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Strategisches Marketing
Prof. Dr. Julius Stephan 

Professur ABWL, insbs. Marketing (Wintersemester 2023 | alle Standorte)

Im Auftrag der
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Im Auftrag der

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 schlüssigen Marketing Mix zu 
übersetzen

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

• Diskussion und Lösen von übergreifenden Fallbeispielen aus der Praxis
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Im Auftrag der

Prof. Stephan 
Strategisches Marketing – Struktur & Inhalt des Moduls

2.2 Marketingstrategien

2. Strategie

2.1 Marketingziele 

1.  Marketinganalyse 

3. Marketingforschung

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

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

(SMART-formuliert)

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

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

4. Wiederholung 

§ Sekundär- und Primärforschung
§ Befragungstypologien (Quantitativ u. Qualiltativ)
§ Befragungstechniken und Sampling
§ Datenanalyseverfahren
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Im Auftrag der

Prüfungsleistung

• Klausur in der letzten Vorlesungswoche (Woche 10) 

• Fragen identisch über alle Standorte

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

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

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

• Die Klausur besteht aus drei Teilen, die jeweils Case-Study basiert sind und 
unterschiedliche thematische Schwerpunkte haben
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Im Auftrag der

Homburg, Christian (2020),  Marketingmanagement: 

Strategie – Instrumente – Umsetzung –

Unternehmensführung, 7. Auflage, Springer Gabler  

Bruhn, Manfred (2019),  Marketing: Grundlagen für 

Studium und Praxis, 14. Auflage, Springer Gabler  

Literaturempfehlungen

Literatur
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Im Auftrag der

Sprechstunden Prof. Stephan

Kontaktdaten & Sprechstunden 

§ Standort Lübeck: 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  

mailto:julius.stephan@dhsh.de
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Im Auftrag der

Ablaufplan Strategisches Marketing

Ablaufplan des Moduls 
(36 SWS über 9 Wochen)

§ Normalerweise 2LVS Theorie + 2LVS Anwendung von Theorie auf 
praktischen Case (in begleiteter Eigenarbeit mit anschließender 
Vorstellung der Ergebnisse)
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Im Auftrag der

Worin 

unterscheiden sich 

Operatives 

Marketing und 

Strategisches 

Marketing? Wo gibt 

es vielleicht auch 

Überschneidungen?
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Im Auftrag der

(Sehr) grober Marketingplan

Beispiel: 

„Marketingziele“ oder „Wunschort“ –
Wo wollen wir hin?

„Marketingstrategie“ 
„Route“ – Wie kommen wir dahin?

„Marketingmix“ 
„Beförderungsmittel“ - Was müssen wir 
dafür einsetzen?(2. Semester)

„Ein Anbieter von Tiernahrung strebt innerhalb des nächsten
Geschäftsjahres eine Erhöhung seines Marktanteils auf dem Markt für
Hunde-Trockenfutter um 2,5 Prozent an. 
Zur Erreichung dieses Vorhabens plant er, kleinere Anbieter vom Markt 
zu verdrängen. 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 
Sorte, durch einen flächendeckenden Vertrieb in ganz Deutschland und 
durch aggressive Verkaufsförderungsmaßnahmen in umsatzstarken 
Einkaufsstätten erfolgen.” 

Quelle: : Scharf et al. (2015) zitiert in Lübker, A. (2021): Skript Operatives Marketing – Teil 1, Duale Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)
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Im Auftrag der

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

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele
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Im Auftrag der

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

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele

Wie schaut‘s aus?
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Im Auftrag der

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

Teilbereiche der Analyse der strategischen Ist-Situation
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Im Auftrag der

Welche Fragen 

würden Sie im 

Rahmen der Ist-

Analyse stellen 

(für Ihr eigenes 

Unternehmen)?
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Im Auftrag der

Wettbewerb

Nachfrager

Lieferanten/
Handel
Situation eigenes 
Unternehmen

Umweltfaktoren

§ Welche Strategien verfolgen meine Wettbewerber?

§ Gibt es ggf. Veränderungen im Hinblick auf 
Absatzmittler?

§ Haben diese Akteure eine hohe Verhandlungsmacht?

§ Wer sind die Kunden im Markt?
§ Wie hoch sind Marktvolumen, derzeitiges 

Marktwachstum und geschätztes Wachstum?

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

§ Gesellschaftliche Veränderungen relevant für die 
Strategie meines Unternehmens? Wenn ja, 
welche?

