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Grundlagen

Building the Business

Running the Business

Fallstudien

A Abb.1  Aufbau des Lehrbuchs
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A Abb.2  Der Inhalt von Marketing
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A Abb.3  Entwicklungsphasen des Marketings (adaptiert von Lucco et al., 2017, S. 18)
Vorkaufsphase Nachkaufsphase
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A Abb.4  Transaktions- und Nutzungswert
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A Abb.5  Entwicklung der Marktforschungsmethoden seit 1900 (Wedel/Kannan, 2016)

Customer Insights Manager | Customer Insights Manager versorgen Produkt-, Preis- und
Key Account Manager mit kundenbezogenen Informationen
(Customer Insights) und sind oftmals in der Marktforschung
angesiedelt.

Produkt-Manager Produkt-Manager analysieren Mérkte und planen und ent-
wickeln Produkte. Nach der Produkteinfiihrung stellen sie
den Erfolg der Produkte sicher und kontrollieren den weite-
ren Verlauf.

Pricing Manager Pricing Manager analysieren Preise, legen sie fest, setzen
sie durch und kontrollieren deren Einhaltung.

Key Account Manager Key Account Manager priorisieren Kunden aufgrund ihres
Werts fiir das Unternehmen und analysieren, entwickeln
und kontrollieren Geschaftsheziehungen.

Social Media Manager Social Media Manager bewirtschaften, analysieren, planen
und kontrollieren die Social-Media-Kanéle eines Unterneh-
mens und stellen dabei ein einheitliches Unternehmens-
image gemadss der Kommunikationsstrategie sicher.

Etc.

A Abb.6  Ausgewdhlte Jobprofile im modernen Marketing (Miiller, 2015)
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Interne Analyse — Externe Analyse —
Starken und Schwichen Chancen und Risiken

Marktwahl und Festleauna von Zielen Definition des
Segmentierung gung Markenversprechens
Leistungspotenziale und Kundenpotenziale und
Bediirfniserfiillung Beziehungsmanagement

Klassische und digitale Marketinginstrumente
Marketing-Mix Kundenbeziehungs- Customer Journey
lebenszyklus

Operatives Marketing Durchsetzung bei Mitarbeitenden

Key Performance . .
Indicators (KPIs) Kennzahlensysteme Strategisches Controlling

A Abb.7  Klassischer Marketing-Management-Prozess (Lucco et al., 2017, S. 28)
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A Abb.8  Marketingfiihrung nach dem Qutside-in-Ansatz

A Abb.9  Unternehmens- und Kundenperspektiven

Original Equipment
Manufacturer (OEM)

Verwender Handler

A Abb.10 Kundenim B2B-Marketing (Homburg, 2020, S. 310)
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Mikrounternehmen

(1-9 Beschaftigte) 531499 89,5 1161669 25,7
Kleine Unternehmen

(10-49 Beschiftigte) 50 311 8,5 969 120 21,5
Mittlere Unternehmen

(50249 Beschatigte) 9200 I 908 937 2
KMU 591 016 99,5 3039 326 67,3
Grosse Unternehmen

(iiber 250 Beschaftigte) 1679 05 1481693 327
Total 592 695 100,0 4521019 100,0

A Abb. 11  Marktwirtschaftliche Unternehmen und Beschiftigte in der Schweiz 2018
(Quelle: Bundesamt fiir Statistik, Statistik der Unternehmensstruktur, 2020)
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A Abb.12 Produktlebenszyklus (Lucco et al., 2017, S. 117, nach Bruhn & Hadwich, 2006, S. 63)

© Versus Verlag, Ziirich 2022



Aus: Riieger/Merdzanovic/Wyss: Marketingmanagement. Ziirich 2022
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phase
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Problemfelder
(Beispiele)

m Interessenten
identifizieren

m Leads generieren

m Neukunden akquirieren

m Neukunden stabilisieren
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Kundenbindungsmanagement Riickgewinnungsmanagement

A Abb.13 Kundenbeziehungen als Zyklus aus Unternehmenssicht (in Anlehnung an Kreutzer, 2017)
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A Abb. 14 Kaufentscheidung im AIDA-Modell (Lucco et al., 2017, S. 42)
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A Abb.15 Customer Journey nach Verhoef/Lemon (2016)
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A Abb.16 Der Marketing-Mix mit analogen und digitalen Marketinginstrumenten
(Lucco etal., 2017, S. 174)
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Welche dieser Treiber erachten Sie als besonders wichtig Mehrfachnennungen maglich / je grosser der Traiber dargestellt ist,
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A Abb.17 Treiber zunehmender Komplexitdt und Dynamik
(Swiss Marketing Leadership Studie 2019, ZHAW)
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A Abb.18 Stacey-Matrix (Stacey, 1942)
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DIE MEHRHEIT DER SCHWEIZER UNTERNEHMEN SIEHT SICH
IM KRITISCHEN BEREICH DER ZEITSCHERE

Wo wiirden Sie lhr Unternehmen in der folgenden Grafik einteilen? N =400

hoch

Benbtlgte Reaktionszeit bei

Reaktionszeit

o

gering

gering  wachsende Komplexitat und Dynamik hoch

A Abb.19 Zeitschere zwischen Komplexitdt/Dynamik und Reaktionszeit
(Swiss Marketing Leadership Studie 2019, ZHAW)
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zu Wertsystemen Struktur und Kompetenzen

A Abb.20 Kundenzentrierte Unternehmenstransformation als zentrale Marketingaufgabe
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Technologische e Entwicklung des e Entwicklungen ) [ Gesellschaftliche )
Entwicklungen Nachfrageverhaltens der Markte Entwicklungen
= Verbreitung = Gestiegene Kun- m Zunehmende = Wohlstands-
Internet denerwartungen Konkurrenz verdnderung
m Hohere Bandbreite m Trend zu m Differenzierungs- = Wachsende,
= Mobilisierung Convenience vorteile durch aber alternde
= Internet of Things = Sinkende Loyalitat Zusatzleistungen Gesellschaft
= Wearables m Wunsch nach = Wachsende Be- = Steigende Lebens-
m Apps Unterhaltung deutung von Value erwartung
m Verédnderte Infor- Added Services = Gestiegener An-
mationssuche m Internationalisie- teil erwerbstétiger
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A Abb.21 Treiber der zunehmenden Nachfrage nach Services
(Riieger 2015, in Anlehnung an Lovelock/Wirtz, 2011, S. 11, und Meffert/Bruhn, 2012, S. 5)

Technology —&# .

Analytics

Technologie muss
Bestandteil der
Marketing DNA werden!

Cremle 5c0f Brnkar Macking Marksting 2017

A Abb.22 Technologie als Bestandteil der Marketing-DNA (nach Brinker, 2017)
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Herausforderungen oder Chancen
Entscheidungsalternativen
Verstandnis des Endnutzers der Forschungsergebnisse

Fragestellung
Hypothesenentwicklung
Abgrenzungen

A Abb.23 Forschungsablauf (basierend auf Aaker et al., 2012, Kapitel 3 und 4)
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Marktforschungs-
methoden

Innerbetrieh- Ausserbetrieb-
Befragung Beobachtung L liche Quellen liche Quellen
. Feld- Produkt-
Quantitativ beobachtung Markttest
Qualitativ Labor- Instrument-
beobachtung Markttest

A Abb.24 Uberblick iiber die Marktforschungsmethoden
(nach Thommen, 2016, S. 145, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 47)
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Stichproben-
planung

Nichtzuféllige Zuféllige
Auswahl Auswahl
| | Quoten- | Einfache
verfahren Zufallsauswahl
| Konzentrations- ' | Geschichtete
verfahren Zufallsauswahl
|| Willkiirliche || Klumpen-
Auswabhl auswabhl

A Abb.25 Ansitze der Stichprobenziehung (Bruhn, 2016a, S. 94ff., siehe auch Lucco et al., 2017, S. 49)
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Methode Vorteile Nachteile
Standardisiertes m Mdglichkeit zur Erklarung kom- m Interviewer-Bias durch soziale

miindliches Interview

plizierter Sachverhalte durch den
Interviewer

m Mdglichkeit von Riickfragen der Be-
fragten bei Verstdndnisproblemen

m Mdglichkeit zur lllustration der Fra-
gen durch ergdnzende Materialien
wie Produktmuster oder Bilder

m Reduktion der Verweigererquote
durch geschultes Verhalten des
Interviewers

m Gute Realisierbarkeit von Verzwei-
gungen im Fragebogen durch Inter-
viewer

Interaktion zwischen Interviewer
und Befragtem kann Ergebnisse
des Interviews verzerren

m Relativ hohe Kosten der Durch-
fiihrung

Wochenzeiten; Abbruchmdglichkeit
mit Fortsetzung zu spéterem Zeit-
punkt

m Zeitersparnis aufgrund der schnel-
len Verfiigharkeit von Ergebnissen

m Relative Kostengiinstigkeit

m Maglichkeit fiir Riickfragen und
zusétzliche Verdeutlichungen

m Geringer Interviewer-Bias

Standardisierte m Relative Kostengiinstigkeit = Relativ geringe Riicklaufquoten,
schriftliche = Kein Vorliegen eines Interviewer- inshesondere bei der Befragung
Befragung Bias von Privathaushalten
m Madglichkeit fiir die Befragten, m Daraus resultierende Gefahr der
in Ruhe {iber eine Antwort nach- mangelnden Reprasentativitat
zudenken m Keine Mdglichkeit fiir Verstand-
m Erreichbarkeit grosser Fallzahlen nisfragen
Standardisiertes m Zeitliche Flexibilitat: Durchfiihrung m Geringe Auskunftsbereitschaft der
Telefoninterview zu unterschiedlichen Tages- und Befragten in der relativ anonymen

