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06.
Strategisches Marketing I




Literaturempfehlung und Quelle

Spiller, Achim (2019): Marketing Basics: Ein Online-Lehrbuch, 5. Aufl., Géttingen,

Kapitel: Strategisches Marketing (3):
Marketing-Ziele (3.1),
Marketingstrategien (3.2) bis
einschlieBlich Marktsegmentierungs- und Positionierungsstrategien (3.2.3)

Als Quelle fir die Inhalte dieser Lernkarten diente
Spiller, Achim (2019): Marketing Basics: Ein Online-Lehrbuch, 5. Aufl., Goéttingen.
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Inhalte

* Marketing-Ziele

» Marketing-Strategien:
> Geschaftsfeldstrategien
» Marktstimulierungsstrategien
» Marktsegmentierungs- und Positionierungsstrategien
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[L.ernziele

» Die verschiedenen hierarchisch geordneten Zielebenen von Unternehmen
identifizieren und erldutern konnen.

« Zusammenhange zwischen Unternehmensleitbildern und Marketingstrategien
erkennen und wiedergeben kdonnen.

» Die erworbenen Kenntnisse uber hierarchisch geordnete Zielebenen von Unternehmen
ubergreifend diskutieren und praktisch anwenden konnen.

» Die behandelten Marketingstrategien erklaren kdnnen, zielgerichtet auswahlen und im
Rahmen einer Transferleistung in der Praxis anwenden konnen.
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STRATEGISCHES MARKETING |

Marketing-Ziele
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Marketing-Ziele
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Marketing-Ziele: Hierarchie der Zielebenen

Ubergeordnete Ziele: Leitlinien fiir Festlegung der Zielsetzungen auf folgenden Stufe
» Mittel-Zweck-Beziehung zwischen Zielebenen

« Zielsysteme: vertikale + horizontale Ordnung

« Komplexitat der Zielsysteme von Unternehmensstruktur beeinflusst
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Unternehmenszweck

(-philosophie, -vision, Business Mission)
Werte + Zielvorstellungen des Unternehmens

« Ausgangspunkt fur Entwicklung eines Zielsystems

« Visionen von Unternehmensgriindern: Steve Jobs, Henry Ford

« |dentifikation der Mitarbeiter; Motivationskrafte
 Ausdruck in Kompetenzaussagen
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Unternehmensleitbilder

Unternehmensphilosophie in Unternehmensleitbildern konkretisiert

« Bezug auf Unternehmensverfassung, Organisation, Managementsysteme
« Marktausrichtung (z.B. Kernkompetenzen)

« in Situationen des Wandels (Richtungsstreitigkeiten) bedeutsam
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Unternehmensidentitat
(Corporate Identity [CI])

« pragnantes Unternehmensbild (frei von Widerspriichen in Innen-/AufRendarstellung)
Identitats-Mix: Corporate Design, Corporate Behavior, Corporate Communications

Corporate Design
« symbolische Identitatsvermittlung (Erscheinungsbild: visuelle Elemente)

Corporate Behavior
« Handlungsweisen der Unternehmensangehdrigen im Innen-/Aullenverhaltnis

« Flhrungs-, Sozialverhalten

Corporate Communications
 konfliktfreie + pragnante Kombination der Kommunikationspolitik
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Oberziele der Unternehmung
(Unternehmensziele, Corporate Goals)

« bilden Vorgaben fiir Strategische Geschéftsfelder + Funktionsbereiche
« Gewinn bzw. Rentabilitat zentral
« andere Ziele (kompatibel mit Gewinnziel)

« Marktgerichtete Ziele (z.B. Umsatz, Absatz, Marktanteil, Kundentreue)

« Finanzielle Ziele (z.B. Kreditwiirdigkeit)

« Soziale Ziele (in Bezug auf Mitarbeiter) (z.B. Arbeitszufriedenheit)

* Prestigeziele (z.B. UnternehmensgroRe, Image)

