien in Abhangigkeit = - i Frme
der gewahlten Zielgruppe und welche oo : o e
. . . . . . + BESSERAT
Attribute diese favorisiert/wahrnimmt Sl i
Zifter Heidsiéck Perrier-Jouét
Grand Brg
*  Kiriterien kbnnen funktional (z.B. mte;ghanda;
glanzendes Haar) oder symbolisch :
(z.B. Prestige — hoch/niedrig) sein BAKED FRUIT
Im Auftrag der
* Kiriterien basieren auch auf DH | |

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



2.2 Marketingstrategien

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

Regionale Produktion vs. Massenfertigung,
Biologische Inhaltsstoffe, Gruner Antrieb

(Hoch/Niedrig)
Service Herausragender Service/Minimum Service,
Freundlich/Unfreundlich, Aufmerksamkeit
(Hoch/Niedrig)
Zuverlassigkeit Sicher/Unsicher, Garantieleistungen,
zuverlassig/unzuverlassig
Design Attraktivitat (Hoch/Niedrig), Coolness, Trendy,
Traditionell
Leadership Innovation (Hoch/Niedrig)
Country of Origin “Made-in-Image” (Positiv/INegativ) i Aufrag der
DH||
110 Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an u.a. Aaker (2004), Fuchs und Diamantopolous (2010), Luth Research (2016) SH
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Grad der Marktabdeckung

Gesamtmarkt

Segmente

Teilmarkt

2.2 Marketingstrategien
Wettbewerbsstrategien nach Porter

Art des Wettbewerbsvorteils

Leistungsvorteil
<

Kostenvorteil

>

Strateqgie der Kostenfuhrerschaft:

Differenzierungsstrategie
(Qualitatsfihrerschaft)

Aggressive Preisstrategie

Produkt-Segment-Spezialisierung

Konzentration

Niedrigpreisstrategie

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 |, auagder

DH

Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 339 S H
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2.2 Marketinstrategien
Marktarrealstrategien (Internationales Marketing)

Global marketing strategies
Globalization Localization

(Standardization) (Differentiation)
- B
100% 100%

Global low-cost
production and
selling

Global roll-out G LO CAL Flexible response

ol oon to local customer
vir st (Global + Local) needs

Culturally close
to consumer

Regional
and local market
penetration

Quelle: in Anlehnung an Hollensen, S. (2020): Global Marketing, 8. Auflage, S.17
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2.2 Marketingstrategien
Marktarealstrategien (Internationales Marketing)

Internationales Marketing - Markteintrittstragien:

Eigene Nieder=
lassung

Hoch

Joint Venture
StrategischeAllianz o

Lizenzvergabe

Investitions Risiko

IR

& N

"N

.A::E—-'_‘

Niedrig Hoch
Grad der Kontrolle und "Ownership”

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

Im Auftrag der

DH
SH




3. Marketingforschung
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% 3. Marketingforschung
l\l,fi Zentrale Fragestellungen

I
AN

« \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 (Starken und Schwachen)?

« Welche unterschiedlichen Befragungstaktiken gibt es?

- Was sind einige der wichtigen Verfahren der Stichprobenauswanhl (Sampling)"ﬁ“lﬂjlgi’elf
SH
115



Abgleich Vision &
Normative Ziele
‘\
" Externe Analyse

\ Interne Analyse
| |

\ \
v
PESTLE
5 Forces
Marktanalyse

Wettbewerbs-
Analyse

Markt-
forschung

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

SWOT

3. Marketingforschung

Konfrontationsmatrix

Strength — Weakness

Intern zum Unternehmen

m O O @ >

Festlegung der aktuellen
Wettbewerbsposition

Pot. Opportunity — Threat
Extern zum Unternehmen

< 0 O O w : 3

0,0 0,2 0,5 0,0 0,4 0,3

031 0J0] 1072} [0}9 0S| [0)2

0’5 (018 [0,0! 0;2] (0)7 01

03 04 08 0,0 0,0 0,9

0,2 00 0,1 0,7 0,2 0,2

07 10,21 (0731 0;1% {0/} |0;0
22

Marktsegmentierung,

Strategische Zielsetzung

Positionierung

Unternehmens-/Marketingziele

Festlegung normativer &
quantitativer Ziele

Wettbewerbsstrategien

Preis-,Qualitatsfiihrerschaft,
Fokus auf Nische

Marktfeldstrategien
Marktdurchdringung, Produkt-,
Marktentwicklung, Diversifikation

A

Implementation funktionaler Strategien

>

Zielgruppenbestimmung

2.B. 7p‘s des Marketing Mix
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v t1o0n Ol

