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Hinweis

» Dieser Script (alle Folien des Bereiches
Marketing) ist als interaktives eBook bei
erhaltlich.

* Dozenten und Lernende kdnnen die Folien
zudem gegen einen einmaligen Betrag von
CHF 150.- als PowerPoint-Datei bei mir
bestellen. Senden Sie mir ein Mail.
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3.Schritt: Entwicklung von Marketingstrategien
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Entwicklung von Marketing-Strategien

Mit den Marketing-Strategien werden ,die Leitplanken zur Zielerreichung*
oder auch "der Weg zur Zielerreichung" firr die néchsten drei bis finf
Jahre festgelegt.

Dies sind die wichtigsten, strategischen Ansétze, die in einem
Marketingkonzept definiert werden miissen

+ Geschéftsfeldstrategie

* Positionierungsstrategie

» Wettbewerbsstrategie

« Distributionsstrategie

» Marktbearbeitungs-/Instrumentalstrategie

» Kundenbearbeitungsstrategie
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Geschéftsfeld-Strategie — Strategisches Geschéftsfeld

WAS - Teilmarkt-Strategie WEM - Marktsegment-Strategie
Ausgestaltung des Produktes Privat-, Firmenkunden (Klein-, Mittel- oder
oder der Dienstleistung Gross-Unternehmen)

*Pro SGE ist ein exakt darauf
ausgerichteter Marketing-Mix zu
erarbeiten

WO - Zielmarkt-Strategie
Ausrichtung lokal, regional, national, international, global

www.ScoreMarketing.ch
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Geschaftsfeld-Strategie — Strategisches Geschéftsfeld

Beispiel : Regional tatige Schreinerei, die unter anderem &altere Mébel
fachmannisch restauriert und hauptsachlich im Ziircher Oberland tétig ist.

Teilmarkt-Strategie (Was - Marktleistung)
Fachmannische Restauration von alteren Mdbelstiicken im Kundenauftrag.

Marktsegment-Strategie (Wem - Zielgruppe)

Privatkunden, die in der Region Ziircher Oberland Wohnsitz haben, (iber ein
Uberdurchschnittliches Einkommen verfigen (KK 1+3), Besitzer von
Wohneigentum sind, Wert auf Qualitatsarbeit und 6kologische Materialien
legen und sich unter anderem mit der Regionalzeitung Der Ziircher
Oberlédnder und dem Lokalradio Radio Zurichsee auf dem Laufenden halten.

Zielmarkt-Strategie (Wo - geografischer Markt)
Ziircher Oberland Region — Gemeinden: Riti, Rapperswil, Jona,
Eschenbach, Schmerikon, Wald, Hinwil, Diirnten, Bubikon, Wolfhausen
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Distributionsstrategien

Hersteller / Produzent

1l

Grosshandel

iL Zw. Handel

Einzelhandel

1l AV

Kunde / Kaufer / Anwender

Direkter Indirekter Indirekter Absatz
Absatz Absatz (einstufig)
(mehrstufig)
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Portfolio Analyse — Boston Consulting Group

*| « Nachwuchsprodukte * Starprodukte
» geringer Marktanteil * hohe Gewinne
» ungeniigend genutzte-—1{- ---hoﬁ'e--vl,_r_]yestitionen notig
Chancen o . be'scfhéide:ﬁér, positiver
« Investieren; abschdpfen Cashflow .~
oder af “lslgrg';ion Marks Stars
« Problemprodukte . wichtigsteg Kapitalquelle

eines Unternéhmens
« hoher Investitionsbedarf eh

* geringe AJ‘si;aben fir den
1..Erhalt.der Marktstellung

gros’s’"ér Cash-flow

* bei positiven DB, hal

-+ ev. Desinvestition-... -

Marktwachstumsrate/Marktattraktivitat

« Freie Mittel fi]éan%er SGF
Poor Dogs ash Cows

Relativer Marktanteil / Wettbewerbsstellung +
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Feld Renta- Normalstrategie Erforderliche Netto
bilitat Investitionen Cash-flow
Stars Hoch Investitionsstrategie Hoch 0 oder
Position halten oder ausbauen, leicht negativ
Wettbewerbsvorteile verstarken
Cash- Cows | Hoch Abschopfungsstrategie Gering Sehr positiv
Positiv halten/festigen, nur
absolut notwendige
Investitionen
Question Null oder Offensivstrategie Sehr hoch Sehr negativ
Marks negativ Grosse Investitionen (finanziert
durch Cash-Cows
Gering Defensivstrategie Liquidieren Positi
oder Wenn keine Erfolgsaussichten iquidiere ositiv
negativ oder Mittel vorhanden sind.
Poor Dogs Gering Desinvestitionsstrategie Liquidieren positiv
oder Abschdpfen, solange DB positiv,
Negativ auf attraktive Nische
zurlickziehen oder liquidieren
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Markistrategien - die Ansoff-Matrix
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Markt
Bestehender Markt Neuer Markt
Produkt
Gegenwirtige Marktdurchdringung Markt- oder
Produkte Wettbewerbsstrategie Teilmarkt-
entwicklung

Neue Produkte

Produkt-
entwicklung

Diversifikation
keine
Marketingstrategie

www.ScoreMarketing.ch
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Wettbewerbsstrategien - Entscheidungsbaum
Ausgangslage
(neues Produkt)
Konkurrenz- ja K nein Substitution der
q onkurrenz
Strategie Konkurrenz
1
Alleinstellungs- ia
merkmal USP/UAP
1nein
Preis dominant
(tief / hoch)
ja nein ja nein
Preis-/Mengen- Mee-too- Profilierungs- Teilmarktentwicklungs- Marktentwicklungs-
Strategie Strategie Strategie Strategie Strategie
{
Ziel: Marktpenetration
oder -abschépfung * Umgehung / Ersatz
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USP und UAP

Als Alleinstellungsmerkmal - engl. Unique Selling Proposition (USP) wird
im Marketing als das herausragende, einzigartige Leistungsmerkmal
bezeichnet, mit dem sich ein Angebot deutlich in physischer, psychischer,
sozialer, értlicher, zeitlicher und monetérer Art vom Wettbewerb abhebt.

