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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 4 stellt drei zentrale strategische Uberlegungen der Marktgestaltung
(, Therapie®) vor: das ,Defining the Business®, das Konzept der Marktsegmentierung
bzw. Zielgruppenbildung und das Konzept des strategischen Wettbewerbsvorteils.

Lernziel: Grundverstandnis dieser drei strategischen Marketingkonzeptionen.
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4.1. Defining the Business
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 4.1 geht auf die grundlegende Entscheidung, was soll das Unternehmen am
Markt anbieten, ein. Dieses ,Defining the Business® bezieht sich auf die
Dimensionen Produkt, Zielgruppen und Technologien, die insgesamt ein
Geschaftsfeld des Unternehmens konkretisieren.

Weiterhin werden Strategien fur ein ,Defining the Business® aus
Wertschopfungssicht bzw. aus Marketingsicht vorgestellt. Im Sinne eines Exkurses
wird hierbei auch auf das Outsourcing als Strategie im ,Defining the Business”

eingegangen.

Lernziel: Grundverstandnis fur Inhalt und Ausformungen des ,Defining the Business®.
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4.1.1 Charakterisierung des
,Defining the Business”
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Inhalt des Defining the Business ()

Die Festlegung des Betatigungsfeldes (Geschaftsmodell), d.h. das ,Defining the
Business® beinhaltet die Beantwortung folgender Fragen: Welche Zielgruppen
sollen mit welchen Problemlosungen (Funktionserfullungen) und mit welchen
Technologien (Produkt-, Prozesstechnologien) angesprochen werden? Dies
definiert das Leitbild des Unternehmens auf dem Markt. Y,

\

Anforderung an das ,Defining the Business®”.: Wahl einer in sich stimmigen
Problemlosungs-, Technologie — und Zielgruppenkombination. Dies ist die
notwendige Voraussetzung fur ein am Kaufermarkt marktattraktives Angebot.

Im Sinne einer systematischen Marktbearbeitung muss das Defining the Business
zukunftsorientiert erfolgen: Ist ein Betatigungsfeld (Geschaftsmodell) auch in der

Zukunft noch sinnvoll und erfolgsversprechend?
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Defining the Business (,Leitbild®)

+ Zielgruppen
(Segmente) Fasst man Problemlésung und Technologie

zusammen, spricht man von der Produkt-
/Marktkombination im Defining the Business.

Technologien

Problemlésungen
(Zukunftsmarkte)
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Defining the Business: Beispiel fir ein Verlagsunternehmen (1)

Problemldsungen

A

Aktuelle Nachrichtendienste +
fachliche Weiterbildung +
praktische Arbeitsunter- +

lagen (Handbdicher)
Allgemeinbildung + Jial.
Unterhaltung + "~ gruppen

pri\'/ate pri'vate offentliche  offentliche
Haushalte Untenehmen Bildungs- Verwaltungen
einrichtungen

Druckmedien
akustische Medien
audiovisuelle Medien

Technologien ~ Interaktive Medien (Internet/Apps)
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Defining the Business: Beispiel fur ein Verlagsunternehmen (1)

Maogliche Betatigungsfelder (Geschaftsmodelle)
des Verlagshauses

— Unterhaltungsliteratur flr private Haushalte in
Druckmedien (z.B. Yellow-Press-Zeitschrift)

— Aktueller Nachrichtendienst fir private Unternehmen
im Internet (Newsticker)

— Fachliche Weiterbildung fir Bildungseinrichtungen
mit akustischen Medien (Sprach-App mit Kl flr ein
Fremdsprachenzentrum an einer Uni)
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Inhalt des Defining the Business (ll)

4 Wenn ein Unternehmen mehrere Produkt-/ h
Marktkombinationen als ,Business” gewahlt hat, geht
das (Marketing-)Management dieser Produkt-/
Marktkombinationen mit organisatorischen Strukturen

\_ einher: strategische Geschaftsfelder. Y,

Investment-Center: rechtlich eigenstandige

Rol eines strategischen Unternehmen im Rahmen

Geschaftsfeldes (Budget- einer Konzernstruktur

bzw. Gewinnverantwortung) (Management-Holding)
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4.1.2 Wertschopfungsorientierte Abgrenzung
des ,Defining the Business®

p“
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Wertschopfungsorientierte Abgrenzung des Defining the
Business ()

/
Welcher ,Abschnitt” aus dem Wertschopfungsprozess eines (End-)
Produkts wird als Geschaftsfeld gewahlt? Dies spezifiziert das eigene
Produkt, mit dem man im Wertschopfungsprozess (technischen
Entstehungsprozess) des (End-) Produkts auftritt.

- N g
Zulieferer (End-)Produkt- Handel

hersteller
a N

Denkbare Entscheidungsregel fur den Defining the Business: Wahle
den Abschnitt an dem Wertschopfungsprozess eines Endprodukts
(welcher Output der eigenen betrieblichen Wertkette an welche
Abnehmer mit welcher technologischer Ausstattung), bei dem die
hochste Wertschopfung oder der hochste Gewinn erzielt werden kann. J

E— N,
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Wertschopfungsorientierte Abgrenzung des Defining the
Business (ll)

Je mehr Wertschopfungsstufen (Fertigungsstufen) das ,Defining the Business”
umfasst, desto groRRer ist die Fertigungstiefe bzw. desto langer die betriebliche
Wertkette: Die Fertigungstiefe eines Betriebs an einem Produkt gibt den Eigenanteill

an der Gesamtproduktion an. y

\

Die Fertigungstiefe (eines Endproduktherstellers) wird meist kostenorientiert \

gemessen.

Fertigungstiefe = eigene Produktionskosten (Abschreibungen,

Personal)/Gesamtkosten des Outputs, mit Gesamtkosten des Outputs =

Materialkosten fur Zulieferteile + eigene Produktionskosten.

Die Fertigungstiefe kann in der gleichen Branche sehr unterschiedlich ausgepragt

sein: Porsche weist fur den Cayenne eine Fertigungstiefe von 10% auf, d.h. 90%

der Gesamtkosten des Cayenne sind durch Materialkosten flr Zulieferteile

verursacht und nur 10% durch Eigenfertigung bedingt. Die Volkswagen AG besitzt

eine hauseigene Giel3erei, d.h. sie stellt einige (kostenintensive) Komponenten
\@auteile) selbst her und bezieht diese nicht von Zulieferern: grol3e Fertigungstiey

N\ Universitéat Greifswald 13
¥/ Lehrstuhl fiilr ABWL, insb. Marketing




Strategien im wertschopfungsorientierten Defining the
Business — ausgehend von der bisherigen Wertkette

v

A

Spanne im Wertschopfungsprozess

‘ Riickwartsintegration I<— ‘ bisherige Wertkette I — ‘ Vorwartsintegration I

Outsourcing I

Vertikale Integration beinhaltet die Zusammenfassung von zwei oder mehr
Produktionsstufen bei gleichbleibendem Endprodukt: Dadurch vergrof3ert sich die

Fertigungstiefe bzw. verlangert sich die betriebliche Wertkette.

Durch Outsourcing verringert sich die Fertigungstiefe, d.h. bisherige Produktions-
bzw. Wertschopfungsschritte werden an vor- oder nachgelagerte Produktionsstufen

von Wertschopfungspartner ausgelagert.

Universitat Greifswald 14
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Beispiel: Wertschopfungsorientiertes ,,Defining the
Business” im B2B

Beziehungs-

dimensionen

7

Systemgeschaft Zuliefergeschaft

Zunehmende
Kontinuitat der
Geschafts-
beziehung und . .
F0|gecha?akter Produktgeschéaft/ Anlagengeschaft/

Spotgeschaft Projektgeschaft

~
7

Zunehmende Individualitat der Leistung/ Integration

des Kunden Leistungs-

dimensionen
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Produktgeschaft (Spotgeschéft): geringe Individualitat der Leistung. Es
liegt eine isolierte Nachfrage vor, so dass keine langfristigen
(transaktionsubergreifenden) Geschaftsbeziehungen zwischen Anbieter
und organisationalem Kunden entstehen. Typisch ist eine Beschaffung
tber Internet (E-Procurement; Einkauferauktionen).

~

/

\
T N

Leistung (hohe Spezifitat der Produkte) vor, d.h. kundenindividuelle
Losungen sind gefordert. Es handelt sich um komplexe, technische
Produkte (Investitionsguter; Bedeutung des System Selling). Die
Geschaftsbeziehung weist keinen transaktionsiibergreifenden
Golgecharakter auf, da es sich um Einmaltransaktionen handelt.

/Anlagengeschéft (Projektgeschaft): Es liegt eine starke Individualitat der \

/

— =
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

mit Folgekaufcharakter bei niedriger Individualitat der
Leistung/Kundenintegration. Der Kunde entscheidet sich fir die
Systemtechnologie des Anbieters (technischer Standard) und erwirbt in

Folgekaufen weitere Produkte der Systemtechnologie des Anbieters
K(Investitionsg[]ter).

/Systemgeschaft: Es handelt sich um langfristige Geschéaftsbeziehungen \

/

T

Zuliefergeschéft: Der Anbieter entwickelt fir den organisationalen Kunden
Im Rahmen einer langerfristigen Geschéaftsbeziehung kundenindividuelle
Leistungen: Herstellung von Komponenten/Bauteilen bzw. Modulen fur
den Weiterverarbeiter, die dieser in seinem Produktionsprozess im
Gndprodukt einbaut (z.B. Automobilindustrie; chemische Industrie).

/

— =
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Defining the Business fur einen Zulieferer

Leistungs- durch den Weiter- System und
Kompetenz umfang verarbeiter vordefinierte Proble_mldsungs-
des Zulieferers Produkte kapazitat
Produktions-Know-How Teilefertiger Komponentenlieferant

Produktions- und

Produkt-Know-Kow Entwicklungspartner Wertschopfungspartner

Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

-

Teilefertiger: Vorgegebene Produktionsauftrage werden maoglichst
kostengunstig und termintreu erstellt. Ein Teilefertiger ist aus Sicht des
Weiterverarbeiters relativ leicht durch ein anderes Unternehmen zu
ersetzen. Dies entspricht dem Produkt- bzw. Spotgeschatt.

-
e N

/Komponentenlieferant: Es werden komplexe, qualitatskritische und
kostenintensive Komponenten (z.B. Bremssystem eines Autos) vom
weiterverarbeitenden Unternehmen nachgefragt. Ein solches
Unternehmen kann aufgrund des spezifischen Know-Hows flr diese

Gulieferprodukte nicht so leicht ersetzt werden.

N\ Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

~

/Entwicklungspartner: Der Weiterverarbeiter definiert Entwicklungsziele fur
Produktverbesserungen/ Innovationen, die das Unternehmen dann fur
seinen Bereich in eigene Innovationen umsetzt. Hierflr ist eine enge
Zusammenarbeit mit dem Weiterverarbeiter notwendig (Teamentwicklung),

Qnsbesondere, wenn es sich um Komponenten des Endprodukts handelt. J
T

/Wertschc'jpfungspartner: Dies ist ein Komponentenanbieter, der eigene \
Vorschlage und Weiterentwicklungen in seinen Komponenten fiir das
,gemeinsame Produkt® anbietet. Es liegt eine enge Kooperation in
Forschung/ Entwicklung, Qualitatskontrolle und den aufeinander
abgestimmten betrieblichen Wertketten vor: Wertverbundsystem (Industrie

KA"O)' /
A

N\ Universitat Greifswald
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4.1.3 Marketingstrategien bezogen auf das
,Defining the Business®

Universitat Greifswald
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Vier klassische Marketingstrategien im Defining the Business

Zielgruppen
alt neu
alt | Marktdurchdringung Marktentwicklung
&)
=
)
©
O
o : . I
neu | Produktentwicklung Diversifikation

y  Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Marktdurchdringung (alte Produkte ftr die bisherigen Zielgruppen). Dies ist
ein statisches Absatzprogramm. Es bestehen nur relativ geringe
technische und marktliche Risiken (bekannte Zielgruppen und Produkte),
aber es findet keine Zukunftsorientierung im Absatzprogramm statt (keine

dynamische Sichtweise der Marktbearbeitung). y

N
T
a N

Produktentwicklung: (neue, d.h. bessere und/oder zuséatzliche Produkte

fur die bisherigen Zielgruppen): Es liegen relativ geringe marktliche
Risiken vor, da man die Zielgruppen relativ gut kennt; es besteht aber ein

technisches Risiko.

