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© Johannes Riiegg-Stirm & Simon Grand
St. Galler Management-Modell, 2019, S. 43

A Abb.1 St Galler Managementmodell (Riiegg-Stiirm/Grand, 2019, S. 43)
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Neue Rahmenbedingungen | Auswirkungen auf Unternehmen,

durch Digitalisierung Marketing und Geschaftsmodelle
Markteintrittshiirden Im digitalen Verbund mit anderen Unternehmen Iésst sich eine differenzierende
sinken Marktleistung auch mit begrenzten eigenen Ressourcen aufbauen, ohne alle funktio-

nalen Tatigkeiten im eigenen Unternehmen abbilden zu miissen; die Fertigungstiefe
und Markteintrittshiirden sinken.

Nischenmarkte werden Digitale Instrumente erlauben eine hohe Zielgenauigkeit passend zu den Interessen
attraktiver der relevanten Kunden; diese kénnen dabei geografisch weit verteilt sein und sind
dennoch direkter und individueller ansprechbar.

Gesetz der grossen Zahl Das Potenzial der digital erreichbaren Kunden ist aufgrund des globalen Zugangs im-
mens. Somit ergeben sich auch bei vermeintlich geringen Erfolgsraten durch die gro-
ssen Volumina interessante Geschéaftsmodelle.

Relevanz und Profitabilitat Der richtige Inhalt zur richtigen Zeit an den richtigen Adressaten birgt grosse Ertrags-
potenziale fiir digital versierte Unternehmen.

Skalierbarkeit Digitale Leistungen kénnen meist fast ohne Zusatzkosten skaliert werden; die ein-
maligen Erstellungskosten kdnnen mitunter zwar sehr hoch sein (App, Online-Game,
Software). Solche Dienstleistungen einem weiteren Kunden anzubieten, versursacht
quasi keine Zusatzkosten. Gerade in Méarkten, auf denen bislang analoge Dienst-
leistungen neu digital angeboten werden kdnnen, veréndert die Skalierbarkeit diese
Markte fundamental (z.B. Verkauf von Schuhen iiber physische Verkaufsstellen oder
tiber Zalando).

Virales Verhalten und Die klassische Mundpropaganda hat durch die sofortigen Interaktionen zwischen Ak-
Marketing teuren in digitalen Netzwerken eine enorme Dynamik erreicht. Sowohl positive als
auch negative virale Effekte er6ffnen fiir Unternehmen und ihre Geschéftsmodelle mit
direkter und individueller Kundeninteraktion ganz neue Maglichkeiten, aber auch Her-
ausforderungen.

Plattformokonomie Es entstehen Geschaftsmodelle, die sich darauf beschranken, in digitalen Netzwerken
neue Anbieter und Kunden in Kontakt zu bringen, ohne an der eigentlichen Erstellung

der Marktleistung selbst zu partizipieren. Die Rolle einer solchen Plattform, als zentra-
ler Ort des Austausches von Waren, Dienstleistungen und Informationen geht jedoch

weit Giber die eines klassischen Vermittlers hinaus (z.B. Airbnb).

Business-Okosysteme In der VUCA-Welt ist die Dynamik und Komplexitit in Business-Okosystemen sehr
hoch, sodass agile und kollaborative Netzwerkstrukturen notwendig werden. Unter-
nehmen nutzen folglich die gemeinsamen Kompetenzen eines ganzen Netzwerks

an Partnern, um einzigartige Value Propositions und somit einzigartige Wettbewerbs-
vorteile in partnerschaftlichen Losungen zu erzielen.

Messbarkeit und agile Ursache-Wirkungs-Ketten zum Verhalten von Kunden, Mitbewerbern und anderen
Verhaltensanpassung Stakeholdern in digitalen Markten lassen sich genauer, in Echtzeit und granular mes-
aufgrund von Daten sen und nachvollziehen. Das eigene Verhalten ldsst sich im Netz ebenso sofort anpas-

sen. Das Agieren in schnellen, wiederkehrenden Feedback-Loops iibersteuert linear
geplante Prozesse.

A Tab.1 Auswirkungen der Digitalisierung auf das Marketing und auf Unternehmen

© Versus Verlag Ziirich 2024 2



Aus: Ergenzinger/Zenhausern/Janoschka/Thommen: Marketing. Ziirich 2024

Beispiele Beispiele von Stakeholdern Beispiele von Netzwerkaufgaben und Verbindungen
Funktionsbereiche | und Netzwerkpartnern zu Marketing und Verkauf
Finanz- und m Eigenkapitalgeber = Kapitalversorgung
Rechnungswesen m Fremdkapitalgeber m Finanzielle Fiihrung/Controlling
m Revisionsgesellschaften m Investitions-Management
m Versicherungsgesellschaften m Sicherstellung Liquiditat
m Debitorenbewirtschaftung/Mahnwesen
m Absatz-/Umsatz-/Ertrags-/Kosten- und Wert-
schopfungsplanung
Beschaffung, m Lieferanten von Rohmaterialien, m Beschaffungs-, Produktions- und
Produktion und Halb- und Fertigfabrikaten Ressourcenplanung
Logistik m Lieferanten von Dienstleistungen m Planung Mengengeriiste und Verfiigbarkeiten in

wie Transporte, Versicherungen

m Eigene Herstellung von physi-
schen Produkten und von Dienst-
leistungen

Verbindung mit Absatzplanung
Kosten- und Wertschdpfungsplanung

Human Resource m Mitarbeitende = Qualitative und quantitative Personalplanung
Management m Sozialpartner m Planung und Durchfiihrung Aus- und Weiterbildung
m Behorden m Unterstiitzung Zielvereinbarungsprozess
m Netzwerkpartner m Kosten- und Wertschopfungsplanung
Verkauf = Kundschaft m Planung und Umsetzung Absatz/Umsatz/Margen
m Systempartner/Absatzmittler m Akquisition, Pflege und Entwicklung der Kunden
= Mitarbeitende m Strategische Kundenportfolio-Entwicklung
m Kosten-, Ertrags- und Wertschopfungsplanung
Recht m Behorden m Arbeitsrechtliche, vertragsrechtliche und marke-
m Mitarbeitende tingrechtliche Planung und Umsetzung
m Lieferanten m Rechtliche Beratung und Unterstiitzung aller
m Netzwerkpartner internen Organisationseinheiten
= Kundschaft
Informations- und = Medien m Planung und Umsetzung Daten-System-Architektur

Kommunikations-

m Hard- und Software-Netzwerk-

IKT-spezifische Unterstiitzung aller internen Orga-

technologie (IKT) partner in Business-Okosyste- nisationshereiche
men m Kosten- und Wertschopfungsplanung
A Tab.2 Beispiele von Stakeholdern und Netzwerkaufgaben in verschiedenen Funktionsbereichen

© Versus Verlag Ziirich 2024




Aus: Ergenzinger/Zenhausern/Janoschka/Thommen: Marketing. Ziirich 2024
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A Abb.2 Phasenmodell eines Marketingkonzeptes
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Problemformulierung

Fragestellungen }4—»{ Themenstrukturierung

'

Auswahl der Marktforschungsmethode

‘ Stichprobenplanung }4—»{ Erhebungsinstrumente

'

Durchfiihrung der Marktforschungsstudie

Datengewinnung }4—»{ Datenanalyse

'

Dokumentation der Marktforschungsergebnisse

| Dateninterpretation |« Datenprésentation |

'

‘ Fundierung von Marketingentscheidungen ‘

A Abb.3 Problemldsungsprozess der Marktforschung (Bruhn, 2022a, S. 87)

Funktionen Bedeutung

Selektionsfunktion Sie sorgt dafiir, dass aus der Informationsflut die fiir die marketingbezo-
genen Ziel-, Strategie- und Massnahmenentscheidungen relevanten
Informationen selektiert und aufbereitet werden

Frithwarnfunktion Sie sorgt dafiir, dass Risiken friihzeitig erkannt und abgeschatzt werden
kénnen
Innovationsfunktion Sie tragt dazu bei, dass Chancen aufgedeckt, antizipiert und genutzt

werden kdnnen

Strukturierungsfunktion Sie fordert das Verstéandnis fiir die strukturierte und theoriegeleitete
Gewinnung, Analyse und Interpretation von Informationen sowie die
daraus abzuleitenden Ziel-, Strategie- und Massnahmenempfehlungen

Unsicherheitsreduktions- | Sie trégtin der Phase der Entscheidungsfindung zur Prézisierung und

funktion Objektivierung der Sachverhalte bei

Kontrollfunktion Sie erforscht die Ursachen des Erfolgs bzw. Misserfolgs von Marketing-
entscheidungen

Intelligenzverstarker- Sie tragt im willenshildenden Prozess zur Unterstiitzung des Marketing-

funktion entscheiders bei

A Tab.3 Funktionen der Marktforschung (Meffert et al., 2019, S. 174)
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Sekundarmarktforschung Primarmarktforschung
Befragung Beobachtung Test/Experiment
Quantitativ | Qualitativ ImFeld | Im Labor ImFeld | Im Labor
Persdnlich X X Manuell X X Pretest X X
Telefonisch X Apparativ X X Posttest X X
Schriftlich X
Online X X

Spezielle Erhebungsinstrumente und Analyseverfahren

Omnibus- Panel Conjoint- Delphi- Mystery Internet- Data Science/
umfragen dIES Befragung | | Befragung | | Research | | forschung | [Kiinstliche Intelligenz

A Abb.4 Marktforschungsmethodeniibersicht (in Anlehung an ter Hofte-Fankhauser/Wilty, 2017, S. 65)
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Quellen Beispiele
Inner- m Absatzstatistiken (Anzahl Verkaufspackungen oder Anzahl Dienstleistungseinheiten)
betrieb- m Umsatz- und Wertschopfungsstatistiken (Herstellkosten, Vertriebskosten, Kommunikationskosten,
liche Deckungsbeitrége)
Quellen m Herstellstatistiken von Halb- und Fertigfabrikaten
m Kapazitdtsauslastung Dienstleistungsproduktion (Anzahl Dienstleistungen pro Mitarbeitende pro
Zeiteinheit)

