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Zusammengefasst konnen die Marktsegmentstrategie wie folgt dargestellt werden:

Teilwarkt A | Tailmarkt B | Toisarkt € | Teilawarkt O | Tailnarkt £ o Telimarkt 0 Tullwarkt & | Tellmarki B | Telimarki C | Tellmarki 0 | Teilmarki £

Seament 4 | Segmantd | Segmamt2 | Segmeat 1
seament 4 | Seoment 3 | Seoment2 | Seament s

Abbildung: Undifferenzierte, differenzierte und konzentrierte Marktsegmentstrategie

7.5 Wettbewerbsstrategien

In diesem Schritt wird die Grundstrategie fir die Vermarktung der Angebote festgelegt.
Durch die Bestimmung der Wettbewerbsstrategie unterscheidet sich ein Anbieter mit sei-
ner Leistung von der Konkurrenz.
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7.5.1 Auspragungen der Wettbewerbsstrategien o
Es stehen folgende Alternativen zur Auswahl: _8
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7.5.2 Positionierung

Kaufer entscheiden sich fir die Produkte und Dienstleistungen, die ihnen den grdssten
Gegenwert versprechen. Wenn die Bedlrfnisse und Wiinsche der Kunden besser verstan-
den werden als bei der Konkurrenz und dadurch ein héherer Gegenwert geliefert werden
kann, ist dies ein Schlliissel zum Erfolg.

Mit der richtigen Positionierung wird eine einmalige Positionierung im Markt erreicht. Es
geht darum, sich von der Konkurrenz abzuheben und den Kunden mehr Nutzen zu bieten.
Selbst einfache und gleichwertige Produkte lassen sich differenzieren! Differenzierung ist
immer ein Wettbewerbsvorteil, und jeder Markt lasst sich differenzieren. Hier ein paar
Beispiele fiir mégliche Positionierungen:

als professionellster Anbieter
als design orientierter Anbieter
als innovativster Anbieter usw.
als billigster Anbieter

Mittels einer gelungenen Positionierung entsteht ein Unterschied zur Konkurrenz, die ei-
genen Produktvorteile werden hervorgehoben, es entsteht ein Wettbewerbsvorteil. In
Abhéngigkeit von den vorangegangenen Schritten wird in diesem Schritt die Positionie-
rung des Angebotes ausformuliert. Ein Teil der Positionierung wurde bereits gemacht
durch die Festlegung der Einsatzrichtung des Marketing-Mix.

Bei einer Marktentwicklungsstrategie soll primar die Positionierung (Soll-Image) des An-
gebots beim Produktverwender, sekundar bei den externen Beeinflussern und den magli-
chen Absatzmittlern herausgearbeitet werden.

Bei der Teilmarktstrategie und den Konkurrenzstrategien sind primar die anzugreifenden
Positionierungen der Konkurrenz herauszukristallisieren und in Vorteile fir unsere Pro-
duktverwender zu transferieren.

Die Positionierung gegeniiber der Konkurrenz

Die gebrauchlichste Art der Positionierung erfolgt zunachst Gber das Produkt. Als Erstes
wird der Markt untersucht und analysiert, wie die Konkurrenz ihre Produkte positioniert.
Es wird eine Positionierung gesucht, die noch nicht besetzt ist oder viel Entwicklung ver-
spricht.

Die Positionierung gegeniiber den Produktverwendern

Nach dieser grundsatzlichen Untersuchung wird eine mdgliche Positionierung zunachst
Uber das Produkt selbst erarbeitet. Was kann am Produkt gedndert, korrigiert und verbes-
sert werden? Dies natlrlich immer nach den Gesichtspunkten des Kaufers. Was kdénnte
das Produkt interessanter machen? Besonders zahlreich sind die Mdglichkeiten im Auto-
mobilsektor, beispielsweise durch Sicherheit, stabilere Sitze, Grosse des Kofferraums,
Benzinverbrauch usw.

Mogliche Kriterien der Positionierung:

Produkteigenschaften / Leistungseigenschaften (USP)
Konkurrenzvergleich

Verbindung des Produkts mit der Zielgruppe

verbale Positionierung (UAP)

Produkteigenschaften

Konkurrenz

Zielgruppe

Organisation (CI)

Zweck der Positionierung:

e der Konsument soll dem Produkt einen eindeutigen Platz zuweisen kénnen
e der Anbieter kann seinen Marketing-Mix auf eine klare Mitteilung ausrichten
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Vorgehen zur Positionierung

Es gilt in der Regel,

das Angebot gegeniber der Konkurrenz zu bestimmen und markant

hervorzuheben. Gleichzeitig miissen im Teilmarkt gegenliber der Konkurrenz die wichtigs-

ten, differenzierende

n Leistungs- und Nutzungsschwerpunkte aufgezeigt werden, durch

welche wir eine Austauschbarkeit unseres Angebots verunmdéglichen wollen.

