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A Abb.1 Customer Satisfaction Profit Chain (Quelle: Reinartz 2006)
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A Abb.2 Kundengewinnungsprozess: vom Konsumenten zum Kaufer zum Kun-
den
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A Abb.3 Kernaufgaben im Marketing (Quelle: Tomczak/Reinecke 1998)
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A Abb.4 Wissen Uber Konsumenten, Kdufer und Kunden — Fokus von Consumer
Insights und Customer Knowledge
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A Abb.5 Buying Cycle (Quelle: Tomczak/Dittrich 1997, in Anlehnung an Mauch
1990)
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Mit welchen Argumenten, die gegen Tiefstpreis-Strategien sprechen,
sind sie wie sehr einverstanden?
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A Abb. 6 Tiefstpreisstrategie? (Quelle: Giger 2005 [Befragung von 54 Marketing-
Personen])
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A Abb.7 Familien-Lebenswelten: Ausgaben FMCG 2001 (Indizes)
(Quelle: GfK ConsumerScan)
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A Abb.8 «Financial Personalities» im Retail Banking (Quelle: Jeker 2003)
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Kundenwertpotenziale
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A Abb.9 Kundenwertpotenziale (Quelle: Munich Business School 2005)

Kundenloyalitat
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A Abb. 10 Lebenszyklusansatz zur Potenzialbestimmung
(Quelle: Bruhn/Georgi 2006, nach Buess 2005)
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A Abb. 11 Kundenbewertungsmodelle (Quelle: Munich Business School 2005)
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A Abb. 12 Investitionstheoretischer CLV (Quelle: Bruhn/Georgi 2006)
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A Abb. 13 Einsatz von Kundenbewertungsmethoden in der Praxis
(Quelle: schriftliche Befragung bei 3000 Unternehmen der Maschinen-
baubranche in Deutschland im Frihsommer 2002, Rucklaufquote 6 %,
zitiert nach Schlei 2002)
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A Abb. 14 Kundenportfolio (Quelle: Tomczak/Dittrich 1997)
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433 960 Kaufer der
aktuellen Dachmarke

50 547 Kaufer der
Frischeartikel

394 260 (91%)

10 847
(21%)

A Abb. 15 Potenzialanalyse fur eine Dachmarken-Erweiterung (Extension)
(Quelle: Migros Category- und Informationsmanagement)
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A Abb. 16 Ziele des Beschwerdemanagements (Quelle: Wikipedia,
de.wikipedia.org/wiki/Bild:BM_Ziele.png)
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Anwendung

Beispiel Web 1.0

Beispiel Web 2.0
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borse)

Enzyklopadien

BrittanicaOnline

www.wikipedia.org

Persénlicher Web-
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A Abb. 17
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A Abb. 18 Internetnutzer in Prozent der Bevdlkerung 2000/2007 (Quelle: GfK)
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Private E-Mails versenden und empfangen

] 85,8

] 85,1

Recherche in Suchmaschinen/Web-Katalogen

Nachrichten zum Weltgeschehen

] 61,1

Online-Einkaufen bzw. -Shoppen

] 57,8

Online-Banking

] 53,6

Regionale oder lokale Nachrichten ] 50,2

Sportergebnisse und -berichte ]37,4

ChatsundForen [ 131,1

Messenger 30,8
Kinofilme, Kinoprogramm 29,2
Essen, Trinken und Geniessen 25,0

Familie und Kinder [ 24,7
Aktuelles Fernsehprogramm [ 120,7
Fitness und Wellness [ 117,7

Stars und Prominente [______116,8

Flirten und Kontakte |1 16,3

| | | | | | | | |
Angaben in Prozent 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Lesebeispiel: 61,1 % aller Internetnutzer (weitester Nutzerkreis) nutzen min-
destens gelegentlich Nachrichten zum Weltgeschehen

Basis: 82 367 ungewichtete Félle (Internetnutzer letzte 3 Monate)
«Wie haufig nutzen Sie die folgenden Informationen oder Angebote: haufig,
gelegentlich, selten oder nie?»