\ /
— =

Universitéat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

-

Marktentwicklung: (bisherige Produkte an neue Zielgruppen verkaufen).
Dies erfordert gute Marketingkenntnisse, da neue (resistentere)
Zielgruppen erschlossen werden mussen (relativ hohes marktliches
Risiko). Ein typischer Fall ist die Exporttatigkeit.

\

~

/

T N

~

Diversifikation (neue Produkte fur neue Zielgruppen). Dies ist ein Defining
the Business mit dem vergleichsweise hochsten marktlichen und
technischen Risiko; allerdings gibt es Abstufungen im ,,Grad” der

\

~

/

Diversifikation.

ZEIN  Universitat Greifswald
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Ein Beispiel zur Diversifikation

Ein Unternehmer aus
Vorpommern betreibt...

landwirtschaftliches Gut

N

landwirtschaftliche Reiterhof Lebensmittel-
Produkte herstellung
(beef jerkey)

% Universitat Greifswald
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Arten von Diversifikation: Ubersicht

Diversifikationsausrichtung I

Verwandte bzw. Vertikale Konzentrische Nicht- verwandte,
Horizontale Diversifikation Diversifikation Konglomerate bzw.
Diversifikation laterale

Diversifikation

% Universitat Greifswald 26
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Horizontale und vertikale Diversifikation

/I—Iorizontale Diversifikation: Das Unternenmen bewegt sich in einem \
Geschaftsfeld, das in weiten Bereichen Gemeinsamkeiten mit dem
bestehenden Geschaftsfeld aufweist. Es handelt sich um die Erschlief3ung
angrenzender Geschaftsfelder (Erweiterungen des bisherigen
Tatigkeitsbereichs, die tber eine Produktentwicklung bzw.

Qﬂarktentwicklung hinausgehen) /

\

/Beispiel fir eine verwandte Diversifikation: Tankstellen haben ihr
Sortiment, das fruher nur ,Reisebedarf umfasste um Convenience-Waren
erweitert. Es handelt sich um Produkte, die Nachfrager im stationaren
Einzelhandel aufgrund der Ladenschlusszeiten nicht (mehr) erwerben

kkc'innen, dennoch aber ,spontan” benotigen. J

T T~

[Die vertikale Diversifikation entspricht der vertikalen Integration. }

N\ Universitat Greifswald
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Konzentrische und laterale Diversifikation

/Konzentrische Diversifikation: Eine bestimmte (spezifische) Fahigkeit des
Unternehmens wird auf die Wertschépfungskette eines anderen Geschafts

wertschopfend Ubertragen. Es handelt sich um das Erkennen von Nischen, in

denen das eigene Wissen (Querschnittstechnologien) ebenfalls eingesetzt

werden kann.

Haufig wird dieses neue Geschaftsfeld in Zusammenarbeit mit einem

anderen Partner kooperativ betrieben (Blindelung von spezifischen
\Ressourcen der Partner- Technologiekooperation).

N

/

/Laterale Diversifikation: Das neue Geschaftsfeld besitzt keine
,Beruhrungspunkte” zum bisherigen ,Defining the Business”.

auf italienischen Autobahnen (,Autogrill®). Zielsetzung war, die

Autobahnraststatten zu ,Konsumtempeln® aufzuwerten.

Organisatorisch fuhrt eine laterale Diversifikation zu einem sog.
\I\/Iischkonzern.

~

Beispiel: Der Textilhersteller Bennetton tibernahm den Betrieb von Raststéatten

)

N\ Universitat Greifswald
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Pros und Contras von Diversifikation

Grinde zu diversifizieren

Griunde nicht zu diversifizieren

— Partizipation an neuen
Wachstumsfeldern

— Verringerung zyklischer
Entwicklung

— Nutzung von Synergien
und
Querschnitttechnologie

— Bessere Auslastung der
Kapazitaten

—  Hohere Rendite der
Investitionen als im
,otammgeschaft"

Ny Universitat Greifswald
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— Klare Ausrichtung und Mission
. Konzentration der Ressourcen
- Vertiefte Kenntnis des Geschafts

—  Nachhaltigkeit

—  Gezielte Marktbearbeitung
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Erganzungen zu Marketingstrategien im Defining the
Business (l): Querschnittstechnologien

([ N

Bei Querschnittstechnologien handelt es sich um Know-How-Ressourcen
eines Unternehmens, die im bisherigen Geschéftsfeld eingesetzt werden,
aber auch in anderen Branchen (Geschaftsfeldern) Anwendungsgebiete
aufweisen und damit die Chance fir neue Produkte (Produktentwicklung

koder horizontale oder konzentrische Diversifikation) erdffnen. Y,

- T T~

/Beispiel: Die Zementindustrie besitzt Know-How in der thermischen \
Verbrennung grof3er Massen unter Kontrolle des anfallenden
Schadstoffausstof3es. Umrtstung von Produktionsstandorten in
Mullverbrennungsanlagen.

Zentrale aktuelle Querschnittstechnologien sind die Informations- und
\Kommunikationstechnologien (z.B. Internet der Dinge). /

— =
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Erganzungen zu Marketingstrategien im Defining the
Business (I1): Economies of Scope (Verbundeffekte)

Nutzung des bisherigen Leistungsangebots als Plattform flir neue Produkte
oder Erschlie3en neuer Zielgruppen durch Modifizierung des bisherigen
Angebots oder gemeinsame Nutzung von vorhandener

Infrastruktur/Kapazitaten (Produkt- , Marktentwicklung oder horizontale
Diversifikation).

Beispiele:

McDonalds Schnellrestaurants bieten in einem Teilbereich der Filiale
Kaffeespezialitdten (McCafé) an.

SuRgetrankehersteller offeriert im gleichen Produktkonzept auch eine
zuckerfreie Variante an (Coke Zero).

Nutzung freier vorhandener Produktionskapazitaten (slack resources) flr die
Produktion von Handelsmarken.

Allgemein: Die Produktion und/oder Vermarktung zwei Produkten gemeinsam

kann zu niedrigeren Kosten durchgefiihrt werden, als die getrennte
\Pr\oduktion/Vermarktung. Der Kostenvorteil gibt einen Ideenanstoss fur das/

Defining the Business®.

N\ Universitéat Greifswald 31
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4.1.4 Das Konzept des Outsourcing im
Defining the Business

Universitat Greifswald
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Charakteristik des Outsourcings (I)

{Outsourcing = outside + ressource + using }

[ N\

Outsourcing impliziert die Aufgabe von bisherigen Tatigkeiten bzw. Aktivitaten in
der betrieblichen Wertkette und Auslagerung dieser Tatigkeiten an externe
Dienstleister oder Zulieferer, da diese die ausgelagerten Tatigkeiten besser,
schneller und/oder kostenguinstiger erbringen kénnen.

Es liegt eine Verkirzung der betrieblichen Wertkette vor. Die make-or-buy-Frage
Qvird zugunsten der buy-Alternative entschieden. j

Outsourcing beinhaltet im Sinne des ,Defining the Business® die Konzentration

auf Kernkompetenzen: Es werden nur diejenigen Wertschépfungsschritte
(Produktionsschritte) selbst durchgefiihrt, die man — im Vergleich zur Konkurrenz
— ,besonders gut kann”. P

N\ Universitat Greifswald 33
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Charakteristik des Outsourcings (1)

ﬂ)ische Falle fir Outsourcing sind die Auslagerung nicht-strategischh

Wertschopfungsschritte (Support-Tatigkeiten) an Externe (z.B. Facility
Management; Fuhrpark; Kantine; Betriebsdienste; Betrieb von IT-
Applikationen).

In der Welt des Wertverbundsystems findet aber auch ein Outsourcing
von wertschopfungsstiftenden Tatigkeiten an vor- oder nachgelagerte
Wertschopfungspartner statt, da die Wertschopfungspartner diesen
,ZAusschnitt® des Wertschopfungsprozesses eines Produkts effizienter
als man selbst durchfiihren kann: Dies macht den gesamten
Erstellungsprozess des Produkts schneller, kostengtinstiger und/oder

gualitativ besser, da sich jeder Wertschépfungspartner (nur noch) auf
\s\eine Kernkompetenzen konzentriert.

N\ Universitit Greifswald
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Konzentration auf Kernkompetenzen

Probleme des Outsourcing

Verlust von grofRere Anfallig- grofRere Abhangig- Gefahr durch
Know How in keit gegeniber keit von den Ruckwarts-
den abgegebenen Anderungen in beteiligten Unter- bzw. Vorwarts-
Bereichen den Rahmen- nehmen im Wert- integration

bedingungen schopfungsprozess

) Universitat Greifswald 35
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LOsung des Problems des Outsourcings

LOosungsansatze

Bindung der
Wertschopfungspartner

Vertragsbindungen

— Aufbau von gegenseitigen
0konomischen Abhangigkeiten

(z.B. spezifische Investitionen; wechsel-
seitige Kapital- und
Managementbeteiligungen

Kooperationsbeziehungen
(Netzwerkbildung)

— Schaffen von gegenseitigen
Vorteilen der Zusammenarbeit

__Aufbau von Vertrauen und

Reputation

Outsourcing + Bindung/Kooperation mit den Wertschopfungspartnern

[Konzentration auf Kernkompetenzen =

Universitat Greifswald
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4.2. Zielgruppendenken
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 4.2 geht auf ein zentrales Prinzip im Marketing ein: das Denken in
Zielgruppen (zielgruppenspezifisches Marketing), dem die Marktsegmentierung
vorangeht. Voraussetzung fur eine Marktsegmentierung sind
Marktsegmentierungsvariablen. Hierzu werden verschiedene Kategorien von
Segmentierungsvariablen vorgestellt. Ferner wird auf das Dilemma der
Marktsegmentierung eingegangen, die Marktsegmentierung als Managementprozess
betrachtet und die Entwicklungslinien der Marktsegmentierung bzw. des
Zielgruppendenkens im Marketing skizziert.

Lernziel: Grundverstandnis der Marktsegmentierung und dem Denken in
Zielgruppen.

N\ Universitat Greifswald 38
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4.2.1 Das Prinzip der Marktsegmentierung

Universitat Greifswald
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Praktikerspriche zur Marktsegmentierung

Den Verbraucher gibt es nicht: A
Wer Erfolg haben will, muss sich mit den verschiedenen
Lebenssituationen, Denkweisen, Gefuhlslagen und
Verhaltensweisen auseinandersetzen. Y

—_—

/Everybodies darling is Everybodies Depp!