« Nachhaltigkeitsorientierte Ziele (z.B. Tierschutz)
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Geschaftsfeld-, Funktionsbereich-,

Unterziele

 Realisierung der Unternehmensziele durch Geschaftsfeldziele
> Funktionsbereichsziele --> Unterziele (Marketing-Instrumente)

Zielprogramm der Unternehmung
Zwischenziele Ziele des Ziele des Ziele des Ziele des
(Geschaftsfelder) SGF | SGF I SGF I SGF IV
Bereichsziele Beschaffungs- Marketing- Produktions- Finanzierungs-
(Funktionsbereiche) ziele ziele ziele ziele
Unterziele Preispolitische Prpdukt— Distri_b_utions— _Komml_Jrjika—
(Submix-Bereiche) Teilziele politische politische tionspolitische
ubmix-gereicne Teilziele Teilziele Teilziele

Abb. : Zielebenen im Marketing
(in Anlehnung an Meffert 1994, S. 94)

AGRICAREERNET (@)

I NETZWERK FUOR AGRARKARRIEREN




MARKETINGMANAGEMENT | PROF. DR. ACHIM SPILLER
06. STRATEGISCHES MARKETING |

Operationalisierung von Zielsystemen

Anforderungen: ,SMART"“-Regel

Spezifische (= eindeutige, prazise) Formulierung der Zielinhalte
Messbarkeit von Zielen

Anspruchsvolle Ziele (flir Motivation der Beteiligten)
Realistische Ziele (von betroffenen Stellen erfiillbar)
Terminierung der Ziele (Zeitpunkt der Zielerreichung festlegen)
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Qualitative vs. quantitative
Marketing-Ziele

Qualitative Marketing-Ziele Quantitative Marketing-Ziele

* = nicht-6konomisch, psycho- « = 0Okonomisch

graphisch - Ertrags- und Kostenziele

» psychische Prozesse beim

- - Umsatz
potenziellen Kaufer e
» Voraussetzung fir Handlungserfolg Deckungsbeitrag

(d.h. 6konomische Zielerreichung)

Aufmerksamkeit

Personalkostensenkung

Interesse
Kundenzufriedenheit

AGRICAREERNET (@)

I NETZWERK FUOR AGRARKARRIEREN




Z1elbeziehungen beil der Erarbeitung von
Z1lelsystemen

 Zielneutralitat: liegt vor, wenn die Erflllung eines Zielelements in einer Reihe von
Zielalternativen keinen Einfluss auf die gleichzeitige Verfolgung anderer Ziele hat.

 Zielantinomie: besteht dagegen, wenn sich Ziele gegenseitig ausschliel3en.

 Zielkonkurrenz: Die zunehmende Erfillung eines Zieles ist mit der abnehmenden
Verwirklichung eines anderen verbunden.

« Zielkomplementaritat: herrscht, wenn Ziele sich bei ihrer Umsetzung gegenseitig fordern.

AGRICAREERNET (@)

I NETZWERK FUOR AGRARKARRIEREN




MARKETINGMANAGEMENT | PROF. DR. ACHIM SPILLER
06. STRATEGISCHES MARKETING |

Konzept des Shareholder Value

» Rechtsform des Unternehmens > Zielprioritaten

» Konzept des Shareholder Value: Management einer Kapitalgesellschaft an Gewinninteressen
der Eigentimer/Aktionare ausgerichtet

» Maglichst hohe Verzinsung des Eigen- bzw. Beteiligungskapitals
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Zielbeziehungen Okologie - Rentabilitat

Zielantinomie/-konkurrenz z.B. zwischen Umweltschutz + Wirtschaftlichkeit
M1: erfolgversprechende MalRnahmen, fiihren zu Umweltschaden

M2: Schnittmenge zwischen Okonomie + Okologie
(z.B. EnergiesparmalRnahmen vs. Wirtschaftlichkeit)