A Abb. 19 Nutzungsschwerpunkte im Internet (Quelle: AGOF e.V./internet facts
2006-11l, www.agof.de)
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«Wozu dient lhrem Unternehmen die Website?»

informationskana! | N YR

«Schaufenster» 45 % |

Verkaufskanal 21%

[ [ [ [ [ [ [ [ [ |
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A Abb. 20 Zweck der Websites (Quelle: IFAA 2006)
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Nach Unique Client Nach Visit

Clients Visit
Bluewin 3945 000 Bluewin 44 837 363
search.ch 2470 000 search.ch 9620 757
Blick Online 1215 000 Blick Online 8 960 858
NZZ Online 1175 000 NZZ Online 6 749 508
20minuten.ch 1128 000 20minuten.ch 6 339 377
sf.tv 1022 000 tagesanzeiger.ch 4506 313
Tsr.ch 857 000 sf.tv 4236 071
tagesanzeiger.ch 742 000 PartyGuide.ch 3290 946
PCtipp Online 722 000 Tsr.ch 2905577
homegate.ch 646 000 Tilllate 2302 523
MySwitzerland.com 603 000 homegate.ch 2162 531
moneyhouse 545 000 teletext.ch 2 145 074
SwissGuide 538 000 Tribune de Genéve 1707 869
LE TEMPS 527 000 CASH-ONLINE 1668 453
swissinfo/SRI 526 000 LE TEMPS 1467 904
Tilllate 493 000 swissinfo/SRI 1413 239
Tribune de Genéve 491 000 PCtipp Online 1408 134
Piazza.ch 465 000 Le Matin 1341139
bleublog.ch 440 000 Basler Zeitung 1253536
espace.ch 393 000 MySwitzerland.com 978 057

A Abb.21 Ranking Websites Top 20 im Mai 2007 (Quelle: Net-Metrix-Audit)
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Die Treffergenauigkeit lhres Auftritts
Wie gut treffen Sie mit lhren Inhalten die Nachfrage?

Beste gemessene Seite | ]92,5
lhre Firma ]57,0
Durchschnitt Ihrer Branche: 146,9
Durchschnitt aller untersuchten Webauftritte 142,5

rFr1r 11T 1 1T T T 1
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Ein Vergleich des Angebots mit der Nachfrage
Wie stark werden lhre Themen bei diversen Suchmaschinen nachgefragt?

Finanzen 0,955] 1 11,184
Investitionen O,767|:_;| 0,071
Beratungen 0,593 1 ]1,066
Versicherungen 0,485] 10,947
[

I I I I I
1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 1,5
[OJAngebot [ONachfrage

A Abb.22 Webanalyse (Web Controlling) (Quelle: ArgYou, Beispielstudie 2006)
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Anregungen fur Redesign Lernen aus dem Verhalten des Benutzers
: ] Daten Daten Informationen
' Profl_le , erfassen , verarbeiten | nutzen
modellieren
Input Processing Output
Struktur Inputprofile Methoden: Outputprofile
Quelle Beispiele: Data Warehousing  Beispiele:
Speicherung Identifikationsprofil  Data Mining Persénliche Ansprache
Praferenzprofil Web Analytics Empfehlungen
Ratings spezifische Funktionen
Interaktionsprofil Kundensortiment
Transaktionsprofil
Profile und Technologien

A Abb.23 Customer Profile Life Cycle (Quelle: Risch 2007 in Anlehnung an Schu-
bert/Leimstoll 2002)
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Unternehmensexterne moderierende Faktoren

= Heterogenitat der
Kundenerwartungen

= Marktbezogene Dynamik

= Marktbezogene Komplexitat

m Variety-Seeking-Motive

= Image

m Alternativenzahl

m Bequemlichkeit des Kunden

m Erfolgspotenzial der Kunden

m Leistungsbedurfnis der Kunden
m Preisrestriktion

= Kundenfluktuation

(N
Erstkontakt Kunden- Kundenloyalitat Kundenbildung Okonomischer
= Kauf zufriedenheit m Akzeptanz = Wiederkauf Erfolg
m Inanspruchnahme \ u Bewertung durch \ = Vertrauen = Weiterempfehlung
einer bestimmten Soll-Ist-Vergleich = Positive m Cross-Buying
Leistung Einstellungen
Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5

m Individualitat der Leistung

m Heterogenitat des
Leistungsspektrums

m Leistungskomplexitat

m Gestaltung der kundenbe-
zogenen Informationspolitik

m Persodnliche Beziehungen

= Mitarbeitermotivation

m Wechselbarrieren, z.B.
vertragliche Bindung

m Funktionaler Verbund der
angebotenen Leistungen

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

A Abb.24 Wirkungskette der Kundenbindung (Quelle: Homburg/Bruhn 2005)
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Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis
eines Vergleichsprozesses
des Kunden zwischen