Aufgrund stark differenzierter Kundenwiinsche ist kein
einheitliches Leistungsangebot fir den Gesamtmarkt
mehr vorteilhaft. Die Heterogenitat der Nachfrager auf
dem Kéaufermarkt erfordert vielmehr eine spezifische

BN Universitét Greifswald
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@npassung an die Vorstellungen einzelner Zielgruppenj

N

—
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Charakterisierung der Marktsegmentierung

/Unter Marktsegmentierung wird die Aufteilung eines h
heterogenen Gesamtmarktes in homogene Teillmarkte, d.h.
Marktsegmente (,Diagnose”) sowie die Auswahl und Bearbeitung
Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente als

Gielgruppen des Unternehmens verstanden (,,Therapie®). .

Paradigma der Marktsegmentierung: Wenngleich die Nachfrager
heterogen sind, gibt es Nachfrager mit ahnlichen Charakteristika,
die dann als ,Gesamtheit” (Marktsegment) angesprochen werden
konnen: Die Nachfrager innerhalb eines Marktsegments gelten als
relativ homogen. /

S T >~

BN Universitat Greifswald
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Zielgruppenspezifisches Marketing

/Ein Unternehmen kann durchaus mehrere unterschiedliche \

Zielgruppen ansprechen; dies erfordert dann ein
zielgruppenspezifisches Marketing: Das Marketing-Mix ist speziell
auf diese Zielgruppe zugeschnitten (z.B.

Branding; spezifische kommunikationspolitische Ansprache;
Qegmentspezifische Preise).

Produktleistungsmerkmale in der Produktpolitik, eigene Marken im

/

— =

Unternehmen, die verschiedene Zielgruppen ansprechen, sind
nicht unmittelbare Konkurrenten, obwohl sie aus objektiver Sicht
ahnliche Produkte anbieten: Beispiel sind Einkaufspassagen, in
denen Geschaéfte der gleichen Branche (z.B. Textil, Restaurants)
K\/erschiedene Zielgruppen ansprechen.

/

— =

BN Universitat Greifswald
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Prinzip der Marktsegmentierung

Marktsegmentierung

— |dentifizierung und Klassifizierung von Marktsegmenten
(Strukturierung des Marktes)

— Spezifische Bearbeitung von Marktsegmenten als Zielgruppen
im Sinne des Defining the Business.

N Universitat Greifswald

U/ Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing
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4.2.2 Marktsegmentierungsvariablen

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Charakterisierung von Marktsegmentierungsvariablen

marktsegmentierungsvariablen sind Charakteristika der Nachfrager auf einem \
Markt anhand denen der Markt in unterschiedliche Segmente (Marktsegmente)
eingetellt (segmentiert) werden kann.

Es gibt im Marketing eine Vielzahl mdglicher Segmentierungsvariablen, die
unterschiedlich gut fur eine Marktsegmentierung geeignet sind. Es ist hierbei
zwischen Aussagekraft fur das Marketing (Bezug der Segmentierungsvariablen
Qum Kaufverhalten) und der Moglichkeit der Datengewinnung abzuwagen. /

n Zeiten von ,Big Data" lassen sich im Internet bzw. in den sozialen Netzwerken\
(Web 2.0) Informationen Uber einen Nutzer (Nachfrager) aus seinen
Profilinformationen oder seines Kommunikationsverhaltens gewinnen und flr eine
Segmentierung verwenden. Das Geschéaftsmodell der Betreiber vieler sozialer
Netzwerke besteht darin, die Profildaten der Nutzer an Unternehmen fir
Werbezwecke zu ,verkaufen®. Fur das Entertainment-Angebot im sozialen

Netzwerk bezahlen die Teilnehmer mit ihren Profilinformationen und
Kommunikationsdaten.

Der grof3e Vorteil sozialer Netzwerke ist, dass dort Werbung (z.B. Bannerwerbung)
gezielt an Personen mit einem gewunschten ,Profil“, d.h. an spezifische
\\Marktsegmente ausgesteuert werden kann. /

1\ Universitat Greifswald 45
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Ansatze der Marktsegmentierung (1)

Segmentierung der Nachfrager

)

soziodemo- psycho- Besitz- und mikrogeo- Mikro-
graphische | | graphische \erbrauchs- graphische segmentierung
Merkmale Merkmale merkmale Segmentierung
Life-Style- Benefit-

Segmentierung Segmentierung

& ]
{7, iR,
AN
Y ‘w i 7
, &gy
T

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Typische Marktsegmentierungsvariablen

Typologie
Sozio-6konomische Kriterien Psychographische Kriterien Kriterien des beobachtbaren
Soziale|Demographische|Geographische Allgemeine Produktspezifische : Ka_ufverh.altens
Schicht Kriterien Kriterien Personlichkeitsmerkmale Kriterien Preis- | Medien- [ Einkaufs- { Produkt-
verhalten nutzung [stattenwahl{ wabhl
Motive, Werte, Einstellungen . j
Einkom- Gesch_lgcht, Alter, einer Person Praferepzen, Kaufer/
Familienstand, ) Kaufabsichten, Nichtkaufer
men, Wohnortgrofe, ; .
Zahl und Alter der R | o ikl Marketing-Mix- der Giter-
Schul- : Region,
. Kinder, Haushalts- y bezogene art
bildung, N " Stadt/Land Charakterzlge ) : Betriebs- F--<t---
groRRe, Familien- : " Reaktionsvariablen Preis- Art und Markenwah
Beruf lebenszyklus (2.B. soziale Orientierung, (z.B. Preissensibilitat) formen-
4 Innovationsbereitschaft) o klasse, | Zahl der und (Marken-
Kauf von | Medien, N treue/-
Geschéfts-
Sonder- | Nutzungs- -wechsel)
. et treueund [-=--=="~
angeboten| intensitat Kauf-
-wechsel
volumen
(Viel-/
Wenig-
kéaufer)

Universitat Greifswald 47
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Soziodemographische Merkmale in der
Marktsegmentierung

Mitglieder ein &hnliches Profil bezogen auf demographische Merkmale (z.B.
Alter; Geschlecht; Wohnort) und/oder sozio6konomische Kriterien (z.B.
Einkommen; Schulbildung; berufliche Tatigkeit) besitzen. Verschiedene

@urchschnitt ihrer Mitglieder) auf.

/Soziodemographisch gebildete Marktsegmente fiihren zu Zielgruppen, deren N

Marktsegmente weisen ein unterschiedliches soziodemographisches Profil (im

/

e

ﬁ)iese Merkmale sind relativ leicht zu erfassen. Es existiert statistisches
Sekundarmaterial und soziodemographisch strukturierte Adressenlisten sind
kauflich zu erwerben.
Fraglich ist aber, ob die Nachfrager eines Marktsegments auch &hnliche
Konsumziele bzw. Bedurfnisstrukturen oder Produktanforderungen besitzen:
Soziodemographische Merkmale sind noch "weit" vom Konsumverhalten

\

)

Qntfernt.
A

ABAN  Universitat Greifswald
J) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Exkurs: Das Alter einer Person als (soziodemographisches)
Merkmal (1)

Spezifizierung des Alters

) =

Kalendarisches Biologisches Koanitives Alter Soziologisches
Alter Alter J Alter
— feel age — Family-Life-
Course
— look age
— Work-Life-
— activity age Course
— interest age
Universitat Greifswald 49
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Exkurs: Das Alter einer Person als (soziodemographisches)
Merkmal (Il)

/Das kalendarische Alter ergibt sich unmittelbar aus dem Geburtsjahr und hat vor\

allem juristische Bedeutung (altersbezogene Rechtsfolgen, z.B. Kauf bestimmter
Produkte; Gewahren von Preisnachlassen).

Kohorteneffekte im kalendarischen Alter: Personen innerhalb einer bestimmten
Spanne von Geburtsjahren weisen gleiche (kollektive) Erlebnisse in ihrer
Lebensbiographie aus (z.B. Baby Boomers, Wendegeneration; Generation Z), die
sich in homogenen Werten und Einstellungen des betreffenden Personenkreises
konkretisieren.

AN Universitat Greifswald
@i/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing
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Exkurs: Das Alter einer Person als (soziodemographisches)
Merkmal (l1)

/Das biologische Alter einer Person beschreibt den physiologischen Status ihrer
Korperorgane und Gewebe. Nach den Reifungsprozessen in der Kindheit und
Jugend treten allmahlich degenerative Erscheinungen auf, die das ,Altern” der
Person bewirken. Fur das Marketing sind hierbei bspw. schwindende
Sinnesfahigkeiten (H6ren, Sehen, Schmecken) und kognitive
Informationsverarbeitungsfahigkeiten (,Gedachtnis®) von ,alteren Menschen®

\Wahrnehmung von Produkteigenschaften niederschlagen kénnen.

relevant, die sich in einer verminderten Wirkung von Werbestimuli oder veranderter

N

/

AN Universitat Greifswald
@i/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing
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Exkurs: Das Alter einer Person als (soziodemographisches)

Merkmal (1V)
a O
Das kognitive Alter spiegelt die subjektive
Wahrnehmung des Alters einer Person wider.
- /
 feel age: wie alt fiihlt sichm
— look age: wie alt glaubt eine Person auszusehen?
— activity age: wie alt glaubt eine Person in ihrem Verhalten

— Interest age:

ZIEAN  Universitat Greifswald

“.)) Lehrstuhl

far ABWL, insb. Marketing

ZU sein?

welchem Alter entsprechen die Interessen, die
eine Person hat?
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Exkurs: Das Alter einer Person als (soziodemographisches)
Merkmal (V)

=

Das soziologische Alter definiert eine Abfolge von Ereignissen bzw. Phasen, die
eine Person typischerweise im Laufe ihres Lebens durchlauft und die haufig
anhand familiarer oder beruflicher Statuszustande beschrieben werden (Family-
Life-Course; Work-Life-Course).

Typischer Family-Life-Course: Kindheit, Jugend, Bachelor, Honeymoon, Full-Nest
1, Full-Nest 2, Empty-Nest, Granny, Solitary Survivor.

N

\iatalytische Ereignisse bewirken den Ubergang von einer in die nachste Phase. /

L Spezifische Produktpraferenzen/
-anforderungen
ZEIN  Universitat Greifswald 53
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Psychographische Merkmale in der Marktsegmentierung

@chographische Merkmale liegen ,naher“ am Konsumverhalten (v.a. \
Konsummotive), sind aber aufwendig durch eigene, explizite
Marktforschungsaktivitaten zu erheben. Zudem ist eine direkte Ansprache von
Mitgliedern eines psychographischen Marktsegments schwierig ist (keine
Direktwerbung madglich, aber bspw. eine Werbegestaltung mit einem

bestimmten Personlichkeitstypus, in dem sich Mitglieder dieser Zielgruppe in
der Werbung wiedererkennen bzw. angesprochen fuhlen).

Ferner kdnnen sich psychographische Marktsegmente im Zeitablauf schnell
und grundlegend andern (Wertewandel).

Allerdings ist es in Zeiten von Big-Data besser mdglich, Personen anhand von
psychographischen Merkmalen (Motive, Werte, Einstellungen, Charakterztige)

aus ihrem Kommunikationsverhalten bspw. in sozialen Netz zu erkennen und
gezielt mit Werbung (z.B. Bannerwerbung) in sozialen Netzen anzusprechen.

N\ Universitéat Greifswald 54
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Beispiel fur psychographische Segmentierung: Generation Z
(Gen Z [Zoomer])

~

Definitorische Abgrenzung: Personen der westlichen Hemisphéare, die zwischen
1995 und 2012 (manchmal auch 1997/1999 und 2012) geboren sind. Sie folgen den
Millenials (geb. zwischen 1981 und 1996) nach; auf Generation Z folgt Generation

KAlpha (geb. nach 2010).

J
ﬁpische Charakterisierung der Generation Z (vor allem gegenuber friilheren \
enerationen) bedingt durch spezifische ,Kohortenerfahrung®:

- Sozialisierung mit den digitalen Technologien; gute Vernetzung als
Intensivnutzer von Social Media und hohe Affinitat fir digitale Technologien
(z.B. fur Informationssuche).