1. Ist-Zustand ermitteln: Suchen der relevanten Positionierungsdimensionen, Ver-
gleich mit der Konkurrenz

2. entwickeln ei

nes Idealprofils

3. entwickeln von Positionierungsalternativen
4. Entscheid Uber die definitive Positionierung

Das Positionierung

skreuz

Nachdem das Wissen Uber die Beweggriinde des Kunden sowie Uber die externe Sicht des
Unternehmens respektive der Konkurrenz erarbeitet wurden, ist das eigene Produkt zu

positionieren. Mit Hil

fe des Positionierungskreuzes wird definiert, hinsichtlich welcher Di-

mensionen sich das eigene Produkt von der Konkurrenz differenziert.

Bei der Entwicklung

beiden Achsendimensionen des Kreuzes zu bestimmen. Die Frage ist hierbei zum einen,

welche Dimensionen
zu bestimmen, welc

grosste Bedeutung bezliglich einer Differenzierung vom Wettbewerb haben bzw. welche
das hochste Potenzial bieten, sich in der Zukunft positiv vom Wettbewerb abzuheben.

Diese Entscheidung i

den Verzicht bedeutet, sich mit den anderen méglichen Dimensionen auseinander zu set-
zen. Das Positionierungskreuz zeichnet sich somit durch einen Zwang zum Fokus aus. Es

sind nun sowohl das
rungskreuz darzustel

des Positionierungskreuzes geht es zunachst darum, die richtigen

fir den Kunden Uberhaupt kaufentscheidend sind; zum anderen ist
he dieser oftmals vielen Dimensionen flir das eigene Produkt die

st deswegen anspruchsvoll, weil der Entscheid flir zwei Dimensionen
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eigene Produkt als auch die relevanten Konkurrenten im Positionie-
len.
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Abbildung: Mégliches Positionierungskreuz nach zwei Kriterien

reuz ist mit einem Kommentar mit klarem Bezug auf die verwende-

ten Kriterien zu erganzen.
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Die Darstellung mittels der Positionierungsspinne

Sollte es aufgrund der Anspriiche der Kunden oder der Merkmale der weiteren Marktteil-
nehmer nicht mdglich sein, die Darstellung der Positionierung mit zwei Kriterien umzuset-
zen, wird auf die Positionierungsspinne zurlickgegriffen. Hierbei werden mehrere Kriterien
zum Vergleich verwendet.
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Abbildung: Mégliche Positionierungsspinne mit acht Kriterien

Bei der anschliessenden Feinpositionierung wird herausgearbeitet, welche Positionierungs-
inhalte gegenliber dem Kunden/Produktverwender dargestellt werden sollen und miissen.
Als Eselsbriicke dient hier das ,VIEW":

e V = Verhalten
Was will ein méglicher Kaufer besitzen?
¢ I-Image
Welches Image soll uns als Anbieter pragen?
¢ E - Einstellung
Welche Leistungen schatzt die mogliche Kauferschaft?
e W - Wissen
Was soll die mdgliche Kauferschaft von uns wissen?

Positionierungsbeispiele:
e Media-Markt: tiefste Preise
e Mercedes: hochste Qualitat
e BMW: fortschrittlichste Technik
e Ferrari: Exklusivitat
e Volvo: Sicherheit
e diverse Banken: Ndahe zum Kunden
e Toblerone: schweizerisch, Premium-Qualitat, dreieckig

7.5.3 Zielsetzungen beim Produktverwender

Grundsatzlich kénnen wir festhalten: Marketingzielsetzungen sind abgeleitet aus den Un-
ternehmenszielsetzungen.

Dies will sagen, dass die Ausrichtung des Unternehmens auf dem Markt das eigentliche
Anliegen der Marketingdenkhaltung darstellt und gemdss dieser Ausrichtung keine Dis-
krepanzen zwischen den Zielen, wie sie sich aus der Marktverbundenheit ergeben und den
internen Zielen, bestehen darf. Es stellt sich die Frage, warum die Zielsetzungen hier, d.h.
mitten in den strategischen Entscheidungen getroffen werden und nicht vorher oder
nachher. R. Kiihn schiebt nach ,Positionierung™ ein Unterkapitel ,Wirtschaftliche Grobzie-
le" ein und begriindet das so:
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Es handelt sich um die Ziele, welche als eigentliche Marketingziele bezeichnet werden.
Dabei wird unterschieden zwischen quantitativen und qualitativen Zielsetzungen.

Qualitative Ziele fiir den Produktverwender

Marketingkonzept

Quantitative Ziele fiir den Produktverwender

7.6 Marktbearbeitungsstrategie

In der Regel ist der Absatzweg fir ein Produkt durch die Umstédnde vorgegeben. Bei neu-
en Produkten oder neuen Anbietern ist jedoch auch diese Problematik zu bearbeiten.
Denkbar ist auch eine Neuliberdenkung des gesamten bestehenden Absatzweges bei un-
befriedigenden Resultaten. Der erste Schritt ist die Festlegung des allgemeinen Absatz-
weges. Grundsatzlich unterscheidet man hier zwischen dem direkten oder dem indirekten
Vertrieb.
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