4]l to the

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

DH

SH
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Definition o 3. Marketingforschung

esSol

Aufgaben der Marketingforschung:

* Anregung
Retroperspektive Prospektive
* Prognose Marktforschung Marktforschung
>
t-n t-1 tO t+1 t+n

* Bewertung

* Kontrolle

* Bestatigung

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



3. Marketingforschung

Zentrale Untersuchungsobjekte in Bezug auf Kundinnen:

* Marketinginstrumente und deren Wirkung, um beispielsweise die Effektivitat
der angewandten MaBnahmen zu Uberprifen bei Kunden/innen

* sowie die beabsichtigten Wirkungen unterschiedlicher Marketing-
MaBnahmen abzuschatzen (z.B. wie wirkt sich eine PreiserhOhung von
Produkt x in Markt y aus?)

- Retroperspektive Prospektive
Marktforschung Marktforschung

DH | |

119 SH

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




3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf Kundinnen

e
Wo Witrgen

Le ansetzen ?

DHERMES [

DH||

120
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3. Marketingforschung
Analyse von Produkten in Bezug auf Kundinnen

) Materlalltat Innere
AuBere Verpackung
Verpackung
H enutzungsmechanismus
So Geruch
Farb B HERMES/ Ingredlents
Logo
/ P GroBe/Menge
Marke '
|
Cog ntry of Haufigkeit/Ergiebigkeit
rgin Preis D H I ‘
- Zusatzprodukte Anlass SH

Im Auftrag der

DH|
H
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3. Marketingforschung

Analyse von Produkten in Bezug auf Kundinnen

EEED D]
[ERRE

D'HERMES

Befragung zu u.a.:

» Markenimage/Einstellung
o Attraktivitat

» Einzigartigkeit

e Qualitat

o Zufriedenheit

o Gebrauchsmuster

» Benutzerfreundlichkeit

» Kaufbereitschaft

* Preisbereitschaft
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3. Marketingforschung
Notwendigkeit der Marketingforschung - Beispiele

grine Tomaten = unreif?
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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.

Im Auftrag der

DH
SH




Problemformulierung

3. Marketingforschung Fousinsn |+ et

Prozess der Marketingforschung e

Stichprobenplanung Erhebungsinstrumente

.

Durchfiihrung der Marktforschungsstudie

a B
Management problem

Datengewinnung Datenanalyse

'

Dokumentation der Markforschungsergebnisse

Sales at the new store have not met management
expectations, possibly due to the emergence
of a new competitor A —

e — S I

Fraqestel I u nq (U ntersu ch u nqsziel) : Fundierung von Marketingentscheidungen
Warum entsprechen Verkaufszahlen nicht den Erwartungen des Managements?

Wettbewerb?

Verflugbares Einkommen der Kundlnnen?

Kundenverhalten verandert?

Im Auftrag der

DH

125 ®*  Erwartungen seitens des Managements zu hoch? SH




3. Marketingforschung

Problemformulierun,
Sekundardaten e | e

Unternehmensinterne Datenquellen Unternehmensexterne Datenquellen Auswahl der Markiorschungsmethode

» Absatzdaten (z. B. Umsiitze insgesamt, nach  « Statistiken und Veroffentlichungen amtlicher Siehrbenplnng [T | Eichmeemmens
Produktgruppen, Artikeln, Kunden, Vertretern, Institutionen {

Gebieten und Perioden) » Veroffentlichungen von Wirtschaftsverbinden s s

» Finanz- und Kostendaten (z. B. Absatz- und und -organisationen pricnsenmne -
Vertriebskosten, Deckungsbeitrige) * Veroffentlichungen von wissenschaftlichen '

» Kunden- bzw. CRM-Daten (z. B. Kunden Institutionen Pokumenation der Markforschungserecbnisse
nach Art, GroBe und Gebiet, AuftragsgroBen, < Verdffentlichungen von Banken und Sonder- Detenintepretation [+~  Datenprésentaton
Vertriebswegen, Reklamationen, Mahnungen)  diensten !