- Spezifische Wertestrukturen (psychographische Segmentierung): Hohe
Wertschatzung fur Vielfalt (Diversity) und Inklusion, personliche Einzigartigkeit
und Selbstverwirklichung, Nachhaltigkeit, Authentizitat, Engagement ftr
gesellschaftliche Angelegenheiten; hohe Bedeutung der worklife-Balance;
ausgepragtes Preisbewusstsein und ,ethischer Konsum®.

Diese Charakterisierung ist idealtypisch (schematisierend), stellt aber eine

\gundtendenz im Verhalten dieses Segments dar. /

BN Universitat Greifswald 55
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Besitz- und Verbrauchsmerkmale in der
Marktsegmentierung

\
Es werden Aspekte des beobachteten Kaufverhaltens (z.B. Produkt-,
Einkaufsstattenwahl; Konsumausgaben in einem Produktbereich; Kaufhaufigkeit;)
sowie Besitzmerkmale [Eigenheim; Auto; "Kinderhaushalt,] zur
Marktsegmentierung verwendet. P
\

f\/or allem aus Besitzmerkmalen lasst sich ein potentieller Produktbedarf ableiten
(z.B. Rasenmaher [Warmepumpen] kommen nur fur Nachfrager in Frage, die einen
Garten [eigenes Haus] haben.
Cross Selling: Vermarktung von bezogen auf einen bereits gekauftes Produkt
khierzu passenden, ergdnzenden (komplementaren) Gitern und Dienstleistungen. )

— =

Aufgrund eigener Kundendatenbanken und vor allem der Moglichkeit der Erfassung
des Kaufverhaltens am Point of Sale durch Scannerkassen und im E-Commerce
existieren gute Informationsgrundlagen zu den Besitz- und Verbrauchsmerkmalen.

N\ Universitat Greifswald 56
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Beispiel zum kombinierten Einsatz von Markt-
segmentierungsvariablen: Gaste auf Usedom

junge Familie
mit Kind
18,9%

ristige
Rentner
13,9%

Alter hochstens 40

Urlaub wird mit
Kindern verbracht

Jahres- oder Kurz-

Urlaub mit mindestens

2 Ubernachtungen

Personen sind im
Ruhestand

Aufenthaltsdauer
mindestens 2
Ubernachtungen

Marktsegmente

o

Kurz-
Badegast
17,5%

Tagesausflug oder
hochstens eine
Ubernachtung

Motive sind:
Baden, Spal3,
Aktiv sein/Sport

arriviertes
Mittelalter

27,8%

zwischen 41 und
65 Jahren

Jahres- oder
Kurzurlaub

Motive sind:
Ruhe, Erholung,
Klima, Landschaft

Holiday-
Twens
9,9%

héchstens
26 Jahre

Jahres- oder
Kurzurlaub

ohne Kinder

Es lassen sich gleichzeitig mehrere Segmentierungsvariablen zur Charakterisierung
der Nachfrager und Bildung von Marktsegmenten heranziehen. Dies erhdht die

Aussagekraft einer Marktsegmentierung und zeichnet ,vom Markt® ein

Kdifferenzierteres Bild als eine Marktsegmentierung nach nur einer Variablen.

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

= = e N

57




Lifestyles als Marktsegmentierungsansatz

[ N

Es handelt sich um eine komplexe Segmentierung der Nachfrager im B2C
nach inrem Lebensstil. Dieser kennzeichnet, wie die Menschen leben, ihre
Zeit verbringen, welche Interessen und Einstellungen, Motive sie haben:
Life Styles sind Persdnlichkeitstypologien.

N

T N
- . . . A
Lifestyles werden zumeist auf bestimmte Produktbereiche bezogen (z.B.
Autos; Reisen; Mobel) bezogen definiert. Lifestyles sind haufig

kulturspezifisch ausgepragt, d.h. bestimmte Lifestyles sind in bestimmten
Kulturkreisen bei vielen (oder nur wenigen) Nachfragern zu finden.

—_ =

)

N\ Universitat Greifswald
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Klassisches Beispiel fur eine Life Style — Typologie (1)

Universitat Greifswald

Der sportliche, aufgeschlossene
Facharbeiter (7%): ... zeichnet sich
durch seine grundsitzlich positive
Einstellung zur Leistungsgesallschalt
aus. Er ist bestrebt, seinen Lebens-
standard weiter avuszubaven: insge-
samt ist er eher jugendlich-modern
und hat profes Interesse am Sport,

Die pflichtbewuliten Rentner
(12%) ... sind von dem starren
Wertesystem der Yorkriegszeit
(Tugendhafuigkeit und Pflicht-
erfullung) und den Verzichter-
fahrungen im Krieg und in der
Nachkriegszeit geprdgt. ..leben
spartanisch und zurdckgezogen,
finden keinen Zugang mehr zu
gesellschaltlichen oder techni-
schen Neuerungen,

Der selbstbewulite, arrivierte Kon-
servative (11%): ...reprisentiert den
erfolgreichen und von sich selbst
dberzevgten Bildungsbiirger mit ciner
sauverlinen konservativen Einstel-
lung, Neben der intensiven Teilnah-
me am Offentlichen Leben ist fiir ihn
ein harmanisches Familienleben von
grofier Bedeutung,

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Die alternativ orienticrten latellek-
tuellen (9%): ...reprisentieren dic
nicht-autoritire wund alternativ aus-
gerichtete Bildungsgeneration, dic
von clemontaren Zweifeln an den
ctablierten Zukunftsperspektiven und
einem starken Drang nach persdnli-
cher Selbstverwirklichunpg geprigt
150

Die trend- und modebewuliten Frei-
zeitorientierten (5%) .3t die Frei-
zeitgestaltung der wesentlichste Fak-
tor zur Sinpercfollung des Lebens.
AuBerhalt beruflicher Zwange suchen
sic Lustgewinn und Selbsthestdrigung
in mannigfaltigen Aktivititen. Die
Auswahl ihrer Holbys 181 eindeutig
bestimme durch ihre Aktualitat und
Prestagetrachugkett.
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Klassisches Beispiel fur eine Life Style — Typologie (II)

Die resigniecten Unzufriedencn {3%):
.8ind gepriigt von der Enttiiuschung
iber das Nichterreichte. ... haben
sich westgehend verbittert aug dem
sozialen Leben zurbckgezogen und
begegnen ihrer Umwelt mit von Neid
und Resignation gepriigter Aggressi-
vitht

Mer ipontane, gruppenorientierie
Jugendliche (9%): .. .grenzt sich be-
wuftt von der Erwachsenenwelt ab.
Seine goscllschaftlichen Bezugspunk
te und seine [dole sucht er - jeo
pach Gruppen- und Stilausrichtung -
unter seinesgleichen.

Diec moderne Angepalbte (8%) ..t
die zeitpemaBe Ausprigung der klas-
sischen Fravenrolle, Einfache schuli-
sche Ausbildung und {frihe
HaushaltsfOhrung bedingen eine
wenig susgepripte eigenstindige Per-
sdnhchkert,

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

L L

Der autoritdre Arbeiter (5%) .. ist
peprapt von dem Bestreben nach
gesellschaftlicher Konformitit Er
steht zu den etablierien Moralprin-
zipien ebenso wie zu der autordtdzen
Struktur in der Fam:lie.

Die kanventionelle Huuslichs (15%)
Die Einstellungen dieses Typs sind
gepragt von einer kleinborgerlichen
Grundorienticrung und dem begin-

nenden Rickzug avs einem Pflichter-

feliten Leben

Dis vielseitig interessierte Selbstbe-
wufite (7%): ... hat sich aufgrund
tiberdurchschmittlicher Bildung und
siner pewissen materiellen Unabhiin-
pigkeit auf selbstverstandliche Weise
smanzipiert
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Aktuelle Life-Style-Segmente im B2C

« DINKS: Double-income-no-kids — Doppelverdiener um die
Dreil3ig ohne Kinder.

* Yuppies: Young-urban-professionals — junge berufstatige
Grof3stadtmenschen mit Gberdurchschnittlichen
Einkommen.

« Lohas: Life-style-of-health-and-sustainability — Menschen,
die einen auf Gesundheit und Nachhaltigkeit
angelegten Lebensstil pflegen.

« Yuffie: Young-urban-failure — Grol3stadtbewohner, der
sich nicht durch berufliche Erfolge profilieren kann.
« Ultras: abenteuerlustige, extrovertierte, exzentrische,

kOrperbewusste Konsumenten.

gl - Universitat Greifswald
2%/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing
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Life- Style- Segmentierung im Marketing

Anwendungsfelder

Pl

Marktanalyse/
Markttrends

_

Erkennen eines
Wertewandels.

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Life- Style-
Werbung

)

Werbung, die
einen bestimmten
Life- Style zum
Inhalt hat oder
vorstellt (Tonalitat
der Werbung).

Orientierung der
Produktgestaltung bzw. des
Brandings an einem Life- Style
(Life- Style- Produkte)

Marke wird zum Ausdruck
(Symbol) eines Life- Styles
bzw. tragt zum ,Leben” des
Life- Styles bei.
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Erganzungen zur Life-Style-Segmentierung

/Das Problem der Life-Style-Segmentierung ist analog zu den psychographischen\
Merkmalen zu sehen: Schneller Wandel mdglich (Anderung in der GroRenordnung
eines Life-Styles am Markt), Fehlen sekundarstatistischer Daten sowie
Adressmaterial, um Mitglieder eines bestimmten Life-Styles gezielt anzusprechen.
Ferner sind flr ein Unternenmen die Life-Styles oft noch zu unspezifisch (allenfalls
grobe Konsummuster).

Fur eine Marktibersicht und Analyse von Markttrends (Wertewandel) ist eine Life-

\Style-Segmentierung aber geeignet. /

Im Web 2.0 (soziale Netzwerke) erfahrt die Marktsegmentierung nach Life-Styles
eine Renaissance, da diesbeziigliche Informationen auf den Profilen der Nutzer des
sozialen Netzwerks maoglicherweise verfligbar sind und zudem die Nutzer direkt
uber Werbung “ansprechbar” sind.

Ferner gibt es im Internet viele Communities, Websites oder Blogs, die sich an
einem bestimmten Life-Style orientierten, wobei die Besucher dieser Plattformen
haufig sich ebenfalls mit diesem Life-Style identifizieren, so dass dort

entsprechende Werbung fur ein Life-Style-Produkt geschaltet werden kann. /

1\ Universitat Greifswald 63
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Charakteristik der Benefit- Segmentierung

/Die Benefit-Segmentierung ist eine Segmentierung der Nachfrager nach ihren \
Produkterwartungen, Anforderungen und Verwendungszwecken ("consumer
needs"): Worin liegt der Kundennutzen (benefits) des Produkts? Diese Frage ist
weiter gefasst als die Konsummotive.

Benefit-Segmente bieten Anhaltspunkte fir das Defining the Business und die
Ausgestaltung des Marketing-Mix (z.B. In der Werbung wird eine Marke als
\Problemlbsung fir ein bestimmtes Benefit-Segment vorgestellt). /

— =

Beispiel fur eine Benefit-Segmentierung in der Produktgruppe ,,Schaumwein®.

- Segment 1 (traditionelles Segment): Sekt wird zur Wirdigung von Personen
oder zu bestimmten festlichen Situationen in gréf3erem Kreis getrunken.