Befragungssituation

= Keine Erfassung nonverbaler
Reaktionen der Befragten

= Problematik der schwierigen
telefonischen Erreichbarkeit
bestimmter Befragungsgruppen
(z.B. Manager)

Online-Befragung

= Relative Kostenglinstigkeit

m Hohe Reichweite: Ansprache einer
Vielzahl an Befragten méglich

m Schnelle Erreichbarkeit grosser
Fallzahlen

m Maglichkeit zur ergdnzenden
audiovisuellen Illustration

m Mdglichkeit zur einfachen Persona-
lisierung und zur Abbildung komple-
xer Verzweigungen im Fragebogen

m Oftmals unzureichende Informa-
tionen iiber die Grundgesamtheit

m Gefahr der Verzerrung durch
Selbstselektion der Teilnehmer

m Gefahr unseridser Antworten
aufgrund der Anonymitét

A Abb.26 Vor- und Nachteile unterschiedlicher Befragungsmethoden (Homburg, 2020, S. 72)
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A Abb.27 Statistische Analyseverfahren zur Datenanalyse (in Anlehnung an Homburg, 2012, S. 822)
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A Abb.28 Grundmodell fiir «Building the Business» (basierend auf Osterwalder & Pigneur, 2010)
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Schliissel- Schliissel- u Kundennutzen s | Kunden- ' Zielgruppen a
partnerschaften aktivitaten B | beziehungen

Schliissel- - Vertriebskanéle
ressourcen ‘“ .-R
Kostenstruktur @ Erlésquellen E

A Abb.29 Business Model Canvas (nach Osterwalder & Pigneur, 2010)
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Kritische Ressourcen
(Leistungspotenziale)

Beurteilung
schlecht mittel
109 8 123456738910
A I I

7
|

gut | Bemerkungen

Produktlinie x

Produktlinie y

Absatzmarkte

(Marktanteile)

Marketingkonzept ©<
Finanzsituation ﬁ<>(

Forschung und Entwicklung

Produktion

Versorgung mit Rohstoffen
und Energie

Standort

Kostensituation,
Differenzierung

S~

Qualitat der Fithrungskrafte

Fiihrungssysteme O ®
Steigerungspotenzial S °
der Produktivitit

@ —@ Untersuchte strategische Geschéftseinheit

O——-C0O Stérkstes Konkurrenzunternehmen

A Abb.30 Stérken-Schwéchen-Analyse nach Meffert et al.
(2015, S. 225, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 35)
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Politik Lobbysituation, Wetthewerbsaufsicht, politische Stabilitat,
Handelshemmnisse, Sicherheitsvorgaben, Subventionen

Okonomie Konjunkturlage, Konjunkturzyklen, Wirtschaftswachstum,
Inflation, Zinsen, Wechselkurse, Besteuerung, Arbeitslosigkeit,
Verfiigbarkeit von Ressourcen

Sozio-Kulturelles Gesellschaftliche Werte, Lebensstil, demografische Einfliisse, Ein-
kommensverteilung, Bildung, Bevolkerungswachstum, Sicherheit

Technologie Stand der Forschung, neue Produkte, Verfahren und Prozesse im
Markt
Okologie Miillentsorgung, Emissionsregelungen zur Beseitigung von Alt-

lasten oder auch Auswirkungen der globalen Erwérmung

Gesetze Steuerrichtlinien, Wettbewerbsregelungen, gesetzliche Bestim-
mungen mit Produktions- oder Absatzrelevanz

A Abb.31 Dimensionen der PESTEL-Analyse und mdgliche Auspragungen (Lucco et al., 2017, S. 37)
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Bedrohungen bei Markteintritt:

m Eintrittsbarrieren
m Economies of Scale
Rivalitat in der Branche: m Markenloyalitéit
m Anzahl Wettbewerber m hohe Kapitalerfordernisse
u Vielfalt der Wetthewerber m Zugénge zu Vertriebskanalen/Inputs
m hohe Konzentration in der Branche N m Politik/Subventionen
m langsames Branchenwachstum Potenzielle m schlechter Rohstoffzugang
m qualitative Unterschiede Wett = Patente
e werber
m Markenloyalitét ettbewerhe m Standortnachteile
m hohe Austrittsharrieren m notwendiges Kapital
m hohe Fixkostenspriinge Bedrohung m Entwicklungsstand des jeweiligen Marktes
m fehlende Umstellungskosten
Vorhandener
Wetthewerh | Verhandlungs-
Verhandlungsmacht position Verhandlungsmacht
der Lieferanten | Verhandlungs- der Kunden
position N~
Verhandlungsstérke der Rivalitat Verhandlungsstérke der Kunden:
Lieferanten: m Anzahl Kunden
m Lieferanten-Konzentration Bedrohung m Kunden-Konzentration
m Anzahl und Grdsse der Lieferan- m hohe Abnahmevolumina/Grosse der
ten T Kundenbestellung
m Gefahr durch Substitute Substitution m Unterschiede zwischen Wetthewerbern
m Einfluss der Inputs auf Kosten m Preissensitivitat
oder Differenzierung der Produkte m hohes Informationsniveau der Kunden
m hohe Umstellungskosten m standardisierte Produkte
m Gefahr der Vorwartsintegration Bedrohung durch Substitutionsprodukte: m geringe Umstellungskosten
m geringe Bedeutung der Kunden m Anzahl Substitutionsprodukte m geringe Bedeutung der Produkte fiir
fiir den Lieferanten geringe Wechselkosten Kunden (substituierbar)
geringe Produktloyalitat m Gefahr der Riickwértsintegration

Auslaufen von Patenten/Lizenzen
grosse Preisdifferenzen zwischen
Original und Substitut

m K&uferneigung, Produkte zu ersetzen

A Abb.32 Porters Five Forces
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Offene Chancen: Kompensierbare Risiken:
Ausbauen, Investieren Absichern, Risiko minimieren

3 4
Verpasste Chancen: Drohende Risiken:
Defizite ausgleichen Handeln, aufgeben, abwerfen

A Abb. 33 Stdrken-Schwachen-Chancen-Risken-Kombinationsmatrix mit Norm-Herausforderungen
(Lucco et al., 2017, S. 55)

Schliissel- Schliissel- u Kundennutzen sn@e | Kunden- . Zielgruppen n
partnerschaften aktivitaten B | beziehungen

Schliissel- - Vertriebskanile
ressourcen “ i. N

Kostenstruktur 6 Erlosquellen E

A Abb. 34 Wertversprechen im BMC (blau markiert)
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Wertversprechen T
(Value Proposition/Value Map) p

Problemloser Probleme

Produkte/ Kunden-
Dienst-

. aufgaben
leistungen

Nutzen/
Gewinn

Nutzenbringer/
Gewinnerzeuger

A Abb.35 Value Proposition Canvas (Osterwalder et al., 2014)

Kundenzufriedenheit
A

Leistungsanforderungen
(One-dimensional)

Begeisterungsanforderungen

(Attracu S
- _ Erfiillungsgrad

~ der Anforderungen

Basisanforderungen
(Must-be)

A Abb.36 Kano-Modell
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Reaktion der Nachfrager auf Preisverdnderungen

Bestimmung der Preisuntergrenze Wetthewerbsreaktionen

A Abb.37 Magisches Dreieck des Pricings (Meffert et al., 2012, S. 520)

Vorteilsstrategie —
|

v

I

.. [
Ubervorteilungs-
strategie

A Abb.38 Preisstrategien (Bliemel, 2001, S. 1348)
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Preis Skimmingstrategie:
Marktabschdpfungsstrategie,
vor allem wenn Markt

nicht transparent ist

- Preisverlauf bei Skimmingstrategie

| E—

Preisverlauf bei Penetrationsstrategie

Penetrationsstrategie:
niedriger Einflihrungspreis;
Abschreckung potenzieller
Konkurrenten

Zeit

1

Zeitpunkt der Produteinfiihrung

A Abb.39 Preisabfolge (Siems, 2009, S. 61)

Preisdifferenzierung
| | | |

Mengenmassig Zeitlich Raumlich Personell Leistungshezogen
2.B.: z.B.: z.B. nach: z.B.: z.B.:
= Grosshandel/ = Flugpreise = Lindern = Jugendtarife = Flugangebote

Einzelhandel = Telefon- = Regionen m Clubmitglied- m Biicher
= Mehrfahrten- gebiihren schaft

karte = Bahnfahrten = Beamtentarife

A Abb.40 Preisdifferenzierung in Anlehnung an Bruhn, 2015
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| Bestseller |
Internet L Internet M Internet 5
10 Gbit/s 300 Mbit/s 100 Mbit/s
10 Gbitfs 300 Mbit,s 100 Mbit,s

Max. Up- & Daownload

Gratis WLAN-Router
im Wert von 199 @

59.-

@ danach 90~

59.-

Max. Up- & Download @

Gratis WLAN-Router
im Wert von 19512

& danach 80—

Max. Up- & Dowrload !

Gratis WLAN-Router
im Wert von 14912

59.-

@ danach 65~

A Abb. 41

Preisbiindelung bei der Swisscom am Beispiel des Angebots inOne home (Swisscom, 2021)

Grundnutzen

+

Zusatznutzen

= technisch-
funktionaler
Zusatznutzen

Erbauungs-
nutzen

Geltungs-
nutzen

Nutzen
der Leistung

Definition:

Die aus den technisch-funktionalen
Basiseigenschaften eines Produktes
resultierende Bediirfnisbefriedigung.

Uber den Grundnutzen hinausgehende
Bediirfnisbefriedigung durch das Produkt.

Auf den funktional-technischen
Eigenschaften beruhender Zusatznutzen.

