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Grundlagen des Marketings
Entwicklung vom Verkaufermarkt zum Kaufermarkt Vil

Verkaufermarkt Kaufermarkt

——>

Wandel ab Mitte

der 60er Jahre
Verkaufskonzept Marketingkonzept
Produktionsorientiert: Kundenorientiert:
e Beschaffen  Bedurfnisse kennen
* Produzieren « Kompetenzen ausrichten
 Verkaufen * Nutzen stiften

Quelle: Becker, J. (2013), S. 2
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Grundlagen des Marketings
Entwicklung von Verkaufermarkten zu Kaufermarkten Vil

Akademie

Klassifizierung nach Machtverteilung zwischen Kaufern und
Unternehmen

Verkaufermarkte:

* Angebot ist weniger als Nachfrage

 Dominanz der Angebotsseite

 Der Engpass im Unternehmen ist die Produktion

Kaufermarkte:

* Die Nachfrage ist geringer als das Angebot

« Dominanz der Nachfrageseite gegenuber der Angebotsseite
« Engpass im Unternehmen ist der Verkaufsbereich

« Unternehmen sind gezwungen, kundenorientierter zu werden

Marketing



Grundlagen des Marketings
Rahmenbedingungen des Marketing

Hohe Wettbewerbsintensitat
Dynamische Marktentwicklungen
Hohe Sattigung der Marke

Rasche technologische Entwicklungen
Starke Konkurrenz

Zunehmende Internationalisierung

Information Overload

Gesunkene Kundenloyalitat

Steigende Anforderungen der Kunden

Beschleunigte Veranderungen des Kundenverhaltens
Hybrides Konsumverhalten

Marketing
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Grundlagen des Marketings
Entwicklungsphasen des Marketings Vvl

Akademie

1950 — 1980er

1990er — 2010er

Sicherstellung der Produkdion E Anpassung an dich schneller andemde Rahmenbedingungen
L |
i Systematisches Relationship Management
o 5
s ‘;-t V
Spezifische Bediirinisse befriedigen y ] Soziale Netzwerke, Muli-Channel, mobile, etc.
a Pusitionierung und USP Paradigmenwechsel ab den

1990er/2000er Jahren: Vom
Transaktionsmarketing zum
Beziehungsmarketing

e Korzentration auf Vertrieb
e —

&
i

/
0
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Grundlagen des Marketings

Entwicklungsphasen des Marketings

Paradigmenwechsel in der Marketingwissenschaft (vom
Transaktionsmarketing zum Beziehunungsmarketing)

Transaktionsmarketing Bezichungsmarketing
Betrachtungsfristigheit Kurztristigkeit Langfristigkeit
Mark etingobjekt Produkt Produkt und Interaktion
Kundenakquisition,
Marketingziel Kundenakquisition Kundenbindung,
Kundenriickgewinnung
Marketingsirategic Leistungsdarstellung Dialog
Okonomische Erfolgs- ;:5:;' U;ﬂ"f’*m‘ o 3:;'::"“'; .
und Steucrungsgrifien - ; EFDEIRE, o WRERCIEAS,
Gewinn, Kosten Kundenwert

Schaubild 1-8

: Transaktions- versus Beziehungsmarketing

Grafikquelle: Bruhn (2012), S. 31
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Grundlagen des Marketings
Marketing-Definitionen Vil

Akademie

,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie
konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und
Kontrolle samtlicher interner und externer
Unternehmensaktivitaten, die durch die Ausrichtung der
Unternehmensleistungen am Kundennutzen im Sinne einer
konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen,

absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu erreichen®
(Bruhn (2012)

« Marketing ist die konsequente Ausrichtung des gesamten
Unternehmens an den Bedurfnissen des Marktes

« _Denken vom Markt her”

* Die Bedurfnisse der Nachfrager stehen im Zentrum der
Unternehmensfuhrung

Marketing 10



Grundlagen des Marketings
Produktorientiertes vs. marktorientiertes Denken Vit

Akademie

rasche technologische Entwicklung

hohes Sattigungsniveau der Markte

steigende Anforderungen durch beschleunigte Veranderungen des Kundenverhaltens
und der Kundenbedurfnisse

starkere Konkurrenz

Produktionsorientiertes Denken Denken vom Markt her (Marketing)

Marketing 11
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Identitatsbasierte Markenfuhrung

Marketing 12



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Definitionen !{!!i‘!

Marken-Definitionen

.-.. ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechselbares
Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung.” (Meffert/Burmann 1998)

,Marken sind Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine
|dentifikations- und Differenzierungsfunktion tbernehmen und das Wahlverhalten
pragen.” (Esch 2010)

,Marke. Ein Name, Begriff, Zeichen, Symbol, eine Gestaltungsform oder eine
Kombination aus diesen oder anderen wahrnehmbaren Bestandteilen, welche bei den
relevanten bekannt ist und im Vergleich zu Konkurrenzangeboten ein differenzierendes
Image aufweist, welches zu Praferenzen fuhrt.” (Baumgarth 2014)

,... Die Marke ist ein Nutzenbundel mit spezifischen Merkmalen, die dafur sorgen, dass
sich dieses Nutzenblundel gegenuber anderen Nutzenblndeln, welche dieselben
Bedurfnisse erfullen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert.”
(Burmann/Blinda/Nitschke 2000)

Marketing 13



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann Vil

Akademie

Identitat = Selbstbild der Marke aus
Sicht des Unternehmens

interne Zielgruppe

Image = Fremdbild der Marke aus
Sicht der relevanten Anspruchsgruppen

Externe Zielgruppe

Jnside-put®-
Perspektive

Kundennutzen
(Fositionieming)

Markenidentitit Markenimage
(Selbstbild der Marke) (Fremdbild der Marke)
Marke

Feedback

Lutside-in®-
Perspekiive

Grafikquelle: Burmann et al. (2012), S. 29

,Ein Image bildet sich auch dann, wenn es nicht zu einer eindeutigen Festlegung der Identitat ...
gekommen ist. Werden z.B. KommunikationsmalRnahmen nicht identitatsorientiert aufeinander
abgestimmt... ist das aufgebaute Markenimage diffus und zersplittert.“ (Esch (2014), S. 63))

Marketing 14



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann

Identitat
Wer bin ich?

Ist-lmage
Wie werde ich
wahrgenommen?

Soll-lmage
Wie will ich
wahrgenommen werden?

—

Leitfragen
Vision :‘r) Grundsatze
Was will ich? Flr was stehe ich?
Nutzen Leistung
Was biete ich? <:' Was tue ich?
Markenidentitat il
wmi:r 55?& wir? .‘:

Identitatsmanagement
Wie erreiche ich das
angestrebte Image?

Personlichhkeit

Wie kommunizeran wir?, E ‘tl
| = I
Werte Eé : -
isietigadnion i E E- : Markenimage
| 3 ? = 1
Kompetenzen g ~|
¥as kdnmen wir? !
:'l
Herkunft S
Wioher kommen wir? i

Markenidentititals Selbsthild der
intermen Zielgaruppen von der Marke

Marketing Grafikquelle: Burmann et al. (2012), S. 44
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann

Vil

Akademie

Sechs konstitutive Komponenten der Markenidentitat

* Markenherkunft
 Markenvision
 Markenkompetenzen
 Markenwerte
 Markenpersonlichkeit

 Markenleistungen

§
\ Markenvisian I'
. . Wahin wollen wir?"]

\ Markenpersonlichkeit
|. Wiz tretan wir auf?’)
Markenwerte Markenleistungen
[ .Waran glauben wir?"| [.Was tun wir?’|

Markenkompetenzen (
| Was Kinren wir?’)

| Markenherkunft /
| [ Woher kormnmenwir?’] |'

P

Grafikquelle: Radtke (2014), S. 25

Marketing 16



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann Kﬂ!

Markenherkunft

Fundament der Markenidentitat

* Hohe Relevanz fur die Markenfluhrung

 Wesentliche Aspekte der Markenhistorie, die mit der Marke in
Verbindung gebracht werden

* Regionale, kulturelle und institutionelle Aspekte

Vgl. Radtke (2014), S. 24; Bildquellen: mastrminda und unif (beide Pixabay.com)

Marketing 17



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Markenherkunft Vil

Akademie

» Fundament der Markenidentitat

» Markenherkunft ist pragende ldentitdtskomponente
« _Wo kommen wir her?*
» Langfristige Identitatskomponente

» (Geographische Markenherkunft hat hohe Bedeutung fur die Bildung des
Markenimages

= Marke wird im Kontext ihres Ursprungs wahrgenommen und
Interpretiert

=  Geburtsort® und ,Wohnort* der Marke sind essentielle
Bestandteile der Markenidentitat

= Markenkompetenzen werden in hohem Mal3e durch die
Markenherkunft gepragt

Marketing 18



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Markenherkunft Vil

Akademie

= Country of Origin

* Qualitatsfaktor bei geringer Kenntnis des Produktes

- ,,Halo-Effekt”: Image des Herkunftslandes wird auf die Eigenschaften des Produktes
ubertragen
Wahrgenommene Kompetenz einzelner Lander:
# Frankreich: Essen, Mode
# Japan: Elektronik
# Deutschland: Automobile, Maschinen, Bier

- Summary-Effekt“: Verallgemeinerungsprozess, wenn Nachfrager Erfahrungen mit
einem Produkt eines Landes gemacht hat

Halo-Effekt

Produkt- A Kauf-
bewertung | entscheidung

Herkunftsland

Y
1
1
1
1

Summary-Effekt

Marketing 19



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Markenherkunft Vil

Akademie

Country of Origin (COO)

« Abstrahlung des Images des Landes auf das Image der Marke
« Verbraucher verwenden stereotype landerbezogene
Produktassoziationen als zusammenfassenden Anhaltspunkt, um
ahnliche Produkte aus einem Land zu bewerten
« Der COO-Effekt hat einen erheblichen Einfluss auf die
Qualitatswahrnehmung von Produkten
« Einige Lander haben einen guten Ruf fur bestimmte Produkte
- Beispiele: >
* Frankreich/Italien: Mode und Essen
« Sudkorea/dapan: Unterhaltungselektronik

* Schweiz: Uhren
« Deutschland: Automobil- und Maschinenbau (“Ingenieurswesen”)

Made in
Germany

« Das Herkunftsland kann wichtiger sein als der Markenname,
Insbesondere wenn der Markenname noch nicht bekannt ist.

Vgl. Alon et al. (2017), S. 421; Hollensen (2020), S. 473

Marketing 20



|dentitatsbasierte Markenfuhrung

Markenherkunft Vi

Akademie

Strategien zur Nutzung von positiven COO-Stereotypen

Wenn eine ginstige Ubereinstimmung zwischen dem Landerimage und
den gewunschten Produktmerkmalen besteht, konnte ein Unternehmen
diese Ubereinstimmung zwischen dem Landerimage und den
gewulnschten Produktmerkmalen ausnutzen, indem es fur die Herkunft
seines Produkts wirbt, vorausgesetzt, seine Hauptkonkurrenten haben
nicht die gleiche (oder eine bessere) Herkunft (Investitionen in die
Starken ihres "Made-in").