- Segment 2 (Prosecco-Segment): Sekt dient zur Aufwertung einer

Alltagssituation (vor dem Shoppen-Gehen mit der Freundin). )

N Universitat Greifswald
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Benefit-Segmente eines Industrieversicherers

process
performance Spezialunternehmen

“ /
7

1O O

A

global players

begrenzt international
tatige Firmen

A

regional tatige Unternehmen
mit standardisierter

A

niedrig — Versicherungsnachfrage
_ global
| | performance
niedrig hoch
I
Universitat Greifswald 65
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Benefit-Segmente und Marketing-Mix

Zielgruppen fir Zahnpasta

AN

frischer Atem

aulRerer Zwang

_ Gesunderhaltung
Benefits der Zahne
Werbung Arzt mit Kittel
medizinischer
Marketing Geschmack
medikamentdse
Produktpolitik Verpackung

KufRszene in
Disco

Pfefferminz-
geschmack
diskrete Verpackung
fir “"Zwischendurch

Lustiges Zahnputzen —
Comic-Film mit

"Karies & Bactus' als
Figuren (alter Werbespot)
Erdbeergeschmack
Donald-Duck-
Verpackung

Ny Universitat Greifswald
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Mikrogeographische Segmentierung

Allgemeine Charakteristika

— Pramisse des Segmentierungsansatzes: Die unmittelbar in Nachbarschaft lebenden Haushalte
weisen ein oft ahnliches Konsumverhalten auf.

— Kommerzielle Anbieter der mikrogeographischen Segmentierung haben Deutschland in etwa
500.000 Parzellen unterteilt.

— Charakterisierung der Parzellen anhand soziodemographischer Merkmale oder Besitzmerkmale mit
Hilfe von Sekundarstatistiken, Auswertung von grof3en Adress- und Kundendatenbestanden oder
eigenen Stichproben. Einschatzung, ob eine Parzelle als Zielgruppe fur einen Anbieter interessant
Ist.

Aufgrund der geographischen Lokalisierung lassen sich diese Haushalte dann relativ leicht Gber
Direktwerbung oder ,uber das Internet/Mobiltelefon® ansprechen (Neukundengewinnung: Cross
Selling), da die IP-Adresse des Ausgabegeréats eine geographische Lokalisierung und damit
Zuordnung zu einer Parzelle erlaubt.

Probleme sind analog zur soziodemographischen Segmentierung zu sehen; ferner ist die
| Zuverlassigkeit des sekundarstatistischen Materials fir ein Direktmarketing ("Karteileichen™) gering,
allerdings préazise geographische Ortung der Ausgabegerate moglich

Universitat Greifswald
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AN
. :

4.2.3 Konzeptionelle Betrachtung der
Marktsegmentierung

Universitat Greifswald
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Idealtypische Marktsegmentierung: Ubersicht

Homogenitats-
bedingung

% Universitat Greifswald
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Konzeptionelle Anforderungen

Heterogenitats-
bedingung

Wirtschaftlichkeits-
bedingung
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Konzeptionelle Anforderungen an eine Marktsegmentierung

a )
Homogenitatsbedingung: Marktsegmente sollten intern mdglichst
homogen hinsichtlich inrer Merkmale sein, damit das flr dieses

Segment konzipierte Produkt fur alle "passt,.

\

Heterogenitatsbedingung: Zwischen den Marktsegmenten sollten

deutlich erkennbare Merkmalsunterschiede bestehen, damit man

die Marktsegmente klar voneinander abgrenzen (Signalisierung

der Produktvorteile fur die gewahlte Zielgruppe) und gezielt
ansprechen kann (z.B. Werbung).

\C /

— =

Wirtschaftlichkeitsbedingung: Marktsegmente sollten grol3 genug
sein (Marktpotential), damit sich ihre gesonderte Bearbeitung lohnt.

BN Universitat Greifswald
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Dilemma der Marktsegmentierung (I1)

Alter
o [ )
C D
[ )
° [ )
° [ )
A B R

Einkommen

[ Buyer Persona: Der reprasentative Vertreter eines Marktsegments. |

Universitat Greifswald 71
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Dilemma der Marktsegmentierung (1) und Oversegmentation

/I\/Iit zunehmender Ausdifferenzierung der Zielgruppen (feinere Segmentierung) \
werden Zielgruppen zwar intern homogener (C und D versus A und B gemessen
an der Spanne der Eigenschaftsauspragungen), ihre Trennschéarfe zwischen
ihnen nimmt aber ab (gemessen am ,Durchschnittsvertreter® des Segments sind
C und D einander ahnlicher als A und B); ebenso sinkt die Wirtschaftlichkeit, da

Kdie Zielgruppen immer kleiner werden. /

[ N

Oversegmentation ergibt sich, wenn das Unternehmen den Markt immer weiter in
zunehmend kleinere Zielgruppen unterteilt und mit differenzierten Produkten
anspricht, aber die Kunden diese Differenzierung nicht nachvollziehen kdnnen
oder wollen bzw. nicht bereit sind, hierfiir einen entsprechenden (hdheren) Preis
zu entrichten.

)

[ Buyer Persona: Der reprasentative Vertreter eines Marktsegments. \
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4.2.4 Marktsegmentierung als
Managementprozess
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Marktsegmentierung als Managementprozess

Marktsegmentierung (i.e.S.)

Ermittlung der
Segmentierungs-
variablen und
Segmentieren des
Marktes

Entwicklung der
Segmentprofile

Zielmarktfestlegung

Beurteilung der
Attraktivitat jedes
Segments

Auswahlen der (des)
Zielsegment (s)

Positionierung

Erarbeitung
maoglicher
Positionierungs-
konzepte in jedem
Zielsegment

Auswahl,
Entwicklung und
Signalisierung des
Konzepts

Universitat Greifswald
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Auswahl von Marktsegmenten: Wahl der Zielgruppen

Kriterien flr die Segmentauswahl

Segment- Unternehmens- Wettbewerbs- Rahmen-
faktoren interne Faktoren faktoren bedingungen
— Segmentgrofie Vorhandene — Differenzierungsgrad I— Gesetzliche
__ Wachstumsrate Unternehmens- der Konkurrenz- Regelungen
— Preissensitivitat ressourcen flr angebote (z.B. Kontra-
— Verhandlungsmacht ErschlieRung und — Werbedruck hierungsge-

— Kundenbindungs- Bearbeitung /verbote)
potential/Wechsel-
kosten: o Fur die Bewertung der Attraktivitat der Marktsegmente und die
— Investitionen fur die Auswahl, welche Marktsegmente zu Zielgruppen werden, steht
ErschlieBung dem Marketing das gesamte ,Arsenal” der

— Existenz von Lead User | petriebswirtschaftlichen Entscheidungstheorie zur Verfugung.

Universitat Greifswald 75
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

/Diﬁerenzierungsgrad von den Konkurrenzprodukten: Wie stark A
unterscheidet sich das eigene Produkt von den
Konkurrenzprodukten, die ebenfalls dieses Marktsegment

Kansprechen? )

/\ Werbedruck: Dieses Konzept erfasst, ,wie viel Werbung® im Sinne )
von intendierten Kommunikationskontakten (Customer
Touchpoints) die Mitglieder eines Marktsegments ausgesetzt sind
(stark umworbenes Marktsegment versus
Qvernachléssigtes/ijbersehenes Marktsegment). -

— =
[ N

Lead Users: Dies sind Nachfrager, die technologischem Fortschritt
sehr aufgeschlossen gegenliber bzw. sogar bereit sind, mit dem

Anbieter gemeinsam an Weiterentwicklungen zu arbeiten.
- /

AN Universitat Greifswald
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Strategien zur Auswahl/Bearbeitung von Zielgruppen (1)

Differenzierte
Bearbeitung
spezifischer Segmente

— Betonung der Heterogenitat

— Deglomerative Strategie

sy - Universitat Greifswald
&2/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing

Marktbearbeitung

Zusammenfassung
von Segmenten und
,2durchschnittliche”
Bearbeitung

— Betonung der Homogenitat

— Agglomerative Strategie

Keine Bearbeitung
von Segmenten

— Demarketing
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Strategien zur Auswahl/Bearbeitung von Zielgruppen (I1)

Massenmarketing Nischenmarketing Selektive Spezialisierung
M1 M2 M3 M1 M2 M3

//M/l/ P1 7%
7wl B3 | e 77

Vollstandige Differenzierung  Agglomerative Differenzierung
M1 M2 M3 M1 M2 M3 M4

g7 QS
- 7/ L~ L~ L~
P3 // P2 ////

A A A
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Strategien zur Auswahl/Bearbeitung von Zielgruppen (lll)

Massenmarketing ist der Verzicht auf Marktsegmentierung bzw. die
extremste Form der agglomerativen Strategie: Ein Produkt ftr alle
Marktsegmente am Markt. Dies ist typisch fur den Verkaufermarkt.

/Nischenmarketing: Nur eine (kleine) Zielgruppe wird angesprochen,
der ein Uberlegenes Produktangebot zu offerieren versucht wird:
Dies ist eine Strategie vor allem fur kleine Unternehmen, die nicht

kdie Ressourcen fur eine umfangreichere Marktbearbeitung haben. D

T >

/Vollsténdige Differenzierung: Es wird der gesamte Markt bearbeitet,\
aber jede Zielgruppe erhalt ,ihr* eigenes Produkt /Marketing-
programm. Dies ist die extremste Form der deglomerativen

kStrategie. )

AN Universitét Greifswald
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Strategien zur Auswahl/Bearbeitung von Zielgruppen (1V)

/Selektive Spezialisierung: Es werden nur einige Marktsegmente A
aus dem Gesamtmarkt als Zielgruppen gewahlt und diesen
Zielgruppen dann ein spezifisches Produkt offeriert. Dies setzt die

Kh('jchsten Anforderungen an die Segmentauswanhl. )

< — . - . N
Demarketing: Verzicht auf die explizite Bearbeitung von
vorhandenen Segmenten im Markt: Transaktionen mit Mitgliedern
dieser Zielgruppen werden in der Regel allerdings ,,nebenbei”

Kmitgenommen (keine Verweigerung der Transaktion). D

T >
[ Demarketing: Kein Verkauf an jedermann! }

AN Universitét Greifswald
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Strategien zur Auswahl/Bearbeitung von Zielgruppen (V)

N

Agglomerative Differenzierung: Zwei oder mehrere
Marktsegmente werden zu einer Zielgruppe zusammengefasst
und dann mit einem darauf (im Durchschnitt angepassten)

Produkt/Marketingprogramm bearbeitet. Hintergrund ist, dass die
Unterschiede zwischen Marktsegmenten nicht grol3 genug

erscheinen, um differenzierte Produkte zu rechtfertigen, bzw.
\wenn die Beflrchtung einer Oversegmentation bestenht.

/

— ==
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4.2.5 Entwicklungslinien in der
Marktsegmentierung
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Entwicklungslinien in der Marktsegmentierung

ﬁrketing bewegt sich immer im Spannungsfeld zwischen \
- Standardisierung: unterschiedliche Marktsegmente/
Zielgruppen trotzdem gleich (standardisiert) ansprechen bzw.
den Markt in ,grof3e Zielgruppen“ zusammenfassen:
Betonung der Homogenitat von Zielgruppen).

- Differenzierung/Individualisierung: kleinere Zielgruppen

differenziert ansprechen; Betonung der Heterogenitat der
Zielgruppen.