Aus den &sthetischen Wirkungen eines
Produktes resultierende Bediirfnis-
befriedigung.

Aus den sozialen Wirkungen eines
Produktes resultierende Bediirfnis-
befriedigung.

Summe aller Nutzenkomponenten des
Produkts, die aus seiner technisch-funktio-
nalen Gestaltung und seinen dariiber
hinausgehenden dsthetischen und sozialen
Wirkungen resultieren.

Beispiel Automobil:

Individueller Transport von A nach B.

Alle {iber den reinen Transport hinausgehenden
technisch-funktionalen Nutzenkomponenten des
Automobils (z. B. hoher Sicherheitsstandard,
besondere Umweltfreundlichkeit).

Befriedigung des Schonheitsempfindens bei der
Betrachtung von Form und Farbe des Aussen-
und Innendesigns des Automobils.

Soziale Anerkennung oder Aufwertung durch den
Kauf und die éffentliche Nutzung eines auffélligen,
leistungsstarken Sportwagens.

A Abb.42 Nutzenkomponenten von Leistungen (nach Meffert et al., 2015, S. 263, siehe auch Lucco et al.,

2017, S. 81)
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Ideenphase

Gewinnung von Ideen
Konkretisierung von ldeen
Auswahl von Ideen

v

Leistungsentwicklung

Spezifikation
Entwicklung
Priifung

v

Markteinfiihrung

Abstimmung der Marketing-Instrumente

A Abb. 43 Generischer Innovationsprozess
(in Anlehnung an Bruhn & Hadwich, 2006, S. 206, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 84)

Voraussetzungen Prozess Ergebnisse

= Normensystem
der Gesellschaft

= Image des Unter-
nehmens

Art der Informationsquellen

Kauf
/
\ Wieder-

holungskauf

i

Ablehnung

Alter
Einkommen :
Risikofreudigkeit |
Soziale Mobilitét | :

Lesegewohn-
heiten

m Einstellungen
gegeniiber
Neuerungen

Wahrgenommene Eigenschaften
der Neuerung

A Abbh. 44 Adoptionsprozess einer Leistung
(Bruhn & Hadwich, 2006, S. 251, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 92)
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Schliissel- Schliissel- u Kundennutzen anEe | Kunden- ' Zielgruppen a
partnerschaften aktivitaten I | beziehungen

Schliissel- - Vertriebskanile -n
l“ Chai )

ressourcen

Kostenstruktur '/ Erlosquellen g

A Abb.45 BMC mit Fokus auf Kundensegmente, Kundenbeziehungen und Kanile
(Osterwalder und Pigneur, 2011)

Stimulus Organismus Response

Kognitiver
Prozess

Affektiver
Prozess
Konativer
Prozess

A Abb. 46 Stimulus-Organismus-Response-Modell
(Woodworth, 1929, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 41)
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Kognitive Affektive Konative
Kommunikationsziele Kommunikationsziele Kommunikationsziele
Aufmerksamkeit

und Wahrnehmung
von Werbespots

| | Interesse an

Produktangeboten

Informationsverhalten

Kenntnis von Marken
(Bekanntheitsgrad,
Namenskenntnisse)

Einstellungen/Image

Kaufabsichten

Wissen {iber Produkte
(Informationsstand)

Produkt- und
Markenpositionierung

Probierkdufe

Emotionales Erleben
von Marken

Wiederholungskaufe

A Abb. 47 Kommunikationszielkategorien in Anlehnung an ein vereinfachtes SOR-Modell
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Inhaltliche Integration Thematische Konsistenz, | Einheitliche Langfristig
Abstimmung Eigen- Botschaften,
sténdigkeit | Argumente,
Bilder
Formale Integration Einhaltung Préagnanz, | Einheitliche Mittel- bis
formaler Klarheit Zeichen, Logos, langfristig
Gestaltungs- Slogans nach
prinzipien Schrifttyp, Grosse
und Farbe
Zeitliche Integration Abstimmung Konsistenz, | Ereignisplanung Kurz- bis
innerhalb und | Kontinuitdt | («Timing») mittelfristig
zwischen
Planungs-
perioden

A Abbh. 48 Integrierte Kommunikation
(nach Meffert et al., 2012, S. 610, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 143)
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Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb
| |
Einstufig Zweistufig Mehrstufig
Hersteller Hersteller Hersteller Hersteller
Spezial-
grosshandler
| / *
Grosshandler Sorhmrents-
grosshandler
v v v
Einzelhdndler| | Einzelhandler| |Einzelhdndler
v v v v
Endabnehmer Endabnehmer

A Abb. 49 \Vertriebsstruktur nach Bruhn (2007, S. 2591f.)

Formale Zielanforderungen

SMART
| | | | |
Specific Measurable Achievable Relevant 23:;%?:23
(spezifisch) (messbhar) (erreichbar) (relevant)

(zielgerichtet)

A Abb.50 SMART-Ziele
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Schliissel- Schliissel- u Kundennutzen sife | Kunden- . Zielgruppen n
partnerschaften aktivitaten Wl | beziehungen

Schliissel- - Vertriebskanile
ressourcen “ ..R
Kostenstruktur @ Erlésquellen E
A Abb.51 Business Model Canvas mit Fokus auf Schliisselaktivitéten, -ressourcen und

-partnerschaften (Osterwalder und Pigneur, 2011)

Fiihrungsprozess

Unterstiitzungsprozess

A Abb.52 Kern-, Flihrungs- und Unterstiitzungsprozesse in einem Unternehmen
(Lucco etal., 2017, S. 151)
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Voo

Voo

l

l

l

«Kdnnen «Transparente «Bitte bertick- «lch kann
Sie mir bei und nach- sichtigen lhren Service  «Mitdervon  «lch méchte
s «Welche sofortiger vollziehbare Sie meine aufgrund Ihnen abge- meinen
= \orteile bietet Beauftragung ~ Rechnungs- geédnderten  einer Stérung rechneten Vertrag zum
= mir Ihr neues  die Lieferung ~ angaben sind Anforderungen nicht nutzen.  Summe binich  nédchstmdg-
E Produkt?» zum Wunsch-  fiirmichvon  an die Nutzung  Bitte helfen nicht einver-  lichen Termin
E terminzu-  hoher Bedeu-  Ihrer Dienst- Sie mir standen!» kiindigen.»
3 sagen?» tung.» leistung.» schnelll»
=
SR v v Y Y v v
= Storungs- Beschwerde- T
Anfrage Auftrag Nutzung Anderung Hesoitigunn Handling Kiindigung

]
(7]
\n
(]
N
o
—
o

Kundenorientierung

A Abb.53 Beispiele kundenorientierter Prozesse in der Telekommunikationsbranche
(Lucco etal., 2017, S. 153)
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XY ... trifft trifft im trifft trifft trifft im trifft Kriterium
voll zu Wesent- eher zu eher Wesent- | iiberhaupt nicht
lichen zu nicht zu lichen nichtzu | anwendbar
nicht zu
100 80 60 40 20 0
Fiihlt sich persdnlich fiir die
Zufriedenheit der Kunden O ] N ] ] O ]
verantwortlich.
Macht der Umgang mit
Kunden Spass. [ [ [ [ [ [ [
Ist der Auffassung, dass
zufriedene Kunden langfristig
wichtiger sind als kurzfristige O O O O O O O
Verkaufserfolge.
Ist klar, dass das Gehalt
letztendlich vom Kunden ] ] N ] ] [] ]
bezahlt wird.
Erachtet Kundenorientierung
als wichtig fiir seine
personliche Entwicklung im O O O O [ O O
Unternehmen.
Verarbeitet negative
Erfahrungen im Umgang mit O O] O O ] | ]
Kunden konstruktiv.
Begegnet auch schwierigen
Situationen im Kundenkontakt ] ] ] ] ] ] O]
mit Optimismus.
Hat bei Problemen mit
Kunden nicht gleich
Selbstzweifel, sondern geht O 0 O 0 O 0 0
konstruktiv deren Losung an.
Wird durch die Anerkennung
der Kunden in seinem ] ] I ] ] ] O]
Selbstvertrauen bestarkt.
Ist gerne in der Gesellschaft
von Menschen. O O O O O O O
Empfindet hdufigen
Kundenkontakt als angenehm. O O O O [ O O
Kann die Bediirfnisse seiner
Kunden sehr gut nachvollzie- O [l O O O] O ]
hen.
Fallt es relativ leicht, sich
in die Lage der Kunden zu ] ] [ ] ] ] ]
versetzen.