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S. 505 ff. 
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Im Auftrag der

1. Marketinganalyse (oder: “Wie schaut‘s aus?)

Prof. Stephan Strategisches Marketing
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Im Auftrag der

1. Marketinganalyse
Zentrale Fragestellungen

• Welches sind die relevanten Bereiche oder Umfelder für 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 Wettbewerbsintensität)

• 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 Stärken/Schwächen – Chancen/Risiken Analyse (SWOT) und wie kann diese helfen die richtigen 
strategischen Marschrouten für das operative Marketing zu identifizieren (TOWS)?
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Im Auftrag der

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

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele

Wie schaut‘s aus?
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Im Auftrag der

Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung) 

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

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

1.5 SWOT/TOWS Analyse
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Im Auftrag der

Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung) 

Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie Wertschöpfungskettenanalyse

SWOT/TOWS Analyse
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Im Auftrag der

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

1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.4ff. 
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Im Auftrag der

1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)
Beispiel für bedürfnisorientierte Marktanalyse

Quelle: in Anlehnung an Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.5 
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Im Auftrag der

1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)
Schlüsselgrößen zur quantitativen Beschreibung des relevanten Marktes

𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡sättigungsgrad =
𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛
𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑝𝑜𝑡𝑒𝑛𝑧𝑖𝑎𝑙 𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒𝑖𝑙 𝐴𝑛𝑏𝑖𝑒𝑡𝑒𝑟 𝐴 𝑖𝑛 % =

𝐴𝑏𝑠𝑎𝑡𝑧𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛 𝐴𝑛𝑏𝑖𝑒𝑡𝑒𝑟 𝐴
𝑀𝑎𝑟𝑘𝑡𝑣𝑜𝑙𝑢𝑚𝑒𝑛

∗ 100

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

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

Das Absatzvolumen
kennzeichnet die Absatzmenge 
des Produktes eines 
Unternehmens.

Quelle: in Anlehnung an Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung. Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 56
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Im Auftrag der

1.1 Relevanter Markt (Wiederholung)
Schätzung der aktuellen und zukünftigen Nachfrage

• Käuferbefragungen
• Befragung des Vertriebspersonals
• Expertenmeinungen
• Historische Verkaufszahlen
• Testmärkte

Bestimmung 
zukünftiger 
Nachfrage

Bestimmung der 
derzeitigen 
Nachfrage

Potenzielle 
Käuferanzahl

Durchschnittl. 
Kaufmenge PreisX XMarktpotenzial =

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

Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung) 

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

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

1.5 SWOT/TOWS Analyse
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Im Auftrag der

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL) 
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Im Auftrag der

Zwei ehemalige Mitarbeitende der dänischen Firma 

Danfuss planen, eine private Hochschule zu gründen im 

deutschen Bildungsmarkt – explizit im Schleswig-

Holsteinischen Raum. Die Hochschule soll primär BWL-

Studiengänge anbieten. Sie wurden als Consultants 

hinzugezogen, um den Hochschulgründern dabei zu 

helfen, eine globale Umweltanalyse durchzuführen mit 

Hilfe des PESTEL Tools. Was sind entscheidende 

Ergebnisse der PESTEL Analyse in Bezug auf das 

Vorhaben der Neu-Gründer? Welche Chancen wurden 

identifiziert? Welche Risiken gibt es? Wie könnten die 

beiden Gründer die Insights nutzen, um den 

identifizierten Markt, effektiv zu „bespielen“ mit dem 

passenden Marketingmix (z.B. gibt es Tendenzen für 

Preispolitik, Kommunikationsmaßnahmen oder 

Vertriebstaktikten, bzw. Produkt- und 

Servicekonzipierungen)?  

Präsentieren Sie Ihre Ergebnisse!
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Im Auftrag der

Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung) 

1.2 Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

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

1.5 SWOT/TOWS Analyse
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Wettbewerb

Nachfrager

Lieferanten

Andere 
Risiken?

Welche Fragen 

würden Sie im 

Rahmen der 

Analyse stellen?
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Im Auftrag der

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 Schlüsselkunden? 
§ Sind meine Käufer/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 außerhalb kommen 
(industrieferne Wettbewerber), allerdings die gleichen 
Bedürfnisse unserer Nachfrager bedienen mit ihren Produkten?
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

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

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

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

Expertenbefragungen

Komponenten der 
Branchenstruktur

Betrachtungs-
zeitpunkt

Ausprägung

1: Sehr unattraktiv                      5: sehr attraktiv

1 2 3 4 5

Verhandlungsmacht der 
Lieferanten

Heute x

In 5 Jahren x

Verhandlungsmacht der 
Kunden

Heute x

In 5 Jahren x

Bedrohung durch neue 
Wettbewerber

Heute x

In 5 Jahren x

Bedrohung durch 
Ersatzprodukte

Heute x

In 5 Jahren x

Wettbewerbsintensität der 
Branche

Heute x

In 5 Jahren x
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

Welche 

Einflussgröße ist in 

Ihrem Unternehmen 

der größte 

Wettbewerbs-

treiber? 
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

• Eintrittsbarrieren
• Economies of Scale (z.B. 