M3: unter gegenwartigen Rahmenbedingungen umwelt-politisch sinnvolle Investitionen nicht

rentabel, betriebswirtschaftlich nicht vertretbar

M1
Menge der

einzelwirtschaft-
lich verniinftigen
Handlungen

M3
Menge der
6kologisch
gebotenen

Handlungen

Abb.: Zielbeziehungen zwischen Okologie und
Rentabilitat (Freimann 1996, S. 359)
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Zielbeziehungen Okologie - Rentabilitat

» Aber: im Vorfeld einer Entscheidung Aussagen zu 6konomischen + 6kologischen Folgen z. T.
nicht moglich

« Kalkulation der Erfolgswirkungen verschiedener Strategien komplex

* Viele strategische Unternehmensentscheidungen: unter unsicheren
Informationsvoraussetzungen

« Ungewissheit flihrt dazu, dass Entscheidungen mehr auf Basis von Wertvorstellungen +
Risikobereitschaft des Managements als von 6konomischen Fakten
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Politischer Ansatz der
Unternehmensfiihrung

Modelle der Politikwissenschaft --> betriebliches Handeln
Fiir Marketingfragen bedeutsam (z.B. wg. inhdrenter Planungsunsicherheit)

Marketingentscheidungen = Gemengelage aus personlichen Interessen + 6konomischen
Rahmenbedingungen

Unternehmerischer Zielbildungsprozess —-> Verhandlungsprozess, Kompromiss
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Welche Interessen setzten sich im
Unternehmen durch?

 Traditionelle Vorstellungen: Eigentimer/Top-Management -> Legitimation zur
Entscheidungsfindung durch hierarchische Position

* Politischer Ansatz
» heterogene Interessen von Organisationsmitgliedern + Unternehmensspitze
« neben formalen Leitungsfunktion: weitere Machtbasen + Durchsetzungsstrategien
« Politik in Unternehmen (z. B. Koalitionen, Intrigen)
* neben 6konomischen Interessen: Einkommens-, Qualifikations-, Autonomie-, Statusbestrebungen
« Durchsetzungschancen der Beteiligten zentral
« Macht in Organisationen ungleich verteilt
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Machtressourcen

Kontrolle iiber
Belohnungs- und

Bestrafungssysteme
Informationen .
+ Know-how .

Personliche Fahigkeiten +
Charakter

Interne + externe
Koalitionsbildung

Flhrungsspitze --> Konzentration der hierarchisch-legitimierten
Sanktionsgewalt

Beforderung, Gehaltserhohung, Privilegien, Statussymbole, Versetzung,
Kiindigung

Wissen ist Macht
Expertenkenntnisse + Informationsvorspriinge sichern die eigene Position

fachliche Kompetenz + Reputation --> personliche Autoritat
(langfristiger Aufbau; Gefolgschaft auch in uniibersichtlichen Situationen)

Individuen/Interessengruppen konnen durch Biindelung der Krafte
Verhandlungsposition im Konflikt um Zielfindung verbessern
Koalitionsbildung --> Geflecht gruppenspezifischer Interessen
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Politischer Ansatz der
Unternehmensfiihrung

Politische Ansatz verdeutlicht, warum Unternehmensleitbilder und -visionen sinnvoll sind
« Langfristige Ziele konnen gemeinsame Ziele aller Mitarbeiter sein

« Gesellschaftliche Verantwortung (Corporate Social Responsibility — CSR) spielt in diesem
Zusammenhang eine bedeutende Rolle

« Durch die steigende GroRe und Machtposition wachst auch die gesellschaftliche
Verantwortung der Unternehmen

« Schnittemengen zwischen den Bediirfnissen der Gesellschaft und der Unternehmen
schaffen — Shared Value-Ansatz
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Marketing-Strategien
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Marketingstrategien

= idealtypische Grundsatzregelungen fir Handeln des Unternehmens

« =Weg zum Ziel
(Marketinginstrumente [operatives Marketing] --> einzelne Schritte auf Weg)