A Abb.54 Grossen zur Messung und Steuerung der kundenorientierten Einstellung bei Mitarbeitenden
(Homburg & Stock 2000, S. 32, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 147)
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XY ... trifft trifft im trifft trifft trifft im trifft Kriterium
voll zu Wesent- eher zu eher Wesent- | iiberhaupt nicht
lichen zu nicht zu lichen nichtzu | anwendbar
nicht zu
100 80 60 40 20 0
Unterstiitzt die Kunden aktiv
bei der Erreichung ihrer Ziele. [ [ [ [ [ [ [
Diskutiert regelméssig mit
den Kunden iiber lhre ] ] N ] ] [] ]
Bediirfnisse.
Lasst die Kunden ausreden
und hort ihnen ausreichend ] ] N ] ] ] O]
zu.
Achtet auf die Kérpersprache
der Kunden, um sie besser zu O ] | O ] ] L]
verstehen.
Kann die Kunden von ihrer
Personlichkeit her sehr gut ] ] N ] ] [] ]
einschéatzen.
Spricht die Sprache der
Kunden. ] L] L] L] L] L] L]
Setzt seine Korpersprache im
Umgang mit Kunden bewusst O O O O O] O O]
ein.
Weiss mit Widerstédnden der
Kunden angemessen O O] N [l O] O ]
umzugehen.
Bereitet wichtige Kunden-
gespréche angemessen vor. [ [ [ [ [ [ [
Hat die kundenbezogenen
Prozesse sehr gut organisiert. [ [ [ [ [ [ [
Nimmt sein Arbeitsumfeld als
positiv wahr. O [ [ [ O O [

A Abb.55 Beispielhafte Fragen zur Messung des kundenorientierten Verhaltens von Mitarbeitenden
(Homburg & Stock, 2000, S. 34, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 148)
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A

hoch

E Aufgesetzt, Kundenorientiert,

_g unecht vorbildlich

=

[ 7]

<t

t

2

=

2

g

2 Ungeeignetim Ungeschliffen,

5 Kundenkontakt unerfahren
N » hoch
niedrig Kundenorientierte Einstellung

A Abb.56 Typologisierung von Mitarbeitenden entlang der Achsen kundenorientiertes Verhalten
und kundenorientierte Einstellungen (in Anlehnung an Homburg & Stock, 2000, S. 19,
siehe auch Lucco et al., 2017, S. 149)

—» Wissen B

Markenidentitat } — Commitment B Verhalten

Fahigkeit >

Erfahrungs- und Lerneffekte aus Interaktionen

v

A Abb.57 Brand Behavioral Funnel (in Anlehnung an Homburg und Stock, 2000, S. 19,
siehe auch Lucco et al., 2017, S. 150)
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A Abb.58 Erfolgsfaktoren des digitalen Marketings
(in Anlehnung an Kreuzer, 2016, S. 11, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 157)
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Bezahlte Werbung Ja Nein

Zeitliche Wirkung Vollstandig kontrollierbar Mittel- und langfristig

von Massnahmen

Sichtbarkeit in Sehr gut bis weniger gut, Sehr gut bis weniger gut
Suchergebnissen abhéngig vom Budget

Darstellung in Bessere Kontrolle, auf Wunsch | Weniger Kontrolle, nur
Suchergebnissen vollstandig kontrollierbar teilweise beeinflusshar bzw.

befristet kontrollierbar

Erweiterte Zum Teil Produktbild méglich Zum Teil mdglich via Eintrége

Darstellung (Google Shopping) auf Google+/Wikipedia

Umsetzung Im System des Suchdienstes Eigene Website und Websites
Dritter

Aufwand intern Kampagnenplanung Redaktionsarbeit

Aufwand extern Beratungskosten bei Beizug einer Agentur

Kosten bei Anzeigenkosten, i.d.R. Kosten Keine

Suchmaschinen pro Klick

Einfluss durch Werbe- | Anzeigen werden ausge- Keiner

blocker-Software blendet

A Abb.59 Unterschiede zwischen SEA und SEO
(nach Elmiger, 2015, S. 13, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 165)

Erfolgreiche Markteinfiihrung

Building the Business ‘ Running the Business

e

A Abb.60 Ubergang von «Building the Business» zu «Running the Business»
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Coca-Cola Company m Coca-Cola m Coca-Cola
(Konsumygiiter) = Sprite m Coca-Cola Zero
= Fanta m Coca-Cola Life
... ...
Biihler AG = Verpackungsmaschinen m Lebensmittelverpackungen
(Produktionsgiiter) m Mischmaschinen = Pharmaverpackungen
= Transporttechnologie m Kosmetikverpackungen
... ...
Microsoft m Office = Word
(Digitale Produkte) = Windows = Excel
= SharePoint = PowerPoint
... .
Generali Versicherungen | = Sachversicherungen m Privathaftpflicht
(Dienstleistungen) = Vorsorge und Sparen m Hausratsversicherung
m Bankprodukte m Rechtsschutz
... .

A Abb.61 Beispiele fiir Programmbreite und Programmtiefe in verschiedenen Branchen
(Lucco etal., 2017, S. 121)

ProduktlinieA '  ProduktlinieB '  ProduktlinieC
E I I I
2 . Produktvariante |
g 1 1 C1 1
) @ I I I
s 2 : : :
3 Produktvariante ' Produktvariante
¥ SR e
la, D!: 1 1 1
nE_’ 3 Produktvariante . Produktvariante : Produktvariante
<= A2 B1 C3
P ! . .
< Produktvariante | Produktvariante | Produktvariante |
A3 ! B2 ! C4 :
Programmbreite
(Anzahl der Produktlinien)

A Abb.62 Dimensionen von Leistungsprogrammen (Lucco et al., 2017, S. 120)
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A

e

[&]

2

Trading-up

8 o=
%S = . Bestehende verlangern
a3 veridrzen Produktlinie (line extension)
S @A
s W =
s '

> Trading-down

_E

2

= >

wenige Anzahl der Produkte viele
in einer Produktlinie
(Lange der Produktlinie)

A Abb.63 Entscheidungen der Produkt- und Programmpolitik
(in Anlehnung an Meffert et al., 2015, S. 367, siehe auch Lucco et al., 2017, S. 122)

Fragezeichen Stars
(Nachwuchsprodukte) (Starprodukte)
-C ?
(&)
o
=
|
= Offensiv- od
= ensiv- oder . .
f% Riickzugsstrategie Investitionsstrategie
§ Arme Hunde Milchkiihe
§ (Problemprodukte) (Erfolgsprodukte)
=y
S
Q2
e
Desinvestitionsstrategie | Abschdpfungsstrategie
niedrig 1,0 hoch
Relativer Marktanteil

A Abb.64 BCG-Matrix nach Bruhn (2014, S. 71)
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Informations- Kontroll- Planungs- Koordinations-
funktion funktion funktion funktion
Problembezogene Unterstiitzung der Uberwachung des Aufgaben ausserhalb
Informationsversor- strategischen und Marketings mittels des Marketingroutine-
gung (inshesondere operativen Marketing- Marketingkontrollen geschéfts, Coaching &
Marktforschung und planung beziiglich und Marketing-Audits Beratung, Projekt- &
Marketing-Accounting) Willenshildung und Koordinations-
-durchsetzung controlling

A Abb.65 Funktionen der Marketing-Navigation (Esch et al., 2013, S. 394)

Gesamtbudget
Abteilung Marketin
Unter- / g g
nehmensziele Ubergeordnete Ziele

e Marketingziele \x\ Verteilung Budget

pro Zielbereich

Ziele Marketing-Mix

Product Price Place Promotlon

EAANNNS

Zunehmende Zahl der Ziele
z.B. 7-8 =Ziele von Werbung, Verkaufsférderung, Public Relations, Sponsoring, Direktmarketing, Messen etc.

Zunehmende Konkretisierung der Ziele

A Abb.66 Zielhierarchie in einem Unternehmen
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Dynamik Betrachtung einer Kennzahl im Zeitverlauf, sodass Verdnderungen friih-
zeitig identifiziert werden kénnen

Fokussierung Konzentration auf die wichtigsten, ergebnisorientierten Kennzahlen

Differenziertheit | Untersuchung unterscheidet im Hinblick auf unterschiedliche Kunden-

gruppen, Segmente, Regionen

Zielorientierung

Koppelung der Kennzahlen an Unternehmensziele und Strategien, Aus-
wahl darauf abgestimmter Kennzahlen

Akzeptanz

Verstdndnis und Transparenz innerhalb des Unternehmens. Kennzahlen
sind auch Fiihrungs- und Motivationsinstrumente und miissen deshalb

von den Mitarbeitenden und Fiihrungspersonen verstanden und akzep-
tiert werden

A Abb.67 Anforderungen an Kennzahlen (Meffert et al., 2012, S. 823)

— Produktgruppen
Umsatz Verkaufsgebiete
Betriebs- Deckungs- — Kundengruppen
ewinn beitra — Ferti i
gewi Itrag Variable Fert!gungsrﬂaterlal
Kosten Fertigungslohne
| Umsatz- . _ — Var. Gemeinkosten
rentabilitat - ; — Marketing + Vertrieb
Spezielle .
Fixkosten Produktion
Fixe — Materialwirtschaft
Umsatz — )
Kosten X — Unternehmensleitung
Allgemeine .
Fixkosten Finanz- + Rechnungswesen
ROI | X — Allgemeine Verwaltung
— Grundstiicke, Gebdude
Sach- | [—Maschinelle Anlagen
Umsatz Anl anlagen — Fuhrpark
n a"ge- — Betriebs- + Geschéftsausstattung
Kapital- . vermogen Finanz- _|— Beteiligungen
umschlag - anlagen — Aktivdarlehen
Qosamt + Roh-, Hilfs-, Betriebsstoff
kapital n . — Roh-, Hilfs-, Betriebsstoffe
HEILD _|— Halb- und Fertigfabrikate
Umlauf- Forde- _E Forderungenaus L+ L
vermdgen rungen Sonstige Forderungen
| Liquide Kasse
Mittel Bank
Postcheck

A Abb.68 Kennzahlensystem DuPont-Schema
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Entscheidungsunterstiitzung

(Strategischer Fokus)

Friihwarnung
(Ursache-Wirkungs-

Bezug, Diagnose)

Kommunikation
(Einfachheit)

—— — Evaluation

== “‘-m - (Konkurrenzvergleich

E iber Jahre)
Motivation

(zielorientierte Fiihrung)

A Abb.69 Ziele des Marketing-Cockpits

Finanzperspektive

Ziel Mess- | Zielwert

grosse

Mass-
nahmen

«Welche Zielsetzungen leiten
sich aus den Erwartungen
unserer Teilhaber ab?»

Kundenperspektive
Ziel Mess- | Zielwert | Mass-
grosse nahmen

«Welche Zielsetzungen leiten
sich aus den Anforderungen
| unserer Kunden ab?»