Automobilmarkt)
• Kapitalbedarf (z.B. Pharma bei 

Entwicklung von Medikamenten)
• Markenidentität
• Käuferloyalität 
• Zugang zu Distributionskanälen
• Unternehmenseigene 

Produktionsunterschiede (z.B. 
Stahl vs. Mode)

• Staatliche Schranken (s. globales 
Umfeld wie z.B. Handelszölle)



33

Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

• Determinanten der 
Substitutionsgefahr:

• Relative Preis-Leistung der 
Ersatzprodukte (z.B. bei 
Bevorzugung von Aluminium 
gegenüber Stahl in der 
Automobilherstellung)

• „Extra-Industry“ Effekte 
(umso mehr 
Substitutionsgefahr von 
außerhalb, desto 
unattraktiver der Markt)
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

• Determinanten der 
Lieferantenmacht:

• Lieferantenkonzentration
• Wechselkosten („Switching

Costs“) für Abnehmer (z.B. 
Microsoft als Lieferant bedeutet 
hohe Switching Costs für 
Abnehmer)

• Gefahr der Vorwärtsintegration 
(z.B. Lieferant wird zum 
Wettbewerber)

• Differenzierungsgrad der Produkte 
des Lieferanten (z.B. starke 
Marke, Fachkräfte)
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

• Determinanten der 
Nachfragermacht:

• Hohe Nachfragekonzentration
• Niedrige Wechselkosten 

(Switching Costs)
• Preisempfindlichkeit
• Fähigkeit zur Rückwärtsintegration
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

• Determinanten der Rivalität:
• Konzentration und Gleichgewicht 

der Wettbewerber
• Branchenwachstum (niedrig vs. 

Hoch)
• Geringe Produktdifferenzierung
• Austrittsbarrieren
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

Beispielhafte 
Anwendung von 
Porter‘s Five Forces 
auf die 
Pharmaziebranche

Quelle:  Homburg, C. (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S. 525 
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Im Auftrag der

1.3 Branchenstrukturanalyse nach Porter

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

• Zusammenfassung Porter´s Five Forces:
• Analyse der Attraktivität einer Branche/Markt 

(nicht nur sinnloses Listen von Dingen)
• Branchen oder Märkte sind attraktiv wenn die 

Kräfte, die darauf einwirken schwach sind
• ManagerInnen sollten versuchen schwache 

Kräfte zu ihrem Vorteil auszunutzen und starke 
Kräfte zu neutralisieren

• Ist auch auf den öffentlichen Sektor anwendbar 
(z.B. Universitäten und Hochschulen)
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Im Auftrag der

Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung) 

Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie Wertschöpfungskettenanalyse

SWOT/TOWS Analyse
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1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

u.A. Bewertung unternehmenseigener
Produkte hinsichtlich Wettbewerbsumfeld
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Quellen: Baines, Fill & Rosengren (2019): Marketing, 5. Auflage, S.319 sowie Bruhn (2019): Marketing – Grundlagen für Studium und 
Praxis, 4. Auflage.  
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Quelle: businessinsider (2022): How BlackBerry went from controlling the smartphone market to a phone of the past, verfügbar unter 
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
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

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

Die Einführungsphase: 

Kunde: Wettbewerb: Cashflow:

Strategie:

Meistens 
Innovatoren bzw. 

Pioniere, 
Kundengruppe 

noch nicht 
Signifikant in der 

Größe

Etablierte Hersteller 
bzw. Marken sind 

noch keine direkten 
Wettbewerber, eher 

andere Markt-
Einsteiger

Anfangsverluste und 
geringer Umsatz 

sind zu überstehen, 
Kosten sind hoch 
(z.B. durch F&E, 

Werbung)
Produkt/Leistung muss auf 

die Zielgruppen-
bedürfnisse zugeschnitten 

werden (hohe 
Werbeausgaben; 

Penetration vs. Skimming)
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

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

Die Wachstumsphase: 

Kunde: Wettbewerb: Cashflow:

Strategie:

Neben Innovatoren 
auch „Early 

Adopters“ als 
Kunden/innen

Sieht das 
Produkt/Leistung 
nun als 
ernsthaften 
Wettbewerb

Umsatzrendite nimmt 
rasant zu

Ausbau Distributionsnetzwerk/
Produktbekanntheit weiter 

ausbauen (z.B. Direct
Marketing)
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

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

Die Reifephase: 

Kunde: Wettbewerb: Cashflow:

Strategie:

Zielgruppen-
differenzierung 

nimmt ab / 
Mainstream 

KundInnen (frühe 
Mehrheit oder 
early majority) 
kauft; ggf. auch 

schon 
Abwanderungen 

bisheriger 
KundInnen

Sieht das 
Produkt/Leistung 
als dauerhaften 
Wettbewerb; 
weitere neue 
Wettbewerber auf 
Herstellerebene 
oder durch Handel 
(Eigenmarken/No-
Names) 