den
wabhr-
genommenen
Leistungen

seinen

Erwartungen - und >

DA

T

Best-
Individuelles \ leistungen / InPd|vk|)<fueIIe
Anspruchsniveau Wissen um Tatsachlicher \ robiem-
Alternativen Nutzen i 105UNG
Image des \ Zuverlassig-
Unternehmens Leistungs- Subjektive keit der

versprechen des

Wahrnehmung  Leistung
Unternehmens

der Leistung

[
Beeinflussungsfaktoren

A Abb. 25 Wie entsteht Kundenzufriedenheit? (Quelle: Kundenmonitor Deutsch-
land 2006)
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«Fihren Sie Kundenzufriedenheitsmessungen durch?»

Total TE 158,5 n =282
Dienstleistungs-_ 163,5
unternehmen 136,5 n=126
Investitionsguter- 154,5 =156
unternehmen [45,5 ns=

I I I l I I I I I |
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
[JJa [ Nein Haufigkeit in %

A Abb. 26 Durchfihrung von Kundenzufriedenheitsmessungen (Quelle: IMU 2000)
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Konkurrenzvergleich Branchenvergleich
1. Alles in allem bin ich
mit den Leistungen der
Firma XY zufrieden. ‘ /
2. Ich werde die Firma
XY far meinen néchsten
Auftrag wieder beruck- —
sichtigen.
3. Ich werde die Firma
XY weiterempfehlen.
4. Mit der Firma XY \
verbindet mich ein
Vertrauensverhaltnis. 6 7 8 9 10 6 7 8 9 10
Firma XY Firma XY
=== |okaler Verkehrbetrieb === Branche Verkehr/Transport
=== nationales Logistik- === Durchschnitt gesamte Schweiz
unternehmen

A Abb.27 Benchmarks Kundenzufriedenheit (Quelle: GfK Loyalty Plus)
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gute Unter freundliches

stitzung mit
Dokumentationen

Telefonverkaufs-
team

freundliche
Aussendienst-
Mitarbeiter

umfangreiches
Sortiment

kompetentes

team

Telefonverkaufs-

Gesamtzufriedenheit

kompetente
Aussendienst-
Mitarbeiter

rasch verfligbare
Produkte

attraktive Preise

qualitativ
einwandfreie
Lieferungen

termingerechte
Lieferungen

freundliches
Personal

A Abb. 28 Key-Driver-Analyse: Einflussstarke einzelner Dienstleistungen auf die Ge-

samtzufriedenheit (Quelle: GfK Loyalty Plus)
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0,7

Verbesserungspotenzial @ Stirken
B5: attraktive Preise A D J8: kompetente
G9: freundliches Personal Aussendienst-
0,6 C8: termingerechte Lieferungen B5 mitarbeiter

14: qualitativ einwandfreie Lieferungen @ @’M 1: rasch verfugbare

E6: kompetente Aussendienst- Produkte
mitarbeiter

®

Wichtigkeit
o

D

I

F3: kompetentes Telefon- B C
verkaufsteam

G8: umfangreiches Sortiment

D8: freundliche Aussendienst-
mitarbeiter

02 2. Prioritat Nicht nachlassen

6 7 8 9
Erfiillung: Mittelwerte Bereichszufriedenheiten

Skala: 1 =stimme Uberhaupt nicht zu
10 = stimme voll und ganz zu

A Abb.29 Portfolio-Analyse (Quelle: GfK Loyalty Plus)
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Belohnung Ausléser

Ausléser Belohnung Ausléser
\_r\ i+ \_r\ i+ \_r\
S > C S < C S S —>
J‘/ —|- /_‘/ -~ J—VVerhaIten
Bestrafungen Hemmer

Hemmer Bestrafungen Hemmer

zunehmende Kaufnahe
Bs[s]ss] I

Kaufprozesse als Abfolge von Handlungen (Quelle: Rutschmann 2005)

A Abb. 30

© 2007 Versus Verlag




Aus dem Buch von Kurt Heller: Chefsache Kunde. Consumer Insights und
Customer Knowledge als Bausteine flr den Geschaftserfolg. Versus Verlag Zirich, 2007