T
2 5

Prozessperspektive
Ziel Mess- | Zielwert | Mass-
grosse nahmen

«Wie miissen Prozesse gestaltet
sein, um die Ziele der Finanz- und
Kundenperspektive zu erfiillen?»

Lernperspektive

Mess- | Zielwert

grosse

Ziel

Mass-
nahmen

«Wie kénnen wir Potenziale
férdern, um zukiinftigen Heraus-
—| forderungen gewachsen zu sein?»

A Abb.70 Balanced Scorecard (Lucco etal., 2017, S. 199)
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Teilkostenbetrachtung — Deckungsbeitragsrechnung
Alle Zahlen in TEUR

A Abb.71 Teilkostenbetrachtung mit Deckungsbeitragsrechnung (in Anlehnung an Ehrmann, 2004, S. 108)
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Produkt-Altersstruktur (Umsétze in Tausend EUR)
100 %
909 80
h 220
0
N 80% 1150
S 10% neue Produkte
£ 850 (02 Jahre)
2 60% Produk
o @ junge Produkte
= 50% Jung
< (3—5 Jahre)
= 40%
E 0 B alte Produkte
> 0
= 30 % 300 (>5 Jahre)
20%
10% 500
0%
A B C D
Geschéftsfelder
A Abb.72 Beispielhafte Altersstruktur von Produkten eines Unternehmens
Ansitze zur Messung
von Kundenzufriedenheit
» Uber Kennzahlen/Verhalten
wie Umsatz, Marktanteile,
Abwanderungsrate, v v
Wiederkaufrate etc. Merkmalsgestiitzte Ereignisorientierte
= Silent Shopper oder Verfahren Verfahren
Mystery Shopping
m Critical Incident Technique
= Kontaktpunktanalyse
v v = Sequentielle Ereignismethode
. . = Storytelling
Implizite Methoden Explizite Methoden = Frequenzrelevanzanalyse
= Analyse von Standardereignissen
= Analyse des Beschwerdeverhaltens = Messung des Erfiillungsgrades von
= Ermittlung der wahrgenommenen Erwartungen und evtl. Liicken
Leistungsdefizite = Messung mit Zufriedenheitsskalen
= Befragung von Verkaufern und o Messung der generellen
Absatzmittlern Zufriedenheit
o Multiattributive Messung

A Abb.73 Messung der Kundenzufriedenheit (nach Hermann & Huber, 2009, S. 291f.)
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= Lead mit Werten und Purpose

m Stossrichtung vorgeben
und Bandbreiten

= Vertrauen

= Vorbild in Kunden- und
Serviceorientierung

= Begeisterung

= Servant Leadership aus
Mitarbeitersicht

= Kompetenzgaps identifi-

m Zuhdren, Dialog
zieren und schliessen

= Bottom-up maximieren,
m Fehlerkultur zulassen Top-down minimieren

= Collaborative Fahigkeiten = Initiative fordern
erhéhen = Ad-hoc-Organisation

A Abb.74 Fihrung nach innen: bottom-up

Strategic Marketing: Operational Marketing:
Customer, Product & Brand Management Data, Content & Process

Emotions

. . process
Experience/Value Proposition

Management

Experience/Value Proposition

Design "
Customer Analytics ) A
Sekundares Decisions - '
Wertangebot

=
(]
=
©
}
-
=
-]
o

pazijeuadsap

Juajuo?)

A Abb.75 Das «Running the Business»-Framework
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Operational Marketing:
Data, Content & Process
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A Abb.76 Near-Realtime Marketing
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Experience/Value Proposition
Design
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A Abb.77 Aus Daten Emotionen machen
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Erschliessung von Ausschopfung von

Leistungspotenzialen Leistungspotenzialen
Leistungsinnovation Leistungspflege
Potenziale Marktpotenzial Potenziale
erschliessen arktpotenzia ausschopfen
Erschliessen von Ausschopfung von
Kuntenpotenzialen Kuntenpotenzialen
Kundenakquisition Kundenbindung
Kunden

A Abb.78 Kernaufgaben zur Erschliessung strategischer Wettbewerbsvorteile
(nach Tomczak et al., 2007, siehe auch Lucco, 2017, S. 80)

Strategic Marketing: Operational Marketing:
Customer, Product & Brand Management Data, Content & Process

Emotions

Aahts an YoCes;
‘\‘\5\9 dl”d? 3 S

Experience/Value Proposition
Management

Experience/Value Proposition

fooﬂ Design
)
‘;,’3 Customer Analytics :.».?
s
s

centralized
pazijenuasap

Juayuo?)

Sekundares Decisions

& Wertangebot

A Abb.79 Verortung des Product Managements im Framework

© Versus Verlag, Ziirich 2022



Anderungen
im Leistungsprogramm

Leistungsvariation: Leistungsdifferenzierung:
Anzahl Leistungen bleibt gleich Anzahl Leistungen verandert sich

Eine Leistungsvariante Spezialfall: Produktvarietat Produktdifferenzierung

wird durch eine Relaunch (Marktebene) (Segmentsebene)
andere ersetzt

A Abb.80 Magliche Anderungsmdglichkeiten im Leistungsprogramm

100
95 1]
[}
80
!
S 40
|
o &
0 10 25 60 100
Beanspruchte Produktionskapazitét (%)

A Abb.81 Exemplarische Umsatzstrukturanalyse
(Meffert et al., 2015, S. 334, siehe auch Lucco, 2017, S. 96)
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Goto Goto Goto
2" Screen Development Test Launch

e OB O OFOF @

Scoping Business Development Testing Launch
Case

Screen

Development Launch

______________________________ »| |Stage Stage @
Stage-Gate® XPress 1&2 3&4

Scope & Development Launch
Business Case & Testing

Idea | Goto Goto

Discovery

Decision
to Execute

i » \Stage Stage @
Stage-Gate® Lite 1&2 3/4/5

Scope & Execute:
Business Case Develop, Test
G = Gate PLR = Post Launch Review & Launch

A Abb.82 Varianten des Stage-Gate-Prozesses (Cooper, 2009, siehe auch Lucco, 2017, S. 85)
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Suchfeld- . .
. Ideengenerierung Ideenerfassung Ideenscreening
bestimmung
= Marktforschung = Open-Innova- = vollstdndige m Priifung aller
= Kunden- tion-Ansatz Publikation Vorschldage
befragungen G1 > = Roadmaps G2 > = Eintragungen G3 > = Marktrelevanz
= Technology = Kunden- = Kommentare m Zielmarkte
Scouting orientierung = Sortierung = interdisziplindre
= Trendanalysen = Direkte Kunden- Vorschldge Teams
= Konkurrenz- integration
Monitoring
Ideenbewertung Ideenauswahl Ideenumsetzung Markteinfiihrung
= interdisziplindre = Unternehmens- = Kunden- = Freigabe Serien-
Teams strategie orientierung produktion
= Innovations- = Lastenhefte = Einbindung = Marktakzeptanz-
portfolio G5 » . technische G6 Lead User G7 tests
= Businesspldane Machbarkeit = Entwicklung = Gewinnschwelle
= Machbarkeits- = Kunden- Serienreife
priifung anforderungen
= Kapitalwert-
rechnung
G = Gate

G4

A Abb.83 Erweiterter Stage-Gate-Prozess (Becker & Reinhardt, 2006, siehe auch Lucco, 2017, S. 86)

Produktanteil
Serviceanteil
Produkt- Integrations- Service- Nutzungs- Ergebnis-
orientiert orientiert orientiert orientiert orientiert

A Abb.84 Varianten von Produkt-Service-Systemen (Horton, 2018, , siehe auch Lucco, 2017, S. 90)
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A Abb.85 Service-Design-Entwicklungsprozess (eigene Darstellung in Anlehnung an
Blosch, Brand, & Osmond, 2019, Claes, 2017, Gehring & Graf, 2019)

Discover : Define : Develop : Deliver
Research Synthesis Ideation Implementation

Ideen generieren - Prototypen gestalten
Ideen bewerten Mit Nutzer testen

Nutzer verstehen : .
- .+ Insights verstehen
Primar- & Sekundér- :

Synthese

Research

A Abb.86 Design-Thinking-Double-Diamond-Prozess
(eigene Darstellung in Anlehnung an Design Council, 2021)
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Internal  Found via Online Form Sequence Sample Data
Discussion Google  Submitted Checked Submitted Sent

A4 e 2% 2
IB Uﬂ' “EI]] ﬂ‘ [cElJ]
|—a c..em& 2 2 3. 2. 2

Initial Meeting lelcon Client Contact
Contact (Sales) _(Sales & |—| keeping informed of
(Sales) Technical) process (Sales)
Pre- . Consul- e o .. Comple-
Commercial . Initiation Coordination mp
Engagement tation tion

A Abb.87 Customer Journey Map zur Visualisierung der Kauferfahrung
(Stickdorn et al., 2011, siehe auch Lucco, 2017, S. 89)

. . . . . . . . Customer Actions
coe 1 0 B0 B B OB OB rouchio
Stage Touchpoints

. . . . . . . . Front Stage Actions

Back . . . . . . . . Backstage Actions
tege . . . . . . . . Processes & Technology

A Abb. 88 Idealtypisches Blueprinting-Framework (Risdon & Quattlebaum, 2018, S. 105)
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, Ideen \

Lernen Bauen
Build-
Measure-
Learn-
Loop
Daten Produkt

W Wessen e’

A Abb.89 Build-Measure-Learn-Loop
(eigene Darstellung in Anlehnung an Ries, 2011)