Umsatzrendite nimmt 
ab aufgrund steigenden 
Wettbewerbs

z.B.Absatzmittler und neue 
Vertriebskanäle müssen 
gefunden werden; 
Produktdifferenzierung (z.B. 
durch Variantenbildung, bzw. 
Produktverbesserungen)
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

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

Die Sättigungsphase: 

Kunde: Wettbewerb: Cashflow:

Strategie:

Späte Mehrheit 
(late majority als 
neue 
Kunden/innen), die 
preissensibel sind

Oft Intensiver 
Wettbewerb mittels 
Rabatten

Umsatz und 
Rentabilität sinkt durch 
Preiswettbewerb, 
Gefahr eines 
Preiskrieges

Re-launch, Produktänderung 
(z.B. neues Design, neue 
Funktionen), neue Segmente 
finden, 
Kundenbindungsprogramme 
stärken, Austritt
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

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

Die Schrumpfungsphase: 

Kunde: Wettbewerb: Cashflow:

Strategie:

Konservativer 
Nachzügler als 
Neukunde/in 
(Laggard)

Produkte sind zu 
identisch, keine 
Differenzierung 
außer Preis. 

Umsatz ist spürbar 
eingebrochen, da oft 
die Kosten den Umsatz 
übersteigen

Rationalisierung und Rückzug 
oder Re-launch und Re-
positionierung, allerdings im 
Falle von Blackberry haben 
Wiederbelebungsversuche oft 
nur Strohfeuercharakter
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse)

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

Typischer 
Verlauf

Portfolioanalysen geben in einer zweidimensionalen Darstellung einen 
Überblick über die Marktsituation von diversen strategischen 
Geschäftseinheiten (SGE), wie bspw. Produkten, um daraus 
Schlussfolgerungen für eine strategische (Neu-)orientierung dieser 
Analyseobjekte zu ziehen.
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse) 

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

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

Ø Für Lokalisierung Horizontale Trennlinie 
keine allgemeingültigen Regeln

• 10% Regel
• Durchschnittl. Branchenwachstum, 

falls zu analysierende SGEs zur 
gleichen Branche gehören

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

Quelle: Homburg, C. (2020): Marketingmanagement – Strategie, Instrumente, Umsetzung, Unternehmensführung, 7. Auflage, S. 576ff. 
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse) 

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

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

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse

Die BCG-Matrix (Portfolio-Analyse) 

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

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

Vor- und Nachteile der BCG-Matrix

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

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

Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing – Grundlagen für Studium und Praxis, 4. Auflage, S.75
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

Das McKinsey-Portfolio

Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing – Grundlagen für Studium und Praxis, 4. Auflage, S.77

In den Feldern 
stehen die 

Normstrategien!
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

Das McKinsey-Portfolio – Beispielhafte Kriterien

Markt- / 
Branchenattraktivität

Relative Wettbewerbsvorteile

Marktqualität
- Anzahl der Anbieter
- Branchenrendite (Umsatzrendite)
- Kapitalumschlag im Markt (in der 
Branche) 
- Cash-flow
- Marktrisiko
- Rentabilitätsrisiko
- Höhe des Kapitaleinsatzes
- Spielraum für die Preispolitik
- Eintrittsbarrieren 
Marktwachstum und 
Marktgröße
- reales Marktwachstum
- Marktgröße (Marktvolumen)
Materialversorgung
- Störungsanfälligkeit 
- Preisentwicklung 

Umweltsituation
- Gesetzgebung 
- öffentliche Einstellung 
- Konjunkturabhängigkeit
- Risiko staatl. Eingriffe

Marktposition
- relativer Marktanteil
- Entwicklung des relativen Marktanteils
- Image des Unternehmens
- Preiswürdigkeit
- Umsatzrendite
- Kapitalumschlagshäufigkeit
- Cash-flow

Produktionspotenzial
- Prozesswirtschaftlichkeit und Kosteneffizienz 
im Vergleich zu den 

Wettbewerbern

F & E-Potential
- Innovationen

Qualifikation der 
Führungskräfte und der 
Mitarbeiter
- Professionalität, Einsatz 
- Qualität des Führungssystems Quelle: Bruhn, M. (2019): Marketing – Grundlagen für 

Studium und Praxis, 4. Auflage, S.76
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Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

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

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



56

Im Auftrag der

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

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

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

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

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

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

1.4 Lebenszyklus- und Portfolioanalyse 

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

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

Marketinganalyse Agenda

1.1 Analyse des relevanten Markts (Wiederholung) 

Externe Umweltanalyse (PESTEL)

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

Lebenszyklus- & Portfolioanalyse (BCG, McKinsey) sowie Wertschöpfungskettenanalyse

SWOT/TOWS Analyse
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Im Auftrag der