German Engineering BOSCH PR )
Everyone knows Germans craft brilllant and efficient machines. B ar I I I a

The question is, Why? At Bosch, it's because we relish a challenge, We prize the ability o overcome

LEARN MORE ABOUT BOSCH HISTORY

Vgl. Kotabe/Helsen (2015), S. 318 - 320

Marketing 21



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Markenherkunft Vil

Akademie

Strategien zum Umgang mit negativen COO-Stereotypen

* Verwendung eines Markennamens, der das Herkunftsland verschleiert oder
sogar ein gunstiges Herkunftsland suggeriert

bruno banani.

NOT FOR EVERYBODY
Herkunftsland: Deutschland

« Der Verkauf des Produkts zu einem relativ niedrigen Preis wird preisbewusste
Kunden anziehen, die sich keine groften Gedanken uber das Herkunftsland
der Marke machen.

« Starkung des Markenimages (z. B. Corona Extra wird als Lifestyle-Bier
vermarktet, wahrend seine mexikanische Herkunft heruntergespielt wird)

« Verwendung des Images von Stadten oder Regionen des Landes (z. B. "Made
in Shanghai”, das das kosmopolitische Image der chinesischen Stadt aufgreift)

Marketing 22



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Markenherkunft Vil

Akademie

Hybrides Herkunftsland

Die Wahrnehmung der Nationalitat eines Produkts kann unter anderem
durch die folgenden Elemente beeinflusst werden:

 Das Herkunftsland des Unternehmens
 Das Herkunftsland der Marke
« Das Ursprungsland der Herstellung

Hybride Produkte haben mehr als ein Herkunftsland: Beispiel: die Marke
Gucci hat Italien als Herstellungsland und Land der Marke, aber
Frankreich ist das Herkunftsland des Unternehmens (Kering Group)

Marke WASA: Herkunftsland des
Unternehmens: Italien (Barilla), Herkunftsland
der Marke: Schweden, Herkunftsland der

Produktion: Schweden und Deutschland
Vgl. Alon et al. (2017), S. 421

Marketing 23



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann !{!!i‘!

Markenvision

« Gegenstlck zur Markenherkunft (auf der Zeitachse)

« Gibt die langfristige zukunftige Entwicklungsrichtung vor und stellt fur
die interne Zielgruppe eine wichtige Motivation und Orientierung dar.

* Die Markenvision kann eine hohe ldentifikationskraft entfalten und
durch das Antizipieren des Zukunftsverhaltens identitatsstiftend
wirken

« Die Markenvision bezieht sich auf einen zukunftig zu erreichenden
Soll-Zustand der Markenidentitat

Vgl. Radtke (2014), S. 24f

Marketing 24



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Markenvision

Vil

Akademie

Vision= Langfristige Entwicklungsrichtung der Marke

= Zeithorizont: 5 — 10 Jahre

= ldeologie” (gemeinsames Credo) — ldentifikation fur Mitarbeiter

= (Genugend Differenzierungspotenzial fur angestrebte Marktsegmente und

gegenuber Wettbewerbern

,die begehrenswerteste Fashion- und
Lifestyle Marke im Premium Segment zu
sein“ (,HUGO BOSS - Geschaftsbericht
20209 2021, S. 29)

"Apple is committed to bringing the best
personal computing experience to students,
educators, creative professionals and
consumers around the world through its
innovative hardware, software and Internet
offerings."

BOSS

HUGO BOS S

A

Logo-Quellen: wikimedia (creative commons)

Marketing
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann !{!!i‘!

Markenkompetenzen

Spezifische Fahigkeiten einer Organisation zur marktgerechten Kombination
von Ressourcen

Fahigkeit, vorhandene Ressourcen so zu kombinieren und veredeln, bzw.
nicht vorhandene Ressourcen so aufzubauen, dass ein gegenuber der
Konkurrenz uberlegener Kundennutzen entsteht

Markenwerte

Grunduberzeugungen der Organisation
Das, woran das Management und die Mitarbeiter glauben

Spiegelt die grundsatzliche Auffassung der Organisation uber das
,Richtigsein und Falschsein® von bestimmten Einstellungen und Verhalten
wider

Soll einen wichtigen Bezug zum symbolischer Nutzen haben, den die Marke
verspricht

Marketing  vgl. Radtke (2014), S. 25f 26



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Markenwerte

Vil

Akademie

Markenwerte reprasentieren die Grunduberzeugungen der hinter
einer Marke stehenden Fuhrungskrafte

= Markenwerte bringen eine wichtige emotionale Komponente der

Markenidentitat zum Ausdruck

= Woran ,glaubt” die Marke?

= Transport eines symbolischen Nutzens der Marke

,Wenn es keine Menschen gabe, gabe es keine
Wirtschaft. Folglich ist die Wirtschaft fur den
Menschen da und nicht umgekehrt.“ (Gotz W.

Werner, Grunder von dm Drogeriemarkte)

Drei zentrale Werte:
Verantwortlich leben
Menschlich sein

dm
—

Nachhaltig handeln

Wir machen
den Untepychi ¢0? \

Marketing
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann

Markenpersonlichkeit

,menschliche Merkmale”

Findet ihren Ausdruck im verbalen und non-verbalen
Kommunikationsstil der Marke

Stark von den Reprasentanten der Marke und der Markenherkunft
gepragt

Sie auch: Codes (in diesem Skript)

Vgl. Radtke (2014), S. 26

Marketing

Akademie
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Burmann !{!!i‘!

Markenleistungen

Grundsatzliche Nutzbarmachung der Marke fur die Kunden
Welchen funktionalen Nutzen hat die Marke fur die Kunden?

Welche technisch-qualitative und visuelle Ausstattung und Gestalt
muss das Produkt/ die Dienstleistung dafur haben?

Wichtig ist, dass diese Komponente kompatibel mit den anderen
|dentitatskomponenten ist

Vgl. Radtke (2014), S. 26
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Esch

Markensteuerrad von Esch

Sachlich-rational

Perstnlich-
sifemearkmala
ktionaler Nutzen Kellsmerkmaie

eziehungs-
ychosozialer Nutzen R,

merkmale
Erlebnisse
Marken-

kompetenz
Wer bin ich?

<% _—

Quelle: Esch (2010), S. 102

Marketing

Vil

Akademie
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Esch

Das Markensteuerrad von Esch besteht aus vier Dimensionen

Die beiden linken Dimensionen reprasentieren die ,Hard Facts” (sachlich-
rationale Markeninhalte):

Markenattribute: Uber welche Eigenschaften verfiigt die Marke?

« Dabei kann es sich um die Eigenschaften des Angebotes selbst handeln
(z.B. Allradantrieb oder Aluminiumkarosserie bei Audi) oder um
Eigenschaften des Unternehmens (z.B. VW als grofdter Automobilhersteller
der Welt)

Markennutzen: Was biete ich an?

« Kunden kaufen keine Eigenschaften, sondern nutzen. Allerdings muss der
Nutzen durch die Eigenschaften begrindet sein

 Psychosozialer Nutzen: Bspw.: ,Mercedes Benz bietet Prestige”

« Sachlich-funktionaler Nutzen: Bspw.: ,Skoda hat ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis” Vgl. Esch (2014), S. 68; Radtke (2014), S. 27

Marketing 31




|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Esch

Das Markensteuerrad von Esch besteht aus vier Dimensionen

Die beiden rechten Dimensionen reprasentieren die ,Soft Facts® (emotionale-
bildhafte Markeninhalte):

Markentonalitat: Wie bin ich?

« Emotionen und Gefuhlswelten, die mit der Marke verbunden werden

« Markenpersonlichkeit: alle ,menschlichen” Eigenschaften, die mit der
Marke verbunden werden. Bspw.: Mercedes: alter und serios, Mini: jung.
Zudem konnen auch Personlichkeitsmerkmale des CEO etc. auf die Marke
ubertragen werden (z.B. Richard Branson — Virgin, Elon Musk- Tesla)

 Markenbeziehungen: Beziehung der Marke zum Kunden und umgekehrt
(z.B. IBM eher autoritar und formell, Apple eher freundschaftlich und
unkompliziert)

« Markenerlebnisse: Google: unterstutzend, BMW: sportlich. Erlebnisse
entstenen durch Kommunikation oder personliche Kontakte oder durch die
Nutzung des Produktes Vgl. Esch (2014), S. 69f; Radtke (2014), S. 27f
Marketing 32




|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Ansatz von Esch

Das Markensteuerrad von Esch besteht aus vier Dimensionen

Die beiden rechten Dimensionen reprasentieren die ,Soft Facts® (emotionale-
bildhafte Markeninhalte):

Markenbild: Wie trete ich auf?

« Wird durch eine Vielfalt von Markeneindricken gepragt

 Im Wesentlichen durch MaBnahmen der personlichen Kommunikation
und der Massenkommunikation gepragt

Personen, deren Verhalten und Kleidung, Gebaude, Verkaufsunterlagen
Produkte und deren Design

Werbung und Internettauftritt

USW.

« Zusatzlich: akustische, haptische Bilder, Geruchs- und Geschmacksbilder

Vgl. Esch (2014), S. 70f; Radtke (2014), S. 27f

Marketing 33



|dentitatsbasierte Markenfuhrung

Ansatz von Esch

Beispiel: Jack Daniel‘s

.

originale
Tennessee

Marketing

Vil

Akademie
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Codes (1)

Die Markenpersonlichkeit wird uber Codes vermittelt

Intendisrte
Botschaft

Bedeutung

intendierte Botschaft wird Die Codes Die Codes Durch die
Botschaft des in verbalenund werden uber  werden vom Entschlusselung
Senders nonverbalen einen Kanal Empfanger aller gesendeten
Codes ver- Ubertragen.  entschilsselt. Codes entsteht
schliusselt Bedeutung.

Abbildung 4.1: Im Kommunikationsprozess wird die Bedeutung von Botschaften mit Hilfe
dieser vier Bedeutungstrager transportiert.

Marketing

Vil

Akademie
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Codes (2)

Die Markenpersonlichkeit wird uber Codes vermittelt

Sensorische Codes
Farben, Geruche, Formen, Geschmacker
«  Wie riecht die Marke?
Wie schmeckt die Marke?
Wie sieht die Marke aus?
Wie fuhlt sich die Marke an?

- Symbolische Codes
- Mit welchen Zeichen umgibt sich die Marke?

Logos, Piktogramme
Gesichter
Schlusselbilder (Cowboy, lila Kuh)

Marketing 36



Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Codes (3)

Die Markenpersonlichkeit wird uber Codes vermittelt

Episodische Codes

Welche Geschichten erzahlt die Marke?
- Abenteuer”
,Freiheit”

,Fursorge”

« Sprachcodes
- Was sagt die Marke?