= Kundenumsitze, -absétze, -feedbacks aus CRM oder Kunden-Informationssystem

= Mitarbeitendenzufriedenheitswerte aus Mitarbeitendenumfragen, Fluktuationsdaten und
Krankheitstage der Mitarbeitenden

m Reportings aus dem Key-Account-Management, Vertrieb-Feedbacks aus den Kundenbesuchen
(Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden, Beanstandungen, Ideen fiir Produkt-/Dienstleistungs-
innovationen)

m Kundenzufriedenheitsdaten aus Reklamationsdatenbank, Statistiken aus dem First und Second Level
Support

m Konkurrenzbeobachtungen bzw. laufende Sammlungen von Mitbewerberunterlagen

m Intranet, Web-Analytics (Click-Stream-Daten)

m Auswertungen zum Nutzerverhalten auf den unternehmenseigenen Social-Media-Kanélen, Web-
sites, Apps

m Friihere Marktstudien und interne Publikationen

Ausser- m Veroffentlichungen und Auskiinfte staatlicher und halbstaatlicher Institutionen (Bundesamt fiir Sta-

betrieb- tistik, Seco, Swissnex, Switzerland Global Enterprise, Botschaften, internationale Organisationen)

liche Internet-Suchmaschinen (z.B. Google)

Quellen Kommentare in sozialen Netzwerken, Beitrdge in Online-Communities

Konsumentenforen

Verdffentlichungen und Auskiinfte von Branchen- und Wirtschaftsverbédnden

Publikationen von Mitbewerbenden oder Distributionskanilen (Jahresberichte, Online- und Offline-

Kommunikation, Preislisten, Broschiiren, Sales Folder)

Verdffentlichungen und Auskiinfte von Marktforschungsinstituten

Verdffentlichungen und Auskiinfte von Banken, Investoren, Fonds

Publikationen in Fachzeitschriften, Tagespresse

Publikationen von Fachhochschulen und Universitaten, Forschungsberichte, Dissertationen, Fach-

literatur

Blog-Informationen von Unternehmen, Medien, Influencern

m Messen und Ausstellungen, Messekataloge, Auskiinfte der Organisatoren sowie von Ausstellenden
zur Verfligung gestelltes Informationsmaterial

m Publikationen von politischen Parteien

A Tab.4 Beispiele voninternen und externen Sekundérdatenquellen
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Vorteile m Daten sind schnell und einfach verfiigbar.

m Die Datenbeschaffung ist meist kostengiinstig.

= Je nach Datenquelle sind die Daten in Zeitreihen verfiigbar (z.B. statistische Daten vom Bundesamt
fiir Statistik (BFS) oder interne Statistiken zu Kundenumsétzen). Somit kénnen Entwicklungen und
Trends abgeleitet werden.

= Je nach Datenquelle (z.B. personenstatistische Daten des BFS oder Erhebungsdaten von Branchen-
und Wirtschaftsverbinden) sind die Daten als Vollerhebung realisiert worden und kénnen somit als
reprasentativ beurteilt werden.

Nachteile | = Daten sind mdglicherweise nicht aktuell.

m Externe Sekundérdaten sind nicht exklusiv.

m Die Datenbeschaffungsmethoden sind nicht immer genau deklariert und somit ist die Datenqualitat
nicht vollstandig transparent.

m Das Gleiche gilt fiir die Organisation, welche die Daten zusammengestellt und publiziert hat. Es ist
nicht immer eindeutig, wer dies war und welche Ziele die Organisationen verfolgen.

m Daten sind héufig eher allgemein und nicht spezifisch auf die gewiinschte Problemstellung aus-
gerichtet.

m Der Zugriff auf die Rohdaten ist speziell bei externen Sekundéardaten nicht immer gewéhrleistet.
Somit sind spezifische, problembezogene Datenauswertungen eher weniger maglich.

A Tab.5 Vor- und Nachteile von Sekundardaten
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Kriterium/ o o
Befragungsart Quantitative Befragung Qualitative Befragung
Synonyme Umfrageforschung Psychologische Marktforschung, Motiv-
forschung
Schliisselfrage Wie viel? Warum?
Marktvolumen, Marktanteile, Markenbe- Beweggriinde (Motive) des Verhaltens, Ein-
kanntheit, Media-Reichweiten, Distributions- stellungen, Handlungsantriebe, Kaufwider-
grad, Kundenzufriedenheit stdnde
Strukturierungs- Hoch Gering
grad des Frage- Standardisierter Fragebogen, d.h., die Befra- Nichtstandardisierter Erhebungsleitfaden.
bogens gung ist fiir alle Interviewten identisch (glei- Konsequenz: In der Interviewgestaltung muss
cher Wortlaut, gleiche Reihenfolge) sich der Befrager an einen bestimmten Befra-
gungsrahmen halten.
Primar zum Ein- Geschlossene Fragen, Skalenfragen Offene Fragen und indirekte Fragen
satz gelangende
Fragearten
Wichtigste m Telefonische Befragung m Einzelexploration
Befragungsarten | m Personliche Befragung = Gruppendiskussion
m Schriftliche Befragung
m Online-Befragung
Durchschnitt- Rund CHF 10 bis CHF 100, als Durchschnitts- Pro Einzelexploration rund CHF 900 bis CHF
liche Kosten pro werte (deutliche Preisunterschiede bei CATI, 1100, pro Gruppendiskussion (mit 8 Teilneh-
Interview Omnibus und persénlichen Interviews) menden) rund CHF 8000 bis CHF 10 000
Stichproben- «Grosse» Stichproben (Hochrechnungen!), «Kleine» Stichproben, d.h. n =5 bis 20
grosse d.h.n>400
Reprasentativitat | Ja Nein
Représentativ, wenn die Merkmale der Stich- Hauptgriinde: zu geringe Stichprobengrésse
probe den Merkmalen der Grundgesamtheit («grosse» Stichproben wiren viel zu kostspie-
entsprechen und eine Hochrechnung méglich | lig) und inhomogene Teilnahmebereitschaft
ist
Auswahl- Random, Quota oder Mischformen Oft «typische Auswahl» oder Quota
verfahren
Ergebnis- Kommentierte Zahlen, Tabellen, Grafiken Praktisch ausschliesslich in Worten (Original-
darstellung ton-Zitate, Zusammenfassungen, Interpretatio-
nen, Hypothesen)
Wichtigste = Messen und Quantifizieren von objektiven m Ermitteln von subjektiven Meinungen, Ein-
Einsatzbereiche/ Sachverhalteq stellungen, Werten, Motiven, Beurteilungs-
Zielsetzungen m Beschreiben/Uberpriifen statistischer Zu- kriterien, Aversionen u.a.
sammenhénge m Verstehen von Zusammenhéngen
m Testen/Verifizieren von Hypothesen m Erarbeiten von Hypothesen
A Tab.6 Vergleiche zwischen quantitativer und qualitativer Befragung

(ter Hofte-Fankhauser/Wilty, 2017, S. 73)
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Ié::f;;l;nl:gljsa 't Quantitative Befragung Qualitative Befragung
Wichtigste m «Hard Facts», d.h. quantifizierte, auf «gro- m Tiefgriindige, psychologische Erkenntnisse
Vorteile ssen» Stichproben beruhende und somit mit hoher Erklarungskraft
hochrechenbare Daten m Grossere Ergebnis-Giiltigkeit, da flexibel
m Grossere Ergebnis-Zuverlassigkeit und -Ob- und intensiv auf individuelle Gegebenheiten
jektivitdt, da Erhebung und Auswertung eingegangen werden kann
stark standardisiert m Chance, bisher unbekannte Sachverhalte zu
entdecken oder kreative Inputs zu erhalten
Wichtigste m Eher oberflachliche Erkenntnisse, da auf- m Erkenntnisse bleiben hypothetisch
Nachteile grund der Standardisierung kaum auf indivi- | m Erkenntnisse z.T. subjektiv, d.h. abhangig
duelle Feinheiten eingegangen werden von Beteiligten
kann m Keine quantifizierten Informationen
m Eherkiinstliche Erhebungssituation, was die | m Zuweilen mehr unbeantwortete Fragen als
Ergebnis-Giiltigkeit relativiert zuvor

A Tab.6 Vergleiche zwischen quantitativer und qualitativer Befragung
(ter Hofte-Fankhauser/Wilty, 2017, S. 73) (Forts.)

Vorteile m Das Gesprach wird entlang eines Leitfadens klar strukturiert und ist in der Regel quantitativ auswert-
bar.

m Der persdnliche Kontakt zwischen dem Interviewpersonal und den zu befragenden Personen ermdg-
licht, Fragen zu erklaren, gegebenenfalls nachzufragen oder bei offensichtlich missversténdlichen
oder falschen Antworten zu reagieren.

m Eine weitere Stérke dieser Befragungsart ist die mogliche Integration von akustischen und visuellen
Elementen wie Bildern, Videos, Produkte- und Verpackungsmustern.

m Der personliche Kontakt zwischen Interviewenden und Probanden erlaubt, auch komplexere Inhalte
zu befragen.

Nachteile | m Personliche Befragungen sind aufwendig, kostenintensiv und nicht kurzfristig erstell- und durchfiihr-
bar.

m Der Aufbau des Fragebogens, die Auswahl und die Schulung des Interviewpersonals beeinflussen
massiv die Datenqualitdt und miissen in der Kostenrechnung und Projektierung mitberiicksichtigt
werden.

m Aufgrund des Gesamtaufwandes und der Terminplanung ist die Stichprobengrésse meistens be-
schrénkt (Frage der Représentativitat).

m Im Weiteren ist die Beeinflussbarkeit durch die Interviewenden maglich (Interviewer Bias) und muss
bei der Konzipierung und bei der Umsetzung beachtet und minimiert werden.

A Tab.7 Vor-und Nachteile der persdnlichen, quantitativen Befragung
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Es fallen relativ tiefe Kosten an.