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

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele

1.5 SWOT Analyse
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Im Auftrag der

1.5 SWOT Analyse

Quelle: in Anlehnung an Prof. Kasselmann Präsentationsunterlagen Strategisches Marketing 2021/22 an der DHSH 
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Im Auftrag der

1.5 SWOT Analyse dargestellt am Beispiel eines 
Automobilherstellers

Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing – Grundlagen markorientierter Unternehmensführung: Konzepte – Instrumente. –Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 272. 
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Im Auftrag der

1.5 SWOT Analyse
TOWS-Analyse zur Strategieableitung

Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing – Grundlagen markorientierter Unternehmensführung: Konzepte – Instrumente. –Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 273. 
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Im Auftrag der

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

Prof. Stephan Strategisches Marketing



65

Im Auftrag der

Marketingstrategie Agenda

2.1 Marketingziele

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



66

Im Auftrag der

2. Marketingstrategie (1. Teil)
Zentrale Fragestellungen

• Welche unterschiedlichen Arten von Zielen im Unternehmen gibt es?

• Warum ist die Formulierung von Zielen wichtig für die Marketingplanung?

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

• Was gibt es für verschiedene Arten von Marketingstrategien?

• Was sind Marktfeldstrategien nach Ansoff und wie werden diese eingesetzt?

• Was sind Marktstimulierungsstrategien nach Becker und wie werden diese eingesetzt?
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Im Auftrag der

Marketingstrategie Agenda

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

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

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

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele

Wo können wir 
realistisch und 
konkret hin 
(Handlungsziele)?

Wo wollen wir hin (Meta-
Ziele, bzw. ehrgeiziger 
Handlungsrahmen)?
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele

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

„Mit der Analyse der strategischen Ausgangsposition ist die Grundlage fu ̈r 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 Umweltveran̈derungen mit der Gefahr eines 
„Muddling Through“ zu degenerieren (…)“ 

„Unternehmensziele („Wunschorte“) stellen ganz allgemein Orientierungs- bzw. Richtgrößen für 
unternehmerisches Handeln dar („Wo wollen wir hin?“). Sie sind konkrete Aussagen über angestrebte 
Zustände bzw. Ergebnisse, die aufgrund von unternehmerischen Maßnahmen erreicht werden sollen.“
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele

Beispiel: 

„Marketingziele“ oder „Wunschort“ –
Wo wollen wir hin?

„Marketingstrategie“ 
„Route“ – Wie kommen wir dahin?

„Marketingmix“ 
„Beförderungsmittel“ - Was müssen wir 
dafür einsetzen?(2. Semester)

„Ein Anbieter von Tiernahrung strebt innerhalb des nächsten
Geschäftsjahres eine Erhöhung seines Marktanteils auf dem Markt 
für Hunde-Trockenfutter um 2,5 Prozent an. 
Zur Erreichung dieses Vorhabens plant er, kleinere Anbieter vom Markt 
zu verdrängen. 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 
Sorte, durch einen flächendeckenden Vertrieb in ganz Deutschland und 
durch aggressive Verkaufsförderungsmaßnahmen in umsatzstarken 
Einkaufsstätten erfolgen.” 

Quelle: : Scharf et al. (2015) zitiert in Lübker, A. (2021): Skript Operatives Marketing – Teil 1, Duale Hochschule Schleswig-Holstein (DHSH)
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele

Ethik & Glauben

Vision/Mission

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

Mittel zur 
Verwirklichung 
des höheren 

Ziels

z.B. Markenwert

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

Instrumentalziele/Marketingziele

Unternehmensziele

Unternehmenszweck

Allg.
Wertevor-
stellungen
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele
Wichtige Anspruchsgruppen und ihre Interessen (Ziele)

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

• Mitarbeiter/innen: bspw. faire Bezahlung, kollegialer Umgang, sicherer Arbeitsplatz

• Kunden/innen: bspw. qualitative Produkte, die die Bedürfnisse der Zielgruppe überlegen 
befriedigen 

• Eigentümer/innen / Aktionäre/innen: bspw. Steigerung des Unternehmenswertes, Rendite für 
investiertes Kapital, Ausschüttung hoher Dividenden 

• Wettbewerber: bspw. fairer Wettbewerb, kein Kartell oder feindliche Übernahmen

• Lieferanten: bspw. gemeinsame Weiterentwicklung der Supply Chain Aktivitäten

• Öffentlichkeit: bspw. CSR Maßnahmen und Lieferantenkontrollen, Gründung von Stiftungen, 
transparenter Einsatz von KI, VerbraucherInnenschutz
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele
Instrumentalziele =

Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption – Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. 
Auflage, S. 56ff.

• Beziehen sich auf die Anwendung und 
Ausgestaltung des Marketing-Mix bzw. 
dessen Weiterentwicklung 7Ps. 