Wie sagt sie das?
Sprache der Marke

Namen (z.B. ,Bruno Banani®, ,Miracoli®)

Marketing 37



Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Sensorische Codes

Vil

Akademie

z.B. Farben

Dominanz - Manner

Braun

Gelbe Farbe aktiviert
Emotionswelten aus dem
Stimulanz-/Abenteuer-
Bereich -> ,Abenteuerin®

z.B. Formen

aufgrund ihrer sehr
kantigen Form als
zuverlassig,
ordentlich, kontrolliert
und effizient eingestuft

aufgrund ihrer
Assoziation zu Butter
vor allem mit
traditionellen und
Balance- orientierten
Werten besetzt

,Sinnlich, kreativ,
extravagant,
phantasievoll”

- Emotionen im
Genuss- und
Stimulanz-Bereich

Marketing
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Symbolische Codes

Logos/Ggsichter

] z.B. Volkswagen

|
abstrakle konkrete
L

[

| Mersamehe ohre

l Marke Marke
B Lacosts T ]

Bezug zum Bezug :, e

5 Positionierung
Frisches.

LACOSTE namen
zB. Apple z B. Lufthansa z.B. Timbedand
. Wl  Davon viel

]
B
w 0@
o

i
5
.

Abbildung 123: Arten von Markenlogos

Quelle: Esch/Langner, 2005¢, S. 606.

’) R - Schwabischal | Sy (AW
I
... ” - e i .F; o 0 LE -
Wiirttembergische Versicherung Apple ‘3 . v ; - i '_ ' AXIMILTIAN B
| y . > ’ TSHUEE7E601 070D
. b= s QT s EXPRESSI

0

of coursal

Lufthansa

Citroén

Abbildung 124: Abstrakte und konkrete Markenlogos
Quelle: Esch/Langner, 2005b, S. 584,
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Symbolische Codes

Logos

. ~BASF

The Chemical Company

degussa.

SIGNAL IDUNA @

COMMERZBANK

Abbildung 130: Markennamen und Markenzeichen mit hoher und geringer Pragnanz

Quelle: Esch (2010), S. 243
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Episodische Codes

Vil

Akademie
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Markenfuhrung
Episodische Codes

Vil

Akademie

Abenteuer .

hdivdualisleru ng &-hotiviald

Thri

-

Durchsetzungs-Motiviald: | o
\'3“1' e e Kaffee zum Doping-izur 9
\} gines individuslan alsaid : _p a- %"
{\‘ﬁ - Lebenastils G W Leistungectaigorung h - bﬂ.
.5 - (Kanze = Freineg) - Stansotentisras-holvald:
Individualismus  Spontaneitit Kaffee als Ausdrick einas
Werwshnungs-Mothdeld Aklivferungs-h‘lﬁtivfeld' ogehobenen Lebensstils und "
kaffes als ; alnar damonsirativen |
F | Selbs tenadhinung T Kaffee zur allgemeinen Vitalisierung Kannarsehaft ]
i T
" Ehre 'I'l.
Genuss-Motivfeld: p E;:""
2L
| | Kaffee als Genuss und Fleil o rmackigkeit |
multisensorischem L Funktionalitst 4
. Lagik Praaleion
Erlebnis Ortnung __ Dictiptin oy
L TI_IIJIHIH ] Flexibilingt et multuralas Motvalid: Q“" E
%f Sozaios Motiviold: - Beh Kaflee ais Teil der 1"\ N
o, f@imnlichkell | e Katalysots~indschatt g fastan Kultur-/
% in IJﬁ-f H".;I'Il.lllulliiﬂﬁ'.‘ Bﬂlﬂl’lﬂﬂ-MDﬁﬂEld: e TRQH'%-FEIHJFHF o
o) Kaffeeals R e
g, S m  Entspannungs- [* "'
g, Mittel -
Salance

= Auszeit vom Alltag (,Kurzurlaub®)

EDUSCHO

Abb. 20: Die Marke bildet implizit einen Referenzrahmen fir das Produkt, der unabhangig
von den origindren Produktkategorien sein kann. Der Referenzrahmen gibt Antwort auf die
Frage ,In welchem Business sind wir?®.

% 7
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Sprachcodes

Abenteuer
“1,/:::“_ Thrill m %

> 7 N 9
. (‘\\}\ Imquhﬂ d ' ﬂuufen | Sieg 0),;)
6\'\ Hnaﬂvltit —— mm"ﬁ"‘“ _3_/" \‘_‘___ — Kampf e
e Indlvldu.}l,]smun mnmgmt o
. U G A Ii.l'.élllta!c manrnm;in....u.rmi T a k e t e
l_ Spi&' ,I Neugier '-»_...J__, E? '. _ _ P s
, . J , / e IJ —
Humor / é;? f Effizienz
Leluhﬁghult.‘} / Ehrgeiz
/ Y / Fleifl
Fantasie / r / Hartnickighkeit

qu Offen h,.-.'h Eottu?i'.
%e06 Foostp é%i:ihﬁiﬁt
)

| Maluma

Gerechtigkeit

Sauberkeit
Veridsslichkeit

Balance

Funktionalitat

Ordnung Disziplin o

Gehorsamhkeit I-ly-gﬁl

Sparsamkeit 0

eit
Gesundhelit Qualitat
ait Tradition

Logik Prizision

Phiicht N
ral Askese 4|,Q Q@
o'é'
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit
Sprachcodes xlﬁ'l

-

Niofehfr W)

Abbildung 119: Gut und schlecht lesbare Markennamen

r

Wertvoll, Vers ple H', Sereinin,
EdEL h‘e”.erf F/(,yﬂ”{; Abbildung 112: Namensgleichheiten filhren zu Austauschbarkeit
dezent phantasievell grayil

Maskulin, titizie Rustikal,

klar, - handwerklich,

vbersichtlich expr : hodenstindin

- s - Quelle: Esch (2010), S. 226, 233

Abbildung 120: Schriftarten, die unterschiedliche Assoziationen evozieren
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Vermittlung der Markenpersonlichkeit

Sprachcodes !{W‘I
Suffix Wirkung | Beispiel
-3, ia, -ea auslandisch, exotisch l FIESTA, VITA, VESPA
-elle, -ella, -etta, -ette italienisch, franzosisch i SPIRELLA, COURTELLE
| -ene, -ine, -in medizinisch, chemisch ASPIRIN, LISTERINE
|
_gen, -gene v dﬂ?ﬁﬁgzisch OXIGEN, SANATOGEN
-on, -lon wollig (Cotton) FARLON, DALON, CHINON
-um lateinisch VALIUM
| -san sauber, weich HAND SAN, SANARA
-fit _ leistungsfahig TAXOFIT, NESFIT
-vit T lebendig : DURAVIT, VITAKRAFT
-fix E schnell, einfach KNORR FIX
/ =

Abbildung 118: Assoziationen zu Suffixen in Markennamen
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Merkmale der Markenidentitat

Merkmale der ldentitat

=

. Wechselselitigkeit

Konstanz
Konsistenz

Individualitat

Marketing

Akademie
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Merkmale der Markenidentitit Vil

Akademie

1. Wechselseitigkeit

Identitat kann nur in Wechselwirkung mit der Aul3enwelt bzw. in Interaktion mit externen
Anspruchsgruppen entstehen. Erst dadurch entsteht die Abgrenzung zu konkurrierenden
|dentitatsobjekten

« |dentitat als Erkenntnis vom Anderssein

- Abgrenzung gegenuber Wettbewerbern

« |dentitat durch Beziehung zu anderen Menschen

-  Dauerhafte, enge Beziehung zu den Kunden

* Intensiver Austausch fuhrt zum Annahern von Selbstbild
und Fremdbild

Selbstbild ) g ( Fremdbild

Marketing 47




|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Merkmale der Markenidentitit Vil

Akademie

2. Konstanz

« Kontinuitat des Markenleitbildes

- Marlboro, Nivea, Mon Cherie

« “....die Persbnlichkeit oder das Image einer Marke reift
wie die eines Menschen uber viele Jahre heran - und
den Wert einer stimmigen Markenstrategie kann man

gar nicht hoch genug veranschlagen." (Aaker, 1992,
204)

« Personelle und materielle Konstanz

Marketing 48



|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Merkmale der Markenidentitat !(Id/lrfl

Beibehaltung wesentlicher bzw. essenzieller Merkmale einer Person oder Gruppe Uber einen langeren
Zeitraum. Gehen die essenziellen Merkmale verloren, verwassert oder erlischt die Identitat. Im
Gegensatz dazu konnen sich akzidentielle Merkmale im Zeitablauf andern, ohne dass die Identitat damit

verloren geht.

« Aber: Eine Marke, die sich nicht weiterentwickelt,
"versteinert" und verliert ihre Gultigkeit

- "Persil bleibt Persil, weil Persil nicht Persil bleibt". (Bodo
Rieger)

« Folge: Essentielle (bleibende) und akzidentielle
(veranderbare) ldentitatskomponenten

Grenzen

der
Konstanz

Marketing
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|dentitatsbasierte Markenfuhrung
Merkmale der Markenidentitat

Vil

Akademie

Merkmale der Personlichkeit

Variablen

Veranderiiches
Markenimage

i'|

#

Bestandige
Markensubstanz

Marketing
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|dentitatsbasierte Markenfihrung
Merkmale der Markenidentitat

Marken-Logos im Wandel der Zeit: Lego

Fot: © anessa Tschepe |

Marketing

Vil

Akademie
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Basics der Marke
Markenrelevanz fur Kunden (1)

Orientierungsfunktion

 Marke erhoht die Markttransparenz

 Die passende Leistung kann schneller
werden

* Verringerung der Such- und Informations-
kosten

Vil

Akademie

Orientierungs- und

- Informationsfunktion

Funktionen
der Marke fiir
Hachfrager

Symbolische
Funktion

Vertrauens-

funktion

S

Marketing
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Basics der Marke
Markenrelevanz fur Kunden (2)

Vertrauensfunktion

« Aufgrund von Bekanntheit und Kompetenz
Marke Vertrauen entgegen

« Marke reduziert Informationsassymetrien

* Marke verringert das subjektiv
empfundene Kaufrisiko

ge

‘i&*iii!il
Akademie

Orientierungs- und

- Informationsfunktion

Funktionen
der Marke fiir
Hachfrager

Symbolische
Funktion

Vertrauens-

funktion

S

Marke als Grundlage von Vertrauen
,Nur wen man kennt, dem vertraut man*

Markentreue

,Nur wem man vertraut, dem ist man treu*

Vertrauen als Grundlage einer langfristigen Kundenbindung und

Marketing
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Basics der Marke
Markenrelevanz fur Kunden (3)

Svymbolische Funktion

Prestigefunktion

Mittel der Kommunikation der eigenen
Personlichkeit gegenuber anderen

Attribute der Marke werden auf sich selbst
ubertragen und unterstutzen die
Selbstdefinition (Selbstbild)

Wirkung)

(Ide

(iden

Akademie

Orientierungs- und
- Informationsfunktion

Funktionen
der Marke fiir
Hachfrager

Symbolische Vertrauens-
Funktion funktion

S

Zugehorigkeit zu einer sozialen Gruppe zum Ausdruck bringen

Marketing
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Akademie

Marketingmanagement

Marketing 55



Marketingmanagement
Marketing als Managementprozess

Aus der generellen Entwicklung von Verkaufermarkten zu Kaufermarkten
resultiert die Notwendigkeit einer konsequenten Markt- und
Kundenorientierung von Unternehmen. Samtliche Funktionen im
Unternehmen sind den Markt- und Kundenanforderungen zu unterstellen,
um den Erfolg des Unternehmens zu sichern. Somit ist das Marketing als
Fuhrungsaufgabe in der Unternehmenshierarchie einzuordnen.