1 4
Wechselbereitschaft Wechselverhalten
quantitativ messen vorhersagen
Churn
Ereignisse¢ ¢ ¢ ¢¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢
positiv
Stimmungs- | neutral O—»
kurve 7.\ ~—— | R
negativ D

Lt

A
Prowder A Provider B
3
Ereignisse, Erfahrungen, Idealtypische
Treiber und Hemmer Wechselprozesse
qualitativ erfassen beschreiben

A Abb.31 Stimmungskurve und Wirkung von Einflussfaktoren (Quelle: IHA-GfK/
Bernasconi 2006)
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Mod als Alternative
° errr:e, () .Gute Waren-

o)) angenenme prasentation
c Ladeneinrichtung .
5 @ Geraumig
=]
]
o @
@ Gute o
g o _ Grosse Auswahl an Service- Bevorratung Gutes Preis- ‘g5 here
E Hochwertige Markenprodukten ientiert ‘ Leistungs- Verkaufs-
S || Fertig-/Halb- orientiertes Verhéltnis < me
T fabrikate Personal Bequem
-81 Attraktive @ zu erreichen
< Sonderangebote mG(")LgﬁcE?:ekiiZ:‘ ° Nihe zum

'Lange Laden- ® Wohnort

Offnungszeiten Kurze Wartezeiten

@ an der Kasse
Niedrige Preise
far das Sortiment
\J
Niedrig - Attestierte Bedeutung » Hoch
A Abb. 32 Einstellung vs. Verhalten bei der Geschaftswahl (Quelle: Schweiz. Marke-

ting-Forum 2006b)
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Shopper Research beleuchtet alle Dimensionen des
Kaufprozesses am POS

Shopper Observation

Data Analysis é Shopper Interview
Z Verhalten ;
Kauf Motive

Qualitative Shopper Insights

A Abb.33 Shopper Research am POS (Quelle: Forschungsgruppe g/d/p)
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B 0bis20% [ ] 21 bis 40% [] 41% und mehr

A Abb.34 Kauf nach Abteilungen (% gemessen an Wahrnehmung)
(Quelle: Fuhrer&Hotz)
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Beachtung/ «OTS»
Wahrnehmung Kauf %pSF:;IDIrtunltles

Kunde trifft seine
Entscheidung
(mit/ohne Anprobe)

Kunde registriert ein
bestimmtes Angebot
Kunde «streift»/ (Stopp/nimmt die
betritt die Abteilung Ware in die Hand etc.)

A Abb.35 Wandlungsquoten (Quelle: Fuhrer&Hotz)
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A Abb. 36

© 2007 Versus Verlag

«Liftfaktor», um aus Shoppern Kaufer zu machen

Verweildauer i 1409
Umkleidekabine ' 336
Bedienung I ] 268
Acceuil [ 1175
Service [ 1145 |
Orientierung [1106 |
Vollstandiges Angebot [ 98 |2/Ioidian
Schaufenster [| 98 |
5|0 1é0 2%0 3%0 4%0

Konversionsraten (Quelle: Fuhrer&Hotz)
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Kauferpenetration und Einkaufsfrequenz

Category X: Einkaufsfrequenzen: Kaufer-
anteile:
Marke A: Kaufer (= 100%) | 48 | 25 | 16 |92
41%
Einkaufsmenge (= 100 %) (2] 22 | 28 [ 22 [hadl
durchschnittliche
Einkaufsmenge — 1 -
(in kg pro Kaufer) 1,2 4,3 8.4 14,7 23,8
Marke D: Kéufer (= 100 %) | 45 [ 19 [ 15 [ 1a |
21%
Einkaufsmenge (= 100 %) | 8 | 11 | 19 | 32 _
durchschnittliche
Einkaufsmenge — [ -
(in kg pro Kaufer) 0,9 3,2 6,9 12,7 21,8

01-2x [O3-5x [O6-10x [ 11-20x M 21xund haufiger

A Abb.37 Kauferpenetration und Einkaufsfrequenz (Quelle: GfK ConsumerScan)
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Bis 29 Jahre —C— Heavy Buyers B
D-CH 6stliches Mittelland 30-39 Jahre »— Heavy Buyers C
D-CH westliches Mittelland 40-49 Jahre - HeavyBuyers D