« mittel- bis langfristig strukturbestimmend
* kurzfristig kaum korrigierbar
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Geschaftsfeldstrategien:
Produkt-Markt-Matrix

» Ausgangsfrage des Strategischen Marketings: Festlegung des zu bearbeitenden Marktfeldes
Produkt-Markt-Matrix (Ansoff 1966) --> Anhaltspunkte fiir neue Wachstumspfade
Produkt-Markt-Kombinationen = Marktfelder

Strategiepfade = Marktfeld-Strategien

Maoglichkeiten der Entwicklung der Marktfeldstrategien

» alternativ
+ gleichzeitig
Markte/Markt-
* in bestimmter eaTG -
Abfolge Produkte/ gegenwirtig

SGF

Marktdurchdringung Marktentwicklung
M 2
Produktentwicklung Diversifikation

(3 (4)

gegenwartig

neu

Abb.: Produkt-Markt-Matrix

AGRICAREERNET (@)

I NETZWERK FUOR AGRARKARRIEREN




MARKETINGMANAGEMENT | PROF. DR. ACHIM SPILLER
06. STRATEGISCHES MARKETING |

Geschaftsfeldstrategien:
Produkt-Markt-Matrix

(1) Strategie der Marktdurchdringung

« knupft an Potenziale bestehender Produkte + bereits bearbeiteter Markte

« versucht Potenziale besser auszuschopfen (z.B. Intensivierung des Marketings)
* Gewinnung neuer Kunden
* Gewinnung von Nichtanwendern

« Kauffrequenz
bei vorhandenen

Abnehmern Mérkte/Markt-
segmente

Produkte/ gegenwartig

SGF

gegenwartig [

neu

Marktdurchdringung ) Marktentwicklung
()
Diversifikation

(4)

Abb.: Produkt-Markt-Matrix

Abb.: Produkt-Markt-Matrix
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Geschaftsfeldstrategien:
Produkt-Markt-Matrix

(2) Strategie der Marktentwicklung
 ErschlieBung neuer Markte fiir vorhandene Produkte

* Ansatzpunkte
* regionale, nationale oder internationale Marktausdehnung
* Gewinnung neuer Marktsegmente in angestammten Marktgebieten

Markte/Markt-

segmente o
Produkte/ gegenwartig neu

SGF

o Marktdurchdringun Marktentwicklun N
gegenwartig ) gung 7 2 g
4
Produktentwicklung Biaac e

= 3) (4)

Abb.: Produkt-Markt-Matrix

Abb.: Produkt-Markt-Matrix
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Geschaftsfeldstrategien:
Produkt-Markt-Matrix

(3) Strategie der Produktentwicklung
 bezieht sich auf vorhandene Markte, fiir die neue Angebote kreiert werden
» Maoglichkeiten

* Produktvariationen oder -differenzierungen

* Produktinnovationen

Mérkte/Markt-
segmente

Produkte/ gegenwartig

SGF

Marktentwicklung
()
Diversifikation

4
Abb.: Produkt-Markt-Matrix

Marktdurchdringung
{7

Produktentwicklung
neu 3)

gegenwartig

Abb.: Produkt-Markt-Matrix
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Geschaftsfeldstrategien:
Produkt-Markt-Matrix

(4) Diversifikationsstrategie

« Ausweitung der Unternehmensaktivitaten auf neue Produkte/Tatigkeitsfelder + neue
Markte

* Risikostreuung durch Verteilung der Aktivitaten
Diversifikationsformen:

* horizontal
e vertikal
« lateral bzw. Méri":é?ﬂiﬂi‘g
konzentrisch Produkte/ gegenwiirtig

SGF

Marktdurchdringung
(M

Produktentwicklung
neu 3)

gegenwartig

Marktentwicklung
' Diversifikation
(4)

ADbD.: Produki-Markt-Matrix

Abb.: Produkt-Markt-Matrix
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Geschaftsfeldstrategien:
Produkt-Markt-Matrix