Sprint burn down

Product Backlog Daily mee

EEEEEEE ‘&
EEEEEER

EEEEEER Sprint review
= = EEEE Sprint Backlog Sprint meeting

[ ] |

[} |

[ |
I EEEE EEEN 4 weeks
u —>
[ |
A Abb.90 Generischer Scrum-Prozess

EEEE| > EEEE —»
(Prozessmanagement-blog.ch, 2012, siehe auch Lucco, 2021, S. 87)
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A Abb.91 Beispiel virtueller Lego-Bausteine und Lego-Modell von LEGO Ideas (Kessler, 2018, S. 126)

Physischer Zwilling Digitaler Zwilling

Verhaltensbeeinflussung
und Wissensriickfihrung

A

>
‘== Zustandsbeobachtung,
i

|
“ ' '/-l -diagnose und -prognose
‘ p—— Sensoren:

- Kraftsensoren
- Beschleunigungssensoren

- Dehnmessstreifen

A Abb.92 Digitaler Zwilling eines Flugzeugfahrwerks fiir den Priifstand (Stark et al., 2020, S. 4)
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Strategic Marketing: Operational Marketing:
Customer, Product & Brand Management Data, Content & Process

Emotions

i . process
Experience/Value Proposition

Management

Experience/Value Proposition

. Design
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A Abb.93 Verortung des Customer Managements im Framework

)
Employee
Retention Revenue
Sonice Employee External Customer Customer
Service Satisfaction Sl Satisfaction Loyal
Quality Quality yalty
Employee -
Productivity Profitability
N

A Abb.94 Service-Profit Chain (Hogreve et al., 2017, S. 43 aus Heskett et al., 1994, S. 166)
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Be- Gefédhrdet Geféhrdet
ziehungs- Potenziell Neu Stabil (Be- (anderer Gekiindigt Verloren
status schwerde) Grund)

Initiieren Starken Stabhilisieren Wieder gewinnen

Aufgaben

Interessen-
tenmanage-

ment

Kunden-
bindungs-

manage-
menti.e.S.

Neukunden-
manage-
ment

Be-
schwerde-
manage-
ment

Abwan-
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manage-
ment

Kiindigungs-

manage-
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Riickgewin-
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manage-
ment

A Abb.95 Kundenbeziehungslebenszyklus (nach Stauss & Seidel, 2017, S. 32,
siehe auch Lucco, 2017, S. 101)

Kundenakquisi- Kundenbindungs- | Kundenriickgewin- Beziehungsbheendi-
tionsstrategie strategie nungsstrategie gungsstrategie
m §timu|ierung = Verbundenheit = Wieder- = Verdeckte
= Uberzeugung = Gebundenheit gutmachung Beendigung
= Verbesserung = Offene Beendigung

A Abb.96 Strategien des Kundenbeziehungsmanagements nach den Phasen im Beziehungslebenszyklus
(Bruhn, 2016b, S. 145, siehe auch Lucco, 2017, S. 102)
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CRM

CMR

Das Unternehmen hat die Kontrolle

Der Kunde hat die Kontrolle

Macht das Geschaft fiir das Unternehmen
besser

Macht das Geschéft fiir das Unternehmen
besser

Trackt Kunden aufgrund ihrer Transaktionen

Versteht Kunden in ihrer Einzigartigkeit

Versteht den Kunden als Teil eines Kunden-
segments

Versteht den Kunden als Individuum

Das Unternehmen beschreibt, was die Kun-
den brauchen

Erlaubt den Kunden, dem Unternehmen zu
sagen, was sie brauchen

Kunden fiihlen sich verfolgt

Kunden fiihlen sich in ihren Bediirfnissen
ernst genommen

Unternehmen sind leistungsorientiert

Unternehmen sind kundenorientiert

A Abb.97 Unterschiede zwischen dem klassischen Customer Relationship Management und dem

modernen Customer-Managed-Relationship-Ansatz (Newell & Godin, 2010)

Outbhound-Marketing

Inbound-Marketing

Grauzone

= Printwerbung

m Direct Mailings

= Outbound Call Center

m TV- und Radio-Werbung

= aufdringliche Online-
Werbung

= SEO

m Podcasts
m RSS

= Content Marketing
= Blog Marketing

m Social Media Marketing
= Viral Marketing

m E-Mail-Marketing

m Displaywerbung

= Suchmaschinen-
Werbung

= Social Media
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A Abb.98 Unterschiede zwischen Inbound- und Outbound-Marketing (Dakouan et al., 2018, S. 5)
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A Abb.99 Beziehungs-Ereignis-Achse zur Einordnung von Customer Journeys in Beziehungen
(Lucco, 2017, S. 181)
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Vorkauf- Nutzungs-

Aufmerksam- Informations-
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Nachkauf- >

phase

A Abb. 100 Idealtypische Customer Journey mit Phasen (Lucco, 2017, S. 177)
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A Abb. 101 Customer Journey am Beispiel Flugreise (amadeus.com, 2016, siehe auch Lucco, 2017, S. 178)
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A Abb. 102 Raster zur Abstimmung des Marketing-Mix mit der Customer Journey am Beispiel

Automobilkauf (Lucco et al., 2017, S. 179)
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I-want-to-go

Suche nach einem lokalen Ge-
schéaft oder Restaurant
(Wo ist die nachste Filiale?)

z.B.: Verfiigbharkeit von Artikeln vor Ort,
Speisekarte, ﬁffnungszeiten, Telefon-
nummer, Navigationshilfe, Hinweise zu
Parkplatzen, ...

|-want-to-know

Suche nach Informationen ohne
konkrete Kaufabsicht

z.B.: Ladezeit der Seite, Ubersichtliche
Strukturierung der Informationen, Konsis-
tenz liber verschiedene Kanéle (z.B. TV-
Werbung und Inhalte auf der Website)

I-want-to-do

Suche nach einer Anleitung,
wie man etwas tut

z.B.: Anleitung mit Auflistung der be-
ndtigten Materialien, Beschaffungsort,
Erklarung Schritt fiir Schritt, visuelle
Unterstiitzung

I-want-to-buy

Die Entscheidung fiir ein konkretes
Produkt ist bereits gefallen und der
Kunde sucht nach dem passenden
Anbieter und einem guten Preis

z.B.: Zahlungsarten, Lieferzeiten und
-bedingungen, Retoure- und Reklama-
tions-Handling, Serviceleistungen

I-need-some-ideas

Suche nach Inspiration bei einer
bestimmten Produktkategorie,
noch keine Entscheidung fiir Pro-
dukt

z.B.: Ergebnisse von Produkttests, Bewer-
tungen, Bestenlisten, einfache Produktbe-
schreibungen, interaktive Produktberater

Which-one’s-best

Suche nach dem besten Produkt
(Preis, Leistung, Marke, ...)

z.B.: Artikeldetails (Zusammensetzung,
Leistungsmerkmale, ...), Vergleichs-
funktion, hochauflésende Produktbilder

A Abb. 103 Formen der Micro-Moments (Plottek & Herold, 2018, S. 156)
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Kundenwertanalyse

Kiindigungsgrund-
analyse

Segmentierung
verlorener Kunden

Riickgewinnungsaktivititen

Planung/Budgetie-
rung der Riickgewin-
nungsaktivitdten

Kundenindividueller
Dialog

Kundenindividuelles
Riickgewinnungs-
angebot

Riickgewinnungs-Controlling

Ermittlung der
Riickgewinnungs-
kosten

Ermittlung der
Nutzeneffekte der
Riickgewinnung

Ermittlung der
Erfolgsquote

Ermittlung des
Return on Regain
Management (RoRM)

A Abb. 104 Vorgehen zur Riickgewinnung von Kundenbeziehungen (Lucco et al., 2017, S. 106)

Kundenorientiert

Unternehmensorientiert

Indirekt

gedussert)

(Auflésung der Kunden-
beziehung wird nicht direkt

«Fading away»
(Schwindender Abgang,
einschlafen lassen,
«auf Tauchstation gehen»)

«Cost Escalation»
(Kosteneskalation, Versuch
der «Re-Rentabilisierung»,
Signalling)

Direkt

gedussert)

(Auflosung der Kunden-
beziehung wird direkt

«Mutual State-of-the-
Relationship Talk»
(Einvernehmliches

Gespréch)

«Fait accompli»
(Kompromisslose
Beendigung, ggf. Schuld-
zuweisungen)

A Abb. 105 Strategien zur Beendigung von Kundenbeziehungen (in Anlehnung an Alajoutsijérvi, Méller &
Téhtinen, 2000, S. 1284, siehe auch Lucco, 2017, S. 108)
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. . Wie oft .
Was? Wer? Wie? Womit? €0 Mit wem?
und wann?
Bezugsobjekt der  Kundenbindungs- Arten der Kundenbindungs- Inten_suat g Kooper_atmns-
Kundenbindung zielgruppe Kundenhindung instrumente T|m|ng‘der strategu?n et
Kundenbindung Kundenbindung

A Abb. 106 Bausteine einer Kundenbindungsstrategie
(in Anlehnung an Bruhn, 2016, S. 150ff., siehe auch Lucco, 2017, S. 110)

) D)) e

Reaktion >

A Abb. 107 Uberblick der Prozesse im Beschwerdemanagement

(in Anlehnung an Stauss & Seidel, 2007, S. 234ff., siehe auch Lucco, 2017, S. 111)
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Strategic Marketing: Operational Marketing:
Customer, Product & Brand Management Data, Content & Process
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A Abb. 108 Verortung des Brandings im Framework
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Interne/Externe . .
Situationsanalyse Corporate Identity Brand Identity
Marken- Marken- Marken- Budaetierun
positionierung architektur evolution g g

. Externe Markenfiihrung
Interne Markenfiihrung (Customer Experience)

A Abb. 109 Managementprozess einer identitdtshasierten Markenfiihrung
(Meffert et al., 2015, S. 335, siehe auch Lucco, 2017, S. 69)
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Unternehmenssicht Kundensicht
Markenvision Marken- Marken-
«Wohin wollen wir?» versprechen bediirfnisse

Markenpersdnlichkeit
«Wie kommunizieren wir?»