Die Methode ist schnell initiiert und realisiert.

Unverstandliche Fragen oder unklare Antworten kdnnen geklart werden.

Die Befragungen sind eher anonym. Die Hemmschwelle bei personlichen Fragen ist geringer.

Es erfolgt eine geringere Beeinflussung der Auskunftspersonen durch die Interviewenden.

Die Steuerung der Qualitat in Bezug auf Schulung des Personals, der systemunterstiitztenden Hilfe-

stellung (CATI - Computer Assisted Telephone Interview) und der Uberwachung bzw. des Coachings
der Interviewer liber Aufsichtspersonen ist einfach méglich.

m Eine systemunterstiitzte, einfache Auswertung ist jederzeit mdglich, da die Daten bei der Befragung

direkt in ein System eingegeben werden.

Vorteile

Nachteile | m Esist eine stark steigende Verweigerungsrate beobachtbar (Zugangskontrolle {iber Nummern-
speicherung des erwiinschten Bekanntenkreises).

m Die Zielgruppen sind mobil und iiber Festnetzanschliisse wenig bis nicht erreichbar.

m Zeigematerial kann nicht eingesetzt werden.

m Fiir die Probanden ist oft unklar, ob es sich um eine telefonische Befragung oder um Telefonmarke-
ting (mit Verkaufsabsichten) handelt.

A Tab.8 Vor-und Nachteile der telefonischen Befragung

Vorteile m Schriftliche Befragungen sind einfach und kostengiinstig (muss aber zu Riicklauf und Aussagekraftin
Bezug gesetzt werden) durchzufiihren.

m Hohe Fallzahlen sind durch einen Massenversand realisierbar.

m Beiinternem Adressmaterial kann schnell und unkompliziert eine schriftliche Befragung durch-
gefiihrt werden.

m Dank neuer Technologien ist es automatisiert mdglich, ungiiltige Fragebogen zu erkennen und nicht
in die Auswertung zu integrieren.

Nachteile | m Relevantes und qualitativ gutes Adressmaterial ist schwierig zu beschaffen. Bestimmte Zielgruppen
(z.B. jiingere Personen) sind schwierig zu erreichen.

m Niedrige Riicklaufquote.

= Nicht kontrollierbar, wer den Fragebogen ausgefiillt hat (Identitatsproblem).

= Komplexe Fragestellungen sind nicht moglich, eine einfache Sprache und selbsterklarende Antwort-
kategorien miissen verwendet werden.

m Zeigematerial kann nur eingeschrankt genutzt werden.

m Retournierte Fragebogen miissen systematisch erfasst werden (Input-Aufwand und Datenqualitat
der Erfassung).

m Die Auskunftsperson kann den Fragebogen im Vorfeld durchlesen und die Fragen in der eigenen pra-
ferierten Reihenfolge beantworten.

m Spontane Feedbacks, z.B. in Bezug auf gestiitzte oder ungestiitzte Bekanntheit von Marken, lassen
sich schwer abfragen, da sich die Auskunftspersonen fiir die Beantwortung Zeit lassen kdnnen.

m Vielfach kann aus schriftlichen Befragungen keine Reprasentativitdt gewonnen werden.

A Tab.9 Vor-und Nachteile der schriftlichen Befragung
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Vorteile m Die Datensammlung, -analyse und -aufbereitung kann sehr schnell realisiert werden (Echtzeit).

m Hohe Interaktivitdt mdglich; Visualisierungen, Filme und Bildmaterial kénnen genutzt werden.

= Automatisierte Plausibilitétspriifungen (Antwortkategorien/Vollstandigkeit) mdglich, Einsatz von
Filterfragen.

m Einfach und kostengiinstig umsetzbar.

m Hohe Fallzahlen sind durch Masseneinbezug realisierbar (z.B. Kundenstammdaten).

Nachteile | = Online-Affinitdt der Zielgruppe wird vorausgesetzt; unter Umsténden wird die Reprasentativitat
dadurch gemindert.

m Technische Barrieren.

m Da die Beantwortung sehr anonym ist, besteht die Gefahr der unseriésen Bearbeitung und
Beantwortung durch die Probanden.

A Tab.10  Vor- und Nachteile der Online-Befragung

Vorteile m Uber Einzelinterviews kénnen projektive Tests realisiert werden (z.B. Produkt-Personifizierungen, bei
denen die Probanden wie typische Zielgruppen fiir bestimmte Produkte und Dienstleistungen
argumentieren. Es kdnnen auch Pretests von Kommunikationsmassnahmen durchgefiihrt werden).

m Einzelinterviews sind kurzfristig durchfiihrbar.

m Durch das personliche Gespréch ist hohe Interaktivitdat méglich. Motive, Einstellungen, Gefiihle,
Griinde fiir Zusagen oder Ablehnung sind evaluierbar (z.B. Analyse von Kaufentscheidungspro-
zessen).

m Esistauch mdglich, Produktemuster, Konzeptunterlagen, Filme und Bildmaterial zu zeigen und
dariiber zu diskutieren.

m Der personliche Kontakt zwischen Interviewenden und Probanden und der meist grosse Zeitrahmen
(60 bis 90 Minuten) erlauben auch, komplexe Sachverhalte zu diskutieren.

m Bei Einzelinterviews l&sst sich auch das Internet {iber Web-Cams und Skype nutzen.

m Bei heiklen Fragefeldern wére auch der Einsatz eines Online-Tagebuches maglich, oder je nach
Studie und Studienziel ist die Verwendung von Blog-Portalen méglich, in denen Teilnehmende eigene
Beitrdge posten und andere Beitrdge kommentieren kdnnen.

Nachteile | m Aufwendig und kostenintensiv.

m Der Aufbau des Leidfadens bzw. der Checkliste, die Auswahl und die Schulung des Interview-
personals beeinflussen massiv die Datenqualitdt und miissen in der inhaltlichen Planung, der
Kostenrechnung und zeitlichen Projektierung mitberiicksichtigt werden.

m Die Gesprichsbeeinflussung durch die Interviewenden kann relativ gross sein (Interviewenden-
Bias).

m Einzelinterviews sollten immer Pretests unterzogen werden.

m Aufgrund des Gesamtaufwandes und der Terminplanung ist die Stichprobengrésse meistens be-
schrankt (keine Reprasentativitat).

m Manuelle Eingabe der Erhebungsdaten ist fast immer notig — entweder iiber das Transkribieren der
Audioaufzeichnung des Interviews oder iiber eine Codierung der Mitschrift aus dem Interview. Man
muss damit rechnen, dass dafiir mindestens die doppelte Interviewzeit zu investieren ist.

A Tab. 11 Vor- und Nachteile von Einzelinterviews
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Vorteile m Probanden kdnnen mit unterschiedlichen Meinungen interessante subjektive und objektive Aspekte
fiir aktuelle und zukiinftige Produkte, Dienstleistungen, Preisniveaus, Kommunikationsschwerpunkte
diskutieren, sodass mogliche Wettbewerbsvorteile aus Teilnehmendensicht verdeutlicht werden.

m Pretestings von Unternehmenskonzepten sind realisierbar — dabei kénnen Produktemuster, Konzep-
tunterlagen, Filme und Bildmaterial verwendet werden.

m Hohe Interaktivitat (Pros und Cons) fordert interessante Argumentationen zu Tage.

m Der personliche Kontakt und der grosse Zeitrahmen (60 bis 90 Minuten) erlauben komplexere Sach-
verhalte zu diskutieren.

m Je nach Zeit und geographischer Mobilitdt konnen solche Gruppendiskussionen auch online durch-
gefiihrt werden. So wird der physische Gruppenraum zum Chatraum.

m Eine Datendokumentation fiir die Auswertung des Gruppengespraches kann auch in einfacher Form,
z.B. liber ein Foto-Protokoll, realisiert werden. Bei professioneller Durchfiihrung werden Transkripte
der Audioaufzeichnung oder Codierungen und Verschliisselungen der Mitschrift aus dem Gespréch
erstellt.

Nachteile | = Beziiglich der Minderung des «Ausreisser-Risikos» (kollektive Meinungssteuerung in der Gruppe
durch dominante Teilnehmende) sollten mindestens zwei Gruppen-Interviews zum gleichen Thema
durchgefiihrt werden.

m Aufwendig und kostenintensiv.

m Sie sind in der Regel nicht kurzfristig erstell- und durchfiihrbar (abhangig vom Teilnehmendenkreis).
m Der Aufbau des Leidfadens bzw. der Checkliste, die Auswahl und die Schulung des Moderatorenper-
sonals beeinflussen die Datenqualitdt und miissen in der inhaltlichen Planung, der Kostenrechnung

und zeitlichen Projektierung mitberiicksichtigt werden.

m Die Gespréchsbeeinflussung durch die Moderierenden soll gering sein. Der Fokus sollte auf die
Gesprachsanimation gelegt werden (Moderierenden-Bias).

A Tab.12  Vor- und Nachteile von Gruppengespréchen

Vorteile m Ein direktes unmittelbares Erfassen des tatséchlichen Verhaltens der Testpersonen ist maglich (nicht
wie bei qualitativen und quantitativen Befragungen lediglich die méglichen Absichten).

m Die Ergebnisse sind (je nach Studienlayout) objektiv, besonders bei biotischen Beobachtungen.

m Beobachtungen kdnnen kostengiinstig und rasch konzipiert und realisiert werden.

Nachteile | m Eswird nur die effektive Reaktion festgehalten. Die Motive, warum sich eine Testperson so verhalten
hat, bleiben verborgen.

m Die beobachteten Testpersonen bleiben vielfach anonym (Ausnahme beobachtete Testpersonen
bspw. bei nicht-biotischen Verfahren).

m Verfahren mit technischen Hilfsmitteln erfordern teilweise betréchtliche Investitionen bzw. sind in
der Beauftragung von spezialisierten Unternehmen relativ kostenintensiv.