+ unter Synergiegesichtspunkten glinstige Abfolge der Marktfeldstrategien:
,Z-Strategie” (1 —>2 —> 3 > 4)

» Marktdurchdringungsstrategie: hochste Synergiepotenzial zur Ausgangslage
(Kompetenzen etc. vorhanden)

« Diversifikationsstrategie: kaum Synergien, risikoreicher
(an Starken des Stammgeschéaftes ankniipfen)

» Geschaftsfeldstrategien v. a. flir Wachstumsmarkte konzipiert

Markte/Markt-

S gegenwartig

Produkte/
SGF

MarktdUTeTarmaong

ATKENWICKIU
(1)
Produktentwicklun Diversifikation
g (ag/q/ (4)

Abb.: Produkt-Markt-Matrix

gegenwartig

Abb.: Produkt-Markt-Matrix
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Geschaftsfeldstrategien:
Wachstumsstrategien

« Eintritt von Unternehmen in neue Marktfelder
« aus eigener Kraft (internes Wachstum)
+ Kooperation mit / Aufkauf von Unternehmen der Branche (externes Wachstum)
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Geschaftsfeldstrategien:

Wachstumsstrategien

Internes Wachstum Externes Wachstum

» =organisches / endogenes Wachstum

* Vorteile
»  bessere Einbindung des neuen
Tatigkeitsbereichs in Unternehmens-
strukturen und
-kultur

» Karrierechancen fiir eigenen Mitarbeiter
--> Motivation

Mergers & Acquisitions --> Fusionen +
Unternehmenskaufe

Unternehmenskaufe: Konzernbildung
--> Mutterunternehmen wirtschaftliche Leitung
Uber Tochtergesellschaft(en)

Hauptschwierigkeiten

« menschliche Probleme (Kiindigungen, neue
Leistungsverhaltnisse, veranderte Karriere-/
Machtperspektiven)

* ausbleibende Synergieeffekte

Vorteile

»  Zeitvorsprung

e Erwerb materieller + immaterieller
Ressourcen
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Geschaftsfeldstrategien:
Wachstumsstrategien

Strategische Allianzen

« = Wachstumsform zwischen internem + externem Wachstum
= langerfristige Vereinbarungen zwischen zwei/mehr Unternehmen; Ziel:
» Schwachen durch gemeinsame Ressourcennutzung kompensieren

» Wachstum realisieren
juristisch verschiedene Losungen

(lose Kooperationen ... kapitalmaRige Verflechtungen ... Joint Ventures)

Kooperation von eher gleichberechtigten Unternehmen;
bringen sich erganzende Kompetenzen ein

haufig international orientiert
betreffen i.d.R. einzelne Geschéaftsfelder
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Marktstimulierungsstrategien

« strategischer Wettbewerbsvorteil --> Konkurrenzkampf bestehen
« Unique Selling Proposition (USP)
« Merkmale, die flir Kunden wichtig,

» von diesen wahrgenommen,
« sich durch gewisse Dauerhaftigkeit + Konkurrenzvorsprung auszeichnen
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Marktstimulierungsstrategien

Wettbewerbsvorteile iber Preis- oder Qualitatspolitik (Porter 1983)

Kostenflihrerstrategie
(Preisfiihrerschaft)

=)

Differenzierungs-
strategie
(Qualitatsfiihrerschaft)

3 Grundsatzstrategien je nach Grad der Marktabdeckung
« Kostenfiihrerstrategie (bei totaler Marktabdeckung)

- Differenzierungsstrategie (bei totaler Marktabdeckung)

 Nischenstrategie (Kosten- bzw. Differenzierungsstrategie bei partialer

Marktabdeckung)
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Marktstimulierungsstrategien

« klare Entscheidung fiir Strategievariante

« unklare Positionierung (Strategie zwischen den Stiihlen) — Wettbewerbsnachteile +
Ertragseinbullen

« Zielkonflikt durch unterschiedliche Anforderungen der Strategien

ROI
A
Kostenfihrer:
Qualitéits- Strategie Kosten- schlankes Management,
fihrerschaft zwischen fihrerschaft ; f i A ;
Proiguoluld Rationalisierungsmaoglichkeiten
nutzen...