Die Entwicklung des Marketings weist seit langem in die
Richtung der Differenzierung/Individualisierung. Das Konzept der

Marktsegmentierung erscheint hierbei als Zwischenstadium zum
kundenindividuellen Marketing (Mikromarketing). /

BN Universitat Greifswald
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Standardisierung versus Differenzierung im Marketing

Standardisierung

A

100 ——

Undifferenziertes
Massenmarketing

Segmentorientiertes
Marketing

Kundenindividuelles
Marketing

v

Individualisierung/Differenzierung
100

% Universitat Greifswald 84
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Mikrosegmentierung und Mikromarketing

N

Jeder Nachfrager, sofern er eine Zielgruppe ist, erhalt ein
individuelles Angebot. Dies ist die hdchste Auspragung der
Zielgruppenbildung (Marktsegmentierung) bzw. der
Individualisierung/Differenzierung im Marketing (Marktsegmente
der Grolde 1).

Synonymer Terminus hierflr ist: O20[one-to-one]-Marketing.

— =
/Die Frage der Wirtschatftlichkeit spielt keine so zentrale Rolle mehr,
da moderne Fertigungstechnologien und Marketingtechniken (z.B.
neue luK-Technologien, Industrie 4.0) eine zunehmende

Individualisierung im Leistungsangebot und Vermarktung — bei
kvertretbaren Kosten — erlauben.

/

T

BN Universitat Greifswald
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Beweggrunde fur den Trend zum kundenindividuellen Marketing

Individualisierung der Gesellschaft

A 4

Tendenz zum kundenindividuellen Marketing

Neue Verfahren zur Messung der
Konsumentenbedirfnisse auf
Individualebene

A

/\

Neue Technologien zur Umsetzung
des kundenindividuellen Marketing

_—

S

Neue Verfahren in Neue Produktions- Neue Distributions- Neue
der Marktforschung technologien technologien Kommunikations
* * * -technologien
. P!

.

Kundenintegration

v

Einsatz von Datenbanksystemen/Big Data

Ny Universitat Greifswald

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

86




Neuere segmentspezifische Marketingkonzepte

~

/Diversity Marketing: Das Unternehmen konzentriert sich auf
Personenkreise als Zielgruppen, die hinsichtlich ihrer ethnischen
Herkunft, religiosen Ausrichtung, sexuellen Orientierung, ihres Alters
oder bestimmter Behinderungen als Randgruppen oder Minderheiten
In der Gesellschaft gelten, und die durch traditionelle

\Kommunikationskanéle nur schwer erreichbar sind. /

Ethno-Marketing: Im Marketing fokussiert man auf bestimmte Ethnien
iInnerhalb der Nachfragerschaft eines Landes (z.B. Halal-Produkte;
Vertriebsmitarbeiter, die eine bestimmte Ethnie aufweisen und die
Sprache als Muttersprache beherrschen, werden als
Kundendienstberater fur Mitglieder der betreffenden Ethnie eingesetzt).

L
S T~

/
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4.3. Strategische Wettbewerbsvortelile
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Lernziele der Veranstaltung

Ein erfolgreiches Agieren auf dem Kaufermarkt erfordert, dass ein Unternehmen in
seinem Leistungsangebot eines strategischen Wettbewerbsvorteil besitzt. Kapitel 4.3
stellt die Kriterien eines strategischen Wettbewerbsvorteils dar und behandelt
Strategien zum Schaffen eines strategischen Wettbewerbsvorteils. Die Realisierung
dieser Strategien weist im Marketing allerdings seit langem Probleme auf, die als
Homogenitat bzw. ,Commoditization“des Produktangebots bezeichnet werden kann.
Deshalb werden Marketingansatze vorgestellt, aus dieser ,Homogenitatsfalle® zu
entkommen.

Eng mit dem Konzept des strategischen Wettbewerbsvorteils ist die Nutzenstiftung
des Produkts beim Nachfrager verbunden. Hierzu stellt Kapitel 4.3 die traditionelle
Nutzenklassifikation von Grund- und Zusatznutzen vor.

Lernziel: Grundverstandnis zum strategischen Wettbewerbsvorteil, zu Strategien
einer Etablierung und diesbeztiglicher Probleme und L6ésungsanséatze. Kenntnisse zu
Nutzenkategorien.

N\ Universitit Greifswald 89
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4.3.1 Charakteristik eines strategischen
Wettbewerbsvortells
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Strategische Wertbhewerbsvorteile

Unique Selling
Proposition

Erfolg auf dem Kaufermarkt setzt das Vorliegen von Wettbewerbsvorteilen

Anforderungen

Dauerhaftigkeit

gegentber Konkurrenten voraus.

sy - Universitat Greifswald
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Wirtschaftlichkeit
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Kriterien eines strategischen Wettbewerbsvorteils (1)

/Unique Selling Proposition (USP): Man muss nicht in der Lage

Vorteil/VVorsprung gegenidber der Konkurrenz (einzigartigen
Q/erkaufsvorschlag) aufweisen.

sein, alles besser als die Konkurrenz zu machen, aber man muss
In einigen (mindestens einem) Aspekt(en) in seinem Produkt einen

~

)

/Dauerhaftigkeit: Die USP darf von der Konkurrenz nicht ohne
weiteres kopiert bzw. aufgeholt werden. Absicherung der USP

Marketinginvestitionen, um ein ahnlich hohe Reputation
aufzubauen). Dies entspricht weitgehend dem Konzept der
strategischen Ressource, zumal eine solche Ressource oftmals
\Voraussetzung flr die Schaffung einer USP ist.

bspw. durch Patente oder Reputation (Konkurrenz brauchte hohe

~

/

— =

BN Universitat Greifswald
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Kriterien eines strategischen Wettbewerbsvorteils (Il)

(o D

Wirtschaftlichkeitsbedingung: Die USP muss flr einen hinreichend

grof3en Teil der Nachfrager als solche erkennbar sein (als Vortell

Ihnen Uberhaupt bekannt sein und fir sie zugleich einen Vortell

darstellen) und die betreffenden Nachfrager missen bereit sein,

fur diese USP einen entsprechenden Preis zu bezahlen, damit
\sich der Aufwand fur den Anbieter, die USP zu schaffen, rechnet. /

A

Die Frage der Wirtschatftlichkeit spielt keine so zentrale Rolle mehr,
da moderne Fertigungstechnologien (Industrie 4.0) und
Marketingtechniken (z.B. neue luK-Technologien) eine
zunehmende Individualisierung in Produktion und Vermarktung des

Q_eistungsangebots — bei vertretbaren Kosten — erlauben. )
A

BN Universitat Greifswald
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Strategischer Wettbewerbsvorteil: USP

Eine USP lasst sich im Preis und/oder im Produktnutzen bilden

Preis Produktnutzen
Grundnutzen Zusatznutzen
Erbauungs- Geltungs-
nutzen nutzen

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Grund- und Zusatznutzen

/Der Grundnutzen kennzeichnet den ,,Gebrauchszweck® des \
Produkts: ,Was leistet das Produkt leistet?”. Dies sind rationale
Erwagungen, die sich auf die wirtschaftlichen, technisch-stofflichen
und funktionellen Gebrauchseigenschaften eines Produkts

beziehen.
Der Grundnutzen eines Produkts ist zumeist auch objektiv

Qachprijfbar (z.B. Testberichte).

/
ﬁusatznutzen entsteht dadurch, dass ein Produkt auch \
(emotionale) Bedurfnisse befriedigen kann. Bezogen auf den
Zusatznutzen ist keine objektive Bewertung moglich.

- Erbauungsnutzen: personlich bedingter Individualnutzen: z.B.
Befriedigung von asthetischen Bedurfnissen, Besitzerstolz,
Symbolisierung eines ,Lebensstils®, Verwendungsfreude etc.

- Geltungsnutzen: (soziale Sphéare): z.B. Prestige, Neid bei

anderen, soziale Zugehorigkeit, die ein Produktbesitz impliziert./

— =

BN Universitat Greifswald
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Praktikerspriche zum Konzept des Zusatznutzens

Wir verkaufen nicht nur Glaser und Gestelle, wir verkaufen
auch Ideen und Imaginationen, Status und Schonheit, Sexualitat
und Selbstverwirklichung.

\l

G. Fielmann

We sell hope. Not soap.

N

Charles Revson
(Grunder von Revlon-Cosmetics)

N Universitat Greifswald 96
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USP durch Kombination von Grund- und Zusatznutzen

* Red Bull

Erfrischungsgetrank Energy Drink

e Lindt

Schokolade Verwdhn- und Geschenkartikel
« GROHE

Badarmaturen Wohnkultur

Ein Produkt I6st beim Ge- bzw. Verbrauch in der Regel sowohl
Grund- als auch Zusatznutzenstiftungen beim Nachfrager aus.

) Universitat Greifswald
J) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

97



Serviceleistungen als USP

/Erweiterung der Klassifizierung von Grund- und Zusatznutzen
um den Service (Servicedienstleistungen), der allerdings sowohl
Grundnutzen- wie auch Zusatznutzencharakter aufweisen kann.

Entstehen eines Servicewettbewerbs in manchen Branchen:
Guchen des strategischen Wettbewerbsvorteils im Servicebereich.

~

/

— =

Serviceleistungen stiften beim Nachfrager einen eigenstandigen Nutzen

(Servicenutzen), der zusatzlich zum Nutzen aus dem Ge- bzw.
Verbrauch (Grund- Zusatznutzen) auftritt.

ABAN  Universitat Greifswald
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Die Relation von Grund- und Zusatznutzen

@Konsumgﬂtern und Dienstleistungen steht haufig der \
Zusatznutzen im Vordergrund:

Viele Produkte sind heute im Grundnutzen homogen (keine
grofRen Leistungsunterschiede innerhalb einer Preisklasse):
Eine USP kann man daher nur im Zusatznutzenbereich
finden.

Produkte wandeln sich vom Grundnutzen-Produkt zu einem
Zusatznutzen-Produkt (z.B. Brille: von der Sehhilfe zum
modischen Accessoire).

Bel ausgereifter Produkttechnik bieten Zusatznutzen-
elemente damit oft die einzige Moglichkeit zur

Differenzierung des eigenen Angebots bzw. der Profilierung:

Aus technischen Innovationen werden dann modische
anovationen. /

AN Universitat Greifswald
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4.3.2 Marketingstrategien zur Schaffung eines
strategischen Wettbewerbsvorteils

pL‘! Y\ Universitat Greifswald 100
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Marketingstrategien zur Schaffung eines strategischen
Wettbewerbsvorteils (1)

Prozessinnovation

A

Kostenflhrer Spitzenreiter
Kostenflihrerschafts- Outpacing-
strategie strategie

Problemldser
Differenzierungs-
strategie

Produktinnoilation

Universitat Greifswald 101
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Marketingstrategien zur Schaffung eines strategischen
Wettbewerbsvorteils (1)

\

/Kostenfijhrerschafts- bzw. Kosten-Preisflihrerschaft-Strategie: N

Bei einem bestimmten Leistungsniveau (Grundnutzen; Qualitat) soll der
eigene Preis unter das Konkurrenzniveau gedrtickt werden.

Dies erfordert hohe Automation (Prozessinnovationen) und Standardisierung
der Produkte in der Produktion, um niedrige Stlckkosten zu erreichen, was
wiederum hohe Stlickzahlen bzw. einen grol3en Marktanteil voraussetzt. -

/Differenzierung-Strategie (Praferenz-Strategie): \

- Wettbewerbsvorteil durch Produktleistung (Grundnutzen; Qualitat),

Zusatznutzenelemente oder Angebot von Serviceleistungen
(Produktinnovationen.

Dies erfordert standige Marktbeobachtung und -bearbeitung sowie breites
Know How in Produktion (flexible Fertigung) und Marketing.

Problem: Ist der Kunde bereit, fur die Uberlegenheit im Grundnutzen oder
Zusatznutzen einen entsprechenden Preis zu bezahlen, der die
Differenzierungsstrategie lohnend macht? Gefahr des Over-Engineerings /

und der Oversegmentation.