A Tab. 13 Vor- und Nachteile von Beobachtungen
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Vorteile m Durch Tests sind fundierte Entscheide bei der Konzeptentwicklung und -umsetzung méglich, da kon-
krete Marktreaktionen analysiert, verifiziert und prognostiziert werden kénnen.

m Wirtschaftliche Auswirkungen der Konzeptumsetzung sind evaluierbar.

m Das Risiko von Misserfolgen (Produktqualitat/Kommunikationskonzept/Preisniveau) kann reduziert
werden.

m Feedback (Posttest) zu notwendigen Verénderungen, Weiterentwicklungen (Produktvarianten,
Packungsgréssen, Verfahrensoptimierung) kénnen einfach und relativ zuverldssig gewonnen wer-
den.

= Monitoring (operatives Controlling) aller Umsetzungselemente im Marketingmix ist méglich.

Nachteile | = Tests kdnnen die Wirkung der Kreatividee von Kampagnen verzerrt wiedergeben und durch die
geringe Zahl an Testpersonen méglicherweise negativ beeinflussen.

= Marketinginstrumente wirken als Gesamtheit. Isoliert betrachtet ist das spezifische Testen von
einzelnen Mixelementen beschréankt sowie sehr anspruchsvoll.

A Tab. 14 Vor- und Nachteile von Tests

Vorteile m Der Vorteil von Omnibus- und Multi-Client-Umfragen ergibt sich aus den relativ tiefen Kosten im Ver-
gleich zu einer speziell konzipierten Umfrage.

m Insgesamt geringer Organisationsaufwand fiir die beteiligten Unternehmen.

m Die gewiinschten Daten sind verhéltnismassig kurzfristig verfiigbar, speziell bei regelméssig durch-
gefiihrten Umfragen in der gleichen Zielgruppe.

Nachteile | = Themen der verschiedenen Auftraggeber passen nicht immer zusammen. Es treten Storeffekte auf,
wenn die befragte Personengruppe nicht genau mit der Zielgruppe eines Unternehmens iiberein-
stimmt.

m Befragungsumfang ist relativ klein — es kdnnen nur wenige Fragen gestellt werden.

m Fragefelder und Fragen anderer teilnehmenden Unternehmen kénnen die Beantwortungsqualitét der
eigenen Fragen bei den entsprechenden Probandinnen und Probanden beeinflussen.

m Untersuchungsdesign ist strikt vorgegeben und kann nicht auf Wiinsche und Bediirfnisse einzelner
Unternehmen angepasst werden.

A Tab.15  Vor- und Nachteile von Omnibus-/Multi-Client-Umfragen

Vorteile m Es sind sowohl Querschnittanalysen (aktuelle Situation) als auch Langsschnittanalysen (Entwicklung)
mdglich. Untersuchungen nach spezifischen Zielgruppen sind realisierbar.

m Strukturen und Verhalten der Kaufenden konnen repréasentativ im Zeitablauf erfasst und analysiert
werden.

m Aufgrund der grossen Datenmenge und der Untersuchungsinhalte sind quantitative, représentative
Analysen und qualitative/quantitative Prognosen maglich.

m Aufgrund jahrelanger nationaler und internationaler Erfahrung ist die Qualitat der Paneluntersuchun-
gen auf einem sehr hohen Niveau.

Nachteile | = Aufgrund der Standardisierung ist die Flexibilitdt des Untersuchungsdesigns eingeschrankt. Aufbau
und Pflege eines Panels sind aufwendig.

m Maglicher Paneleffekt durch habitualisiertes Verhalten mit der Zeit (Panelroutine).

Insgesamt ist die Beteiligung am Panel kostenintensiv.

m Die Panelergebnisse sind nicht exklusiv. Die Daten sind fiir alle Unternehmen kaufbar.

A Tab.16  Vor- und Nachteile von Panels
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Vorteile m Ganzheitliche Bewertung eines Produktes/einer Dienstleistung, welche den effektiven Marktver-
héltnissen sehr nahekommt.

m ldentifikation von Prioritdten einzelner Marktleistungselementen bzw. von Marktleistungskombina-
tionen aus Sicht der Kunden. Hilfestellung zur Feinpositionierung von Marktleistungen.

Nachteile | = Die Vorauswahl der zu untersuchenden Leistungsmerkmale muss gut {iberlegt sein. Evtl. vorgéngige
Evaluation {iber Fokusgruppen und/oder Experteninterviews.

A Tab.17  Vor- und Nachteile von Conjoint-Analysen

Ziele von Data Science Funktionen von Data Science

Explorative Datenanalyse Vorliegende Daten so filtern und auswerten, dass wertvolle Informationen er-
sichtlich werden und mdgliche Losungshypothesen gestiitzt werden kdnnen.

Erkennen von Zusammenhingen Identifizieren von Datenzusammenhé&ngen und Gruppierungen von Daten in-
nerhalb der jeweiligen Datenmengen.

Analysen von Texten, Sprachen, Auswertung von Texten und gesprochener Sprache tiber Natural Language
Bildern und Videos Processing (NLP). Verarbeitung und Interpretation von Bildern und Videos mit-
tels spezifischer digitaler Systeme (Software-Algorithmen).

Erkennen von Anomalien Identifizieren von L_J_nregelméssigkeiten und Anomalien in Daten und Daten-
banken (Einfiige-, Anderungs- und Losch-Anomalien).

Vorhersage von Wahrscheinlich- Berechnen und Vorhersagen von zukiinftigen Entwicklungswahrscheinlich-
keiten und Szenarien keiten und Szenarien, um robuste Entscheidungen bei einer ungewissen Zu-
kunft treffen zu kénnen. Multivariate Verbindungen von historischen und zu-
kunftsgerichteten Daten.

Verbesserte Entscheidungsfindung | Schaffen einer relevanten Informationstransparenz als Grundlage fiir opti-
und Handlungsempfehlungen mierte Entscheidungsfindung und Handlungsempfehlungen fiir integrale Orga-
nisations- und Unternehmensentwicklungen.

A Tab.18 Ziele und Funktionen von Data Science
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Faktoren- | Beispiele von Kaufentscheidungskriterien Be!.splele von Bes.fsou_rcen und Féhigkeiten fir die
arten der Kunden En:fullung_der Bedurfmise der Kun.den und zur
Differenzierung gegeniiber den Mitbewerbenden
Objektive m Physische Eigenschaften der Produkte: Leis- | m Finanzielle Ressourcen: Kapitalausstattung,
Faktoren tung, Qualitat, Asthetik, Dauerhaftigkeit, An- Eigenfinanzierungs- und Fremdfinanzierungs-
wendbarkeit, Zuverlassigkeit, Verpackung grad fiir zielgruppenorientierte Produkte-Ent-
m Verkauf, Lieferung, Dienstleistungen: Ge- wicklung und -Testings, fiir die Herstellung und
schwindigkeit, Plinktlichkeit, Flexibilitat, die Konfektionierung von Produkten, fiir den Ver-
Standort, Komfort, Freundlichkeit, Kompetenz trieb und die Services
= Kundendienst: Training und Ausbildung, Er- m Physische Ressourcen: Infrastruktur, Immobi-
satzteile, Garantie- und Reparaturleistungen lien, Mobilien, Standorte fiir Verkaufsstellen,
m Zeitbezogene Eigenschaften: schnelle, zeit- Produktionsanlagen, Logistikinfrastruktur und
gerechte und innovative Leistungserstellung Servicestellen
m Kostenersparnisse des Kunden bei der An- m |T-basierte Ressourcen: Software, Hardware,
wendung des Produktes/der Dienstleistung Netze
= Humankapital: Ausbildungsstand, Berufserfah-
rung, Expertenwissen, Kompetenzprofile, Kreati-
vitat
Subjek- m Leistungserwartungen der Kunden: Unter- m Rechtliche Ressourcen: Patente, Lizenzen, Mar-
tive Fak- nehmens- und Produktimages oder die Dauer ken
toren und die Qualitdt der Geschaftsheziehungen m Informationen: {iber Kunden, Markt, Techno-
= Vermittlung von Emotionen: Spass, Unterhal- logie-Entwicklung
tung, Steigerung des Selbstwertgefiihls, Ver- | m Reputation: Bekanntheitsgrad und Image des
trauen in das Unternehmen und in die An- Unternehmens, Marken und Mitarbeitenden
sprechpersonen m Beziehungen: zu Kunden, Partnern und Netz-
m Vermittlung sozialer Gefiihle: Zugehdrigkeit werken
zu einer bestimmten Gruppe, Wertschétzung = Managementsysteme: Kommunikations-, Pla-
nungs-, HR-Systeme
A Tab.19 Leistungs- und Differenzierungspotenziale mit Ressourcen- und Fahigkeitsbeziigen

(in Anlehnung an Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 157ff.)
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Ebene R SEP, Kernkompetenzen e -
essourcen . Fahigkeiten
Was zeichnet uns aus? . .
m personell = Know-how in Funktionen
4. Ressourcen und = materiell m Prozess-Know-how
Féhigkeiten mimmateriell > ~<¢— mOrganisation, Kultur,
/ ~— Fiihrung
= Das Management von
Was haben wir? Marketinginstrumenten
\ /
Strategische Faktoren Tatigkeiten (Wertkette)
m Positionierung mwas machen wir wie?
= Standort/ m zu welchen Kosten?
3. Tétigkeiten regionale Vernetzung m was machen wir anders?
m Grosse/Auslastung/Timing m was machen wir nicht?
m Synergien mit anderen SGE
mvertikale Integration usw.
O
Wetthewerbsvorteile: Nutzen fiir...
2. Nutzen (Wett- Kunden: das Unternehmen: weitere Anspruchsgruppen:
bewerbsvorteile) | m Leistungsvorteile m Kostenvorteile m soziale und dkologische Vorteile
(Differenzierung) m gesellschaftliche Vorteile
o
1. Finanzen und Preis (Zahlungsbereitschaft) x Menge — Kosten = Erfolg
Rentabilitat