,Marketing als die bewusste Fuhrung des ganzen Unternehmens vom
Absatzmarkt her ist nichts anderes als die rationale Antwort auf
grundlegende Veranderungen der Markt- und Wettbewerbsbedingungen®
(Becker (2019), S. 1)

Marketing als Philosophie der Unternehmensfuhrung

Ausrichtung auf den groRten Engpassfaktor fiir das Uberleben, namlich
Markt und Gesellschaft

Marketing als systematischer Planungsprozess

Unternehmen mussen ein systematisches Marketingmanagement
betreiben Vgl. Becker (2019), S. 1; Walsh et al. (2020), S. 18

Marketing

Vil

Akademie
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Marketingmanagement
Marketing als Managementprozess Vi

Akademie

Die Aufgaben des modernen, | —
erweiterten Marketing werden in einem /\
systematisch strukturierten Prozess " o -
geplant, umgesetzt und kontrolliert. R
() Situationsanalyse | }Aﬁal'g.rse

Dieser Sachverhalt wird durch den | ;
Begriff des Marketingmanagements = MMTM |  Statogische
gekennzeichnet. ~[® Mmmimw |zl

i i (9 Markstinginstruments
Die Aufgaben des Marketings werden ] ) o | 1
Im Rahmen des Marketingmanage-
ments in einen systematischen
Planungs-, Durchfiihrungs- und s el
Kontrollprozess eingeordnet @ vaneingonaing | |Eressung o Pocioppins

Dz im grauen Feld gekennzeichnetan Stufen biden dis
Elementa siner Marketingkonzaption

Vgl. Meffert et al. (2019), S. 17f
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Marketing-Analyse
Analyse im Marketing-Management-Prozess !{!!i‘!

Analyse = klares Bild der eigenen Situation schaffen

« Sammeln von Informationen
» Marktforschung
« Bewertung

Sy o 7 B SWOT-Analyse

Aufgaben fur das Marketing ableiten
,Was habe ich zu tun?”

Ergebnis: Ein klares Bild von der Situation und Entwicklungen
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Marketing-Analyse
Instrumente der strategischen Analyse

1.
1.
2.

Allgemeine Verfahren
Wettbewerbs-/Branchen-Analyse
Umfeld-Analyse

Unternehmensanalyse
Ressourcen- und Potenzial-Analyse
Wertkettenanalyse

Komplexe Verfahren
SWOT-Analyse

Marketing

Akademie
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Marketing-Analyse
Wettbewerbsanalyse !{lﬂf‘l

Chancen und Risiken der Branche

Bewertung der Branche i.S. der zu erwartenden Entwicklungen

Mogliche Analysebereiche:

Marktentwicklung (Wachstum/Stagnation/Schrumpfung)

Zugang zu neuen/alten Vertriebskanalen

Wahrscheinlichkeit des Eintritts neuer oder des Austritts etablierter Wettbewerber
Wahrscheinlichkeit der Vorwarts- oder Ruckwartsintegration anderer Unternehmen
Preisentwicklung bei zentralen Rohstoffen

Forderungen oder Behinderungen durch gesetzliche Initiativen

Wahrscheinlichkeit der Marktreife von alternativen Technologien oder Produkten

Veranderungen des Informations- und Kaufverhaltens (u.a. bedingt durch
Wertewandel, demografische Entwicklungen, Internet)

Vgl. Kreutzer (2017), S. 89
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Instrumente der strategischen Analyse
Branchenattraktivitat — Five Forces

Flinf-Krafte-Modell

e Einsatz im strategischen Management
e Entwickelt von Michael E. Porter

e Hilfsmittel zur Strategieanalyse in der
unternehmerischen Planung

e Ergebnisse flieRen in SWOT-Analyse ein

- Krafte, die von externer Umwelt auf Unternehmen
einwirken

Marketing

Vil

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
Branchenattraktivitat — Five Forces Vitd

Akademie

Grundgedanke

e Attraktivitat des Marktes vor allem durch Marktstruktur
bestimmt

e Marktstruktur wiederum beeinflusst strategisches

Verhalten des Unternehmens (Wettbewerbsstrategie)
und damit Markterfolg

=> Unternehmenserfolg zumindest indirekt von
Marktstruktur abhangig
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Instrumente der strategischen Analyse
Vi

Branchenstrukturanalyse — Five Forces Model L
Porter unterscheidet 5 Wettbewerbskrafte.
FUr jedes Analysefeld existieren Bewertungs-Checklisten.
olitisch- T T . .
P : okonomisch
rechtlich
1. Neue Anbieter
Bedrohung durch
potentielle neue
2 Konkurrenten

/
/
/ N
/ \
/ \
/ \
\

/ 2. Wettbewerber
in der Branche

4. Lieferanten Rivalitat unter den
bestehenden /

\ Verhandlungsstarke Unternehmen Verhandlungsmacht
\ der Lieferanten der Abnehmer /

3. Substitutions-

produkte

) Bedrohung durch
Ersatzprodukte i

Marketing 63



Instrumente der strategischen Analyse
Branchenattraktivitat — Luftfahrtbranche

Aufgabe:

Bitte erstellen Sie ein Five-Forces-Modell fur
eine Linien-Fluggesellschaft

e — e

" X —_—
el ﬂ-—-[-'—--u-u. e b e S ey
v i) P —————

Bildquelle: MathewBrowne / pixabay.com

Marketing

Vil

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
Branchenattraktivitat — Luftfahrtbranche

5 Forces am Beispiel Linien-Airline

Marketing

Vi

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
Branchenattraktivitat — Five Forces Vitd

Akademie

Konsequenzen

e Unternehmen sollten in Branche mit attraktiver Branchenstruktur
tatig sein und verteidigungsfahige Position aufbauen

- Position in der die funf Wettbewerbskrafte eine moglichst wenig
bedrohliche Auspragung aufweisen

¢ Unternehmen konnen auf funf Krafte durch strategische
Ausrichtung einwirken

=> kann Attraktivitat der Branche erhohen
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Marketing-Analyse
Instrumente der strategischen Analyse !{w'l

Allgemeine Verfahren
Wettbewerbs-/Branchen-Analyse

Umfeld-Analyse

Unternehmensanalyse
Ressourcen- und Potenzial-Analyse
Wertkettenanalyse

Komplexe Verfahren
SWOT-Analyse
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Instrumente der strategischen Analyse
Umfeld-Analyse il

Akademie

¢ Systematische Erkundung der externen Umwelt hinsichtlich
zukunftiger Trends, Chancen und Gefahren

¢ Untersuchung des unternehmerischen Umfeldes immer wichtiger

- =>Dynamisierung und Globalisierung der Markte

¢ Annahmen:
- Unternehmen sind offene Systeme

- Austausch mit Umwelt Uberlebenswichtig

¢ Bedeutung der Umwelt fur Unternehmen:
- Absatzmarkt fir Produkte und Dienstleistungen
- Forderungen und Anspriche an Unternehmen

- (Rechtlicher) Rahmen fur unternehmerisches Handeln
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Instrumente der strategischen Analyse
Umfeld-Analyse

Umfeld-Differenzierung: Mikro- und Makro-Umwelt

Abb. 1/1: Mikro- und Makro-Umawelt des Unternehmens

Makro-Umwelt

Quelle: Kreutzer (2013), S. 5

Marketing

Vi

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
Umfeld-Analyse il

Akademie

Globale Umwelt: PEST-Analyse (auch: ,,STEP-Analyse*)

1. Okonomische Umwelt 2. Gesellschaftl. Umwelt
- BIP - Demographie
- Arbeitslosigkeit -  Werte und Einstellungen
-  Wechselkurse -  Konsumverhalten
- Pro-Kopf-Einkommen - Arbeitseinstellung
- USw. -  Umweltbewusstsein
- USW.
Unternehmen

3. Technologische Umwelt
- Produktinnovationen

- Prozessinnovationen

- Veralterungsraten

- USW.

4. Politisch/rechtliche Umwelt
- Gesetzgebung

- Produzentenhaftung

- Regulation/Privatisierung
- Politische Stabilitat

- usw.

Marketing 70



Instrumente der strategischen Analyse
Umfeld-Analyse

Globale Umwelt: PESTEL-Analyse

Economicial

Technological

Environmental
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Instrumente der strategischen Analyse

Umfeld-Analyse

Globale Umwelt: PESTEL-Analyse

Umfeldbezogene Einflussfaktoren im Rahmen der PESTEL-Analyse

Einflussfaktoren

Ausprdgungen

politische Faktoren

dkonomische Faktoren

soziokulturelle Faktoren

technologische Faktoren

dkologische Faktoren

rechtliche Faktoren

Staatsform

Wirtschaftsform

allgemeine akiuelle Gesetzgebung
internationale Verkniipfungen

Kapital- und Geldmarkt
Giitermarkt
Arbeitsmarkt
Aukenhandel

Kultur

Demografie
Familienstand
Bildungsniveau
Konsumentenverhalten

Innovationsrate
Netzinfrastruktur

Umwelthbewusstsein
Nachhaltigkeit

branchenspezifische Gesetzgebung
regionale Gesetzgebung
internationale (Handels-)Gesetzgebung

Quelle: Kurble/Lischka (2018), S. 6

Marketing
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Instrumente der strategischen Analyse
Umfeld-Analyse

Vorgehen bei der Umfeld-Analyse:

1. Identifikation relevanter
Umweltentwicklungen

o -

2. Bewertung der Entwicklungen

3. Issue-Impact Analyse

Marketing

Vil

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
Umfeld-Analyse

Issue-Impact-Analyse:

hoch

Einfluss auf die Unternehmung

hoch
Wahrscheinlichkeit der Entwicklung

Kernfragen:
Wie wahrscheinlich werden bestimmte Entwicklungen eintreten?

Welchen Einfluss werden sie auf mich haben?

Marketing

Vil

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
Umfeld-Analyse

Umfeldanalyse: Vor/Nachteile

e Vorteile:

- Umfassende, luckenlose Dokumentation relevanter
Aspekte

- Ergebnisse fur weitere Analysen verwertbar

e Nachteile:
- Zeitaufwandig

-  Hohe Kosten

Marketing

Vil

Akademie
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Marketing-Analyse
Instrumente der strategischen Analyse !{w'l

Allgemeine Verfahren
Wettbewerbs-/Branchen-Analyse

Umfeld-Analyse

Unternehmensanalyse
Ressourcen- und Potenzial-Analyse
Wertkettenanalyse

Komplexe Verfahren
SWOT-Analyse
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Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse !(m'l

Ressourcenanalyse

Die individuelle Ausstattung an Kompetenzen und Ressourcen bildet die
Grundlage, um Marktleistungen zu erstellen, die Kundennutzen erzeugen
und eine Profilierung gegentber dem Wettbewerb zu ermaoglichen.