Beispiel: WC-ENTE Fresh Discs - der erste selbsthaftende WC-Erfrischer.

Unique Advertising Proposition (UAP) ist eine einzigartige Werbe-
/Verkaufsaussage. Durch die Werbung wird ein kreatives
Differenzierungsmerkmal gebildet, welches die Marktleistung von anderen
eindeutig unterscheidet und dem Unternehmen so zu einem klaren
Wettbewerbsvorteil verhilft.

Beispiel: Dash wéscht so weiss, weisser geht's nicht. (waschmittelwerbung)
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Positionierungsstrategie

Ist- Positionierung

* Ist-Aufnahme / Ist-Zustand aus der Situationsanalyse

Soll- Positionierung
« Strategisch geplante Positionierung

Das Ziel besteht darin, von den Zielpersonen richtig und im Sinn der
angestrebten Corporate Identity wahrgenommen zu werden.
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Positionierung — die Anforderungen

« Eigensténdig und authentisch — klare Abgrenzung von Mitbewerbern
+ Pragnant und dominant

« Einfach — auf das Wesentliche konzentriert

+ Klar, glaubwirdig, verstéandlich und aktuell

« Kommunizierbar und im Markt durchsetzbar

+ Mittel- bis l&ngerfristig ausgerichtet

 Auf Corporate Identity abgestimmt
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Positionierung — Positionierungskreuz
Zweidimensional

Hoher Lifestylefaktor

gesunder
Durstléscher

Durstléscher

M-B_udget a 3 A
"N
©

Leitungswasser
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geringer Lifestylefaktor
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Preisfiihrerschaft

Allianzpartner
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Streckennetz
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Positionierung — in Spinnendarstellung

Mehrdimensional

—-&-- Swiss
—=&— Easy Jet

Buchungsklassen

Umbuchungs-
maglichkeiten

Verpflegung an Bord

Quelle: Stefan Michel, Marketingkonzept,
Compendio-Verlag 2013
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Marktbearbeitungsstrategien

Das Standard-Dominanz-Modell nach Kiihn

Bei der Gestaltung des Marketingmix ist zu beachten, dass nicht alle
Submixe und/oder die darin enthaltenen Marketinginstrumente gleich
wichtig sind.

Richard Kuhn bestimmt die Wichtigkeit der Marketinginstrumente anhand
von 2 Dimensionen: 1. Absatz-/Umsatzbedeutung und 2. Freiheitsgrad fur
die Ausgestaltung bei der Realisation.

Mit dem SD-Modell werden also die fiir den Absatzerfolg wichtigsten
Marketinginstrumente definiert und koordiniert.
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Standard-Dominanz-Modell nach Kihn

1. Dominierende Instrumente
- sind fiir den Absatzerfolg ausschlaggebend
- grésstmdgliche Abgrenzung zu Mitbewerbern méglich
- eher hoher Finanzbedarf, hohe Investitionen nétig

2. Standard Instrumente
- sind durch die Marktsituation bereits bestimmt, eine Abgrenzung
zur Konkurrenz kann durch sie deshalb nicht erfolgen
- spielen dadurch im Marketing-Mix eine eher untergeordnete Rolle

3. Komplementére Instrumente
- sind fiir den Absatzerfolg bedeutend
- als flankierende Unterstltzung der dominant eingesetzten Instrumente

4. Marginale Instrumente
- sind fiir den Absatzerfolg faktisch bedeutungslos
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Standard-Dominanz-Modell nach Kihn

Bedeutung fiir Absatz und Umsatz

=
g 2
[=]
= Standard Dominante
[:7]
@ Instrumente Instrumente
£
g
3

3 Komplementére
E Instrumente
g
g Marginale

Instrumente
El

Freiheitsgradfiir die Umsetzung/ Realisation
null gering mittel hoch sehr hoch
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Standard-Dominanz-Modell - Unternehmensberatung

Bedeutung fiir Absatz und Umsatz

gering mittel hoch sehr hoch

null

Marke / CI Artund Webseite Beziehungs

en pflege
Ansatz [¢] Netzwerk

Standard Instrumente Dominante Instrumente

Referate, Fachartike :l

Schulungen

Komplementire Instrumente

Standort || Mailings |

Klassische
Werbung

Marginale Instrumente

Freiheitsgrad fur die Umsetzung/ Realisation

null gering mittel hoch sehr hoch
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Kundenbearbeitungsstrategie - Kundenzyklus nach 3R

Intensitat der L P
Kundenbeziehung - Sl
Dauer der
Kundenbeziehung
Neukundenakquisition Kundenbindung Kundenriickgewinnung
Recruitment Retention Recovery
* positive Mund-zu-Mund-  Ausnutzung von Cross- * Vermeidung von
Kommunikation Selling-Potenzialen Beziehungsabbriichen
« positives Qualitatsimage « Erhéhung der Kauffrequenz * Wiedergewinnung
« Erhéhung der Preisbereit- verlorener Kunden
schaft

[ [ I

| Kundenzufriedenheit |

Quelle: Bruhn 2001
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