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Strategisches Marketing
Definition:
• Strategisches Marketing umfasst alle 

Aktivitäten,    
die sich mit der Analyse der strategischen 
Ausgangssituation eines Unternehmens 
sowie mit der Formulierung, Bewertung, 
Auswahl und Implementierung von 
marktbezogenen Strategien befassen   
und dadurch einen Beitrag zur 
Erreichung der Unternehmensziele 
leisten.
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Kernkompetenzen

• Kernkompetenzen  sind besondere 
Fähigkeiten für einen Zugang zu 
bestimmten Märkten, damit der Nutzen 
des Endprodukts verbessert wird. Diese 
Kernkompetenzen sind von anderen 
Unternehmen nicht leicht anzueignen
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Kernkompetenzen

Kernprodukte

Kernkompetenzen
(Basis)
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Kernkompetenzen
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Wettbewerbsvorteil

Ist ein zentraler Erfolgsfaktor
• Muss vom Kunden wahrgenommen 

werden
• Wirtschaftlichkeit 
• Nachhaltigkeit
• Unique Selling Proposition



8

Wettbewerbsvorteil

Nachhaltigkeit, wenn
• wertorientierte Strategie
• Strategieanpassung
• Weiterentwicklung
• Umsetzung  Zukunftsangebot
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Unique Selling Proposition

• Fielmann
„Wir verkaufen nicht nur Gläser und Gestelle, wir 
verkaufen auch Ideen und Imaginationen, Status und 
Schönheit, Sexualität und Selbstverwirklichung“

• Zusatznutzen aus der 
persönlichen Sphäre, u.a.
– aus Leistung (Schaffensfreude)
– aus Wertung (Zuversicht)
– aus ästhetischer Art (Harmonie)
– aus transzendenter Art 

(Zurechtfindung)
– aus ethischer Art (Ordnung)

• Zusatznutzen aus 
der sozialen Sphäre 
(Integration/ 
Anerkennung)

USP: Grundnutzen + Zusatznutzen
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Wettbewerbsvorteil
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Marketingmanagement

Analyse der internen und externen Umwelt

Strategische Unternehmensplanung

Strategische Marketingplanung

Operative Marketingplanung

Implementierung
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Unternehmerischer 
Grundauftrag

• Was ist unser Geschäft?
• Wer ist der Kunde?
• Was ist für den Kunden von 

Wert? 
• Was sind wir?
• Wofür stehen wir?
• Woran glauben wir?

• Was wird künftig unser 
Geschäft sein?

• Was sollte unser Geschäft 
sein?

• Wie müssen wir uns 
weiterentwickeln?

• Wie können wir 
Existenz/Wachstum sichern?

• Wovon träumen wir?

Mission Vision
„klare Absicht“ „ehrgeizige Zukunftsvorstellung“
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Marktsegmentierung

Aufteilung eines Gesamtmarkts 
in bezüglich ihrer Marktreaktion 
intern homogene und untereinander 
heterogene Untergruppen 
(Marktsegmente) 
sowie die Bearbeitung eines oder 
mehrerer dieser Marktsegmente mit 
einem spezifischen Marketing-Mix
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STP Marketing

Segmenting Targeting Positioning

5. Erarbeitung möglicher 
Positionierungs-
konzepte in jedem 
Zielsegment

6. Auswahl, Entwicklung 
Kommunikation 
des Konzepts

Positionierung

3. Beurteilung der 
Attraktivität
jedes Segments

4. Auswählen der 
Zielsegmente

Targeting
(Zielmarktfestlegung)

1. Ermittlung der 
Segmentierungs-
variablen und 
Marktsegmentierung

2. Entwicklung der
Segmentprofile

Segmenting
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Marktsegmentierung

1. Massenmarketing
2. Produktvarianten-Marketing
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Marktsegmentierung

3. Segment-Marketing
1. Konzentration auf nur ein Segment
2. Selektive Spezialisierung
3. Produktspezialisierung
4. Marktspezialisierung
5. Vollständige Segmentabdeckung
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Marktsegmentierung

4. Nischen-Marketing
5. Individual-Marketing
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Beispiel einer 
Marktsegmentierung

Kosmetik/Körperpflege

Pflege 
Kosmetik

Kosmetik Körperpflege

BadezusätzeGesamtmarkt 
(Produktkategorie)

Marktbereiche 
(Produktbereiche)

Dekorative
Kosmetik

Duftwasser

Haar-
pflege

Zahn-
pflege

Allgemeine
Körperpflege

Hauptmärkte 
(Produktgruppen)

Deodorants

Seifen

Untermärkte 
(Produkt-
arten)

Haush.seifen

Feinseifen

Luxusseifen

Teilmärkte 
(Produktklassen)

Natürliche
Frische

Pflege

Deo-Wirkung

Traditioneller
Duft

CD

Nivea

8x4

Fa

Marktsegmente (Positionierung)
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Strategische Geschäftseinheit