A Abb.5 Vier-Ebenen-Modell der Ursachen und Wirkungen von Wettbewerbsvorteilen
(Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 156)
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Bewertung im Vergleich zu

Hauptkonkurrenten Begriin-
dung

Kriterien

Marketingmix | Marketing-Submixe schlechter | gleich | besser

Sortimentsbreite, -tiefe X
Dienstleistungsbreite, -tiefe X

Marktleistung | =
n
= Qualitat X
n
n

(product)

Image X
Erfiillung von Zielgruppen-Bediirfnissen X

Preis
(price)

Allgemeine Preislage
Rabatte
Lieferkonditionen
Zahlungskonditionen
Dynamik der Preisbildung X

HE B RN
X X X X

Qualitat der Absatzmittler
Marktabdeckung durch die Absatzmittler X
Servicegrad der Absatzmittler X
Lieferbereitschaft X
Lieferflexibilitat X
Qualitat Datentransfer X

Distribution
(place)

x

Kommuni- = Qualitdt Web-Auftritt und Content Marketing X
kation m Gestiitzte und ungestiitzte Bekanntheit X
(promotion) m Digitale Présenz iiber Blogs, SEO, SEA, Video- X

Kommunikation
m Verkniipfung Online- und Offline-Kommunikation X
m Verkaufsférderung X
m Messen/Ausstellungen X
m Kommunikationssupport fiir Aussen-, Innen- und

Kundendienst X
m Public Relation X
= Sponsoring X

Personal
(people)

Kompetenzprofile Aussen-/Innen-/Kundendienst X
Dienstleistungskultur X
Image der Mitarbeitenden X
Mengengeriist/quantitative Marktabdeckung X

Prozesse m Akquisitionsprozess Aussendienst X
(processes) m Dienstleistungsprozess Kundendienst X
m Backoffice-Prozesse Innendienst X

Infrastruktur = Ausriistung Aussendienst (Telekommunikation/ X
(physical Fahrzeug/Demonstrationsmaterial)
facilities) Ausriistung Innendienst (Tele-Arbeitsplatz) X
Ausriistung Kundendienst X
Qualitat und Verfligbarkeit Homepage X

n
n
n
m Qualitdt und Verfiigharkeit Intranet X

A Tab.20 Beispiel fiir die Bewertung des Marketingmix im Vergleich zum Wettbewerb
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Punktebewertung (1-10)
A

10 —

9 -

8 —

7 -

6

5

4

3

9 -

1 Produkte l Preise und lDistribution‘ Komauni— | People l Processes | Physical ‘

Konditionen kation Facilities

—@— Miller A —e— A --e -8B

A Abb.6 Beispiel eines Wetthewerbsvergleiches iiber die 7 Ps (in Anlehnung an Michel et al., 2018, S. 56)

Marktsystem
/—’{ Unser Unternehmen Konkurrenz -
Nachfrage Nachfrage
Information * * Information
Marketingmix Marketingmix
> Zwischenhandel ’ >
Einfluss ‘ ? Einfluss

. Marketingmix Nachf
Externe Beeinflusser des Handels achirage

1

» Endkunden, Kaufer und [
" | interne Beeinflusser

Umweltfaktoren

[ Politik ] [ Wirtschaft J [ Gesellschaft ] [ Technologie ] [ Okologie J [ Recht ]

A Abb.7 Marktgeschehen als System (Kiihn, 2016, S. 28)
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Marktsystem
Externes Unser Unternehmen *{ Konkurrenz }47
Marketing
# Externes
Marketing

{ Externe Beeinflusser

Internes

\ Marketing

Unsere Mitarbeitenden

Interaktives | Endkunden, Kaufer und

interne Beeinflusser

Mitarbeitende
des Konkurrenten
Umweltfaktoren

| Politic || Wirtschaft | Gesellschaft | [ Technologie | [ Okologie ][ Recht |

A Abb.8 Marktsystem fiir konsumtive und investive Dienstleistungen

Marktsystem
E Unser Unternehmen H Konkurrenz ’
xternes
Marketing Externes
l Marketing

Externe Beeinflusser ‘ Kunde ’

Int

nterner Entscheider Verwender Gate Keeper Einkaufer
Beeinflusser

Umweltfaktoren
[ Politik J [ Wirtschaft J [ Gesellschaft ] [ Technologie J [ Okologie J [ Recht ]

A Abb.9 Marktsystem fiir Investitionsgiiter und investive Dienstleistungen
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Marktsystem

Google

—

zahlt fiir jeden Klick zahlt fiir jeden Klick

| Suchalgorithmus ‘
[Werbetreibende Firma Werbetreibende Firma]

zahlt fiir jeden Klick

zeigt Link zeigt Link +
zur Firma zur Firma [ Webseitenbetreiber ]

- . T
kauft evtl. bei Firma ein stellt Google

Werbeflachen
Y zur Verfiigung
[Suchresultate mit Inseraten] [ Webseite mit Inseraten ]44

Suchbegriffe besucht Webseite

(

L Internet-Surfer

Umweltfaktoren

[ Politik ] [ Wirtschaft J [ Gesellschaft ] [ Technologie ] [ Okologie J [ Recht ]

A Abb. 10 Marktsystem fiir Multi-sided-Plattform von Google (Michel et al., 2018, S. 28)

Forschungsansitze des Kauferverhaltens

\
v L

S-R-Modelle S-0-R-Modelle
(Behavioristische Forschungsansatze) (Echte Verhaltensmodelle)

|
L
v

Neobehavioristische Kognitive
Forschungsansétze Forschungsansétze

A Abb. 11 Kennzeichnung der Forschungsansétze des Kaufverhaltens (Meffert et al., 2019, S. 90)
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Customer Journey (A1 A2 A3 Ad
im prékonnektiven Aware Attitude Act Act again
Zeitalter
Shift Shift
#1 #2
Erste Verdnderung Zweite Veranderung

Im prékonnektiven Zeitalter entscheidet der Im prékonnektiven Zeitalter
einzelne Verbraucher iiber seine Einstellung  wird Loyalitat oft als Bindung
zu einer Marke; im konnektiven Zeitalter und erneuter Kauf definiert;
wird die urspriingliche Anziehungskraft im konnektiven Zeitalter wird
einer Marke von der «Gemeinschaft» beein-  Loyalitét letztlich als Bereit-
flusst, die den Verbraucher umgibt und letzt- schaft, eine Marke weiter-

lich seine Haltung prégt. zuempfehlen, definiert.
Customer Journey (A1 A2 //‘M\ Ad A5 \
im konnektiven Aware Appeal Ask Act Advocate

Zeitalter
Dritte Veranderung \'/_/

Beziiglich der Markenkenntnis vernetzen sich Verbraucher heute hift
aktiv miteinander und bauen Erkundigungs- und Empfehlungs- #3
beziehungen auf. Je nach derim Gesprach vermittelten Einstellung
stéarkt oder schwécht das die Anziehungskraft einer Marke.

A Abb.12 Veranderung der Customer Journey in einer vernetzten Welt (Kotler et al., 2017, S. 80)
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Verbraucherverhalten

Potenzielle Schnittstellen

Wesentlicher Eindruck

zum Verbraucher

des Verbrauchers

Al

Aware

Verbraucher sind
durch Erfahrungen,
Marketingkommuni-
kation und/oder
Empfehlungen an-
derer passiv einer
langen Liste von
Marken ausgesetzt.

m Man erfahrt
durch andere von
einer Marke

m Man ist unfrei-
willig Werbung
fiir Marken aus-
gesetzt

m Man erinnert
sich an friihere
Erfahrungen

Kennen

A2

Appeal

Verbraucher ver-
arbeiten die Bot-
schaften, denen sie
ausgesetzt sind,
legen sie im Kurz-
zeitgedachtnis an
oder erweitern damit
ihr Langzeitgedécht-
nis und finden nur
eine engere Auswahl
von Marken attraktiv.

m Marken attraktiv
finden

m Ein Betrach-
tungsmodell
fiir Marken ent-
wickeln

Madgen

A3

Ask

Aus Neugier
recherchieren
Verbraucher aktiv
bei Freunden und
Familie, in den
Medien und/oder
direkt bei den
Marken.

m Freunde um Rat
fragen

= Online Produkt-
bewertungen
recherchieren

= Im Callcenter
anrufen

A4
Act

Besser informiert
entschliessen sich
Verbraucher zum
Kauf einer bestimm-
ten Marke und in-
teragieren verstarkt
durch Kauf, Ver-
wendung und/oder
Kundendienst-
prozesse.

m Kauf—online
oder im Laden
m Erstmalige
Verwendung
des Produkts
= Reklamation
= Kundendienst

m Preise vergleichen

m Produkte im
Geschéft aus-
probieren

Uberzeugt
werden

Kaufen

A5
Advocate

Mit der Zeit ent-
wickeln Verbrau-
cher ein starkes
Loyalitatsgefiihl
fiir die Marke, das
sich in Bindung,
erneutem Kauf
und letztlich in
Empfehlungen an
andere dussert.

m Weiterver-
wendung der
Marke

m Erneuter Kauf
der Marke

m Empfehlung
der Marke an
andere

Empfehlen

A Abb.13  Skizzierung der Customer Journey der fiinf As (Kotler et al., 2017, S. 82)
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Social Ads

Newsletter.'
. a
PPC .4.\ Reviews

Community Social Networks  ~

Forum

Email ‘

- /
. i 4 S
Online Ads ’ bMedla Websne}. 0 Blog ’
’ awareness consideration purchase retention advocacy
® Direct Mail @ ® a O
PR‘\ \.,’ Word of > . Store FAQ _ Promotions
Radio Mouth Ecommerce Knowledge Base
v
Print

A Abb. 14 Entwicklung der Customer Journey mit beispielhafter Integration von physischen und digitalen
Touchpoints (https://www.surveygizmo.com/wp-content/uploads/2015/07/journeymap.png)