• Ist primär ein operatives Thema, dessen 
Leitmotive und Ansätze jedoch aus dem 
strategischen Marketing kommen (s. 
Vision/Mission)
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele
• Instrumentalziele =

Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption – Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. 
Auflage, S. 56ff.

Bspw. Opel: Die Mission / der Unternehmenszweck bezieht sich 
auf die Produktion von Autos und Mobilität, die sich jeder leisten 
kann. In den Aktionsfeldzielen/Instrumenten ist Opel bspw. beim 
Preis immer etwas günstiger als der Wettbewerb. 
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele

Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption – Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. 
Auflage, S. 59.
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele

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 Unternehmensführung: Konzepte – Instrumente. –
Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 292ff.

Qualitative Ziele
(vorökonomische Größen)

Quantitative Ziele
(ökonomische Größen)

U.a.:
• Einstellung / Image
• Wiedererkennung
• Bekanntheit 

(Awareness/Recall)
• Zufriedenheit
• Loyalität (Retention Rate)
• Website Traffic
• Search Engine Rankings

U.a.:
• Absätze
• Umsätze
• Rohertrag
• Rendite
• Marktanteil
• Deckungsbeitrag 

Qualitative Marketingziele beeinflussen quantitative Ziele, insbesondere höherer Ebenen: 
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele

Ökologische und soziale 
Marketingziele

U.a.:
• Vermeidung und Verringerung von 

negativen Auswirkungen durch 
Produktherstellung, - nutzung und –
entsorgung auf die Umwelt

• Erhöhung von Recyclingquoten
• Einsparungsziele von nicht 

erneuerbaren Rohstoffen/Energien
• Versorgung armer KonsumentInnen

in BOP-Märkten (Bottom-of-the-
Pyramide)

Quelle: Meffert et al. (2019): Marketing – Grundlagen markorientierter Unternehmensführung: Konzepte – Instrumente. –Praxisbeispiele, 13. Auflage, S. 293. 
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Im Auftrag der

2.1 Marketingziele

Marketingziele müssen immer operational (also SMART) formuliert werden!

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

2.1 Marketingziele

Beispiele für operationalisierte Marketingziele: 

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

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

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

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

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

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

2.1 Marketingziele

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

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

• Distribution unseres Services wird etabliert in folgenden Ländern bis Ende 
2015: Frankreich, Deutschland, Österreich, Belgien inklusive Länder-
spezifischen Websites bis zum 20. Dezember 2015

• Akquirierung von 500,000 neuen Streaming Kunden für jeden der Märkte bis 
März 2016

• Erreichung einer Customer Retention Rate von 95% pro Monat (Loyalität)

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

• Ab 2017 Erhöhung der Suchen nach Comedy-Titeln um 155% nach 
Kampagnen Launch
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Im Auftrag der

Marketingstrategie Agenda

2.1 Marketingziele

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

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

Marktfeldstrategien

Wettbewerbsstrategien

Unternehmens-/Marketingziele
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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien

„Marketingstrategien legen den notwendigen 
Handlungsrahmen bzw. die Route fest, um sicherzustellen, 
dass alle operativen (taktischen) Instrumente auch 
zielführend eingesetzt werden“

• Mittel- bis langfristig formuliert

• Bindeglied zwischen den Zielen und operativen 
Maßnahmen

Quelle: In Anlehnung Becker, J. (2019): Marketingkonzeption – Grundlagen des zielstrategischen und operativen Marketingmanagements, 11. Auflage, S. 140
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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien

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

Marktfeldstrategien (Ansoff)

Marktstimulierungsstrategien (Becker)

Marktparzellierungsstrategien (STP)

Marktarealstrategien (IM)

Kostenführerschaft

Differenzierung

Konzentration auf Schwerpunkte 

Wettbewerbsorientiert

Kundenorientiert



85

Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien
Marktfeldstrategien nach Ansoff (Produkt-Markt Matrix)

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

2.2 Marketingstrategien
Marktfeldstrategien nach Ansoff (Produkt-Markt Matrix)

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

Vertikale Diversifikation 
G Vergrößerung der Wertschöpfungstiefe

F Vorwärtsintegration 
(z. B. Pkw-Hersteller 

übernimmt Händler für Pkw) 

F Rückwärtsintegration 
(z. B. Lebensmittelhersteller 

kauft landwirtschaftliche Betriebe)

Laterale Diversifikation 
G Ausbruch aus der bisherigen Branche
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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien
Marktstimulierungsstrategien nach Becker (2019)

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

Mögliche strategische Positionen hinsichtlich Preis und Qualität
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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien
Marktstimulierungsstrategien nach Becker (2019)

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

Präferenzstrategien:

• Starke Marke
• Überdurchschnittliche 

Produktqualität
• Üblicherweise Direktvertrieb
• Persönlicher Verkauf
• Hoher Preis
• Serviceleistungen (Value-