D-CH Alpen/Voralpen 50-59 Jahre

Deutsche Schweiz

/3

ab 60 Jahre

Ho6chste Einkommens-
klasse (EKK)

Franzosische Schweiz

Drei und mehr Kinder Zweithochste EKK

Keine Kinder 1 und 2 Personen

5 und mehr Personen 3 Personen
4 Personen

A Abb.38 Heavy Buyer Index nach Soziodemografie; Marken B, C, D im Vergleich
zu A (A = Index 100) (Quelle: IHA-GfK ConsumerScan)
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Preisbewusstsein und Markenstarke

Beispiel fur Preisbewusstsein:
Korrelation mit Category X, Marken A und B

Gruppe Verteilung (%) Marke A Marke B

nicht preisbewusst 8 —>| 48 | |12|
10

wenig preisbewusst \| 38 | |14|

Uberwiegend

preisbewusst 30 » | 32 | | 18 |
sehr preisbewusst —>| 29 | | 24 |
Gesamt —®=| 32 | | 20 |

A Abb. 39 Preisbewusstsein und Markenstarke (Quelle: GfK ConsumerScan)
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Marke «Inno»

© 2007 Versus Verlag

Kau- ] Wiederkaufer Wieder- Men- Preis Wert in Wert
fer [ Bisherige Einmalkaufer kauf- gen pro 1000 CHF in %
% [] Neukaufer rate Kiufer
Dez 03 Jo.0
Jan 04 02 | -0,1//|0,1 0,2 44,4 3,1 3.80 | []sa 0,9
Feb 04 09 | 01 11,4 3,0 390 | [ 320 3,1
Mrz 04 1,1 02[] 07 []o2 19,1 4,1 380 | [ 276 23
Apr 04 1,2 [0.4] 07 Jlo.1 33,3 4,9 390 | [ |1ss 1,8
Mai 04 1,2 0,1 36,6 5,6 380 | [ 183 1,9
Jun 04 1,2 0,0[o0] 07 36,7 6,7 390 | [ J1ss 2,0
Jul 04 1,4 0.2 34,1 6.4 380 | []104 1,5
Aug 04 1,7 05/ 09 | |o3 26,3 5,4 3.80 | [l68 0,8
Sep 04 1,8 loe | 11 Jos1 33,0 5,5 3.80 | [ 132 1,3
Okt 04 2,0 Loz | 11 []o2 353 6,0 380 | [ 337 3,7
Nov 04 2,1 L o9 | 12 Joo 42,9 6,5 380 | [ J1es 1,4
Dez 04 2,6 [ 1,2 | o8 [o5] 47,1 6.3 380 | [ Jass | 3.1
A Abb. 40 Launch Control (Quelle: IHA-GfK ConsumerScan)
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First Choice Buyer

Category X, Marken: Weitester Kauferkreis, First Choice Buyer und
First Choice Value (in%):

Weitester First Choice Buyer

Kauferkreis (in %): Rate: First Choice Value Rate:
Marke A —| 43 | | 79 |
Marke B — 41 || 78 |
Marke D — 36 | 74 |

Marke C — | e |

A Abb. 41 First Choice Buyer (Stammkaufer) und First Choice Value (Ausgaben-
anteil) (Quelle: GfK ConsumerScan)
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First-Choice-Buyer-Portfolio

Fragestellung:

Die Kauferreichweite wurde als wichtiges Kriterium fr die Beurteilung einer Marke be-
reits vorgestellt. Die First Choice Buyer wurden als Umsatzbringer fir eine Marke defi-
niert. Beide Kennziffern bestimmen letztlich die Starke einer Marke. Ihr Zusammenhang
lasst sich folgendermassen darstellen:

Kauferreichweite

(in %) Interpretation:
A Ziel jeder Markenpolitik ist, mdglichst viele
50 — Kaufer im Gesamtmarkt oder im angestreb-
Markeé ten Marktsegment zu erreichen (Ausschop-
40 — Marke Bo fung des Kauferpotenzials) und diese zu einer
30 — o hohen Bindung an die Marke zu fihren.
Marke C Marcl)<e D Die Grafik zeigt Marke A mit den hochsten
20 Werten flr Kauferreichweite und First Choice
10 — Buyer Rate.
Marke C erzielt eine etwas geringere Kaufer-
0 | | | | »  reichweite, das Problem dieser Marke liegt
0 10 20 30 40 aber in einer wesentlich geringeren Rate der

First Choice Buyer Rate (in %) First Choice Buyer.