» AuBendienstberichte (z. B. Besuchsberichte) « Veriffentlichungen von Verlagen (z. B. Fundierung von Markeingentscheidungen

* friihere Primérerhebungen, die fiir neue Biicher, Fachzeitschriften, Zeitungen)

Problemstellungen relevant erscheinen * Veroffentlichungen von Werbetrigern und
Werbemittelherstellern

* Veroffentlichungen von Wettbewerbern
(Geschiiftsberichte, Firmenzeitschriften,
Kataloge und Werbemitteilungen, Websites)

* Verdffentlichungen und Daten von
Informationsdiensten, Beratungsfirmen,
Marktforschungsinstitutionen und Adressver-

lagen
* Veroffentlichungen im Internet Im Auftrag der
(z. B. Bewertungen, Forenbeitriige) D H I
| SH

- Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfiuhrung, 7. Auflage, S.320



3. Marketingforschung
Primardaten

Wenn die Forschungsfragen eines Vermarkters durch die Sekundarforschung nicht ausreichend beantwortet
werden, kann es notwendig sein, nach zusatzlichen Informationen in Primardaten zu suchen

Qualitative Erhebungsmethodik Quantitative Erhebungsmethodik
Charakteristika z.B. Unstruktu.riertes/semi-stru.kturiertes Interview z.B. Strukturiertes Interview mit tiberwiegend
Aktive Rolle der Teilnehmer geschlossenen Fragen
Passive (reaktive) Rolle der Teilnehmer
Explorativ
Forschungsansatz Explorativ Deskriptiv
Kausal

5l
SH

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



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

SH

128 Homburg (2020): Grundlagen des Marketingmanagement. Einfihrung in Strategie, Instrumente, Umsetzung und Unternehmensfihrung, 6. Aufl., S. 30
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3. Marketingforschung

Qualitative Primarforschung —

Bsp. Online-Beobachtungen

(Netnography)

As my mother and grandma did v

'y with home-made ncedteaor mona
Ithmklts heaper and bett

it's in there and | can just

UM

mysetf Alsol
0 my favorits nared
quuck and easy to make beverages at home, but my sister for
impie hates squee

ZINg 1emons

' to make these dnnks
t'lillh‘...i] "".' |
s like honey, lime and mint. | think it's

symrise

always inspiring more...

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie —

Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.301

Im Auftrag der

DH|
SH




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

durch Interviewer D H I |
SH

130 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.295ff.



Standardisierte schriftliche
Befragung

Standardisiertes Telefoninter-
view

131

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

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.295ff.

Panel

Im Auftrag der

DHI|
SH



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

(52

bei Markt- und Meinungsforschungen teilzunehmen? Alles rund



3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung

&

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

Befragungen?

133

- 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 — Unternehmensfiuhrung, 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

DH|
SH

135 Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.334
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3. Marketingforschung

Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

Frageformulierung — Vorsicht vor Beeinflussung der Probanden/innen =

Neutralitat gewahrleisten

Scenario 1: Which option do you prefer?
= 7 days Paris (with free breakfast)

= 7 days Rome (with free breakfast)

Scenario 2: Which option do you prefer?
» 7 days Paris (with free breakfast)
» 7 days Rome (with free breakfast)

» 7 days Rome (no breakfast include)

49%
51%

35%

63%
2%




3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung
Fragebogen):

* Vorsicht bei Verwendung von
Fachterminologien = Einfachheit

gewahrleisten

* Vorsicht bei Verwendung von
doppeldeutigen Wortern =
Eindeutigkeit gewahrleisten

127

“Do you think the distribution of soft
drinks is adequate?”

(Incorrect)

“Do you think soft drinks are readily
available when you want to buy
them?”

(Correct)

Use Ordinary Words Use Unambiguous Words

“In a typical month, how often do you
shop in department stores?”
Never
Occasionally
Often
Regularly
(Incorrect)

“In a typical month, how often do you

shop in department stores?”

Less then once

1 or 2 times

3 or 4 times

More than 4 times
(Correct)

Quelle: in Anlehnung an Kuf}, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.68
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

Frageformulierung = Eindeutigkeit gewahrleisten

Sometimes, several questions are needed to obtain the required information in an
unambiguous manner. Consider the question:

Strongly Somewhat . Somewhat  Completely
G Ry Neutral i 3
disagree disagree agree agree 3
poor design
I am satisfied with the
performance and reliability of a (| a a a

my Apple iPhone

Such a question is called a double-barreled question, because two or more questions
are combined into one. To obtain the required information, two distinct questions should
be asked:

Strongly Somewhat Somewhat  Completely
€ E Neutral 3 :
disagree disagree agree agree
I am satisfied with the
performance of my Apple Q a a a a .
iPhone better d esign
I am satisfied with the 0 o Q Q 0

reliability of my Apple iPhone

Im Auftrag der

DH|
SH
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

Strongly Somewhat Somewhat  Completely
R s e Neutral i S
disagree disagree agree agree
I am satisfied with the after-
sales service of my Apple Q a Q Q Q
iPhone
No Yes
1.1: Did you use Apple’s after-sales service for your
: = a Q
iPhone?
If you answered yes. please proceed to question 1.2.
otherwise. skip question 1.2 and proceed to question 1.3
Strongly Somewhat ) Somewhat  Completely
R n Neutral
disagree disagree agree agree
1.2: T am satisfied with the
after-sales service provided by Q a = Q =