Auswahl der zu bedienenden
Kunden

Segmentierung
Unterteilung des
Gesamtmarkts in

kleinere Segmente

Festlegung eines
Nutzenversprechens

Targeting
Auswahl des
Zielsegments oder
der Zielsegmente

Wert fiir Zielkunden
schaffen

Differenzierung
Differenzierung des Markt-
angebots, um einen hdheren
Kundenwert zu erzielen

Positionierung
Positionierung des
Marktangebots in den
Kopfen der Zielkunden

A Abb.15 Marktsegmentierung, Marktauswahl und Marktpositionierung (Kotler et al., 2016, S. 352)
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Segmentierungskriterien | Auspriagungsformen

Wirtschaftsraum

Land

Sprachregion

Kanton/Gemeinde

Siedlungsdichte (landlich, stadtisch)
Stadt (Quartier)

Geographische
Merkmale

Lebensalter

Geschlecht

Position im Familienlebenszyklus
Haushaltseinkommen

Haushaltsvermdgen

Berufliche Téatigkeiten
Schul-/Studienabschliisse

Religion

Staatsangeharigkeit

Zugehdrigkeit zu sozialen Klassen/Schichten

Soziodemographische
Merkmale

Lebensstil und Lebensziele

Wertvorstellungen/Personlichkeit

Uberzeugungen und Einstellungen

Einstellung gegeniiber Marke, Unternehmen, Produkt, Dienstleistung

Psychographische
Merkmale

Verhaltensorientierte Kaufanlass (Routinekauf/besonderer Kaufanlass)

Merkmale m Gesuchte Nutzen (Qualitat, umfassende Dienstleistung, niedrige Preise)

m Kauferstatus (Nichtkaufer, friiherer Kdufer, regelmassiger Kaufer, Kaufer und Nutzer,
Nichtkaufer, aber Kaufempfehler)

Nutzungsintensitat (niedrig, stark, gelegentlich)

Treueverhalten (kleine, mittlere, hohe Marken-/Produkt-/Dienstleistungstreue)
Stadien der Kaufbereitschaft (Stadium in der Customer Journey)
Informationsbeschaffung

A Tab.21  Segmentierungsiibersicht fiir Konsumgiiter und konsumtive Dienstleistungen
(in Anlehnung an Kotler et al., 2016, S. 353f.)

© Versus Verlag Ziirich 2024 25



Aus: Ergenzinger/Zenhausern/Janoschka/Thommen: Marketing. Ziirich 2024

Performer

Oberschicht/
Obere
Mittelschicht

Gehoben-
Biirgerliche

Mittlere
Mittelschicht

= o [ Geniigsame !
= < =) e | A A !

022 | 3 Tradltltznelle Konsumorientierte |

s 83| =2 7% | Basis I
© &

Sge|ls 7% I
E = 3 |
=

|
[

\
Grundorientierung D

Bewahren Haben & Geniessen Sein & Verdndern (Machen & Erleben Grenzen {iberwinden
Tradition Modernisierung/Individualisierung Neuorientierung
. " | o | L - .
Pflichterfiillung | Lebensstandard, Selbstverwirklichung, | Multioptionalitat, Exploration,
Ordnung, Anstand . Status, Besitz ~ Emanzipation, Authentizitdt,  Pragmatismus neue Synthesen

A Abb.16  Sinus-Milieus Schweiz 2019 (Publikation Sinus Milieu/Kiinzler Bachmann, 2019, S. 2)

Menge der Erstkaufer
A

34% 34%

Innovatoren (e pate
13,5% Mehrheit Mehrheit 16%
Friihe Adopter Nachziigler
X-2c X-o X X+o Zeit

A Abb. 17 Adoptionskurve: Unterschiede des Kéuferverhaltens bei der Einfiihrung von neuen Produkten
und neuen Dienstleistungen (Kotler et al., 2016, S. 295)
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Hersteller _ | Hersteller

(Institution)
Absatzmittler Hersteller

Hersteller —® System- 9 -

(Institution)
partner
Hersteller —® Grosshandel —® Einzelhandel — Konsument
Hersteller » Einzelhandel —® Konsument
Hersteller > Konsument
Industriegiiterméarkte ‘ ‘ Business-to-Business-Mérkte‘ ‘ Konsumgiitermarkte

A Abb. 18 Unterschiede zwischen Industriegiitermarkten, Business-to-Business-Markten und Konsum-
glitermérkten (Backhaus/Voeth, 2014, S. 5)
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Abgeleitete
Nachfrage

Die Nachfrage nach Industriegiitern, nach investiven Dienstleistungen oder auch nach Han-
delssortimenten wird durch die Unternehmen der nachfolgenden Absatzstufen beeinflusst. Das
heisst, Anbieter fiir B2B-Leistungen miissen immer auch die nachfolgenden Absatzstufen (Ziel-
gruppen und Zielgruppenbediirfnisse) des B2B-Nachfrager-Geschaftes analysieren.

Buying-Center/
Professionelle
Einkaufs-
organisation

Die Beschaffung wird in der Regel durch eine professionelle Einkaufsorganisation vollzogen. In
den meisten Féllen sind mehrere Abteilungen, Organisationen und Personen im Beschaffungs-
prozess integriert (Buying-Center). Die Planung und der Vollzug der Beschaffung werden durch
multipersonale Gremien realisiert (z.B. Einkauf ERP-System wird durch Verwaltungsrat, Ge-
schéftsleitung und nahezu alle Organisationsbereiche mitbeeinflusst und mitentschieden).

Ausgepragter
Phasenbezug

Der Beschaffungsprozess fiir die Investitionsgiiter, die investiven Dienstleistungen und die
Handelsgeschéfte unterliegt dem Unternehmensplanungsprozess mit Analysen, Zielen, Strate-
gien, Umsetzung und Controlling. Das Buying-Center kann in den unterschiedlichen Phasen-
planungen verschieden zusammengesetzt sein. Die Phasenplanung kann von wenigen Wo-
chen bis zu mehreren Jahren dauern.

Formalisierte Kauf-
entscheidung

Der Kaufprozess kann sowohl einfach (Einkauf von Biiromaterial) als auch hochst komplex sein
(Einkauf und Bewirtschaftung einer ERP-L6sung fiir das gesamte Unternehmen). Diese Kom-
plexitdt des gesamten Investitionsvorhabens erfordert einen formalisierten Kaufentschei-
dungsprozess, mit Definition der Beschaffungsrichtlinien, der Erstellung des Lasten-/Pflichten-
heftes, der Entscheidung {iber den Einbezug unterschiedlicher Abteilungen und Personen
sowie deren Verantwortlichkeiten im Beschaffungsprozess (bzw. bei der Nutzung), tiber Beur-
teilungs- und Bewertungsmethoden fiir die Evaluation der Angebotsstellungen der maglichen
Anbieter und die gesamte terminliche und finanzielle Projektplanung der Beschaffung.

Umfangreicher
Problemldosungs-
bedarf

Vielfach besteht ein umfangreicher Problemldsungsbedarf, bei dem verschiedene Elemente in-
und ausserhalb des Unternehmens koordiniert und abgestimmt werden miissen. So miissen
zum Beispiel beim Einkauf einer Produktionsanlage u.a. die Projektgesamtleitung, die betriebs-
wirtschaftliche und die technische Umsetzbarkeit, iibergeordnete Software-Schnittstellen,
Projektfinanzierung, Lieferung, Installation, Dokumentation, Wartung, Garantien geplant und
organisiert werden.

A Tab. 22

Charakteristiken im B2B-Geschaft auf Nachfragerseite

(in Anlehnung an Meffert et al., 2019, S. 24)
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Uberwiegend nicht
an einen anonymen
Markt gerichtet

Die anbietenden Unternehmen richten ihre Marktleistungen nicht explizit an einen anonymen
Markt, sondern fokussieren ihre Marketinganstrengungen auf ausgewahlte Nachfrager-Unter-
nehmen und -Organisationen (z.B. Ausrichtung von Schindler auf Personentransport-Heraus-
forderungen der SBB).

Bedeutung des
personlichen
Verkaufs/
Selling-Center

In Analogie zum Buying-Center auf Nachfragerseite existiert, speziell bei grosseren Unter-
nehmen, ein Selling-Center auf Anbieterseite. Dieses Selling-Center setzt sich aus relevanten
Organisationseinheiten, Abteilungen und Personen zusammen (von Marketing und Sales iiber
Produktherstellungsverantwortliche). Die jeweiligen Verantwortlichen bei den Anbietern be-
arbeiten in personlichem Kontakt ihre entsprechenden Gespréachs- und Verhandlungspartner
auf der Nachfragerseite. Bei den Anbietern wird dieser Prozess vielfach durch ein Key-
Account-Management koordiniert. Das Personal in Verkauf und im Kundendienst ist vielfach
branchen- und fachspezifisch sehr gut ausgebildet.

Kooperation mit

Die Komplexitdt und der Umfang des gesamten Geschéftes {ibersteigen vielfach die Ressour-

Komplementar- cen und die Féhigkeiten des Anbieters. Somit wird oft die Kooperation mit anderen Unter-

anbietern nehmen/Organisationen, d.h. mit Komplementéranbietern, gesucht, um ein entsprechendes,
nachfragegerechtes Gesamtangebot zu konzipieren und zu realisieren.

Hoher Individuali- B2B-Geschifte sind oft durch einen hohen Individualisierungsgrad gekennzeichnet. Die Nach-

sierungsgrad

frage bezieht sich auf die individuellen Markt- und Wertschopfungsbediirfnisse der Unter-
nehmen und Organisationen, somit ist die angebotene Losung tailor-made, aus einem Syste-
mangebot oder individuell auf die Bediirfnisse des Nachfragenden ausgerichtet. Unter Um-
standen werden die nachgefragten Marktleistungen gemeinsam konzipiert und entwickelt.

Nachfragevolumen | Je nach Art des Geschaftes ist der Auftragsumfang auf die Kapazitdtsbediirfnisse des Nach-

und Nachfrage- fragers ausgerichtet und kann oft nur einmalig sein, d.h. wiederkehrende Auftrége sind nicht

haufigkeit unbedingt gewahrleistet. Das Anbieterunternehmen sollte diesbeziiglich einerseits seine An-
gebotskapazitdten wie auch sein Angebotsportfolio auf diese Situation (bzw. auf diese Spitzen)
ausrichten.