Dreistufige Vorgehensweise:

 Erstellung eines Ressourcenprofils
« Ermittlung der Starken und Schwachen
 |dentifikation spezifischer Kompetenzen

Im ersten Schritt sind die vorhandenen finanziellen, physischen,
organisatorischen und technologischen zu erfassen und zu bewerten

Vgl. Meffert et al. (2019), S. 272; Walsh et al. (2020), S. 15f
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Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse Vit

Akademie

Ressourcenanalyse

Im zweiten Schrltt wird das ermittelte Ressourcenprofil den Schilisselanforderungen des

. Dadurch gelingt es, die Hauptstarken und Synergien zu
identifizieren, auf denen eine erfolgreiche Strategle aufgebaut werdenkann.

Beispiele:

* Art, Image, Marktstellung, Innovationsgrad und Qualitat der Produkte/Dienstleistungen
* Vertriebsstarke (Organisation, GroRRe, Effizienz, Qualifikation)

e  Produktivitiat der Gesamtorganisation und der Teilbereiche

* Kostensituation (F&E, Beschaffung, Produktion, Vertrieb, Logistik, Personal insgesamt)
und Finanzkraft

« F&E-Starke (bspw. Qualifikation des entsprechenden Personals, verfliigbare Budgethdhe)
* Qualifikation, Loyalitat und Motivation der Mitarbeiter
* Organisationsstruktur (Flexibilitat, Kundenorientierung, Schnelligkeit)

 Strategische Allianzen (i. S. von Verbindungen, die das Unternehmen bspw. bzgl.
Vertrieb, Einkauf, Forschung, Produktion u. a. elngegangenlst)

Vgl. Kreutzer (2017), S. 87; Meffert et al. (2019), S. 272
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Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse Vit

Akademie

Ressourcenanalyse — Starken-Schwachen-Profil

Im dritten Schritt sind durch die Analyse der spezifischen Starken und
Schwachen des Unternehmens im Vergleich mit denen der Haupt-
konkurrenten die Kernkompetenzen zu identifizieren, die zur Schaffung von
Wettbewerbsvorteilen erhalten oder ausgebaut werden miussen

Ressourcen Beurteilung
(Leistungs- schlecht | mittel | gt
potential) i B854 3 21012345877

Marktante @ __,.ﬁ--—-“
i Strategie t.—::_-__‘__ .——:ﬂ
Finanz situation @ iy ,_::.
F&E e e
Produktion @:1‘
Infrastruktur -‘i—:__ ‘3
Logistik . 9::!
Kosten '::_i—:.-—-:__ﬁ e
Filrungssysteme | ©— <= | ____-—:_‘:.'
Produktivitat * s

@ eigenes Unternehmen
& stérkster Wetthewerber
Vgl. Kreutzer (2017), S. 87f; Meffert et al. (2019), S.272
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Marketing-Analyse
Instrumente der strategischen Analyse

1.
1.
2.

Allgemeine Verfahren
Wettbewerbs-/Branchen-Analyse
Umfeld-Analyse

Unternehmensanalyse
Ressourcen- und Potenzial-Analyse
Wertkettenanalyse

Komplexe Verfahren
SWOT-Analyse

Marketing

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse Vit

Akademie

Wertkettenanalyse (auch: Wertschopfungskettenanalyse)

* Die Wertkettenanalyse basiert auf dem von Porter entwickelten Konzept
der Wertkette (auch Value Chain)

* Die Wertkettenanalyse verfolgt zusammengefasst diese beiden Ziele:

« Ermittlung der Ursachen von Wettbewerbsvorteilen - sowohl beim
eigenen wie auch bei anderen Unternehmen

« Erkennen von Potenzialen zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen fiir
das eigene Unternehmen (Fokus: Quellen von zusatzlichem
Kundennutzen und/oder Ansatzpunkte zur Verbesserung der eigenen
Kostensituation)

* Folglich geht es im Kern darum, Ansatzpunkte zur Erzielung von
Wettbewerbsvorteilen fiir das eigene Unternehmen zu ermitteln.

Vgl. Homburg (2017), S. 497f; Kreutzer (2017), S. 87f
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Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse Vit

Akademie

Wertkettenanalyse (auch: Wertschopfungskettenanalyse)

UNTERNEHMENSINFRASTRUKTUR

[ I
PERSOMALWIRTSCHAFT

] I
UNTER- l I
STUTZENDE | | | |
AKTIVITATEN | TECHNOLOGIEENTWICKLUNG |
| | | I
| | BESCHAFFUNG | I
| !
EINGANGS- OPERATIONEN | MARKETING ALISGANGS- KLUNDEN-
LOGISTIK & VERTRIEB LOGISTIK DIENST

PRIMARE AKTIVITATEN

Abbiidung 2-2: Dax Modell efner Wertkette

Grafikquelle: Porter (2000), S. 66
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Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse Vit

Akademie

Wertkettenanalyse (auch: Wertschopfungskettenanalyse)

Die primaren Aktivitaten bilden im Wesentlichen den physischen
Durchlauf der zu erstellenden Leistungen durch das Unternehmen ab.
Diese Aktivitaten dienen letztlich der Versorgung des Marktes mit
Produkten. Zu diesen Aktivitaten zahlen die Eingangslogistik, die
Produktion, die Ausgangslogistik, das Marketing und der Service.

Die unterstutzenden Aktivitaten hangen dagegen nicht unmittelbar mit
dem physischen Durchlauf der Leistungen zusammen. Sie dienen
der Versorgung des Unternehmens mit Leistungen, die zur
Durchfuhrung der primaren Aktivitaten notwendig sind.

Wertkette = Ansammlung von Tatigkeiten, durch die
Produkte oder Dienstleistungen entwickelt, produziert,
kommuniziert, vertrieben, ausgeliefert und unterstutzt werden
konnen.

Vgl. Homburg (2017), S. 497f; Kreutzer (2017), S. 87f
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Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse Vit

Akademie

Wertkettenanalyse (auch: Wertschopfungskettenanalyse)

« Jede Veranderung in der Ausgestaltung der flankierenden Prozesse bzw. der
Kernprozesse kann die erreichbare Gewinnspanne beeinflussen, da sich
diese aus der Differenz zwischen dem erzielten Umsatz und den zur
Werteschaffung eingesetzten Kosten ergibt.

« Je effizienter bzw. effektiver der Mitteleinsatz erfolgt, desto grofRer ist die fur
das Unternehmen erzielte Wertschopfung i. S. des erreichten Gewinns.

« Im Rahmen der Analyse der Wertschopfungskette werden einzelne
Aktivitaten dahingehend untersucht, in welchem AusmaR sie dem Kunden
einen Zusatznutzen bieten (also zur Wertschopfung beitragen) und
inwiefern sie die Kostenposition des Unternehmens beeinflussen.

Mogliche Handlungsfelder:

* Anhaltspunkte zur Differenzierung der eigenen Leistungen

* Anhaltspunkte zur Reduktion von Kosten

* Anhaltspunkte zur Optimierung von Schnittstellen von Wertketten

Vgl. Homburg (2017), S. 497f; Kreutzer (2017), S. 87f
Marketing 84




Instrumente der strategischen Analyse
Unternehmensanalyse

Wertkettenanalyse (auch: Wertschopfungskettenanalyse)

Beispiele:

 |dentifikation von Aktivitaten, die eliminiert werden konnen (hohe
Kosten stehen geringem Nutzen gegenuber), z.B. Produktfeatures
oder Dienstleistungsfelder, die keinen relevanten Kundennutzen
genieren aber Kosten verursachen

 |dentifikation, ob bestimmte Aktivitaten selbst oder durch externe
Unternehmen durchgefuhrt werden sollen, die sie effizienter
durchfuhren konnen (Outsourcing)

* |dentifikation, ob Kosten durch eine Reduktion der
Variantenvielfalt, modulare Fertigung oder Zusammenfuhrung von
Produktionsvolumina reduziert werden konnen

Vgl. Homburg (2017), S. 497f; Kreutzer (2017), S. 87f

Marketing
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Akademie
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Marketing-Analyse
Instrumente der strategischen Analyse

1.
1.
2.

Allgemeine Verfahren
Wettbewerbs-/Branchen-Analyse
Umfeld-Analyse

Unternehmensanalyse
Ressourcen- und Potenzial-Analyse
Wertkettenanalyse

Komplexe Verfahren
SWOT-Analyse

Marketing

Akademie
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Instrumente der strategischen Analyse
SWOT-Analyse Yl

Akademie

Strategische Analyse

——
-._,_\___\_\_\_—_-
T
——
——
e

1. Umweltanalyse 2. Unternehmensanalyse
Synopse der bestehenden Synopse der bestehenden
Chancen (Opportunities) und Starken (Strenghts) und
Risiken (Threats) in der Schwichen (Weaknesses)
unternehmerischen Umwelt des eigenen Unternehmens

,Welche Konsequenzen kann ich ergreifen, um die Zukunft moglichst stark in meinem Sinne
zu gestalten?
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Instrumente der strategischen Analyse
SWOT-Analyse Yl

Akademie

Festlegung der relevanten EinfluRgréfRen von Markt und Unternehmen

Potenzial- Konkurrenz- Marktanalyse Umwelt-
analyse analyse (Kunden, Liefer- analyse
(eigen. Untern.) (Wettbewerber) anten, Mittler) (Umfeld)

unternehmensbezogen marktbezogen

Starken-/
Schwachen-
Analyse

Chancen-/
Risiken-
Analyse

Verbindung

| SWOT- Analyse |
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Instrumente der strategischen Analyse
SWOT-Analyse

Grundkonzept SWOT-Analyse

Ermittlung der unternehmensspezifischen
Stédrken und Schwéachen

Interne

©

= Perspektive Eigene Eigene
-] Externe Starken Schwichen
8L Perspektive

S i

® ©

£ =

Lé g Chancen 7 ?
c T im Markt E =

> =

o o

C =

28

= Risiken

]E im Markt ? ?

Ableitung von MaBnahmen

Synthese

Quelle: Kreutzer (2017), S. 85
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Instrumente der strategischen Analyse

Vil

SWOT-Analyse vy
INTERN
Strengths Weaknesses
EXTERN
Opportunities ausbauen aufholen
Threats absichern meiden

Marketing
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Akademie

Marketingkonzeption
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Marketingkonzeption
Begriffserlauterung Vit

Akademie

,Eine Marketing-Konzeption kann aufgefasst werden als ein schlussiger, ganzheitlicher
Handlungsplan (,Fahrplan®), der sich an angestrebten Zielen (,WWunschorten®) orientiert, fur ihre
Realisierung geeignete Strategien (,Route®) wahlt und auf ihrer Grundlage die adaquaten
Marketinginstrumente (,Beforderungsmittel®) festlegt.” (Becker (2019), S. 5)

Konzeptionspyramide
Konzeptionsebenen: Konzeptionelle Grundfragen:

Marketingziele

1. Ebene (= Bestimmung Wo wollen wir hin?
der Wunschorte®)
Marketingstrategien
2. Ebene rpe ¢

ek n wir dahin?
(= Festlegung der .Route®) Wie kommen wir da

/ Marketingmix \ Was mussen wir

3. Ebene / = Wahl der .Betorderungsmittel”) \ dafur einsetzen?

Die Konzeptionspyramide (Quelle: Becker (2019), S. 4)
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Marketing-Ziele

Ziele VWi

Akademie

Marketingziele

.. sind angestrebte Sollzustande, die mit der Verfolgung von
Marketingstrategien und dem Einsatz der Marketinginstrumente
realisiert werden sollen.