• ein oder mehrere verwandte 
Geschäftsfelder

• separate Planung
• Steuerung durch Manager
• eigener Konkurrentenkreis
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Segmentierungsmerkmale
Konsumgütermärkte
• Geographische Merkmal

– Stadt, Land, Klima, regionale Umwelt (Berge, Seen. . .) etc

• Demographische Merkmale
– Geschlecht, Alter, Familienstand, Haushaltgröße etc

• Sozioökonomische Merkmale
– Einkommen, Beruf, Ausbildung, Güterbesitz etc

• Psychologische Merkmale
– Einstellung, Motiv, Nutzenerwartung, Lebensstil etc
– Verhaltensbezogene Merkmale
– Markenwahl, Preisverhalten, Verwendungsverhalten etc
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Segmentierungsmerkmale
Investitionsgütermärkte
• Branchenmerkmale

– Art der Branche, Größe der Branche, Konjunktur etc
• Unternehmensmerkmale

– Umsatzgröße, Mitarbeiterzahl, finanzielle Lage etc
• Leistungsbezogene Merkmale

– technische Ausstattung, Verfahrenstechnologie, technische Fähigkeiten 
etc

• Beschaffungsmerkmale
– formale Organisation des Beschaffungsprozeß, Machtstrukturen beim 

Kaufprozeß
• situative Merkmale

– Dringlichkeit des Bedarfs, Auftragsvolumen etc
• Merkmale der Mitglieder des Buying - Centers

– Risikoverhalten, kaufmännische oder technische Orientierung etc
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Anforderungen an 
Segmentierungsmerkmale
• Kaufverhaltensrelevanz
• Meßbarkeit
• Erreichbarkeit
• zeitliche Stabilität
• Wirtschaftlichkeit
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Sinus-Milieus

• Gruppierung von Menschen, die sich in 
Lebensauffassung und Lebensweise 
ähneln

• Wertorientierungen
• Alltagseinstellungen
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Sinus-Milieus
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Sinus-Milieus
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Sinus-Milieus
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Sinus Milieu - Postmaterielle

Grundorientierung
• Liberale Grundhaltung: Weltoffenheit, 

Toleranz, kosmopolitische Weltsicht; 
kritische Auseinandersetzung mit 
Übertechnisierung und Globalisierung 
(Primat der Lebensqualität)

• Postmateriell geprägter Individualismus: 
Freiräume für sich selbst schaffen (auch 
gegen Sachzwänge), Zeitsouveränität 
und Entschleunigung; eigene Ideen 
realisieren, gegen starre Abläufe und 
Bürokratie

• Großes Vertrauen in die eigenen 
Fähigkeiten, souveräner Umgang mit 
beruflichen und familiären Heraus-
forderungen; Leistungsbereitschaft und 
Durchhaltevermögen; materieller 
Erfolg, aber keine klassische 
Karriereorientierung

• Teilweise im Widerspruch: 
Verantwortungsethik (Umwelt, 
Ausländer, sozial Benachteiligte, Dritte 
Welt) versus Pflege der Lebenskunst 
(subtile Genüsse, Ästhetik, Bildung, 
Kultur)

Soziale Lage
• Breites Altersspektrum – von Anfang 20 

bis zur Generation der „jungen Alten“; 
häufig größere Haushalte mit Kindern

• Hohe bis höchste Formalbildung (Abitur, 
Studium)

• Qualifizierte und leitende Angestellte 
und Beamte, Freiberufler; Schüler und 
Studenten

• Gehobenes Einkommensniveau
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Sinus Milieu - Postmaterielle

Typische Freizeitaktivitäten
• Ins Theater, ins Konzert, in kulturelle 

Veranstaltungen gehen
• Bücher lesen
• Brett-, Gesellschaftsspiele spielen
• Schallplatten, CDs, Kassetten, 

Tonband hören
• Klassische Musik hören
• Pop-/Rockmusik hören
• Mit dem PC beschäftigen
• Im Internet surfen
• Ausgehen (Restaurant, Gaststätte, 

Kneipe, Disco)
• Ins Kino gehen
• Sport treiben

Lebensstil
• Umwelt- und gesundheitsbewusste 

Lebensführung (Bioprodukte, Naturheil-
verfahren), Streben nach Gleichgewicht/ 
Balance zwischen Körper, Geist und Seele 
(Fitness, Wellness)

• Selbstdefinition eher über anspruchsvolle 
intellektuelle und kulturelle Interessen 
und Engagements als über Status, Besitz 
und Konsum

• Anspruchsvolles und selektives Konsum-
verhalten („weniger ist mehr“), 
Ablehnung sinnentleerten Konsums; 
Aversion gegen die Konsum- und 
Mediengesellschaft (besonders im Osten) 
– aber aktives Informationsverhalten 
(inklusive Internet)

• Ungebrochene Emanzipations-
orientierung:- Partnerschaftlichkeit in 
Ehe und Familie,- Zurückweisung der 
traditionellen Rollenklischees

Weitere Milieus:
http://www.sinus-milieus.de/

http://www.sinus-milieus.de/
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Beispiel Uhrenmarkenbesitzer