Apple for my iPhone

Frageformulierung - Kann jeder die Frage beantworten (Filter-Fragen)?

poor design

better design

Im Auftrag der

DI
SH
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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 — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.341
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept — Fragenformate (Beispiele)

Rangordnungsverfahren Konstantsummenverfahren
Wie wichtig sind die folgenden Kriterien fur Sie? Wie wichtig sind die folgenden vier Faktoren fur Ihre Entscheidung
(Bitte Rangordnung angeben) aber den Kauf des genannten Softwareproduktes? Bitte verteilen Sie
Kriterium Rang (1.-5.) gemaB ihrer Bedeutung insgesamt 100 Punkte auf die vier Faktoren.
Produkiqualitat Leistungsumfang (Anzahl Tools)
Auftragsabwicklung R Preis
Technischer Kundendienst Kompatibilitat mit bestehender Software
Vertriebsteam/Betreuung Verwendbarkeit bestehender Daten
Dokumentation/Information Summe 100
Likert-Skalierung
stimme ti
Inwieweit simmen Sie der Aussage zu ... voll und ganz zu gasr ;T;:f 2
.Handelsmarken haben Qualitatsprobleme*? 000 0O 0O 0
Rating-Skalierung
: : S sehr sehr
Wie zufrieden sind Sie mit ... zufrieden unzufrieden
... der Dbersichtlbhkeit der Rechnung? D D I:I I:I D D
Semantisches Differential Stapelskalierung
Bitte beurteilen Sie die Mitarbeiter des technischen Bitte beurteilen Sie den AuBendienst anhand der
Services anhand der folgenden Kriterien. folgenden Kriterien.
stimme stimme
hnell I
sonel [ | [] [] [J [J LI tangsam voll zu gar nicht zu
zuworkommend [ | [] [] [ [0 [ gleichgilig
= e kompetent[] [] [ 0O 0O [
zwerlassig [ ] [] [ [0 0O [ unzuverlassig : Im Auftrag der
frrundich (] [ [ OO O O DH
averassigl | [ [ O O [O SH|

(L Quelle: in Anlehnung an Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 120



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 groftenteils zu Io) 2

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

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

142 O Stimme ich gar nicht zu O 5 - Stimme ich gar nicht zu
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3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

* Fragenformate (Semantisches Differenzial)

Semantisches Differenzial

Bitte beurteilen Sie die Mitarbeiter des technischen
Services anhand der folgenden Kriterien.

schnell (][] 0100 0] [ langsam
zuvorkommend [ | [] [] ] [] [J dleichgiiltig
zuverlassig [ ] [] [] ][] [] unzuveréssig

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management — Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unternehmensfihrung, 7. Auflage, S.338
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3. Marketingforschung

Befragungskonzept

~ D

Die Werbung der xy-Brauerei bzw. das xy-Bier ist
langweilig 2{3 2 aufregend
altmodisch ¢ modern, zeitgemaB

= NS

witzig />> ., ernst
auffallend Te unauffallig
auBergewohnlich A gewohnlich
erfrischender Geschmack ,( normaler Geschmack
herb ol _ nicht herb
hachste Pils-Qualitét “\e‘ normale Qualitat
fur festliche Anlasse L eher nicht festlich
gehobener Anspruch == ¢ Alltagsgetrank
jugendlich, locker = fur reife BiergenieBer
fade prickelnd
vollmundig o~ L sattigend
Lschmeckt leicht ~O kraftiger Geschmack

O = Biermarke A

® = Biermarke B

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

Im Auftrag der
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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

DI

Quellen: in Anlehnung an Kuf3, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H

147 Marketing - Grundlagen fir Studium und Praxis, 14. Auflage., S. 98ff.



3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Konzentrationsauswahl (cut-off):
* Generelles Vorgehen hierbei die rebung| ]
: » I
sog. , Iypische Auswahl —
o i s
Es werden nur jene .. A e
UnterSUChungselnhelten [Einfache J /Geschichtete KIumpen-} [ Quoten- } I:::,n:se:::' [Typische

ausgewabhlt, die am ehesten
reprasentativ fur die
Grundgesamtheit erscheinen

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 | ‘
148 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 e
Grundgesamtheit Uber Wilkiriche e
Quotenanweisungen ausgewahlt (z.B.
Alter, Geschlecht, Studiengang, etc.) susva v

