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Organisatorischer Hinweis: 
Betreuung der Veranstaltung
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Literaturhinweise zur 4.Vorlesung

Meffert, H., Marketing, 9. Auflage:

S.   91 - 144
S. 181 - 220
S. 267 - 301

Meffert, H., Marketing Arbeitsbuch, 9. Auflage:

Kapitel 1.1: Aufgaben 1 - 6
Kapitel 1.3: Aufgaben 1 und 2
Kapitel 2.1: Aufgaben 1 und 2
Kapitel 5.1: Aufgaben 14 und 15
Kapitel 9.1: Aufgabe 6
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Gliederung der Vorlesung

1. Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

2. Umwelt und Märkte der Unternehmung

3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

6. Preispolitische Entscheidungen

7. Kommunikationspolitische Entscheidungen

8. Distributionspolitische Entscheidungen

9. Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation

3.2 Marketingziele

3.3 Marketingstrategien

3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling

Untergliederung des dritten Kapitels
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Situationsanalyse
Beispiel: SWOT- bzw. Key-Issue Analyse

Opportunities Threats

• Haben wir die Stärken,
um Chancen zu 
nutzen ?

• Haben wir die 
Stärken, um Risiken
zu bewältigen ?

Makro- und
Branchenumwelt

• Welche Chancen
verpassen wir wegen
unserer Schwächen ?

• Welchen Risiken 
sind wir wegen
unserer Schwächen
ausgesetzt ?

Strengths

Weak-
nesses

Ressourcen
und
Fähigkeiten
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3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation

3.2 Marketingziele

3.3 Marketingstrategien

3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling
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Was wollen wir
erreichen?

Wieviel wollen wir
erreichen?

Bis wann wollen wir
die Ziele erreichen?

Auf welchen Märkten, bei
welchen Zielgruppen
wollen wir die Ziele
erreichen?

Steigerung des Marktanteils

Steigerung des Marktanteils
um 5%

Steigerung des Marktanteils
um 5% in den nächsten
drei Jahren

Steigerung des Marktanteils um 
5 % in den nächsten drei Jahren
bei den über 65-jährigen in D

Zentrale 
Fragestellung BeispielZieldimension

Inhalt

Ausmaß

Zeitbezug

Segmentbezug

Marketingziele:
Operationalität als Grundanforderung an Ziele
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Marketing-Zielsystem

Image

PräferenzBekanntheit

Zufriedenheit

Kundenbindung

Wieder-
kauf

Erstkauf

Psychographische Ziele

Unternehmenswert

Gewinn

Deckungs-
beitrag

Umsatz Markt-
anteil

Kosten

Ökonomische Ziele

Profitabilität
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Effekte der Konsumentenzufriedenheit

Wiederkauf

Cross-Selling

Word-of-mouth

Preis
sensibilität

Effekte auf erster
Ebene
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Cash flow
Timing

Cash flow
Niveau

Cash flow
Volatilität

Residual-
Investitionswert

Determinanten des
Unternehmenswertes

Höhe des
Preises

Markt-
penetration

Verkaufs-
volumen

Reputation

Akquisitions-
kosten

Bindungs-
kosten

Kunden-
lebensdauer

Effekte auf zweiter
Ebene

K
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Quelle: Matzler/Stahl (2000)
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3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation

3.2 Marketingziele

3.3 Marketingstrategien

3.4 Marketinginstrumente

3.5 Marketingcontrolling
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Strategiedefinition

Strategie =

Wettbewerbsvorteilen wichtig, warnehmbar,dauerhaft
und effizient

Bedingter, in einer bestimmten Situation

langfristiger, wirksam in mehreren Perioden
(3-5 Jahre)

globaler relativ hoher Aggregationsgrad

Verhaltensplan kodifiziert, bindend
zur Erreichung der

mit Hilfe von einem oder mehreren

Unternehmensziele ökonomisch, psychographisch
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Nicht strategiegebundene Handlungsweisen

(a) Umwege („muddling through“)

(b) Unkoordinierte Mehrfachwege

(c) Abbruch und Neubeginn

Ziel
Ziel

Ziel



© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM), Universität Bremen Nr. 15

Strategiegebundenes Handeln

3

Ziel

1

2

3
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Bezugsebenen des Strategiebegriffs