Marktokonomische/marktpsychologische Ziele

« Marktokonomische Ziele:

- Beziehen sich direkt auf den Kaufakt
- Im Marketing v.a. Deckungsbeitrage

« Marktpsychologische Ziele
- Beziehen sich direkt auf das Verhalten des Konsumenten
- Wichtig: Bekanntheitsgrad und Image
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Marketing-Ziele

Ziele

Marktokonomische Ziele/marktpsychologische Ziele

Wichtige ZielgroBen im Marketing

Unternehmenswert
(z.B. abgezinster Cash-Flow)

T

—» Image -
| Rendite

Bekanntheit ——p| Kaufabsichten T
o Gewinn

: Zufriedenheit i
— _ Deckungs-

Kundenbindung ¥ beitrag )
A I | -
—»| Wieder-
:;u?r Kauf Umsatz |« »{ Marktanteil

—»|  Kosten |[¢—

marktpsychologische ZielgréRen

(Quelle: in Anlehnung an Meffert, 1994, S. 96)

D

marktékonomische ZielgroRen

Marketing

Vil

Akademie
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Marketing-Ziele

Ziele VWi

Akademie

Operationalisierung von Zielen ()

Um Uberprufen zu kdnnen, inwieweit die angestrebten Ziele auch tatsachlich
erreicht wurden, mussen sie operationalisiert bzw. messbar formuliert werden.

HierfGr werden Ublicherweise 4 Dimensionen herangezogen:

« Zielinhalt: Was soll erreicht werden?
Der Zielinhalt ist eindeutig und prazise zu formulieren. Es reicht also nicht zu
sagen, dass der Bekanntheitsgrad erhoht werden soll. Vielmehr ist festzulegen,
bei welchen Produkten und Marken der Bekanntheitsgrad erhoht werden soll
und ob es um die gestutzte oder um die ungestutzte Bekanntheit geht.

« ZielausmaR: Wieviel soll erreicht werden?
Man unterscheidet zwischen punktuell definierten Zielen (z.B. Umsatzziel: 5
Millionen Euro, Erhohung der Markenbekanntheit um 10 Prozent) und definierten
Zielkorridoren (z.B. Umsatzziel: 5 bis 6 Millionen Euro, Erhdhung der Marken-
bekanntheit um 10 bis 15 Prozent).
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Marketing-Ziele

Ziele VWi

Akademie

Operationalisierung von Zielen (ll)

» Zielperiode: Wann soll das Ziel erreicht werden?
Bis zu welchem Zeitpunkt (z.B.: bis zum Ende des laufenden Geschaftsjahres
soll der Marktanteil auf 35 Prozent steigen) oder in welchem Zeitraum soll das
Ziel erreicht werden (z.B.: in den nachsten 12 Monaten darf die ungestutzte
Markenbekanntheit nicht unter 70 Prozent fallen).

 Zielbereich: Fur welchen Bereich soll das Ziel gelten?
Der Zielbereich definiert den Bezugspunkt des formulierten Ziels. Dabei kann es
sich um das ganze Unternehmen, ein Geschaftsfeld, eine Marke, eine
Kundengruppe oder eine Region handeln (z.B. Steigerung der Absatzmenge in
Frankreich, Erhohung des Bekanntheitsgrads bei Frauen tber 30 Jahre).

Beispiele fur operational formulierte Ziele:

* Ausweiten des wertmaldigen Marktanteils von 12 auf 17 Prozent innerhalb der nachsten
drei Jahre im Marktsegment Baby-Nahrung.

» 98prozentige Einhaltung der vom Kunden gewunschten Liefertermine im Jahr 2009 im
Gesamtmarkt.

Marketing
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Marketing-Ziele
Ziele

Zielbeziehungen

« Zwischen einzelnen Zielen mussen (mogliche) Zielbeziehungen
berucksichtigt werden

Grundsatzlich sind drei Typen von Zielbeziehungen denkbar:

Komplementare Ziele: Die Erreichung eines Ziels unterstutzt die Erreichung
eines anderen Ziels, z.B. Umsatz- und Gewinnziele.

Indifferente Ziele: Die Erreichung eines Ziels hat keinen Einfluss auf die
Erreichung eines anderen Ziels, z.B. Mitarbeiterzufriedenheit und
Bekanntheitsgrad.

Konfligierende Ziele: Die Erreichung eines Ziels beeintrachtigt die Erreichung
eines anderen Ziels, z.B. Senkung der Vertriebskosten und Erhohung des
Absatzes

Vgl. Bruhn (2016), S. 46

Marketing

Vil

Akademie
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Marketingstrategien

Vil

Akademie

Marketingstrategien

. sind mittel- bis langfristig wirkende Grundsatzentscheidungen zur
Marktwahl und -bearbeitung, durch die eine bestimmte
Stoldrichtung des unternehmerischen Handelns im Rahmen der
Marketingkonzeption festgelegt wird.

Marketingstrategien als zentrales Bindeglied zwischen Marketingzielen
und operativen MalRhahmen im Bereich des Marketingmix

Marketing- »Wo wollen wir hin?«
ziele
(»Wunschorte«)
Marketingstrategien »Wie kommen wir dorthin?«
(»Route«)

Marketingmix »Was miissen wir dafiir
(»Beforderungsmittel«) einsetzen?«

(Quelle: Becker, 2013, S. 4, 137)
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Marketingstrategien nach Becker
Ubersicht !{W‘I

Mehrdimensionales Strategiekonzept nach Becker

Basiert auf vier strategischen Ebenen, die jeweils mehrere
Strategieoptionen umfassen. Fragestellungen der Strategien:

1. Marktfeldstrategien

Wie generiere ich Wachstum? Welche Produkte auf welchen Markten?

Vier Optionen: vorhandene oder neue Produkte auf vorhandenen oder
neuen Markten?

2. Markstimulierungsstrategien

Wie (mit welcher grundsatzlichen Ausrichtung) bearbeite ich den Markt?

3. Marktparzellierungsstrategien

Bediene ich einen Massenmarkt oder einzelne Marktsegmente?

4. Marktarealstrateqgien

Wo bewege ich mich raumlich mit meinem Marketing?
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Marktfeldstrategien

Marktfeldstrategien

...legen fest, mit welchen Produkten die Unternehmung

auf welchen Markten tatig sein will.
= Produkt-Markt-Kombinationen

Grundlegende Marktfeldstrategische Optionen (Ansoff-Matrix)

Markte gegenwartig neu
Produkte
gegenwartig Marktdurchdringung Marktentwicklung
neu Produktentwicklung Diversifikation

(Quelle: Ansoff, 1966, S. 132)

Vil
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Marktfeldstrategien
Marktdurchdringung

Ausschopfung des Marktpotenzials vorhandener Produkte und
Dienstleistungen auf gegenwartig bearbeiteten Absatzmarkten

Aus bestehenden Produkten in bestehenden Markten ,,mehr*“ machen.

Vil

Akademie

Dieses ,,mehr‘ zielt auf:

Produkte

gegenwdrtig (iarktdurchdring%

Marktentwicklung

Produktentwicklung

« Erhohung der Absatzmengen

Diversifikation

(Quelle : Ansoff, 1966, S. 132)

B

«  Erhéhung der Marktanteile 100 waschen y

NUR FUR KURZE ZEIT!

Kann erreicht werden durch:

* VergrofRerung der Verkaufseinheiten

« Konsumsteigernde Argumentation (Werbung)
« Beschleunigung des Ersatzbedarfs

« Konkurrenzorientierte Preisgestaltung

* Angleichung der Produkte an Konkurrenzprodukte

Angleichung an Konkurrenzprodukte

Marketing
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Marktfeldstrategien
Marktentwicklung Vit

Akademie

Zusatzliche Ausdehnung auf neue Marktsegmente mit bereits
bestehenden Produkten

Ziel: Fur ein bestehendes Produkt zusatzliche Ertrage auf einem
oder mehreren von der Unternehmung noch nicht s e

gegenwirtig Marktdurchdringung Marktentwicklun

bearbeiteten Markten. Optionen: ]

uelle: Ansef, 1084, 5. 132}

+ Gebietserweiterung: ErschlieBung zusatzlicher Marktraume (regional,
Uberregional, national, international)

 Neue Verwendungszwecke: Schaffung neuer Anwendungsbereiche,
Positionierung des Produktes zur LOsung anderer Probleme

 Neue Verwender: ErschlieBung neuer Teilmarkte (neue
abnehmerspezifische Produkte oder Absatzwege)

Beispiel neue
Verwendungszwecke und
neue Verwender:
Jagermeister: vom
Krauterlikdr zum hippen
Party-Drink
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Marktfeldstrategien

Produktentwicklung !{!!i‘!
Sicherung des Unternehmenswachstums durch Anbieten neuer
Produkte

Anbieten neuer Produkte auf bestehenden Markten

Markte gegenwartig

L]
0 ptl o n e n = gegenwdrtig Marktdurchdringung | Marktentwicklung
L |

& ~
< Produktentwicklung Diversifikation

« Echte Innovationen:

- Produkte, die es vorher nicht gab (z.B. Taschenrechner, CD-Player, Sofort-
Bild-Kameras, Quarzuhr, Smartphone...)

- Quasi-neue Produkte:

* Produkte, die an bestehende Produkte anknupfen (z.B. Mountainbike,
Diatmargarine, Filzschreiber....) -

[
=

« Me-too-Produkte:

e
ENERGY &
TAGH CAFTERE: GUARANA. B UriAMNG B

« Nachempfundene, nachgeahmte Produkte (das
x-te Spulmittel, das x-te Waschpulver...) Me-t00" Red Bull Cola -Mee-too"; Coca Cola Energy

~
[2]
o
3

(_
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Marktfeldstrategien
Diversifikation ﬂ"ﬁl

Ausbrechen aus den angestammten Tatigkeitsfeldern in
benachbarte oder weiter entfernte Aktivitatsfelder - Anbieten neuer
Produkte auf neuen Markten e

Produkte

gegenwirtig Markedurchdringung Marktentwicklung

+ Horizontale Diversifikation: T

(Quelles Anscff, 1284, 5, 132}

Erweiterung des bisherigen Produktprogramms auf verwandte/gleichartige
Produkte auf der gleichen Wirtschaftsebene, bspw. BMW Autos und
Motorrader

+ Vertikale Diversifikation:

Aufnahme eines Produktes in das Programm, was den bisherigen Produkten
in der Wertschopfungskette vor- oder nachgelagert ist, bspw. Eiscreme-
Hersteller steigt in Molkereiwirtschaft ein

« Laterale Diversifikation:

VorstoB3 in vollig neue Produkt- bzw. Marktbereiche. Das neue Produkt hat
kKeinen sachlichen Zusammenhang mit den bisherigen Produkten, bspw. Dr.
Oetker betreibt eine Bank und eine Reederei
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Marktfeldstrategien

Vil

Akademie

Zusammenfassende Ubersicht

Realisierung von Wachstumsstrategien durch ...