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

ImAft gde

Quellen: in Anlehnung an KuR, A. (2004): Marktforschung — Grundlagen der Datenerhebung und Datenanalyse, 1. Auflage, S.54ff. sowie Bruhn, M. (2019): S H | ‘
149  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
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3. Marketingforschung
Quantitative Analyse

Statistische Analyseverfahren:

151

Univariate Verfahren wie z.B. Haufigkeitsverteilungen, Lageparameter,
Streuungsparameter

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

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

IBM SPSS-Software

Schliefsen Sie die Kluft zwischen Datenwissenschaft und

Datenuntersuchung

Erfahren Sie, wie Sie mit der SPSS-Software
das Beste aus Ihrer Forschung und Analyse
herausholen kénnen

i iteren Informationen \l/ Mit einem

Experten sprechen




3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse, bzw. Inhaltsanalyse nach Mayring

Step-by-Step Anleitung fir Thematische Analyse:

182

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 Ubergeordneten Themen (Abstrahierung)

Definieren und Benennen von Themen

Schreiben des finalen Reports




3. Marketingforschung
Qualitative Analyse
Thematische Analyse — Beispiel Generierung von Codes und Kategorien/Themen

§‘§5‘.‘:’E&‘%§4

6/
| 17 Bewertungen sind

‘ @ ‘ vorhanden. Nun
Durchsicht der
Bewertungen:

SENSITIVE PROTECT DEO SPRAY [S)H H

153




3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

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

| [ 4 w
Codes Kateqgorien
% ¥ Neue Formel funktioniert nicht
1. Erfahrener, loyaler

Christian Hallo Niveq, Ich bin seit fast einem Jahrzehnt treuer Nut- Schlechte
10/4/2020 zer des Deosprays Nivea sensitive for men. Leider binich Kunde Q It t

seit der letzten Umstellung auf die neue Formel nicht 2. Unzufrieden mit ualita

mehr zufrieden mit ihrem Produkt. Kérpergeruch schon 2 . k t ”

nach kurzer Zeit. Durch Zufall habe ich eine alte Dose in - [ InKrementeller

einem Geschdft gekauft und siehe da keine Probleme Weitere n‘tWiC kl ung

bei gleicher Belastung. Was wurde gedndert und vor al- . .

lem warum? Derzeit kann ich das Produkt nicht mehr 3 3 Kel n WOM ’ negatlveS

empfehlen und ich habe es bereits vielen empfohlen. = Ve rhalten gg Ll Prod u k‘t Negative
2 2 2 2 f Bestes Deo aller Zeiten! —_— Re akt| on
Thomas Auch 'Fh I.<c|nn mich nur melr.wen ‘Vorrednern anschlief3en. ~| i Erfah rener, onaler
5/1/2020 Das wirklich beste Deo, was ich je gekauft habe. Auch

verglichen mit den anderen Deos der gleichen Marke. KU n d e

Auch ich bedaure sehr, dass das das Deo in den flihren- 2_ 2 Geri n ge Ve rfug barke lt

den Supermadrkten nicht mehr zu bekommen ist, und ich 3 . . H d I

deshalb online bestellen muss. Bitte die Produktion nie- stationarer Hande

mals einstellen. Oder mir vorher Bescheid geben, damit 1 3. Online Akzeptanz Knappe

ich noch 100 Sttick bestellen kann und sie mir in den Kel- . Verfu barkeit

ler stelle. Danke! nOtgedrungen g

—

AR Bestes Deo, leider seit Wochen nicht Verfagbar
Patrick Guten Tag Niveq, ich benétige das Deo gerade aktuell . 65 . Im Auftrag der
10/15/2019 neu, leider ist es seit Wochen nicht verfigbar. Muss ich 1 . 1 7 Gennge Verfug barkelt D H

mich nun umstellen? Beste Griifie Patrick 2 |>_ 2. Abwanderu Nng Mmog lich

SH

(s Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2023)



3. Marketingforschung
Qualitative Datenanalyse

» Optional Bewertungstabelle erstellen

Anzahl:
Ggf. Interpretation und 25
Quantifizierung der Aussagen:

2
Gesamtbewertungen:  Anzahl: 15
Bewertung "gut" 2
Bewertung "schlecht"
knappe Verflgbarkeit e | o5 I I
schlechte Qualitat '
negative Reaktionen 0

Bewertung "gut"  Bewertung knappe schlechte negative
"schlecht" Verfligbarkeit Qualitat Reaktionen

[y

N = N =

Im Auftrag der

DH

155 Quelle: eigene Darstellung Prof. Dr. Stephan (2023) S H
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