Marktabgrenzung

Geschäftsfeldwahl/
Marktabdeckung

Unternehmens-
strategie

legt die Produkt - Markt -
Kombinationen

(Geschäftsfelder/SGF) fest,
in der das Unternehmen

tätig wird

Gesamt-
unternehmen

Maximierung der 
Ressourcenproduktivität
innerhalb eines
Funktionsbereiches

Funktional-
strategien

dienen der Umsetzung
von SGE - Strategien

in den Funktionsbereichen

Funktions-
bereiche

Strategische
Geschäftseinheit

(SGE)

Funktionsübergreifende
Marktbearbeitungsform
und Verhalten ggü.
den Marktteilnehmern

SGE - Strategie
bestimmt Aufbau und 

Sicherung von
Wettbewerbsvorteilen

(„KKV´s“) in 
einem gegebenen

Geschäftsfeld
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Bezugsebenen des Strategiebegriffs
Beispiel der Bertelsmann AG (1998)

Bertelsmann 
AG

Buch Druck-
industrie

Print-
medien Musik TV
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Die Bezugsebene der Unternehmensstrategie:
Zentrale Aufgaben

(a) Definition des relevanten Marktes und Abgrenzung der
strategischen Geschäftsfelder (SGF)

(b) Identifikation und Weiterentwicklung organisationaler Fähigkeiten

(c) Bestimmung des Marktabdeckungsgrades durch Auswahl von
SGF und Bildung von strategischen Geschäftseinheiten (SGE)

(d)  Festlegung der strategischen Stoßrichtungen für alle SGE
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(a) Definition relevanter Markt, Abgrenzung von SGF`s
Beispiel: Finanzdienstleistungen

Zielgruppen

Versicherungen

Fonds-
gesellschaften

Konzerne

Mittelstand

Kleingewerbe

Vermögende
Privatkunden

Standard-
kunde

Preissensible 
Privatkunden

Bedürfnisse

Filiale
Außen-

dienst
Fremdstandorte

(Warenhaus)

Telefon

Technologie
(Kundenkontakt)

Finanzierung
Zahlungsverkehr-

abwicklung Vermögens-
sicherung Risiko-

absicherung
Immobilien

Internet/
PC

P
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-
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(c) Bestimmung des Marktabdeckungsgrades
Beispiel: Markt für Finanzdienstleistungen (1)

Typ 1

Zielgruppe

Technologie

Bedürfnisse

Segmentkonzentration

Funktions-/Technologie-
Spezialisierung 
(mit voller Abnehmerabdeckung)

Typ 3

Z

T

B

Z.B.: Consors

Z.B.:
Comdirect

Typ 2

T

Abnehmer-/Technologie-
Spezialisierung 
(mit voller Funktionsabdeckung)

Z

B

Z.B.: Salomon
Oppenheim

Typ 4

Z

T

B

Funktions-/Abnehmer-
Spezialisieung
(mit voller 
Technologieabdeckung

Z.B.: MLP
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Typ 5
Technologiespezialisierung
(mit voller Funktions- und 
Abnehmerabdeckung)

Z

B

Volle MarktabdeckungTyp 7

Z

B

Z.B.: Klassische
Universalbanken
(Commerzbank,

Dresdner Bank,
Sparkassen, Volks-
und Raiffeisenbanken)

Typ 6

T

Funktionsspezialisierung 
(mit voller Abnehmer- und 
Technologieabdeckung)

Z

B

Z.B.: Hypotheken-
banken

Z.B.: „Virtuelle“
Banken

T

(c) Bestimmung des Marktabdeckungsgrades
Beispiel: Markt für Finanzdienstleistungen (2)
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(d) Festlegung strategischer Stoßrichtungen für SGE`s:
Handlungsoptionen auf Basis der Portfolioanalyse

2. Star

3. Cash Cow4. Dog

Low High

Relativer Marktanteil

H
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wM
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kt
w
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hs

tu
m 1. Question

Mark
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Märkte

Produkte

Aktuelle

Neue

Aktuelle Neu

Intensivierungs-
strategie

Produkt-
entwicklung Diversifikation

Markt-
entwicklung

(d) Festlegung strategischer Stoßrichtungen für SGE`s:
Handlungsoptionen nach Igor Ansoff
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Qualitätsvorteil Kostenvorteil
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Art des Wettbewerbvorteils