Differenzierer:
kreative Freiraume,
Innovationen, Budget fir
relativer .
Marktanteil | Marketing...

Abb.: Zum Zusammenhang zwischen Strategieform und
ROI (in Anlehnung an Porter 1983)
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Marktstimulierungsstrategien

Kostenfiihrerstrategie Differenzierungsstrategie

Ziel: gunstigste Kostenstruktur unter
Wettbewerbern

riskante Strategie, da je Markt ein Kostenfihrer

Malnahmen in Beschaffung + Produktion
dominierend: Einkauf groBer Mengen,
Kostenkontrolle, niedrige Lohnkosten...

Marktstimulierung durch aggressive
Niedrigpreispolitik (Verzicht auf
praferenzbildende MaRnahmen)

Zielgruppen
»  Preiskaufer
»  Hybride Konsumenten

Aufbau von Praferenzen beim Nachfrager durch
Nichtpreiswettbewerb

Produktpolitische Strategien
(Qualitat, Markierung, Verpackung, Service)

herausragende Kernqualitat + weitere
Wettbewerbsvorteile zur Profilierung
(als Zusatznutzen)
» Design, Mode, Technik, 6kologische
Qualitat, politisch-soziale Qualitat,
Dienstleistungsqualitat

theoretisch Anbieter mit besten Qualitat

aber: viele Qualitatskomponenten subjektiv
beurteilt (z. T. keine objektiv-vergleichende
Analyse)
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Marktstimulierungsstrategien

Differenzierungsstrategie

» Ausdifferenzierung von Qualitatsmerkmalen ermdglicht unterschiedliche Alleinstellungsargumente

» Differenzierungsstrategie --> Voraussetzung:
* hohe F&E-Kompetenzen
kreative Mitarbeiter
* Kundennahe
*  Marketing-Know-how

»  Zielgruppen
«  Qualitatskaufer (haufig markenbewusst)

»  Verknipfung mit Hochpreispolitik
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Marktstimulierungsstrategien

» Porters generische Wettbewerbsstrategien: Kritik

« einige Unternehmen (iberlegene Rendite mit gemischten Strategien (IKEA)

« Marktdynamik zu wenig beriicksichtigt --> Anderung des Wettbewerbsumfeldes im Verlauf von
Wachstums-, Stagnations-, Schrumpfungsprozessen (Flexibilitat nétig)
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Marktstimulierungsstrategien

» Hybridstrategien

« = Konzepte zur Vereinbarkeit von Kostenfiihrerschaft + Differenzierung
 sequentielle vs. simultane Hybridstrategien
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Marktstimulierungsstrategien

Sequentielle Hybridstrategien

« z.B. Outpacing-Ansatz (Gilbert & Strebel 1987)

*  Produkt in dynamischen Markten besonders erfolgreich, wenn hoher Nutzen bei giinstigem
Preis-Leistungs-Verhaltnis

* junge Markte: Innovator --> qualitatsorientierte Differenzierungsstrategie
+ spater eintretende Wettbewerber --> preisgiinstigere Positionierung

e im Verlauf des Marktwachstums --> Innovator MalRnahmen zur Kostenreduktion zur Wahrung der
Flhrungsposition

» Folger: qualitatives Trading-up
+  gegenseitiges Ein- und Uberholen (= outpace)

--> Strategien, die durch gilinstige Kostenstrukturen + hohe Qualitatsstandards flexible Marktpolitik
ermoglichen
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Marktstimulierungsstrategien

A
Outpacing
Strategies
<
[®]
> 2
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hoch niedrig g
Kosten/Preis

