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1.1 Marketing und Marketingprozess

1 Analyse und Prognose

Situationsanalyse,
Marktforschung, SWOT

2 Marketingziele

ökonomisch und
psychografisch, SMART

3 Marketingstrategien

Wohin und wie?
Segmente, Ansoff, Porter

4 Marketing-Mix

Produkt, Preis,
Distribution, Kommunikation

5 Realisation

Maßnahmen, Budget,
Verantwortliche

6 Kontrolle

Soll-Ist-Vergleich,
Abweichungsanalyse

Rückkopplung: Kontrollergebnisse fließen in die nächste Planung ein

Abb. 1.2 im Buch

Käufermarkt: Engpass im Absatz

Konzeptionspyramide: Ziele → Strategien → Mix

Regelkreis: Analyse, Ziele, Strategien, Mix, Realisation, Kontrolle

1.2 Marktforschung

Marktforschung

Sekundärforschung (desk research)

vorhandene Daten auswerten

intern: Absatzstatistik, CRM, Reklamationen

extern: Statistisches Bundesamt, Verbände,
IHK, Fachpresse, Studien, Internet

schnell und günstig, aber evtl. veraltet

Primärforschung (field research)

neue Daten eigens erheben

Befragung (schriftlich, mündlich, online),

Beobachtung, Experiment, Panel, Testmarkt

aktuell und passgenau,
aber teuer und zeitaufwendig

Abb. 1.3 im Buch

Makro-, Mikroumfeld, eigenes Unternehmen

Marktpotenzial, -volumen, Marktanteil, Sättigungsgrad

Befragung, Beobachtung, Experiment, Panel

Voll- oder Teilerhebung, Fragetypen

1.3 Marketingziele

aus Leitbild und Unternehmenszielen

ökonomisch: Absatz, Umsatz, Marktanteil

psychografisch: Bekanntheit, Image, Zufriedenheit

Inhalt, Ausmaß, Zeitbezug · SMART

komplementär, konkurrierend, indifferent

1.4 Segmentierung und Positionierung

Undifferenziert Differenziert Konzentriert

Mix

Gesamtmarkt

Mix 1 Mix 2 Mix 3

Segm. 1 Segm. 2 Segm. 3

Mix

Segm. 1 Segm. 2 Segm. 3

ein Mix für den Gesamtmarkt je Segment ein eigener Mix ein Mix für ein Segment

Abb. 1.4 im Buch

geografisch, soziodemografisch, psychografisch, Kaufverhalten

B2B: Branche, Größe, Buying Center

undifferenziert, differenziert, konzentriert

Positionierung, USP und UAP
K A P I T E L  1

Marketingplanung
Rahmenplan 7.1 Marketingplanung durchführen

1.5 Strategien

Produkte

bestehend neu

M
ä
rk
te

bestehend

neu

Marktdurchdringung

mehr Absatz an bestehende Kunden
und Gewinnung von Kunden
der Konkurrenz

Risiko gering

Produktentwicklung

neue oder verbesserte Produkte
für den bestehenden Markt

Risiko mittel

Marktentwicklung

bestehende Produkte für neue
Märkte, Regionen oder Zielgruppen

Risiko mittel

Diversifikation

neue Produkte für neue Märkte
(horizontal, vertikal, lateral)

Risiko hoch

ste
ig
e
n
d
e
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Abb. 1.5 im Buch

Ansoff: Durchdringung, Marktentwicklung, Produktentwicklung,
Diversifikation

Porter: Kostenführer, Differenzierung, Nische

Meffert: Ausweichen, Konflikt, Anpassung, Kooperation

Pionier, früher und später Folger

1.6 Lebenszyklus und Portfolio
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hoch

niedrig

★ Stars

investieren,
Position ausbauen

? Question Marks

selektiv investieren
oder aufgeben

$ Cash Cows

Position halten,
abschöpfen

✕ Poor Dogs

desinvestieren,
eliminieren

hoch 1,0 niedrig
Relativer Marktanteil (eigener Anteil ÷ Anteil des stärksten Konkurrenten)

Cash Cows finanzieren Stars und Question Marks

Abb. 1.8 im Buch

Einführung, Wachstum, Reife, Sättigung, Rückgang

Relaunch, Diffusion

Stars, Question Marks, Cash Cows, Poor Dogs

relativer Marktanteil = eigener ÷ stärkster Konkurrent

1.7 Branche und Konkurrenz

Rivalität unter den

bestehenden Wettbewerbern

Bedrohung durch

neue Anbieter

Bedrohung durch

Ersatzprodukte

Verhandlungsmacht

der Lieferanten

Verhandlungsmacht

der Abnehmer

Abb. 1.9 im Buch

fünf Wettbewerbskräfte

Konkurrenzanalyse, Benchmarking

Erfahrungskurve: −20 bis 30 % je Verdopplung

1.8 SWOT und 1.9 Marketingplan

Stärken (Strengths) Schwächen (Weaknesses)

Chancen

(Opportunities)

Risiken

(Threats)

SO-Strategie: Ausbauen

Stärken nutzen,
um Chancen zu ergreifen

WO-Strategie: Aufholen

Schwächen abbauen,
um Chancen zu nutzen

ST-Strategie: Absichern

Stärken nutzen,
um Risiken abzuwehren

WT-Strategie: Vermeiden

Schwächen und Risiken
meiden, ggf. Rückzug

Stärken und Schwächen: intern, im Vergleich zum Wettbewerb · Chancen und Risiken: extern, aus dem Umfeld

Abb. 1.11 im Buch

intern: Stärken, Schwächen · extern: Chancen, Risiken

SO, ST, WO, WT

Plan: Leitbild, Lage, Ziele, Strategien, Maßnahmen, Budget,
Verantwortung, Kontrolle