N\ Universitat Greifswald ﬂ‘
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Marketingstrategien zur Schaffung eines strategischen
Wettbewerbsvorteils (l1)

ﬁeitvorteilsstrategie: \

- Die Zeitvortellsstrategie kann als Spezialfall der Differenzierungs-
strategie angesehen werden.

- Vereinfacht besagt diese Strategie, schneller als die Konkurrenz zu
sein: Dies kann in Entwicklungszeiten fur kundenspezifische Produkte,
oder in Lieferzeiten liegen, aber auch generell im Umstand bestehen,
frhzeitiger als die Konkurrenz Veranderungen im
Nachfragerverhalten (Wertewandel) zu erkennen und in ein

\ entsprechendes Produktangebot umzusetzen. /

/Spitzenreiter-Strategie (Outpacing-Strategie):

- Verknupfung von Kostenfuhrerschafts- und Differenzierungs-Strategie.

- erfordert hohe Innovationskraft: Uber Produktinnovationen wird der
Produktnutzen verbessert und tiber Prozessinnovationen das
Kostenniveau gesenkt.

- Fraglich ist, ob ein Unternehmen langfristig eine Outpacing-Strategie

\ durchhalten kann. /
A
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Spitzenreiterstrategie (Outpacing-Strategie)

Merkmale
besser schoner schneller neuer gunstiger

N Universitat Greifswald
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Differenzierungsstrategie im weiteren Sinn (i.w.S.)

Anséatze der Differenzierung

Nutzen Kommunikation Preis
L Spezifische \\ Kommunikationspolitische L Preisdifferenzierung
Produkt- und Ansprache (Direktmarketing; (selective pricing)
Serviceleistungen personalized advertising im
Internet)
| i |
Kundenbetreuung

(Pflege der Geschaftsbeziehung;
Relationship Marketing)

% Universitat Greifswald 105
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

ﬁer Gedanke der Differenzierungsstrategie im Marketing findet sich \

inzwischen nicht mehr nur im Produkt, sondern auch in anderen

Marketinginstrumenten:

- Personalized Advertising: Auf die (vermuteten)
Informationsbedirfnisse und Produktwiinsche eines Nachfragers
individuell zugeschnittene Werbung (Targeting), vor allem im Internet
(z.B. Bannerwerbung).

- Kundenindividuelle Betreuung im Relationship Marketing.

- Preisdifferenzierung (Selective Pricing):

Beispiel:
- 1 Liter Leitungswasser: 1 Cent; 1 Liter Mineralwasser ,Perrier: 1,70
KEuro, 1 Liter ,Sparkling Voss (norwegisches Gletscherwasser): 5,31

Euro.

AN Universitat Greifswald -
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Modell zur Sicherung eines strategischen Wettbewerbsvortells

Sources of Advantage Positioning Advantage Performance Outcomes
e technologische Ressourcen Replikations L4 Uberlegener ® Kundenzufriedenheit
ikations-

_|® finanzielle Ressourcen fahigkeit Kundennutzen
g . > »e Kundentreue

® Reputations-Ressourcen o .

trukturelle Ressourcen Rekonfigu- * niedrigere Preise
e struktu -
S rations- ® Marktanteil
e institutionelle Ressourcen fahigkeit
®Gewinn

investierte Gewinne, um den
Vorteil zu erhalten

Universitat Greifswald 107
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

das Image eines seridsen, vertrauenswuirdigen Transaktionspartners.
Strukturelle Ressourcen: Hieruntern ist — sehr breit gefasst — die
Organisation des Unternehmens (Geschéaftsprozesse,
Unternehmensklima, Managementsysteme) und das Human Capital zu
verstehen.

Institutionelle Ressourcen: Einbindung des Unternehmens in
\Netzwerkstrukturen.

/Reputations-Ressourcen: Das Unternehmen besitzt bei den Nachfragern\

/

—_ =

(niedrige Kosten, schnell, hohe Qualitat) zu wiederholen:
Standardisierungsfahigkeit

Rekonfigurationsfahigkeit: Fahigkeit, sich schnell und effektiv auf
Q/erénderungen einzustellen: Differenzierungsfahigkeit.

/Replikationsfahigkeit: Fahigkeit gleiche Prozesse (z.B. Produkte) effizient \

N\ Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

\

Unternehmensressourcen werden in einen marktbezogenen
Wettbewerbsvorteil umgesetzt: Gberlegener Kundennutzen und /oder

niedrige Preise.

Als ,Brucke" zwischen Ressource und Wettbewerbsvorteil fungieren die
Replikations- und die Rekonfigurationsfahigkeit des Unternehmens.

\

/
ﬁ)er Wettbewerbsvorteil (positioning advantage) fuhrt zu vorteilhaften \
Marktergebnissen (Kundenzufriedenheit und Kundentreue), die sich in
einem entsprechenden Marktanteil und letztendlich im Gewinn
manifestieren.

Die erzielten Gewinne werden wieder investiert, um den strategischen
Wettbewerbsvorteil zu halten bzw. auszubauen: Investition in
Unternehmensressourcen.

Q\uch dies ist ein Weg, einen Wettbewerbsvorteil ,dauerhaft® zu machen. /

A

N\ Universitat Greifswald 109

Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




4.3.3 Probleme der Etablierung strategischer
Wettbewerbsvortelle
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Probleme der Etablierung strategischer

____Wettbewerbsvortelle

Problemfelder

geringeres Wettbewerbs- Homogenitats- o
Involvement druck falle —> | Commoditization

der Nachfrager

Fllle des Angebots — real
— quasi
— perceived
Y, Universitat Greifswald 111
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

~

Allgemein bezeichnet das Involvement das Interesse bzw. Engagement einer
Person an einem Objekt/Sachverhalt. Bezogen auf viele Produktkategorien ist im
B2C-Bereich festzustellen, dass die Nachfrager ein geringes Involvement besitzen
(low-involvement-Produkte). y

Zunehmende Austauschbarkeit der Produkte (Marke) in einer Produktkategorie
nicht nur im Grundnutzenbereich bezogen auf eine Preis-/Qualitatsklasse,

sondern auch inzwischen im Zusatznutzenbereich (Imagebereich).

Dies wird durch eine oftmals homogene Werbung/Werbestil in vielen Branchen
verstarkt (z.B. Bierwerbung).

Zudem gibt es in manchen Branchen nur wenige Systemlieferanten, die ,die

ganze Branche” mit weitgehend standardisierten Bauteilen und Komponenten
versorgen.

Diese Homogenitat im Produktangebot (Homogenitatsfalle) fuhrt aus
\&achfragersicht zu einer ,Vergewohnlichung® (Commoditization) der Produkte. /
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Arten der Commoditization (1)

/real commoditization: Produkte stellen perfekte Substitute
zueinander dar (vollkommende Austauschbarkeit): Die Produkte
haben ihre Einzigartigkeit verloren. Aufgrund der grof3en Fulle an
Alternativen in einem Produktbereich sind auch die lohnenden
(erfolgversprechenden) Zusatznutzenkomponenten
(Imagekomponenten bzw. Zielgruppen) bereits besetzt bzw.

\lverden von vielen Marken angesprochen.

N

)

-

guasi commoditization: Es bestehen zwar noch Unterschiede
zwischen den Marken, die Konsumenten sind aber nicht mehr in
der Lage, diese Produkte zu unterscheiden. Es liegt eine zu feine
Differenzierung vor, die von den Nachfragern nicht mehr
nachvollzogen werden kann. Es gelingt dem Marketing nicht, die
\Unterschiede zwischen den Produkten plausibel zu machen.

~

)

— =
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Arten der Commoditization (II) und Folgen

/perceived commoditization: Die Nachfrager nehmen \
falschlicherweise an, dass sich die Produkte nicht mehr
unterscheiden. Eine Ursache hierfir ist, dass Nachfrager
Vereinfachungstendenzen in der Kaufentscheidung anwenden:

Die Nachfrager sind nicht willens, Unterschiede zwischen den
Marken festzustellen, weil sie die Produktkategorie nicht
\besonders interessiert (,alles ist gleich®). /

— =
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Beispiele zur Commoditization

Benefitversprechen in ausgewahlten Produktkategorien

Marke Zentraler Nutzen (Benefitversprechen)

Maggi und Knorr (heimliche) Kuichenhelfer mit Gelingsicherheit

Alle Joghurtmarken gesunder Genuss

Alle Muslimarken gesunder Genuss

Alle Banken hohe Rendite mit geringen Transaktionskosten

Die meisten Biermarken guter Geschmack und Freiheit von Verpflichtungen

Fertiggerichte Geschmack, Convenience und Abwechslung

Parfummarken Erh6hung der sexuellen Attraktivitat und des Selbstwertgefiihls

Viele Marken flr Freizeitmode Erhdhung der sozialen Akzeptanz, Bequemlichkeit und
Wetterfestigkeit

Shampoomarken schone, gesunde Haare

[In vielen Branchen sprechen die Anbieter die gleichen Benefits ihrer Produkte an. }
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Folge der Commoditization

/Folge der Commoditization ist, dass die Anbieter zunehmende \
Probleme besitzen, eine Praferenz- bzw. Differenzierungsstrategie
durchzuflhren bzw. einen USP bzw. einen strategischen
Wettbewerbsvorteil aul3erhalb des Preises aufzubauen.

Die Commoditization kann aber auch als ,Kreativitatskrise® im
Marketing bezogen auf Zielgruppenfindung, Produktpolitik und

\Werbung gesehen werden. /
— =

ABAN  Universitat Greifswald 116
¥/ Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing




4.3.4 Mogliche Antworten auf das
Etablierungsproblem

{’!M Universitat Greifswald 117
/i) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing



Neue Ansatze der Etablierung strategischer
Wettbewerbsvorteile: Ubersicht

einige Antwortvorschlage im Marketing

Simultanitéts- Unique Simplify-Trend Guerilla- Kundennahe
hypothese Communication Marketing
Proposition
I
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Simultanitats- versus Alternativhypothese

/Alternativhypothese: Ein Paradigma im Marketing besagt, dass ein N
Unternehmen entweder auf Standardisierung
(Kostenfuhrerschaftsstrategie) oder Differenzierung setzen muss.
Eine gleichzeitige Verfolgung beider Ziele fuhrt zu einem Verwassern
beider Strategien (,zwischen den Stuhlen sitzen®), was zu einem

Q/erfehlen einer USP in beiden Bereichen fuhrt. /

@multanitétshypothese: Standardisierung und Differenzierung Iasseh
sich verbinden:

- Outpacing-Strategie.

- Sequentielle Strategien: Durch Standardisierung wird in einem
Markt zunachst ein Kostenvorsprung erzielt (Wachstumsphase im
Produktlebenszyklus), der dann ,Luft” fur eine spatere
Differenzierung (Verlangerung der Reifephase, Relaunch) gibt.
Mass Customization: Mass + Customization — individuelle

\\ Massenfertigung.