! .

bestehendes Leistungsprogramm neues Leistungsprogramm
I I

v ¥ v v

Marktdurchdringung Marktentwicklung Produktentwicklung | | Diversifikation

Intensivierung ErschlieBung Entwicklung echter Horizontale
des Absatzes bei neuer Absatz- Innovationen (neue  Diversifikation
bisherigen Kunden gebiete Nutzenstiftung) Vertikile
Gewinnung Identifizierung Entwicklung Diversifikation
von Kunden der neuer Verwendungs- von »Quasi«- isbardis
Konkurrenz zwecke (new uses) Innovationen Diversifikation
Akquisition Identifizierung neuer (verdnderter Nutzen)
bisheriger Verwendergruppen Entwicklung von
Nichtkunden (new users) Me too-Produkten

(gleicher Nutzen)

Marketing 105



Marktstimulierungsstrategien
Wettbewerbsstrategie nach Porter Vi

Akademie

Grundlage: Competitive Strategies (Generic strategies (Porter 1980))

Nach Porter lassen sich Wettbewerbsvorteile durch die folgenden
Auspragungen unterscheiden

« Kostenfuhrerschaft (“Cost Leadership Strategy”)
- Differenzierung (“Differentiation Strategy”)
* Nischenbearbeitung (“Focus Strategy”)

Wettbewerbsvarteil

Niedrige Kosten Differenzierung

Umfassende
Kostenfuhrerschaft

T T

/  Stuckin \
\ the middle

Kostenflhrerschaft Differenzierung in der
in der Nische Nische

Differenzierung

Eranchenweit

Wettbewerbsbreite

Nische

Grafikquelle: Heupel et al. (2019), S. 10
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Marktstimulierungsstrategien
Preis-Mengen- und Praferenzstrategie Vil

Akademie

,Differentiation” ,Cost leadership®
Leistungsvorsprung durch Einzigartigkeit LEI-Stlli-i&gi:;ﬂurrgiggwegrﬂ#éch
und Befriedigung von (MindestmaR an Qualitit und Service)

Zusatzbedirfnissen

| }

Imageprofilierung bei héheren Preisen Aggressiver Preiswettbewerb

Markenkiufer Preiskiufer

Marketing-Mix:
tberdurchschnittliche Produktqualitat Marketing-Mix:

- attraktive Verpackung - durchschnittliche Produktqualitit

- imageorientierte Markenprofilierung - rationelle Verpackung

- persdnlicher Verkauf / Service
P / - keine Marke
- hoher Preis

- wenig Kommunikation

- niedriger Preis
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Marktstimulierungsstrategien
Preis-Mengen-Strategie

Vil

Akademie

Preis-Mengen-Strategie

Vorteile:

= Abdeckung des Grundmarktes
= Kostengilinstige Produktion

* Geringer Marketing-Aufwand

* Geringes Marketing-Know-How
erforderlich

* Schutz vor nachfragemachtigen
Kunden

= Schutz vor méchtigen Lieferanten

=  Markteintrittsbarrieren aufgrund
von Kostenvorteilen

* Handlungsspielraum beim
Auftreten von Ersatzprodukten

Nachteile:

Geringe Bedarfsentsprechung
Preiswettbewerb

Kein Aufbau von Praferenzen
(Preisvorteil nur kurzfristig)

Kostenminimierung
Geringe Margen (Gewinneg)

Kostensenkungspotenziale kénnen
auch von Wettbhewerbern “erlernt
werden

Vernachldssigung der Anpassung an
Markterfordernisse bei zu starker
Konzentration auf die Kosten

Kompensation des Preisvorteils bei
unvorhersehbaren
Kostensteigerungen
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Marktstimulierungsstrategien
Wettbewerbsstrategie nach Porter Vil

Akademie

Beispiel Preis-Mengen-Strategie

RYANAIR

THE LOW FARES AIRLINE

. Lean-Operations-Prinzip

. Flugreisen gelten als reines Transportmittel

. Kunden ohne zusatzliche Serviceangebote von Punkt A nach
Punkt B bringen

. Entfernung aller Aktivitaten aus den Operations, die keinen
Kundennutzen bringen (im Sinne des Prinzips)

. Speisen, Getranke sowie Gepackservice sind nur gegen Aufpreis
erhaltlich

. Mehrklassenflugzeuge und Bordunterhaltung wurden vollstandig
eliminiert

Quelle des Ryanair-Logos (public domain): https://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Ryanair_Logo.svg
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Marktstimulierungsstrategien
Praferenzstrategie

Vil

Akademie

Praferenzstrategie

Vorteile:
* Hohe Bedarfsentsprechung
* Bindung der Kunden an die Marke

= Geringe Preisempfindlichkeit der
Kunden

* Uberdurchschnittliche
Preisspielrdume

* Gute "Lenkung"” des Marktes

¢« Qualitdtswettbewerb ersetzt
Preiswettbewerb

*  Markteintrittsbarrieren aufgrund
von Kundenloyalitat

* Einfacher Umgang mit Lieferanten

* Geringe Nachfragemacht von
GroRkunden (wegen Alleinstellung)

Machteile:

Komplizierter Einsatz des Marketing-
Instrumentariums

Vielfach Verzicht auf Massenproduktion

Teilweise eingeschrankte Stabilitdt von
Marktsegmenten

Hoher Bedarf an Marketing-Know-
How

Hohe Vorinvestitionen in
Produktentwicklung und Markenaufbau

Erheblicher Preisvorsprung des
Kostenfiithrers (finanzielle Einsparungen
fiir Kunden wichtiger als Marke)

Uberdurchschnittliche Gewinnspannen
locken Wetthewerber

Machahmungen vermindern den
erkennbaren Vorteil
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Marktstimulierungsstrategien
Wettbewerbsstrategie nach Porter Vi

Akademie

Beispiel Praferenzstrategie

Apple: Differenzierung durch Nutzererfahrung:
Apples innovative Produktfuhrerschaft
Apple-Produkte (z. B. Macs, iPods, iPads, iPhones, Apple Watches)
waren/sind Spitzenprodukte

Aber Apple-Produkte sind nicht nur Kreationen von Ingenieuren und
Designern

Die Differenzierung von Apple resultiert daraus,
dass dem Verstandnis der Kunden hochste
Prioritat eingeraumt und Produkte entwickelt
werden, mit denen sie an der Spitze stehen
Apple schafft "Lebensgefuhl" -Erlebnisse

,7Apple has shown ,a marketing and creative
genius with a rare ability to get inside the
imaginations of consumers... Apple has been

,obsessed’ with the Apple user's experience” Consumer loyality ,Mac Fanatics*

Bildquelle: Armstrong/Kotler
(2013), S. 199)

Vgl. Kotler/Armstrong (2014), S. 559
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Marktstimulierungsstrategien
Preis-Mengen- und Praferenzstrategie

Vil

Akademie

Praferenzstrategie

Voraussetzungen:
* Exklusiver Ruf des Unternehmens

* Kostenintensive Malinahmen
- F&E
- Produktdesign
- Materialien hoher Qualitat
- Intensive Kundenbetreuung
* Kundenorientierung
« Aktualisierung der Markenfuhrung

Preis-Mengen-Strategie

Voraussetzungen:

Hoher Marktanteil
(Erfahrungskurveneffekte)
Kostensenkungspotenziale
nutzen,
Ausgabenreduktion bei

- F&E

- Service

- AuBendienst

- Kommunikation
Kostenvorteile gegentber der
Konkurrenz (z.B. Rohstoff)
Produktionsanlagen effizienter
Grolde
Strenge Aufwandskontrolle

Voraussetzungen fur erfolgreiche Umsetzung

Marketing
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Marktstimulierungsstrategien

Wettbewerbsstrategie nach Porter

STRATEGIC TARGET

Industrywide

Particular
Segment Only

Stuck in the middle

STRATEGIC ADVANTAGE

U P ived
m@ﬁﬂzﬁﬁ ;: Low Cost Position

) OVERALL
DEFERENILATIC COST LEADERSHIP
GTCI{ IN THE }.-ﬂ]]]:b
\ /

FOCUS3

Marketing

Vil

Akademie
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Marktstimulierungsstrategien
Wettbewerbsstrategie nach Porter !{lflrfl

Stuck in the middle

« Unternehmen, die eine klare Strategie verfolgen, werden
wahrscheinlich gute Ergebnisse erzielen

« Das Unternehmen, das diese Strategie am besten umsetzt, wird die
meisten Gewinne erzielen

 Unternehmen, die keine klare Strategie verfolgen (,Middle-of-the-
Roader), tun das Schlimmste, da sie in der Mitte stecken

« Mid-of-the-Roader versuchen, in allen strategischen Punkten gut zu
sein, sind aber am Ende in nichts sehr gut

Beispiel: Holiday Inn Hotels und Karstadt
hatten schwierige Zeiten, weil sie weder
beil den niedrigsten Kosten noch

bei dem hochsten wahrgenommenen
Wert auffielen.

Vgl. Kotler/Armstrong (2014), S. 557; Geschlossene Karstadt-Filiale in Berlin (Foto: Matthias
Schubert)
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Marktstimulierungsstrategien
Wettbewerbsstrategie nach Porter

Akademie

Weitere Beispiele Competitive Strategies nach Michael Porter

Kauf, weil es
billiger ist

Kostenfuhrerschaft Differenzierung

swatch

Kauf, weil es
besser/anders ist

Integrierte Kostenfuhrerschaft und
Differenzierung

EDERAl cImrOEN

SEIKO
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Marktstimulierungsstrategien
Generic Strategies

Competitive Strategies nach Michael Porter (1980)

Focus-Strategie

STRATEGIC ADVANTAGE

U P ived
m@ﬁﬂzﬁﬁ ;: Low Cost Position

Industrywide

OVEERALL

DIFFERENTIATION COST L EADERSHIP

STRATEGIC TARGET

Particular

Segment Only

STUCK IN THE MIDDLE

FOCUS3

Marketing

Vil

Akademie
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Marktstimulierungsstrategien
Generic Strategies Vil

Akademie

Focus-Strategie

Durch die Wahl einer Fokusstrategie bedient ein Unternehmen nicht den
gesamten Markt (branchenweit), sondern konzentriert sich darauf,
einige (oder ein) Marktsegment(e) zu bedienen.

Differenziertes (segmentiertes) Marketing Konzentriertes (Nischen) Marketing

Ein
Segment | Segment Segment Segment
A B nicht bedient

bedient

Segment
nicht bedient

Vgl. Kotler/Armstrong (2017), S. 225; 557
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Marktparzellierungsstrategien
Massenmarkt vs. Marktsegmentierung Vil

Akademie

Marktparzellierungsstrategien

...legen fest, ob eine Unternehmung ihre Absatzmarkte aufteilt und
getrennt bearbeitet oder nicht.

Massenmarktstrategie (= undifferenziertes Marketing):

Befriedigung der Bedurfnisse einer moglichst grol3en Anzahl von
Konsumenten mit einem entproblematisierten (Standard-)Produkt und dem
entsprechenden Marketingmix (Massenabsatzwege, Massenwerbemedien).