M
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ng
sg
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d

Stuck
in the
middle

Beispiel: Pauschalreisenanbieter

(d) Festlegung strategischer Stoßrichtungen für SGE`s:
Handlungsoptionen nach Michael Porter
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Ansoff

Intensivierung
Marktentwicklung
Produktentwicklung
Diversifikation

Ziel:
Synergie

Portfolioanalyse

Investition
Selektives Vorgehen
Abschöpfung
Desinvestition

Ziel:
Risikoausgleich

Porter

Kostenführer
Qualitätsführer
Nischenführer

Ziel:
Wettbewerbs-

vorteile

(d) Festlegung strategischer Stoßrichtungen für SGE`s:
Zusammenfassung
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Wiederholung:
Bezugsebenen des Strategiebegriffs 

Marktabgrenzung

Geschäftsfeldwahl/
Marktabdeckung

Unternehmens-
strategie

legt die Produkt - Markt -
Kombinationen

(Geschäftsfelder/SGF) fest,
in der das Unternehmen

tätig wird

Gesamt-
unternehmen

Maximierung der 
Ressourcenproduktivität
innerhalb eines
Funktionsbereiches

Funktional-
strategien

dienen der Umsetzung
von SGE - Strategien

in den Funktionsbereichen

Funktions-
bereiche

Strategische
Geschäftseinheit

(SGE)

Funktionsübergreifende
Marktbearbeitungsform
und Verhalten ggü.
den Marktteilnehmern

SGE - Strategie
bestimmt Aufbau und 

Sicherung von
Wettbewerbsvorteilen

(„KKV´s“) in 
einem gegebenen

Geschäftsfeld
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1. Innovationsvorteil

1987: 1,5 Mio. Euro Umsatz
2004: Über 1.500 Mio. Euro Umsatz

(jeweils EV-Preis)

Sony Walkman

Red Bull „Energy-Drink“:
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2. Qualitätsvorteil:
Zusammenhang zwischen Qualitätsvorteil und Erfolg (PIMS)

Relative
wahrgenommene

Qualität
(überlegen)

Relativer
Marktanteil

(Marktanteils-
gewinne)

Relativer
Preis

(höher)

Relative
Kosten

(niedriger)

Rentabilität
(höher)
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3. Preisvorteil:
Beispiel Preiskommunikation von Ryanair
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0%

40%

60%

80%

20%

Präferenzen im Blindtest

Marke A Marke B Unent-
schieden

51%
44%

5%

Source: Chernatony/McDonald 1992

4. Markierungsvorteil:
Wirkung von Marken (1)
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0%

40%

60%

80%

20%

Unent-
schieden

51%
44%

5%

Marke A Marke B

Test mit aufgedeckten Marken

Unent-
schieden

23%
0%

40%

60%

80%

20%

65%

12%

Pepsi Coca-Cola

Präferenzen im Blindtest

Source: Chernatony/McDonald 1992

4. Markierungsvorteil:
Wirkung von Marken (2)
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Billion $

56,0

49,8
44,3

39,0

29,5
22,0 21,9 20,621,6

Quelle: Interbrand Zinsmeyer und Lux, 2005

Brand Equity Ranking in 2005
(2001 brand values in brackets)

(68,9)

(65,1)
(52,8)

(42,4)

(35,0)

(34,7)

(32,6) (-)(25,3)

4. Markierungsvorteil:
Hohes Wertschöpfungspotential durch Aufbau starker Marken
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5. Programmbreitenvorteil:
Auswirkungen auf das Unternehmen

Beetle

VW - KONZERNVW - KONZERN

Lupo

Vento

Passat

A4

A6

A8

Marbella

Ibiza
Toledo Felicia

Octavia

A2

CordobaGolf
Cabriolet

Alhambra

Inca
Pickup

Arosa

TT

Polo

Sharan

Mehrmarkenstrategie

Konsequenzen
VariantenkomplexitätVariantenkomplexität

Teile-
komplexität

Teile-
komplexität

Komplexes
Einkaufs-

management

Komplexes
Einkaufs-

management
Komplexe
Logistik

Komplexe
LogistikKomplexität

der Produktion
Komplexität

der Produktion

Fabia

Superb

A3