N Universitat Greifswald
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Arten des Mass Customization

Soft Customization:
Individualisierung auf3erhalb des Produktionsprozesses

Hard Customization:
Individualisierung innerhalb des Produktionsprozesses

Selbstindividualisierung

Fertigung standardisierter Massenprodukte mit
Selbstindividualisierung durch den Kunden

Individuelle End- / Vorproduktion mit standardisierter
Restfertigung
Entweder die ersten oder die letzten Produktionsstufen sind
kundenindividuell, Standardisierung der anderen Produktionsstufen

Individuelle Endfertigung im Vertrieb

Kundenspezifische Anpassung vorgefertigter Massenprodukte im
Vertrieb

Modularisierung nach Baukastenprinzip

Erstellung kundenindividueller Produkte aus tberwiegend
standardisierten kompatiblen Bauteilen

Serviceindividualisierung
Erganzung von Massenprodukten um individuelle Dienstleistungen

Massenhafte Fertigung von Unikaten

Individuelle Fertigung Uiber die ganze Wertkette hinweg durch
standardisierte Prozesse: Industrie 4.0

Universitat Greifswald
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Unique Communication Proposition (UCP)

Aufgrund von Marktsattigung und Konkurrenz wird der A
Produktwettbewerb durch den Kommunikationswettbewerb erganzt.
Ein strategischer Wettbewerbsvorteil im Kommunikationswettbewerb
bestent in der Unigue Communication [Advertising] Proposition (UCP)

QUAP].

T

Eine UCP ist gegeben, wenn der kommunikationspolitische
Auftritt folgende Merkmale aufweist,

hohe hohe groe hohe hohe
Aufmerksamkeit Erinnerungs- Verstandlichkeit Glaubwurdigkeit Erlebniswirkung
wirkung
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Kommunikationswettbewerb

Probleme der Werbewirkung in klassischen

Massenmedien

negatives public

assessment von
Werbung
(geringe

Glaubwurdigkeit)

Reizuberflutung
(information
overload)

geringes
Involvement
(geringe
Aufmerksamkeit
gegeniber
Werbung)

wear-out-
Effekte
(Ermidung der
Rezipienten bei
wiederholter
Werbung)

Zapping
(bewusstes
Umgehen von
Werbe-
kontakten)

Reaktanz
(Abwehr-
verhalten
gegenuber
massiver
Werbung)

Diese Probleme der Werbung in klassischen Massenmedien machen das Web 2.0
fur die Kommunikationspolitik so interessant (z.B. Influencer Werbung).

Universitat Greifswald
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Simplify-Trend im Marketing

Uberforderung Optimum
des Nachfragers
I I

Unterforderung

des Nachfragers
I

Komplexitat des Marketings >
Involvement des Nachfragers

— Produktkonzept [features]:
Over-Engineering, perceived
und quasi Commaoditization;

_ .no frills’
- Preissystem

__ Produktpréasentation [Werbung;
Personal Selling; After-Sales-
Service*]: Slogan,
Fachchinesisch )

* Gebrauchsanweisungen
I

Universitat Greifswald
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Oversegmentation Vereinfachungen:

Komplexitat des Marketings <
Involvement des Nachfragers

Fehlende Auswahl und J
Differenzierung
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Charakteristik des Guerilla — Marketings

Auspragungen
Trittbrettfahrer- Empfehlungs- Lebensumfeld-
Marketing Marketing Marketing
Moskito - Marketing i‘ Viral - Marketing Ambient - Marketing
__Ambush - Marketing '— Buzz - Marketing

Sensations - Marketing

/Guerilla-Marketing: Fur Wettbewerber, aber vor allem fiir Nachfrager \
uberraschende Marketing-Aktionen (besonders im Bereich der
Kommunikationspolitik), die eine groRe Aufmerksamkeit erzeugen, ein
vergleichsweise gunstiges Leistungs-/Kostenverhaltnis aufweisen und auch mit
einem relativ niedrigen Marketingbudget realisierbar sind:

!Qualitét statt Quantitat®. /

— =
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Trittbrettfahrer-Marketing

Moskito-Marketing: Ausnutzen einer Lucke im Marketingkonzept eines Unternehmens.

(Pfiffikus-Marketing) Beispiel: Schreiner bietet neben einem lkea-Mobelhaus einen

Zusammenbau-Service an.
Beispiel: Bauern im Umfeld des Flughafens Miinchens bieten auf ihren
Wiesen Langzeitparkplatze mit Shuttle-Service zum Flughafen an.

Ambush-Marketing: Nutzung einer (sportlichen) Grof3veranstaltung als Plattform flr
eigene Marketingmafl3nahmen, ohne offizieller Sponsor der
Grol3veranstaltung zu sein.

Beispiel: Backer haben wéahrend der Ful3ball-WM WM-Semmeln angeboten.
Beispiel: “Hornbach-Olympiade® mit mehreren Do-it-yourself-Disziplinen.
Beispiel: Unternehmen stattet Besucher eines Ful3ballspiels mit Kappen
inklusive Unternehmenslogo aus, die viele im Stadion dann aufsetzen, so
dass dies auch in der Fernsehtbertragung wahrnehmbar ist.
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Empfehlungs-Marketing

Viral-Marketing:

Buzz-Marketing:

Universitat Greifswald

Initiierung eines Kommunikationsprozesses, dessen
Kommunikationsinhalt sich unter den Nachfragern wie ein Virus
verbreitet; dies gilt vor allem fiir Soziale Netzwerke (Web 2.0).

Beispiel: Online-Videoclips: Kurze Videoclips mit Uberraschendem bzw.
interessanten Inhalt werden via YouTube oder als E-Mail-Anhang im Internet
in Umlauf gebracht (z.B. Ronaldinho zeigt Ful3balltricks, Nike).

Beispiel: Das Unternehmen lanciert gezielt Eintrage in thematischen Chats
oder Foren, um eine Diskussion tber bestimmte Themen anzuregen und zu
steuern.

Gewinnung von Konsumenten, die als Werbetrager fungieren, ohne
sich als solche erkennen zu geben.

Beispiel (Influencer-Marketing): Unternehmen rekrutieren Konsumenten, die
als freiwillige Produkttester ihre Erfahrungen in Blogs, Chats und Foren an
ihre Follower kommunizieren; diese Produkttester werden vom Unternehmen
mit Warenproben kostenlos ausgestattet und erhalten auf YouTube
moglicherweise als ‘Frequenzbringer‘ einen Anteil der Werbeerlése auf dieser
Seite.

Beispiel: Personen stellen ihren Korper als Werbeflache zur Verfigung und
platzieren an sichtbarer Stelle beispielsweise ein Markenlogo.
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Lebensumfeld-Marketing

Ambient-Marketing:

Sensation-Marketing:

Universitat Greifswald

Platzierung von Werbung an Orten, wo nicht damit zu rechnen ist,
unter Einbeziehung der Umgebung in die Werbemalinahme.

Beispiel: Floor-/Wash-Away-Graffiti: Der Ful3boden oder die Strafl3e werden

als Werbemittel genutzt (z.B. rauchender Kanaldeckel wirbt als Kaffeetasse

bemalt fir einen Kaffeeanbieter).

Beispiel: Gigantismus: Platzierung ungewohnlich grof3er Objekte im direkten
Lebensumfeld des Konsumenten (z.B. Stuhl der XXL-Md6belhauser).

Uberraschende Inszenierung bzw. Aktion auf 6ffentlichen Platzen.

Beispiel: Verkleidete Schauspieler in der Ful3gangerzone, die eine
‘Performance’ zu einer Marke oder Unternehmen machen.

Beispiel: Kurzer, scheinbar spontaner Auflauf von Menschen (Flashmob), die
aber vom Unternehmen angemietet sind und auf einem o6ffentlichen Platz
Uberraschende Dinge durchfiuhren (z.B. Singen, Tanzen)

127

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing



Guerilla - Marketing

Probleme
Originalitats- : : : rechtliche/ethische
: : Vampireffekt Eigendynamik
inflation P gendy Schranken
L oftmals werden |\ der Uberraschungs- |\der »~ochneeballeffekt* maogliche Verstolie
MaRRnahmen/ bzw. Unterhaltungs- einer Mal3Bnahme kann gegen das UWG
Aktionen nur gehalt einer nicht mehr vom verdeckte Werbun
einmal als Malinahme lenkt Unternehmen gesteuert oder Werbuna in dir
Uberraschend von der werblichen werden (v.a. im Web 2.0) J
Lebensumwelt
angesehen Botschaft ab

(an unerwarteten Orten)
wird als stérend oder
belastend empfunden

(z.B. Moorhuhnspiel)

[ Guerilla-Marketing: Mehr als nur ein Strohfeuer? 1
==

Universitat Greifswald 128
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




4.3.5 Kundennahe als ,Allheilmittel”
Im Marketing?

s“’""'

1 g )
A \” 154
N s
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Charakteristik der Kundennahe

/Kundennahe Ist ein beliebtes Praktiker-Schlagwort ftr Unter- \
nehmenserfolg, aber auch fur ein komplexes Marketingkonzept.

Die Kundennahe als Marketing-Strategie setzt sich aus drei sog. Basis-
Strategien zusammen:

- differenzierte Marktbearbeitung (Differenzierungsstrategie).

- Flexibilitat gegeniber Kundenwiinschen.

- Reagibilitat auf Marktveranderungen als Reflex einer dynamischen,

\\ systematischen Marktbearbeitung. /

T
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Strategiewdurfel zur Kundennahe

Differenzierung
Reagibilitat
niedrig s Kundennahe ist eine
-\@5 Marketingstrategie mit
Q

hoher Differenzierung,
hoher Flexibilitat und
hoher Reagibilitat.

o D

hoch C |
o :
fe —— ” Flexibilitat
hoch niedrig
B
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Basisstrategien der Kundennéhe (1)

~

differenzierte Marktbearbeitung

Angebot individueller Losungen fur heterogene Kundenwiinsche
(kundenspezifische Problemlosungen, aber auch Individualisierung
In Service und Kundendienst, sowie personalized advertising und
selective pricing) — Differenzierungsstrategie im weiteren Sinn.

/Flexibilitét gegentber Kundenwlnschen \
Aktions- und Prozessflexibilitdt des Unternehmens, z.B. um
kurzfristig bestimmte Lieferzeitwinsche zu erfullen, schnelle
Wiederverfugbarkeit des Produkts (Reparatur; Hot Line) zu
gewahrleisten oder Anderungswiinschen nach der Bestellung zu

@rlauben. /
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Basisstrategien der Kundennahe (lIl)

KReagibiIitét auf Marktveranderungen
rechtzeitiges Abstellen des Produktprogramms auf
Marktveranderungen (Trend; Wertewandel; Mode).
iIntensive Marktforschung und intensiver Kundenkontakt, um die
Veranderungen frihzeitig zu erfahren und rechtzeitig umsetzen zu
Kkbnnen.

~

/

~

Differenzierte Marktbearbeitung und Flexibilitat gegentber
Kundenwilnschen fihren zum Mikromarketing: Jeder Nachfrager
erhalt ein individuelles Angebot. Die ist die hochste Auspragung
der Zielgruppenbildung bzw. Marktsegmentierung.

~

)

BN Universitat Greifswald

¥/ Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing

133



Kundennéahe ist kein Patentrezept fur Markterfolg

&undennéhe muss sich 6konomisch auszahlen: Die Investitionen in die \
Kundennahe muissen durch einen entsprechenden Preis
(Zahlungsbereitschaft) vom Kunden honoriert werden.

Kundennahe ist eine investitionsintensive und kostenintensive Marketing-

Strategie: Aufbau von Reagibilitats- und Flexibilitdtspotentialen

(Kapazitatsreserven), hohe Leistungskraft in der Produktentwicklung,

grof3e Anforderungen an die Organisation/Geschaftsprozesse im
\\Unternehmen, mangelnde Ausnutzung des Erfahrungskurveneffekts. J

A

/Mit einer sehr intensiv gepflegten Kundennéhe lasst sich jeder Marktantei
erreichen, aber analog zum Einsatz der Marketing-Instrumente (Brechen
des Marktwiderstands) gibt es einen optimalen Punkt, Gber den hinaus die
zusatzlichen Investitionen in die Kundennahe nicht mehr durch einen

@ntsprechenden Umsatzzuwachs hereingeholt werden. J
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