Added)
• Vorteil: Kundenbindung
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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien
Marktstimulierungsstrategien nach Becker (2019)

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

Preis-Mengen-Strategien:

• Zielgruppe: reine Preiskäufer, 
„Schnäppchenjäger“

• Oft standardisierte Produkte (z.B. Ryanair)
• Keine oder schwache Kommunikation
• Kein persönlicher Verkauf
• Vorteil: geringer Mitteleinsatz
• Kritik: zunehmend sehen wir ein Trading-Up

zu mehr Qualität (Nicht reine Preis-Mengen 
Strategie)
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Im Auftrag der

Marketingstrategie Agenda
Woche 4

Agenda Woche 4

2.1 Marketingziele (“Wo wollen wir hin?”)

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

2.2 Marketingstrategien (2. Teil)
Zentrale Fragestellungen

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

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

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

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

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

• Was sind mögliche Differenzierungsstrategien vom Wettbewerb nach Porter

• Wie sieht eine grobe Internationale Marketingstrategie/-planung aus?
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Im Auftrag der

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

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

„Marktsegmentierung ist die Aufteilung eines Gesamtmarktes in in sich 
homogene Untergruppen, die sich zu anderen Gruppen heterogen 
abgrenzen lassen und mit einem individuellen Marketing-Mix bearbeiten 
lassen. Es kann geografisch, soziodemografisch (inkl. sozioökonomisch), 
psychografisch und verhaltensorientiert segmentiert werden.“ 

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

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

Quelle: In Anlehnung an Homburg (2020): Marketing Management – Strategie – Instrumente – Umsetzung – Unternehmensführung, 7. Auflage, S.519

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



95

Im Auftrag der

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

Quelle: sinus (2022): Sinus Millieus Deutschland, verfügbar unter: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-milieus-deutschland (zuletzt abgerufen am 
28.09.2022). 
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Im Auftrag der

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

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

https://youtu.be/6YJzg4dtBBc
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Im Auftrag der

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

Identifikation von Datenquellen für 
Segmentierung: 

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

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

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

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

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

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Palmatier, R. & Sridhar, S. (2017): Marketing Strategy – Based on First Principles and Data Analytics, 1. Auflage.  

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

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

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

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

Aus aktuellem 
Anlass: 

Dynamische 
Segmentierung am 
Beispiel eines 
wirtschaftlichen 
Abschwungs



100

Im Auftrag der

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

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



101

Im Auftrag der

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

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



102

Im Auftrag der

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

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

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

Erstellung einer (B2B) Buyer Persona als idealtypischer 
Vertreter/in des identifizierten Segments

Quelle: Pahrmann & Kupka (2022): Social Media Marketing – Praxishandbuch für Facebook, Instagram, TikTok & Co, 6. Auflage, Oreilly
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Im Auftrag der

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

Erstellung einer (B2C) Buyer Persona als idealtypischer 
Vertreter/in des identifizierten Segments

Quelle: Pahrmann & Kupka (2022): Social Media Marketing – Praxishandbuch für Facebook, Instagram, TikTok & Co, 6. Auflage, Oreilly,
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Im Auftrag der

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

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

S. Video nächste Folie
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Im Auftrag der

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

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

https://www.youtube.com/watch?v=3Yt7yFKCI0k


107

Im Auftrag der

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

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

„Die Positionierung ist ein „psychologisches Marktmodell“ und stellt in einer
mehrdimensionalen Darstellung die unterschiedlichen Leistungen bzw. Marken
eines relevanten Marktes in der Wahrnehmung der Kunden dar.“

“Positioning is the act of designing the company’s offering and image to occupy a distinctive 
place in the mind of the target market. The result of positioning is the successful creation of a 
customer-focused value proposition, a cogent reason why the target customer should buy 
from the provider.” 



108

Im Auftrag der

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

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

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

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

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

• Beispiel: Lanson Champagner

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

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

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

• Kriterien basieren auch auf
Wettbewerbsvorteilen (Differenzierung)
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Im Auftrag der

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

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

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

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

Zuverlässigkeit Sicher/Unsicher, Garantieleistungen, 
zuverlässig/unzuverlässig

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

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

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan in Anlehnung an u.a. Aaker (2004), Fuchs und Diamantopolous (2010), Luth Research (2016)
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Im Auftrag der

2.2 Marketingstrategien 
Wettbewerbsstrategien nach Porter

Strategie der Kostenführerschaft:

• Standardisierte Produkte

• Value-for-Money Markenimage

• Überall verfügbar

• Erschließung von 
Skaleneffekten

• Basic Kundenservice

Strategie Qualitätsführerschaft:

• Premium-Markenimage

• Ständige Innovationen

• Erlebnisorientierung

• Hoher Individualisierungsgrad

• Breites Angebot an 
zusätzlichen Services

• Bindung durch gezielte 
Kundenansprache und 
Kundenbindungsprogramme

• Direkte Vertriebskanäle

Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung. Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 339
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Im Auftrag der

2.2 Marketinstrategien
Marktarrealstrategien (Internationales Marketing)

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

2.2 Marketingstrategien 
Marktarealstrategien (Internationales Marketing)

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

3. Marketingforschung

Prof. Stephan Strategisches Marketing
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Zentrale Fragestellungen

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

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

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

• Welche unterschiedlichen Befragungstaktiken gibt es? 