Markenwerte
«Woran glauben wir?»

Markenleistungen
«Was vermarkten wir?»

Markenkompetenzen
«Was kénnen wir besonders gut?»

Markenherkunft

«Woher kommen wir?»

Marken-
verhalten

Marken-
Touchpoints

uazjnuuajep

Marken-
erlebnis

Subjektives
Markenwissen
Leistungen
Kompetenzen
Herkunft
Vision
Personlichkeit
Werte

A Abb. 110 Grundkonzept der identitatshasierten Markenfiihrung
(in Anlehnung an Burmann et al., 2018, S. 58, siehe auch Lucco, 2017, S. 71)
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\J
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A Abb. 111 Positionierungsanalyse am Beispiel von Schweizer Marken
(Lucco et al., 2017, S. 73, basierend auf Wieser, 2012)
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| | — Preisniveau
Markenbekanntheit Markenassoziationen
L — Umsatz
Art, Wert aus

Marken-Recall Sicht der Kunden
— Deckungshbeitrag

Marken-

Recognition
— Marktanteil

A Abb. 112 Elemente des Markenwertes
(in Anlehnung an Meffert et al., 2015, S. 823ff., siehe auch Lucco, 2017, S. 77)
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A Abb. 113 Verortung des Data Managements im Framework

© Versus Verlag, Ziirich 2022



70 Aus: Riieger/Merdzanovic/Wyss: Marketingmanagement. Ziirich 2022

A Abb. 114 Data-Governance-Framework mit Schwerpunkt Big Data (Fu et al., 2011)

A Abb. 115 CRISP-DM (Riepl, 2012)
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A Abb. 116 Verortung des Content Marketings im Framework
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Content-Marketing-Strategie-Framework

Darstellung des idealtypischen Prozesses im Content Marketing Management

Vier klassische Phasen

A Abb. 117 Schematische Darstellung einer Content-Marketing-Strategie (Hilker, 2017, S. 76)
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Ausrichtung Erlauterung

1 Image/Branding Vermittlung detaillierter Produktvorteile, um hohe Aufmerksamkeit mit
hochwertigem Bildmaterial fiir das Unternehmensimage zu erzielen

2 Information/Aufklarung Vermittlung von gezielten Informationen zur Einflussnahme
(rational, emotional, manipulativ, provokativ)

3 Kampagnen-Orientierung | Durch crossmediales Publishing hohe Reichweiten erzeugen, die fiir
Branding, Community-Aufbau und Bekanntheitsgrad genutzt werden
kdnnen

4 Differenzierung Einzigartige Positionierung mit ungewdhnlichem Wow-Effekt,

z.B. durch Nutzung innovativer, neuer Plattformen

5 Markt- bzw. Zielgruppen- | Mittels emotionaler Ansprache und Betonung von Nutzenvorteilen

erschliessung auf wissenschaftlicher Basis, zur Férderung der Glaubwiirdigkeit

6 Kontakt Definierte Zielgruppen werden emotional angesprochen, z. B. Privat-
oder Geschéftskunden, durch Anzeigenmotive mit Mitarbeitenden/
Kunden, fordert Vertrauensaufbau

7 Service-Community Durch Inhalte Beziehungsmanagement férdern. Content Marketing wird
dabei mit Online-Services und User-Generated Content verbunden

8 Lern-Community/ Unternehmen erstellt Inhalte in einer Online-Akademie, um mit qualifi-

Community of Practice zierten Partnern ein neues Geschéftsmodell zu generieren. Beispiele:
DIY-Massnahmen und How-to-do-Videos

9 Employer-Branding Mitarbeiter werden als Markentrager zum Aufbau von Vertrauen und
zur Kundenbindung eingesetzt

10 Vertriebsorientierung Ziel ist die Umsatzférderung durch Neukundengewinnung mit
Inbound-Marketing, was hochwertigen Content bendtigt

11 Event-/Kongress- Steigerung von Reichweiten und der Wirksamkeit von Events

Marketing

12 Experten-Positionierung | Expertise wird iiber Experten-Beitrdge im Content Marketing vermittelt.
Madgliche Instrumente: Mailings, Blogs, Webinare, Videos oder White-
papers

13 E-Commerce Content wird zum Produkteverkauf eingesetzt. Oftmals gekoppelt mit
Suchmaschinen-Marketing (SEA)

14 B2B Content Marketing dient der Kundenbindung

15 Corporate Publishing Urspriinglich im Magazin-Format, heute kommen die Magazin-Inhalte
im modernen Stil daher und werden response-optimiert und barrierefrei
mit multimedialen Inhalten ergéanzt.

16 Storytelling Geschichten werden zum Treiber im Content Marketing. Das Story-
telling vermittelt Zusammenhange und verschafft Erlebnisse

A Abb. 118 Strategische Ausrichtung des Content Marketings (nach Hilker, 2017, S. 78—87)

© Versus Verlag, Ziirich 2022



News/Information

m Aktualitat/Trends
= Nachrichtenwert/Neues Funktional
m Ereignishezogen
= Schnelligkeit/Echtzeit
= Schnell konsumierbar
m Kurz und knackig

Vordergriindig
kurze Lebensdauer

Unterhaltung/Spass

m Ausgefallen und «anders»

= Sensationell (oft gekiinstelt?)
= Kurioses

m Aufmerksamkeitsstark

m Lustig/Humor

m Selbstdarstellung ermdglichen

Emotional

Wissen/Enabling

= Entscheidungshilfe

= Orientierungshilfe

= How-tos und Do-hows

= Kontext/Zusammenhédnge
m Ausfiihrlichkeit und Tiefe
= Kompetenz

Tiefgriindig
lange Lebensdauer

Beziehung/Sinn

= Werte, Motive, Uberzeugungen
= Bestétigung und Anerkennung
m Charaktere und ldentifikationen
= Sympathie und Empathie

= Transparenz und Wahrhaftigkeit
= Community und Tribe

A Abb. 119 Content Marketing Radar (Quelle: Lange, 2021)

© Versus Verlag, Ziirich 2022




Der Unschuldige ehrlich, rein, einfach, gut, weckt Erinne- Dove, Disney
rungen
Der Weise nutzt Verstand, intelligent, erkldrt die Welt | CNN, Google
Der Entdecker will die Welt selbst ergriinden, meidet Red Bull, Harley David-
Konformitéat son
Der Rebell bricht Regeln, revolutionér, schockiert an- | Virgin, Honda
dere
Der Magier lasst Wiinsche wahr werden, innovativ, Apple, Intel
kreativ
Der Held mutig, kompetent, verlasslich Nike, Land Rover, BMW

Der Liebende

Genussmensch, leidenschaftlich, roman-
tisch

Alfa Romeo, Chanel

Der Narr/ lebtim Hier und Jetzt, originell, IKEA, Xbox
Spassvogel unterhaltsam
Der Jedermann Antiheld, will hineinpassen, Durchschnitt Opel, Ebay, Coca-Cola

Der Fiirsorgliche/
Beschiitzer

kiimmert sich um andere, hilfsbereit,
grossziigig

Volvo, Fairy, TCS

Der Herrscher

strebt nach Macht/Kontrolle, will das aber
fiir Gutes nutzen

Microsoft, Mercedes-
Benz, MasterCard

Der Schopfer

voller Tatendrang, kiinstlerisch veranlagt

Lego, Dyson

A Abb. 120 Archetypen im Storytelling (Boos, 2018)

© Versus Verlag, Ziirich 2022




76 Aus: Riieger/Merdzanovic/Wyss: Marketingmanagement. Ziirich 2022

w S 1. 2.

§ © Daten liefern Daten liefern

o = das Narrativ die Geschichte

(=5

2

ES 3. 4.

e 2 Daten liefern Daten sind

X 5

W die Erkenntnis das Thema
Makro-Ebene Mikro-Ebene

Erzahlebene

A Abb. 121 Storytelling mit Daten (Eckert, 2021, S. 12)

Dynamische Inhalte auf bevor-

zugtem Kommunikationskanal

Analytik der Website und der
Kommunikationskanale
Smarte

Kommu-
nikation

Big Data
Analytik

Trigger basierende Automation
steuert smarte Kommunikation,

Q\AJ\TO'&AT%N wichtige Daten als Tags im CRM

A Abb. 122 Kern der Marketing-Automatisierung (Marketing Automation, 0.J.)

Offentliche Medien:
Alle unabhéngigen
Kanale & Inhalte
von Dritten

Earned
Media

A Abb. 123 Das Peso-Distributionsmodell (Keller, 2013, S. 239)
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Strategic Marketing: Operational Marketing:
Customer, Product & Brand Management Data, Content & Process

Emotions

Experience/Value Proposition

Management
= Experience/Value Proposition @
N Design \ @
© =
E Customer Analyti g 3 =
= ustomer Analytics g 3 =
o o o

Sekundires Decisions
Wertangebot

A Abb. 124 Verortung des Datenmanagements im Framework
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Welche Marketing-Technologien nutzt Ihr Unternehmen aktiv?