Abb.: Outpacing Strategien
(in Anlehnung an Kleinaltenkamp 1987, S. 33)
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Marktstimulierungsstrategien

Simultane Hybridstrategien

+  zeitgleiche Realisierung von Differenzierung + Kosten-/Preissenkung

* moderne Produktionstechnologien: hohere Fertigungsflexibilitat + kleine, wirtschaftliche LosgroBen >
differenzierte Kundenwiinsche + Kostenwirtschaftlichkeit nicht im Widerspruch

* z.B. Automobilindustrie, SWATCH, H&M
* Qualitat nicht eindimensional, aus mehreren Komponenten bestehend

*  Penetration Policy
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

zielgruppenspezifisches vs. undifferenziertes Marketing

Formen der Marktabdeckung

A 4

totale partielle
Marktabdeckung Marktabdeckung
standardisiertes differenziertes differenziertes spezialisiertes
Angebot Angebot Angebot Angebot

Abb.: Formen der Marktabdeckung
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

« Differenzierungs- und Spezialisierungsstrategien --> Prinzip der Marktsegmentierung
« Gesamtmarkt --> Teilmarkte mit moglichst gleichartigen Nachfragern
» Teilmarkte/Marktsegmente: intern homogen + extern heterogen
« Zielgruppe: potentielle Nachfrager eines Marktsegments
« |dentifizierung + Beschreibung der Zielgruppen: Segmentierungsvariablen

« Viele mittelstandische Unternehmen bevorzugen Nischenstrategien (Spezialisierung auf kleines
Marktsegment)
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

Segmentierungskriterien

v

'

'

Region, Stadt/Land,
Wohnortgrolie

Wahrnehmungen, Motive,
Einstellungen, Kaufab-
sichten, Involvernent, ...

Sozio-tkonomische Psychographische Kriterien des
Kriterien Kriterien becbechtharen
Kaufverhaltens
I [ I
Soziale Schicht Allgemeine Person- Preisverhalten
Einkormmen, Beruf, NChkchamie . Preisklasse, Sonder-
Schulbildung, ... angebote, ..
I Aktivitaten, Interessen, T
Meinungen, Lebensstil, -
Familien- Soziale Orientierung, Mediennutzung
lebenszyklus Wagnisfreudigkeit, .. Art und Zah! der Medien,
Familienstand, Zahl und Nutzungsintensitat, ...
Alter der Kinder, HH-Grofte, \ |
Alter, .. Produktspezifische ) .
[ Kriterien Einkaufsstéten-
Geographische
Kriteri
erien Geschaftstreue,

Betriebsformen, ...

Produktwahl

Abb.: Wichtige Marktsegmentierungsvariablen

Kaufer/Nichtkaufer
Markenwahl/-treue,
Kaufvolumen, ...
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

» Marktsegmentierung: Befragung > Clusteranalyse
« simultane Kombination charakteristischer Eigenschaften (z. B. Einstellungen, Interessen)
« Ahnlichkeit der Befragten bzgl. der Merkmale quantifiziert
« Bestimmung von Gruppen mit libereinstimmender Eigenschaftsstruktur
« Zahl + GroRe der Segmente
» Ansatzpunkte zum Einsatz der Marketing-Instrumente
» aber: Clusteranalyse uberzeichnet Unterschiede, ,presst Verbraucher in Schablonen”
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

» Database-Marketing

« =differenzierte Zielgruppenansprache auf Basis datenbankgestiitzter Kundeninformationen
« tatsachliche Praferenzen des Individuums > glinstiger aus Marketingsicht

« Verhaltensdaten tiber Kundenkarten oder online-Kaufverhalten --> Segmentierung auf Basis
tatsachlichen Kaufverhaltens (Mobile-Marketing, Smartphone)

« Datenbestand Informationen zur Identifikation der Zielpersonen
» Soziodemographie, Reaktion auf Marketing-Instrumente, Kaufverhalten