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

3. Marketingforschung

Unternehmens-/Marketingziele

Wettbewerbsstrategien

Marktfeldstrategien

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

3. Marketingforschung – Zentrale Untersuchungsobjekte

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



118

Aufgaben der Marketingforschung:

• Anregung

• Prognose

• Bewertung

• Kontrolle

• Bestätigung

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

3. Marketingforschung
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung

Zentrale Untersuchungsobjekte in Bezug auf KundInnen:

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

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

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

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

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

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

3. Marketingforschung
Notwendigkeit der Marketingforschung - Beispiele 
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung 

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

3. Marketingforschung
Prozess der Marketingforschung 

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

• Wettbewerb?

• Verfügbares Einkommen der KundInnen?

• Kundenverhalten verändert?

• Erwartungen seitens des Managements zu hoch?
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung 
Sekundärdaten

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

3. Marketingforschung 
Primärdaten

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

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

Aktive Rolle der Teilnehmer

Quantitative Erhebungsmethodik
z.B. Strukturiertes Interview mit überwiegend 

geschlossenen Fragen
Passive (reaktive) Rolle der Teilnehmer

Charakteristika

Forschungsansatz Explorativ
Explorativ
Deskriptiv

Kausal

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

3. Marketingforschung
Primärdaten

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

3. Marketingforschung
Qualitative Primärforschung – Bsp. Online-Beobachtungen 

(Netnography)

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

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

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

3. Marketingforschung
Direkte Befragungen (Quantitativ)

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

3. Marketingforschung
Methoden der Onlinebefragung
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung

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

3. Marketingforschung
Methode Onlinebefragung Pros & Cons

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

3. Marketingforschung
Gestaltung des Erhebungsinstruments / Befragungskonzept

Vorgehensweise bei Erstellung eines standardisierten Fragebogens

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

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

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

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung 
Fragebogen):

• Vorsicht bei Verwendung von 
Fachterminologien = Einfachheit 
gewährleisten

• Vorsicht bei Verwendung von 
doppeldeutigen Wörtern =
Eindeutigkeit gewährleisten

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

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Frageformulierung = Eindeutigkeit gewährleisten
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

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

3. Marketingforschung
Weitere Beispiele problematischer Frageformulierungen

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



141

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept – Fragenformate (Beispiele)

Quelle: in Anlehnung an Meffert et al.. (2019): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensführung. Konzepte – Instrumente – Praxisbeispiele, 13. Aufl., S. 120
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken 
(Gestaltung 
Fragebogen):

• Fragenformate 
(Likert-Skala)

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

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

Befragungstaktiken (Gestaltung Fragebogen):

• Fragenformate (Semantisches Differenzial)

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

3. Marketingforschung
Befragungskonzept

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

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

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

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

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

• Man verwendet somit eine Stichprobe (anstatt Totalerhebung)

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

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

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

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Willkürliche Auswahl (Convenience 
Sampling:

• Findet oft Anwendung in qualitativen 
Studien – Pragmatismus

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

• Führt zu nicht repräsentativen 
Stichproben

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

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

Konzentrationsauswahl (cut-off):

• Generelles Vorgehen hierbei die 
sog. „Typische Auswahl“

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

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

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

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

Quotenauswahl (Quotasample):

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

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



150

Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Auswahlverfahren, Stichprobenumfang

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

3. Marketingforschung
Quantitative Analyse

Statistische Analyseverfahren: 

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

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

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

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

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

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

• Generierung von Codes (kurze Zusammenfassungen von komplexen 
Sachverhalten)

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

• Suche nach übergeordneten Themen (Abstrahierung)

• Definieren und Benennen von Themen

• Schreiben des finalen Reports
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

Thematische Analyse – Beispiel Generierung von Codes und Kategorien/Themen

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

3. Marketingforschung
Qualitative Analyse

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

Schlechte 
Qualität

Knappe 
Verfügbarkeit

Negative 
Reaktion

Quelle: eigene Darstellung Prof. Stephan (2023)

Codes Kategorien
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Im Auftrag der

3. Marketingforschung
Qualitative Datenanalyse

• Optional Bewertungstabelle erstellen

Quelle: eigene Darstellung Prof. Dr. Stephan (2023)
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Vielen Dank

Im Auftrag der