77%
73%

E-Mail Marketing/Newsletter

Social Media Marketing (SMM)
Suchmaschinenmarketing (SEQ/SEA)
Blog/Content Management
CRM/Sales Automation

Digital Analytics

Marketing Automation

E-Commerce

Data Warehouse (DWH)/Business Intelligence (BI)
Customer Data Platform (CDP)
Andere Marketing-Technologien 6%

0% 20% 40% 60 % 80 %

A Abb. 125 Marketing Automation Report 2021 (Zumstein, Oswald, Gasser, Lutz & Schoepf, 2021)

A Abb. 126 Mit Marketing-Automation unterstiitzbare Marketingprozesse (Kérner, 2021)
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Current information
(user or customer)
m Behavior on website
= Type of referral
= Used keywords in
search engine
Time and date

|
= Location Medium
= Device —triggers Customized .
1 bjant " Weblsne
Setof rules —, P —» u Content [-inon— " Eﬂmal.l
Stored information L) = Structure = Mobile App
(customer) —triggers a Offer = Offline
= Purchase history creates controls (e.g.' mall)
m Previous clickstreams rules performance
= Newsletter interaction
m Activity level
= Shared, commented Monitoring interface
or rated content operated by management

A Abb. 127 Allgemeiner Rahmen fiir Marketing-Automatisierung (Heimbach et al., 2015)

Develop Design Develop Design Develop Design
Prototype Evaluation Prototype Evaluation Prototype Evaluation
Step 1: Determine Step 2: Create Step 3: Tune
Automation Task Automation Trigger
Analyze Conduct HITL Analyze Conduct HITL Analyze Conduct HITL
Implications Experiment  Implications Experiment  Implications Experiment

A Abb. 128 Effektive Automatisierung unter Einbeziehung kundenzentrierter Marketingprozesse
(Bindewald, Miller & Peterson, 2020)
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Prozessautomatisierung 51,1%
Chat Bots 41,4%
Customer Service 34,6 %
CRM 31,6%
Fraud Detection 28,6 %
Zielgruppensegmentierung 26,3 %
Customer Insights 23,3%
Personalisierung 21,8%
Pricing 19,5%
Lead Prediction 18,8%
Marketing-Mix 18,0%
Privatsphare & Sicherheit 16,5 %
Mediaplanung 14,3%
Content Creation 13,5%
Conversational Commerce 45%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

A Abb. 129 Einsatzhereiche von kiinstlicher Intelligenz
(Miiller, Klaas, Collenberg, Rozumowksi & Lenggenhager, 2020)
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Strategic Marketing:

Operational Marketing:
Customer, Product & Brand Management

Data, Content & Process

Emotions

\‘\5-\9\\'(5 and M«?

Process
&
e

Experience/Value Proposition
Management

Experience/Value Proposition

. Design
=\
‘-:;’ Customer Analytics
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N
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@
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A Abb. 130 Framework: Emotionen und Daten
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ALUE-CREATING
L PROCESS

p ( VALUE-CREATING

VALUE-CREATING
PROCESS

[ VALUE-CREATING
FROCESS

PROCESS

A Abb. 131 Ansatz zur Nutzung der Daten fiir Unternehmen und Kunden (Saarijarvi, 2011)

Online surveys w/o mobile 26 %
CATI 1% Quantitative
. Forschung
Mobile surveys 9% /
F2F surveys 8% 78%
Digital analytics 6%
Mail surveys | 1%
Other 17%
~ Focusgroups | 4%
MROCs 3%
In-depth interviews 2% 14%
Mobile interviews 2% \
Ethnography | 1% Qualitative
Other 39 Forschung
""" DeskResearch [ 3%
""""" Other |~ 5%

A Abb. 132 Umsatzanteile nach Methoden weltweit (ESOMAR, 2019)
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Consumers Firms Investors Institutions/Society
Consumers | m Online reviews | m Forms and applications | m Stock market | m Crowdsourcing
= Social media = Idea-generation contexts reactions to knowledge
= Offline word = Social media/brand com- consumer m Letters to the
of mouth munities text editor
s Consumer complaints m Protests = Online comments
= Customer language on m Petitions section
service calls = Activism
= Tweeting at companies
Firms = Owned media m Trade publications m Financial m Editorials by firm
m Advertisements | m Interfirm communication reports stakeholders
s Customer = White papers m Corporate = Interviews with
service agents communica- business leaders
m Packaging tions
= Textusedin m CEO letters to
instructions shareholders

A Abb. 133 Beispiele fiir Textdaten im Marketing (Berger et al., 2020, S. 3)

% of respondents who want to invest significantly more in CI
25
Median
usage ‘Customer/shopper
experence
MNew-product
development
R&D pricrities.
20 Employee and pipeline
engagement
Customer journey’
: Portfolio engagement
T strategy. @-Strategic planning
Store real Employer "o "
estate strategy  branding Media i
Demand 4 2 strategy Pricing strategy
e Optimal channel mix and tactics S
.,nlanmng Median investment
O—Loyal (< —@ Packaging - @— Product
.—_Capi?l - progll:m mm;;fn‘ﬁ.‘{ and sizing | Cause marketing improvements
QEXesiEEy Assortment " Consumer—g,
= ‘Customer sales Advertising—@ brandi Brand
@-Maa ngfrahegy support, campaigns i W&i:?;‘ﬂins
Marketing y Marketing ]
Risk and allocations. Market/ messages  Marketing strategy
@ reputation CtOgony
management. Promotional entry
strategy
1]
0 20 30 40 50 60 70 80
% of respondents who use CI for business decision
@Strategy @ Consumer @Sales @ Marketing @ Product

A Abb. 134 Einsatzbereiche fiir Customer Insights (Boston Consulting Group 2016b)
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Stimulus (S) Organismus (0) Response (R)
Marketing-Stimuli aktivierende kognitive
= Produkt Input Prozesse Prozesse Output
m Preis . m Aktivierung = Wahrnehmung

I = Markenwahl

= Einkaufsstétten-
besuch

= Kaufmenge

= Augabenbetrag

= Emotionen = Lernen
= Motivationen = Gedachtnis

Einstellungen

Préadisponierende Prozesse/Gréssen

m Kommunikation
m Distribution

Umfeld-Stimuli

m politisch-rechtliche
= Okonomische

= technologische

m soziale Involvement | Bezugsgruppen | Kultur

N J N J N J

~

direkt beobachtbar

~

nicht direkt beobachthar

(Intervenierende Variablen)

N

direkt beobachtbar

A Abb. 135 Neobehavioristisches SOR-Modell, Prinzipiendarstellung (Foscht, Swoboda, & Schramm-Klein,
2017, in Anlehnung an Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013)

Input des Psychologische Verhaltens- Output fiir das
P = | W SRS | | > |
Unternehmens Wirkungen wirkungen Unternehmen
z.B. z.B.: z.B. z.B.:
Erfolgreiches Custo- = Erhdhung der Kun- = Steigerung der = Umsatzsteigerung
mer Experience Ma- denzufriedenheit Kundenbindung = Steigerung des

nagement (CEM) zur = Positive Einstellung m Erhdhung der Markenwerts
Generierung eines gegeniiber der Weiterempfehlung = Steigerung des
positiven und einzig- Marke = Steigerung des Cross- Kundenwerts
artigen Kunden- = Verdnderung der bzw. Up-Selling = u.a.m.
erlebnisses Kundenerwartungen = Wiederkauf

= Generierung und
Steigerung der emo-
tionalen Kunden-
bindung

= Verbesserung des
Markenimage

m uU.a.m.

m Preiserhdhungs-
toleranz
= u.a.m.

A Abb. 136 Wirkungskette der Customer Experience (Bruhn & Hadwich, 2012)
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Undifferentiated Competitive Position Differentiated
Agrarian Goods-Based Service Experience
Economy Industrial Economy Economy

Economy
Extract Deliver Stage
Commodities Make Goods Services Experiences
(fungible) (tangible) (intangible) (memorable)
Market Pricing Premium
A Abb. 137 Entwicklung der Erlebnisdkonomie (in Anlehnung an Pine Il & Gilmore, 2011)
Erlebnisdimensionen

Sensorische + Situationshezogene
Dimension \ Moderatoren:
! m Ladentyp |
Affektive ;. Lage des Unternehmens
Dimension = Kultur des Unternehmens .
+ m Wirtschaftslage
. ' m Wettbewerbssituation :
Kognitive ' m Jahreszeit :
Dimension I P S '

_____________________________ Customer

Verhaltensh + Kundenbezogene Experience
erhatiensbezogent | _—— moderatoren: -
Dimension ! . . !
. m Sozio-demografische .
' Merkmale ;
Lifestyle- / = Preissensitivitit
Dimension ' m Involvement
. m Innovationsorientierung |
Soziale / = Vertrautheit !
Dimension + m Zielausrichtung

A Abb. 138 Dimensionen und Moderatoren der Customer Experience (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 14)
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Machbarkeitsrisiko

— Erwiinschtheitsrisiko

" Rentabilitatsrisiko

A Abb. 139 Arten von Risiken, Testing Business Ideas (Bland & Osterwalder, 2019)

Okonomische Erkldrungsansitze

Verhaltenswissenschaftliche Ansétze

Theorie der Erlebnisokonomie (Pine/Gilmore):

= Ubergang von DL- in Erlebnisdkonomie

m Inszenierung von Kundenerlebnissen
generiert einen 6konomischen Wert

Theorie «Co-Produzierter» Erfahrungen

(Prahalad/Ramaswamy):

= Kundenintegration/-interaktion

= Gemeinsame Wertgenerierung

Computational Theory of Mind (Pinker):

m Verstand besteht aus spezialisierten Bereichen
(mentale Module): Wahrnehmungsbezogenes
Modul (perception), intellektuelles Modul
(reasoning), relationales Modul (social relations)
und emotionales Modul (emotion).

Theorie des hedonistischen Konsums

(Holbrook/Hirschmann):

= Menschliches Bediirfnis nach Erlebnissen

m Erlebnis = Ausldser von Fantasien, Gefiihle, Spass

A Abb. 140 Theoretische Erkldrungsansatze von CEM (in Anlehnung an Bruhn & Hadwich, 2012, S. 10— 11)
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