« Anfangsdaten
» Erhebung bei Kauf, Zukauf von externen Anbietern, liber Response-Instrumente

« Extremfall: Segment of one Approach — kundenindividuelle Leistungen

« Herausforderung: Statistische Auswertung der Datenmenge
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

— Werbebriefe
— Prospekte
Individuelle Korrespondenz — Kataloge Telefon-Marketing
- Geburtstagsgriifie — Produktangebote
— Bonusprogramme - Nachfas_saktlonen
— Informationen
Kunden-
datenbank
Marktforschung
— Einladungen zu Sport-
- Kundenzufriedenheit und Kulturevents
— Firmenimage After-Sales- - Produktprasentationen
- und -tests
Marketing
— Kundenzuschriften
— Clubangebote
— Cross-Selling

Abb.: Einsatzfelder des Database-Marketing

AGRICAREERNET (385




Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

Positionierung

= Verfahren zur Verkniipfung von Kaufersegmenten mit Marketingpolitik

Angebot nahe an Idealvorstellungen der Nachfrager positionieren (Idealimage)

moglichst weit von Positionen der Wettbewerber entfernen

Ziel: eigenstandiges Profil (USP) --> Interesse bei Zielgruppe + Abgrenzung von Konkurrenz

Ermittlung zentraler Positionierungseigenschaften (Produktvorteile, Absatzwege, Preis, emotionale
Erlebniswerte...)

Positionierung zielt auf Bewertung durch Nachfrager
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

 Dreistufiges Vorgehen bei der Positionierung

« Erhebung des Spektrums maoglicher Positionierungsdimensionen (-> mit qualitativen
Erhebungsmethoden, z.B. Gruppendiskussionen)

« Standardisierte Imagebefragung ( --> Vergleich der verschiedenen Marktangebote mittels
Imageprofil)
» Faktorenanalyse --> Giberschaubare Anzahl an Positionierungseigenschaften
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

 Positionierungsanalyse

» graphische Darstellung der

wichtigsten Faktoren in
einer Matrix

Abb.: Positionierung verschiedener Textilmarken
(beispielhaft)

Idealimage
der Kunden-
gruppe |

Hugo Boss

Marco Polo Benetton

klassisch
Lands End Idealimage
der Kunden-

gruppe IV

Eddie Bauer

Mac Neal

Marks &
Spencer

Springfield

der Kunden-

Esprit

Idealimage
der Kunden-

gruppe I Street One

S. Oliver

Jean
Pascale

Idealimage

The Gap
gruppe lll

modisch
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

» Grundidee der Positionierungsanalyse
» Nachfrager wahlen Marke, die Idealvorstellungen am nachsten
« Zentrale Anwendungsfelder der Positionierungsanalyse
« Identifikation der kaufrelevanten Eigenschaften (z.B. Preis, Qualitadtsmerkmale, etc.)
« Ermittlung der Idealimages, bezogen auf verschiedene Kaufergruppen
« Beschreibung potenzieller Zielgruppen
« Definition relevanter Wettbewerber + Konkurrenzstrategien
« Aufdeckung von Abweichungen zwischen tatsachlicher Produktbeschaffenheit + Kaufersicht
* Innovationspolitik
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Marktsegmentierungs- und
Positionierungsstrategien

Schwachen der Positionierungsanalyse

Vergangenheitsorientierung
Begrenzung der Darstellung auf wenige Dimensionen

Annahme eines einheitlichen Wahrnehmungsraumes fiir ausdifferenzierte Markte kaum noch

zutreffend (Firmenmarkte mit abweichenden Differenzierungsmerkmalen)

setzt groRe Markenbekanntheit voraus

Exploration mittels semantischer Differentiale: anspruchsvoll + hohes sprachliches

Abstraktionsvermdgen

Befragung --> externe Marktforscher --> hohe Interpretationsspielrdaume

(Fragebogengestaltung + Datenauswertung)
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