= ,,Schrotflintenkonzept*
Marketing
» Angebot konzentriert sich nicht darauf, was die Abnehmer
unterscheidet, sondern darauf, was sie verbindet Ein Morkestiog-
* Marketing-Mix muss so ausgerichtet sein, dass damit eine Abdeckung des
moglichst groRe Zahl von Abnehmern angesprochen wird
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Marktparzellierungsstrategien
Massenmarkt vs. Marktsegmentierung Vil

Akademie

Marktsegmentierungsstrategie (= differenziertes Marketing)

Aufteilung des heterogenen Gesamtmarktes in homogene Teilmarkte, die
jeweils mit einem spezifischen Marketingmix angesprochen werden, um eine
moglichst hohe Ubereinstimmung zwischen dem Angebotsprofil und den
Nutzenerwartungen der Konsumenten zu erreichen.

= ,,Scharfschiitzenkonzept*

Marktsegmentierung mit totaler Marktabdeckung:

Unternenmung bearbeitet alle identifizierten Segmente des Gesamtmarktes
Marktsegmentierung mit partialer Marktabdeckung:

Unternehmung bearbeitet nur ein Segment oder wenige Segmente des
Gesamtmarktes

« Aufteilung in homogene Untergruppen (Marktsegmente) (intern
homogen, extern heterogen), die als Zielmarkt mit einem
speziellen Marketing-Mix bearbeitet werden

* Die Gruppen unterscheiden sich im Hinblick auf bestimmte
nachfragerelevante Merkmale

« Primar in oberer und mittlerer Marktschicht (Praferenzstrategie)

Mix 1 fur
egment
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Marktparzellierungsstrategien
Kriterien der Marksegmentierung

Vil

Akademie

KRITERIEN ZUR ABGRENZUNG VON MARKTSEGMENTEN

* Makrographische
Merkmale:
Kontinente,
Lander,
Bundeslander,
Stadt/Land,
Regionen,
Gemeinden

* Mikrogeographi-
sche Merkmale:
Ortsteile,
Wohngebiete,
StralRenabschnitte

* Demographische

Merkmale:
Geschlecht, Alter,
Familienstand,
Zahl der Kinder,
Haushaltsgrolie

Soziookonomische
Kriterien: Beruf,
Ausbildung,
Einkommen,
Lebensphase

UL

—

* Allgemeine

Personlich-
keitsmerkmale:
Aktivitaten,
Interessen, allg.
Einstellungen,
Risikoneigung
Produktspezifische
Merkmale:
Wahrnehmungen,
Motive,
Nutzenvorstellung
en, Kaufabsichten

%ﬁ% = 1
A
2@ 7

Preisverhalten:
Preisklasse, Kauf
von
Sonderangeboten

Mediennutzung:
Art und Zahl,
Nutzungsintensitat

Einkaufsstatten-
wabhl:
Betriebsformen,
Geschaftstreue

Produktwahl:
Markentreue, Viel-

Marketing
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Marktparzellierungsstrategien
Soziodemografische Segmentierung

Beispiel Soziodemografische Segmentierung

Soziodemographische Segmentierungskriterien

Demographische Kriterien Soziookonomische Kriterien
Geschlecht Schulabschluss
Alter Ausbildung
Familienstand Beruf
Anzahl und Alter der Kinder Einkommen
HaushaltsgroBe Staatsangehorigkeit

Marketing

Vil

Akademie
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Marktparzellierungsstrategien
Sinus Milieus 'l

- Die Sinus Milieus als Beispiel Typologie

Die Sinus-Milieus sind eine Gesellschafts- und Zielgruppentypologie,
die Menschen nach Lebensauffassungen, Wertehaltungen und
sozialer Lage in ,Gruppen Gleichgesinnter® zusammenfasst

Lifestyle-Typologien sortieren Menschen nach ihren Wertvorstellungen und
Lebensmaximen in Gruppierungen ein, von denen aus Ruckschlusse auf ihr
Kaufverhalten gezogen werden konnen.

Das SINUS Institut Sociovision in Heidelberg fuhrt jahrlich eine reprasentative
Befragung von Uber 100.000 Personen ab 14 Jahren durch.

Auf der Grundlage dieser Datenbasis konnten zehn verschiedene
soziale Milieus fur Deutschland identifiziert werden, die sich | ,
hinsichtlich ihrer sozialen Lage und Grundorientierungen Bertam Barth - Berthold Bodo g

Norbert Schauble
Manfred Tautscher Hrsg.

Praxis der

unterscheiden und sich mittlerweile als trennscharf und stabil

erwiesen haben. Gi Milieus®
Die Verwendung von Milieustudien, hat sich in Marketing und Gglmfsd“f!'e‘is
Kom mun | katlo n d u rchg esetzt ] Gesellschafts- und Zielgruppenmodells

@ Springer VS

Vgl. Kallweit (2020), S. 28 — 29, Meffert et al. (2019), S. 231 - 235
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Marktparzellierungsstrategien
Sinus Milieus 'l

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

>

Schichtachse (soziale Lage) in drei Abschnitten

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

]
[=T4]
m
-
2
©
N
(=]
v
o Werteachse (Grundorientierung) in drei Abschnitten
Grundorientierung i
Festhalten Bewahren Haben & Geniefien Sein & Verdndern Machen & Erleben  Grenzen (iberwinden
Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
verwurzelung  Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Beschleunigung, Refokussierung,
Pragmatismus neue Synthesen
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Marktparzellierungsstrategien
Sinus Milieus

Die Sinus Milieus (,,Kartoffel-Matix*)

Sorziale Lage

4
Oberschicht / 2 E %, |
Obere Mittelschicht f Ppe
[ Konservativ- I Milieu \
| Gehobenes Y 12 % |
Milieu B, II'.
AN 11 % ; \ /
I 5, \‘ o P — L
O\ \ =
! % N | e
{ ““h_ —= -—-—-.___':.‘;.,
Mittlere [ { Yoo o N Adaptiv-
Mittelschicht [ [ Nostalgisch- : _ Pragmatische
Traditionelles | | Birgerliches ke S Mitte
| Milieu ' Milieu N 12%
| 10% | ‘ 1% \
| | AV | o
| | I— “."‘_ A B
Ll E = e b P ‘_\_ﬁﬂ.\-'
\ e (™
H & S 4 L .-'n
Untere N:nlfelschlcht 7 i, Prekares Milieu Al
Unterschicht g X 2% s e
Grundorientierung —> Tradition Meodernisierung

Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung (2023)

Milieu der
Performer
10 %

i
-~
F. ¥

-

~" " Konsum-

Expeditives
Milieu
10 %

Neo-
Okologisches
L Milieu

| 8%

Hedonistisches |/

Milieu
8%

.-’/'-

Meuorientierung

Vil

Akademie

Die Sinus-Milieus
gruppieren
Menschen in
"Gruppen
Gleichgesinnter"
entlang zweier
Dimensionen
(Soziale Lage und
normative
Grundorientierung)
Die Uber-
schneidungen der
"Kartoffeln" (siehe
Grafik) zeigen an,
dass die Ubergange
zwischen den
Milieus flieRend sind.
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Marktparzellierungsstrategien
Sinus Milieus

Vil

Akademie

Leitmilieus

Konservativ-Gehobenes

Milieu

Postmaterielles

Milieu

Milieu der
Performer

Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung (2023)

Die alte strukturkonservative Elite: klassische Verantwortungs- und
Erfolgsethik sowie Exklusivitats- und Statusanspriiche; Wunsch nach
Ordnung und Balance; Selbsthild als Fels in der Brandung postmoderner
Beliebigkeit; Erosion der gesellschafilichen Fohrungsrolle

Engagiert-souvertine Bildungselite mit postmateriellen Wurzeln:
Selbstbestimmung und -entfaltung sowie auch Gemeinwohlorientierung;
Verfechter von Post-Wachstum, Nachhaltigkeit, diskriminierungsfreien
Verhaltnissen und Diversitar; Selbstbild als gesellschattliches Kerrektiv

Die effizienzorientierte und fortschrittsoptimistische Leistungselite:
globalskonomisches und liberales Denken; gesamtgesellschaftliche
Perspektive auf der Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als Stil-
und Konsum-Pioniere; hohe Technik- und Digital-Affinitat

Marketing 125



Marktparzellierungsstrategien
Sinus Milieus

Vil
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Zukunftsmilieus

Expeditives

Milieu

Neo-Okologisches
Milieu

Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung (2023)

Die ambitionierte kreative Boh&me: Urban, hip, digital,
kosmopolitisch und vernetzt; auf der Suche nach neven Grenzen und
unkonventionellen Erfahrungen, Lesungen und Erfolgen; ausgepriigte
Selbstdarstellungskompetenz, Selbstbild als postmoderne Elite

Die progressiven Realisten: Optimismus und Aufbruchsmentalitat bei
gleichzeitig ausgepréagtem Problembewussisein fur die planetaren
Heraustorderungen; Selbstbild als Changemaker und Impulsgeber der
globalen Transtermation; offen fir neve Wertesynthesen: Disruption und
Pragmatismus, Erfolg und Nachhaltigkeit, Party und Protest; nachhaltiger
Lebensstil ohne Verzichtsideologie
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Marktparzellierungsstrategien

Sinus Milieus Vi

Akademie

Moderner Mainstream

Adaptiv-Pragmatische Der moderne Mainsiream: Anpassungs- und Leistungsbereitschaft,

Mitte Nutzlichkeitsdenken, aber auch Wunsch nach Spafl und Unterhaltung;
starkes Bedurfnis nach Verankerung und Zugehsrigkeit; wachsende
Unzufriedenheit und Verunsicherung aufgrund der gesellschattlichen

Entwicklung; Selbstbild als flexible Pragmatiker

Konsum-Hedonistisches Die auf Konsum und Entertainment fokussierte (untere] Mitte: SpaBhaber

Milieu im Hier und Jetzt; Selbstbild als cooler Lifestyle-Mainstream; starkes
Geltungsbedurfnis; berufliche Anpassung vs. Freizeit-Eskapismus;
zunehmend genervt vom Diktat der Nachhaltigkeit und Political
Correctness

Prekéres Milieu Die um Crientierung und Teilhabe bemuhte Unterschicht: Dazugehsren
und Anschlusshalten an den Lebensstandard der breiten Mitte — aber
Héaufung sozialer Benachteiligungen und Ausgrenzungen; Gefuhl des
Abgehtingtseins, Verbitterung und Ressentiments; Selbstbild als robuste
Durchbeifer

Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung (2023)
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Sinus Milieus
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Traditioneller Mainstream

Mostalgisch-Birgerliches
Milieu

Traditionelles Milieu

Die harmenieorientierte (untere) Mitte: Wunsch nach gesicherten
Verhalinissen und einem angemessenen Status; Selbstbild als Mitte der
Gesellschaft, aber wachsende Uberforderung und Abstiegsangste;
gefuhlter Verlust gelernter Regeln und Gewissheiten; Sehnsucht nach
alten Zeiten

Die Sicherheit und Ordnung liebende éltere Generation: verhattet in der
kleinburgerlichen Welt bzw. traditionellen Arbeiterkultur; anspruchslose
Anpassung an die Notwendigkeiten; steigende Akzeptanz der neven
Nachhaltigkeitsnorm; Selbstbild als rechtschaffene kleine Leute

Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung (2023)
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