Investitionsumfang | Der Umfang der nachgefragten Marktleistung kann, je nach Geschaftsvorfall, sowohl fiir den

Nachfrager als auch fiir den Anbieter finanziell und organisatorisch sehr bedeutend sein.
Somit gilt es beidseits die strategischen Chancen und Gefahren des Investments bzw. der qua-
litativen und quantitativen Wertschopfung systematisch auszuloten und unternehmensspezi-
fisch transparent zu entscheiden.

Regulierungen

Je nach Branchenart und geographischer Region untersteht das B2B-Geschéft entsprechen-
den Regulativen (z.B. Pharma, Chemie, Banken). Die aktuelle Situation und die zukiinftigen Ent-
wicklungen dieser Regulierungen miissen bekannt sein und in der Auftragsakquisition bzw.
Auftragserfiillung mitberiicksichtigt werden.

A Tab. 23

Charakteristiken im B2B-Geschéft auf Anbieterseite

(in Anlehnung an Meffert et al., 2019, S. 24f.)
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Segmentierungs-

kriterien Auspragungsformen
Geographische m Wirtschaftsraum
Merkmale (z.B. nach = Land
Hauptsitz und m Sprachregion
Gruppengesell- = Kanton/Gemeinde
schaften) m Siedlungsdichte (landlich, stadtisch)
m Stadt (Quartier)
Branchenbezogene m Artder Branchen
Merkmale m Kultur der Branchen
m Konjunkturentwicklung und Wettbewerbsintensitat in der Branche
m Regulative Rahmenbedingungen
Unternehmens- = Art des Unternehmens (z.B. Fertigungstiefe bei Herstellung/Herstellung und Dienst-
spezifische leistungen/Handel)
Merkmale und = Rechtsform
Kompetenzen m Unternehmensgrdsse (z.B. nach Anzahl Mitarbeitenden)
= Standorte (Muttergesellschaft/Herstell- und Vertriebsgesellschaften)
m Abgeleitete Nachfrage (Marktschwerpunkte des Kaufers in seinen B2B/B2C-Mérkten)
= Angewandte Technologien
m Fach- und Methodenkompetenzen
= Produkt- und Dienstleistungskompetenzen
m Marktkompetenzen
Beschaffungs- m Beschaffungspolitik
orientierte Merkmale | = Machtstrukturen (zentrale und/oder dezentrale Beschaffung)
m Erstinvestition/Wiederholungsinvestition
m Beschaffungsverfahren (Ausschreibungs-/Offertverfahren)
m Auftragsumfang (Einzelkauf/Einkaufs-Portfolio/mit oder ohne Dienstleistungen)
m Beschaffungskriterien
m Compliance- und Risiko-Profil
m Lieferantentreue
Personenorientierte m Buying-Center-Struktur (zentral/dezentral)
Merkmale und o Eingebundene Hierarchie-Ebenen und Fachbereiche
Buying-Center- o Personenprofile innerhalb des Buying-Centers (soziodemographische, psychographi-
Struktur sche und verhaltensspezifische Merkmale der jeweiligen Buying-Center-Mitglieder)
o Rollenverteilung im Buying-Center
o Bedeutung der Buying-Center-Rollen im gesamten Beschaffungsprozess
o Beeinflussende Fachbereiche, Mitarbeitende
= Bestehende Beziehungen zwischen Buying-Center des Kaufers und Selling-Center des
Verkéufers bzw. ausserhalb dieser Buying-/Selling-Center-Strukturen
A Tah.24 Segmentierungsiibersicht fiir B2B-Geschaft (in Anlehnung an Kotler et al., 2016, S. 353f.)

© Versus Verlag Ziirich 2024

30



Aus: Ergenzinger/Zenhausern/Janoschka/Thommen: Marketing. Ziirich 2024

Benutzer Personen aus Organisations- und Fachbereichen, welche das Produkt bzw. die Dienstleistung nut-
(User) zen bzw. verwenden. Die Nutzenden sind vielfach Ausldser der Beschaffung und leisten relevante
Beitrdge an die qualitativen (technisch, organisatorisch) und quantitativen (Kapazitat/Wirtschaft-
lichkeit) Spezifikationsdefinitionen fiir die zu beschaffenden Produkte und Dienstleistungen.

Beeinflusser Personen aus unterschiedlichen Organisations- und Fachbereichen, welche die Kaufentscheidung
(Influencer) wie auch die qualitativen und quantitativen Beschaffungskriterien beeinflussen, aber nicht direkt
Nutzende der entsprechenden Beschaffung sind. Dies kdnnen zum Beispiel Mitglieder von internen
Normengremien sein, welche technische, betriebswirtschaftliche wie auch qualitative Standards
(auch aufgrund von externen Branchenstandards) aus Vision, Mission, Leitbild und strategischer
Ausrichtung des Unternehmens definieren bzw. beeinflussen.

Einkaufer Personen, welche aufgrund ihrer formalen Verantwortung fiir den Einkauf bzw. fiir die Beschaffung
(Buyer) (Lieferantenkontakt, Kauf- und die Vertragsbedingungen) verantwortlich sind. Sie sind nicht immer
bei der Festlegung der technischen, organisatorischen und wirtschaftlichen Spezifikationendefini-
tionen beteiligt. Sie schaffen aber in der Regel den Kontakt mit den Lieferanten und fiihren die ent-
sprechenden Verhandlungen.

Entscheider Personen, welche formelle und informelle Machtbefugnis haben und den Kaufentscheid fallen. Je
(Decider) nach Einkaufsvolumen, je nach Produkt- und Dienstleistungsart und deren strategischer Bedeutung
sind dies unterschiedliche hierarchische Ebenen und Organisations- bzw. Fachbereiche des Unter-
nehmens bzw. der Organisation.

Informations- Personen, welche aufgrund ihrer Funktion (Einkauf/Technik/Informatik, Personalwesen, Finanzen)
selektierer den Informationsfluss innerhalb des jeweiligen Beschaffungsprozesses steuern. Dies konnen auch
(Gatekeeper) Personen sein, welche den Kontakt fiir Mitglieder des Buying-Centers oder zu den entsprechenden
hierarchischen Ebenen, Organisations- und Fachbereichen ermdglichen bzw. verhindern (Empfang,
Assistenten/-innen)

A Tab.25 Buying-Center-Rollen in einem B2B-Kaufentscheidungsprozess
(in Anlehnung an Kotler et al., 2016, S. 323f.)
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Umwelt

SN
Merkmale der beschaf-
fenden Organisation

A \ / A
\/

Organisationaler
Beschaffungsprozess

A

/xﬁ—\

Buying Center/
Buying Network

Selling Center/
Selling Network

Selling Center/
Selling Network

A Abb.19 Einflussfaktoren des organisationalen Beschaffungsverhaltens (Backhaus/Voeth, 2014, S. 38)

Marktsegmente
Teilmérkte Junge Erwachsene Junge Familie Familie mit Nach-Familie
18-30 J. mit Kleinkindern | grésseren Kindern 50-65 J.

Untere Mittelklasse 1 3 3 1
Sportwagen 1 3 3 2
Van/Mini-Van 3 1 2 3
Obere Mittelklasse 3 3 2 1
Legende: 1 = sehr geeignet, 2 = teilweise geeignet, 3 = ungeeignet

A Tab.26  Segments-Teilmarkt-Strukturierung am Beispiel von PKW-Kategorien
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Gesamtmarkt
Kunden- K
n
gruppen
Ky
K Vertriebskanal
3
K Vv,
2 v,
K, A
v
P, P, P, P, P, 1 Relevanter Markt
Produkte/Leistungen

A Abb.20 Beispielhafte Darstellung einer mehrdimensionalen Gliederung eines Marktes und Selektion
von fiir ein Unternehmen relevanten Markten

Potenzielle
neue Konkurrenten

Bedrohung durch
neue Konkurrenten

Y

Wetthewerber
in der Branche

Verhandlungs-
starke der
Lieferanten

Lieferanten > - Abnehmer
Verhandlungs-
o macht der
Rivalitat unter Abnehmer
den bestehenden
Unternehmen
A
Bedrohung durch
Ersatzprodukte
und -dienste
Ersatzprodukte

A Abb.21 Triebkrafte eines Branchenwettbewerbs (Thommen, 2016, S. 855; nach Porter, 2014, S. 25)
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Poten- Neue Marktteilnehmer erhohen die qualitative und quantitative Kapazitét der Branche und bringen
zielle neue wirtschaftliche, soziale und 6kologische Produkt- und Dienstleistungskonzepte mit, welche auf
neue Kon- | die jeweilige Branche und die Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen einen grossen Einfluss haben.
kurrenten Die Wahrscheinlichkeit eines Markteintritts hdngt im Wesentlichen von den erkennbaren Eintritts-
barrieren ab (Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 108):

m Betriebsgrossenersparnisse: Nutzung von Economies of Scope und Scale dank Schaffung und Nut-
zung von Synergien {iber die gesamte Wertkette der eigenen bzw. der Netzwerkunternehmen.

m Netzwerkeffekte: Erhohung der eigenen Produkt- und Dienstleistungsattraktivitdt durch eine stei-
gende Anzahl von Kundinnen und Kunden.

m Kapitalbedarf: Wenn mit hohen Investitionen in die Infrastruktur, Forschung und Entwicklung, in das
Marketing und die Kommunikation und somit langeren Zeitspannen von Break-even oder Return on
Investment zu rechnen ist.

m Umstellungskosten der Abnehmer: Lieferantenwechsel kdnnen fiir Abnehmer mit héheren Kosten
und organisatorischen und kommunikativen Umtrieben verbunden sein.

u Begrenzter Zugang zu Vertriebskanélen: Neue Mitbewerber miissen entweder in den aktuellen Dis-
tributionskanélen die aktuellen Anbieter verdréangen oder neue Vertriebskanéle aufbauen. Somit
konnen strategische Allianzen zwischen bestehenden Anbietern und bestehenden Distributions-
kanélen eine hohe Eintrittsharriere fiir neue Mitbewerbende darstellen.