A Abb. 42 Kauferreichweite und First Choice Buyer Rate (Quelle: GfK Consumer-
Scan)
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Promo Evaluator

Preispromotionen einer Marke fihren zu Wanderungsbewegungen (Brand Switching)
innerhalb der Category.

Beispiel: In der «Promotionsevaluierung» werden die Promotionskaufer der Marke B
hinsichtlich ihrer Vor- und Nachkaufe differenziert:

Promotionsevaluierung durch Brand Switching:

Promotions- Nach- Promotions-
Vorkauf .
kauf kauf evaluierung
Marke B — Marke B —» Marke B : «verschenktes Geld»
Marke C — Marke B —» Marke B : «Investition»
Marke B — Marke B —» Marke C : «Markenerosion»
Marke C — Marke B —» Marke C : «schnelles Geld»

A Abb.43 Promo Evaluator (Quelle: GfK ConsumerScan)
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Marktanteile
Einkaufsstattentreue
Sortimente
Preisstellung
Promotionseffekte

Shopper-Verhalten

Marketingplane
Ziele

'

Einzel-
handel

Market/Brand Tracking
Frihwarnsysteme

v

«Reason why»-
Diagnostik

v

Potenziale
Neue Markte

v

Marken-
hersteller

Marketingplane
Ziele

Reichweite
Markenloyalitat
Kaufintensitat

Nebeneinander-
verwendung

Kaufersegmentierung
Extensiv/Intensiv
Soziodemografie
Lebensstile

Stammbkaufer/
Gelegenheitskaufer

A Abb. 44 Verbraucherpanels als gemeinsame Informationsbasis fur Hersteller und
Handel (Quelle: GfK ConsumerScan)
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Kooperation Organisation

Strategie - Handel

Bewertung Technologie

Category-Management-Ablauf

Y

1. Definition
2. Rolle
Efficient Store
3. Bewertung Assortment
4. Leistungsanalyse Efficient
5. Strategie Promotion
) Efficient Product
6. Taktik Introduction
7. Umsetzungsplan Efficient
Replenishment

A Abb. 45 Category Management (Quelle: Heller 2004, in Anlehnung an
ECR Europe)
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™ Category-Definition

'

Category-Rolle
Ableitung von Zielgréssen (Loyalitat)

GfK-CatmanGuide Y

Category Assessment
Performance-Analyse (Analyse der Loyalty Gaps)

'

Category Tactics
«follow the consumer behaviour»

'

Efficient Efficient Efficient
Store Assortment Product Introduction Promotion

Y Y Y

> Plan Execution

A Abb. 46 Der GfK-CatmanGuide im Category-Management-Prozess (Quelle: GfK
Catman Guide)
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Verteiler Grosse Jahr

Kauferstrukturbaum
(SEICII Coop Migros Denner | Kaufer %/Menge % X

Q— @ ——
Kaufen in dem Kaufen nicht in
Kanal dem Kanal
Coop Migros Denner
K1% | K1% |K32%

Coop Migros Denner
K99 % | K99 % | K68 %

| O ), | ®) | @), |
QKaufen die WG | T Kaufen in dem| “Fkaufen die WG | T Kaufen die WG,| “Fkaufen die WG
tiberhaupt nicht Kanal, aber im Kanal aber nichtim iliberhaupt nicht
nicht die WG Kanal
Coop Migros Denner Coop Migros Denner Coop Migros Denner Coop Migros Denner Coop Migros Denner
K1% | K1% | K0 % K20% | K10% | K36 % K78% | K88% [ K32% K1% | K1% |K31% K0 % | K0 % | K1%
M16% | M8% |M34% M83% [M92% |M41% M1% | M1% |M26%
| Legende
C\ | C\ | K: kaufende Haushalte
“Kaufen die WG /Kaufen die WG in der Kéufergruppe
nur in dem auch anderswo M: Mengenanteil der
Kanal _ Kaufergruppe am
Coop Migros Denner Coop Migros Denner Gesamtvolumen der
K2% | K6% | KO% K76% | K83% | K32% Category (Verteiler
M1% | M3% | M0% M82% [M89% [M41% Total Schweiz)
WG: Warengruppe
* bezogen auf alle

\/ \/ 3 Mio. Haushalte

V t . .
Gelegre%ahsgi’?en* Exklusivkaufer* Wechselkaufer* Nichtkunden*

A Abb. 47 Kauferstrukturbaum und Potenzial der Wechselkdufer (Quelle: IHA-GfK
CatCheck)
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Verteiler Grosse Jahr
Wechselkaufer
. Kaufer %/
Category A Coop Migros Denner Maeun;l; (;: X

Kaufen die WG im Coop und auch Mengenmassige Verteileranteile

anderswo |:| = Potenzial fur Coop

Migros |

Denner :I

M 82 % = 1006,2 Mio. I
Liter PickPay :I 4%

Verbrauchermarkte :I 4%

Warenhauser ] 1%

Volg, Spar)

Ubrige

A Abb. 48 Kauferstrukturbaum und Potenzial der Wechselkaufer (Quelle: IHA-GfK
CatCheck)
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. Zusatz- .
Information > Analyse Hypothese TR . Entscheid >

Bestehende Information und Wissen
Uber Kunden, Kaufer, Konsumenten

Zusatzinformation
Uber Kunden, Kaufer, Konsumenten

A Abb. 49 Information und Wissen im Entscheidungsprozess
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N
©
2
g Auswertungen/Analyse Dialog mit Kunden
c eigener Kundendaten (Kapitel 4)
w (Kapitel 3)
c
.0
=
, @©
B E
NS
R €
2
p Kundenstammdaten
b und -transaktionsdaten
S
T
(O]
S
2
< Marktforschung
Kundenzufriedenheits- uber Kaufer- und
c studien Konsumentenverhalten
o (Kapitel 5) (Kapitel 6)
©
£
=
c Konsument Kaufer Kunde

A Abb.50 Integriertes Kundeninformationssystem
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Einsatz von Data Mining

Charakterisierung/
Diskrimination

Erstellung von Kundenprofilen

Segmentierung
m Clusteranalyse

Modellierung von Response
m Kohonen-Netze

Klassifizierung/
Vorhersage
m Entscheidungsbaume

m Regression
m neuronale Netze

Risiko-Scoring-Modelle

Assoziierung
= Warenkorbanalyse

Cross-Selling
m Sequenzanalyse

A Abb.51 Data Mining im Kundenmanagement (Quelle: Herzog 2001)
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Anwender
Methode B2B2C
B2B B2C KMU
2B 2C
3 Wissen aus Kundendaten
3.1 Kundenhistorie A A A (A) 3.4 A
3.2.1 Segmentierung nach Umsatz/Profit A A A (A) 3.4 A
3.2.2 Qualitative Segmentierungen B A A A B
3.3 Kundenwert B B A C C
3.4 Kundenkarten (B) (A) A (B)
3.5 E-Commerce C (A) A (B)
4 Dialog mit Kunden
4.1 Gesprache mit Kunden A B A B A
4.2 Beschwerdemanagement A A A A A
4.3.1 Fokusgruppen A B B A A
4.3.2 Lead-User-Ansatz A B A B A
4.4.1 Uberwachung der Blogosphare B A A A B
4.4.2 Inhaltsanalyse von Websites A A A A B
4.4.3 E-Commerce, Online-Marketing (A) (A) (A) (A)
5 Zufriedenheitsstudien A A A A A
6 Erganzende Marktforschung
6.1.1 Analyse des Kaufprozesses A A A A B
6.1.2 Analyse des Aftersale-Prozesses A A A A B
6.2.1 Mystery Shopping B A A B
6.2.2 Beobachtung am POS/POP C A A A C
6.2.3 Gehirnforschung C B B C
6.2.4 Beobachtung am Verwendungsort A B B C A
6.3 Verbraucherpanels (A) A A A (A)
6.4 Situative Marktforschung A A A A A
7 Information Sharing
7.1 Key Account Management A C A A A
7.2 Category Management A A A C
8 Customer Knowledge Management
8.1 Kundendatenbank A A A (A) 3.4/5 A
8.2 Datenbankgestiitztes CRM B A A (A) 3.4/5 B
8.3 Customer-Intelligence-Portale B A A (A) 3.4/5 B

A: sehr empfehlenswert («need to know»)

B: situativ empfohlen (haufig «nice to know»)

C: verzichten oder nicht vorhandene Méglichkeit
(...): falls vorhanden

A Abb.52 «Eignungs-Check» der Methoden
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