= Grossenunabhingige Kostenvorteile: Know-how, Patentschutz, attraktive Standorte, Zugang zu
Rohstoffen, staatliche Subventionen stellen fiir bisherige Wetthewerber gréssenunabhéngige Vor-
teile gegeniiber Neu-Eintretenden dar.

m Produktdifferenzierung: Markenbekanntheit, Markeninhalte, Produkt- und Dienstleistungsqualitat,
Kommunikation, dezentrale Standorte und kultureller Fit mit Zielgruppen miissen von neu eintreten-
den Unternehmen zuerst aufgebaut werden.

= Staatliche Barrieren: Politisch-rechtliche Faktoren wie Gesetze, Reglemente und Kontrollen kdnnen,
gleich wie wirtschaftliche, sozio-kulturelle, technologische und dkologische Rahmenbedingungen,
neue Mitbewerbende anlocken oder auch abschrecken.

A Tab. 27 Analyse der Branchenstruktur in Anlehnung an Porter (Porter, 2014, S. 25ff.)
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Verhand- Einzelne Abnehmer oder Abnehmergruppen beeinflussen den Wetthewerb und die Rentabilitdt einer

lungs- Branche, indem sie versuchen, die Preise zu driicken, eine bessere Qualitat oder Leistung zu verlangen

starkeder | oder die Wetthewerber gegeneinander auszuspielen. Die Stérke des Einflusses eines Abnehmers bzw.

Abnehmer | einer Abnehmergruppe ist in folgenden Situationen besonders gross (Porter, 2014, S. 27):

= Abnehmerkonzentration: Es gibt nur relativ wenige Abnehmer und viele Anbieter (beschrénktes
Nachfragemonopol).

u Angebotsprioritdten: Die Produkte, welche die Abnehmer von der jeweiligen Branche beziehen,
bilden einen wesentlichen Anteil an den gesamten Kosten der Abnehmer.

m Abnehmervolumen: Die Anzahl der potenziellen Abnehmer (Personen, Haushalte, Unternehmen) an
Produkten und/oder Dienstleistungen birgt ein interessantes Wertschdpfungspotenzial.

m Preisempfindlichkeit der Abnehmer: Die Abnehmer reagieren unelastisch, wenig elastisch oder
elastisch auf Preisniveaus.

m Markenbewusstsein: Abnehmer sind mehr oder weniger stark an Marken interessiert.

= Substituierbarkeit: Produkte und Dienstleistungen kénnen relativ leicht durch &hnliche Produkte
oder dhnliche Dienstleistungen substituiert werden.

m Riickwartsintegration: Die Abnehmer kénnen glaubwiirdig damit drohen, durch eine Riickwaérts-
integration die Lieferanten zu umgehen.

n Entscheidungstréger: Unterschiedliche Bediirfnisse der Entscheidungstrager bei den Abnehmern
wirken sich unterschiedlich auf die Kaufbereitschaft aus.

Druck Alle Unternehmen einer Branche stehen in Konkurrenz mit Branchen, die ein dhnliches Produkt oder

durch eine dhnliche Dienstleistung anbieten (Substitut). Die Gefahr einer Substitution ist dabei umso grdsser,
Substitu- je mehr die Funktionen der jeweiligen Produkte und Dienstleistungen iibereinstimmen und je tiefer der
tions- Preis der Ersatzmarktleistung ist. Dass die Substitution aber vielfach nicht nur vom Preis oder von der

produkte eigentlichen Funktion der Marktleistung abhéngt, zeigen verschiedene Beispiele, bei denen die gesell-

schaftlichen Normen oder 6konomischen Zwénge eine nicht unbedeutende Rolle spielen (Glas/Kunst-

stoff, 0l/Gas/Elektrizitat/alternative Energietrager, Auto/Zug/Flugzeug). Tendenziell kann festgestellt

werden, dass potenzielle Ersatzmarktleistungen die Wetthewerbsfahigkeit von Unternehmen nicht nur

liber das Preisniveau beeinflussen kdnnen. Folgende Faktoren kdnnen méglicherweise die Hohe der

Eintrittsbarrieren bestimmen (Porter, 2015, S. 27):

u Relatives Preis-Leistungs-Verhéltnis: Vergleich des Preis-Leistungs-Verhéltnisses zwischen Substi-
tuten und origindren Produkten und Dienstleistungen.

m Umstellungskosten der Abnehmer: Substitutionswechsel kénnen fiir Abnehmer mit hdheren Kosten
und organisatorischen und kommunikativen Umtrieben verbunden sein.

= Substitutionsneigung: In welchem Ausmass sind die Abnehmer fiir den Kauf und die Anwendung
von Substituten.

Verhand- Ebenso wie die Abnehmer kdnnen auch die Lieferanten versuchen, durch Verénderung der Preise und/

lungs- oder der Qualitdt der Produkte und Dienstleistungen den Wetthewerb bzw. die Wettbewerbsstruktur

starkeder | einer Branche zu beeinflussen. Sie besitzen — analog zu den Abnehmern —vor allem in den folgenden

Lieferan- Féllen eine grosse Macht (Porter, 2015, S. 27):

ten = Anbieterkonzentration: Es gibt nur wenige Lieferanten und relativ viele Nachfrager (Angebots-
monopol oder -oligopol).

m Bedeutung des Auftragsvolumens fiir Lieferanten: Die Branche ist als Kunde fiir die Lieferanten rela-
tiv unwichtig.

m Ersatzinputs: Die an die Branche gelieferten Produkte werden nicht durch Ersatzprodukte oder Er-
satzdienstleistungen konkurrenziert.

m Einfluss auf Kosten oder Differenzierung bei Lieferanten: Das Produkt oder die Dienstleistung der
Lieferanten ist ein wichtiger Input fiir das Geschaft der Lieferanten.

m Vorwirtsintegration: Fiir Lieferanten konnte eine Vorwartsintegration von Produkten und Dienst-
leistungen ihrer Branchenabnehmer einen positiven Einfluss auf die Wettbewerbsfahigkeit und
Wertschépfung haben.

A Tab.27 Analyse der Branchenstruktur in Anlehnung an Porter (Porter, 2014, S. 25ff.) (Forts.)
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Rivalitat Da die Unternehmen in einer bestimmten Branche wechselseitig voneinander abhéngig sind, wird

unter den jedes Unternehmen durch das Verhalten eines Konkurrenten direkt oder indirekt getroffen. Preis-

bestehen- | &nderungen, neue Produkte, neue Dienstleistungen oder neue Absatzkanéle eines Unternehmens

den Wett- | fiihren deshalb meistens zu entsprechenden Reaktionen bei der Konkurrenz. Die Intensitdt des Wett-

bewer- bewerbs kann massgeblich durch die Branchenstruktur beeinflusst werden, wie folgende Beispiele

bern zeigen (Porter, 2015, S. 27):

m Branchenwachstum: Anzahl und Kaufkraft der Abnehmer und die diesheziigliche mengen- und wert-
massige Entwicklung.

m Marktleistungen: Unterschiede bei Produkten und Dienstleistungen oder auch Preisniveaus schaf-
fen, wenn sie prioritdre Kundenbediirfnisse befriedigen, eine positive Differenzierung gegeniiber
Mitbewerbenden.

m Wertschopfung: Wetthewerbsvorteile bei Marktleistungen fiihren, je nach Strategie, zu tieferen
Kosten, hoheren Umsatzen, hoheren Marktanteilen und mdglicherweise héheren Gewinnen.

u Umstellungskosten bei den Abnehmern: Wechsel von einem zu einem anderen Anbieter kdnnen fiir

Abnehmer mit hoheren Kosten und organisatorischen und kommunikativen Umtrieben verbunden

sein.

Konzentration und Gleichgewicht: Fragmentierte Konkurrenzkonstellationen mit dahnlichen Grossen-

verhéltnissen der Mitbewerbenden reagieren anders als Branchen mit einem gewissen Konzentra-

tionsprozess (z.B. durch Ubernahmen) von grésseren Anbietern (Angebotsoligopol).

u Heterogene und homogene Konkurrenz: Branchen mit sehr unterschiedlichen Mitbewerber-
unternehmen (Branchenausrichtung, Strategische Unternehmensinteressen, Fahigkeits- und
Ressourcenprofile) reagieren anders, als wenn eine gewisse Homogenitét zwischen den Anbieter-
unternehmen besteht.

m Austrittsbarrieren: Hohe Austrittsbarrieren in Form von Image-Verlusten, Kundenverluste, Kosten,
Ertrége, regulative Rahmenbedingungen wirken sich ebenfalls stark auf Rivalitdt unter Mitbewer-
benden aus.

A Tah.27 Analyse der Branchenstruktur in Anlehnung an Porter (Porter, 2014, S. 25ff.) (Forts.)

hoch A
Jaguar
Mercedes Ford
= General Motors
g BMW
= Chrysler
E Nissan
& Toyota
3 Honda
e Hyundai VW
«Osteuro-
paer»
tief
wenige Anzahl bediente Marktsegmente viele
(Breite der Produktlinie)

A Abb.22 Beispiel von strategischen Gruppen in der Automobilbranche
(Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 117)
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Semantisches Differential Rivella Schorle
genussvoll durstléschend
natiirlich kiinstlich
modern traditionell
hochpreisig giinstig
gesund ungesund
flexibel starr
abwechslungsreich eintonig
sportlich unsportlich
emotional sachlich
serids verspielt
jung alt
aktiv passiv
mainstream alternativ
anspruchsvoll einfach
elitdr gewdhnlich

A Abb.23 Semantisches Differential Rivella und Schorle

Spinnendiagramm Genussvoll Durstléschend
Traditionell Natiirlich
Innovativ Gesund
Rivella
Schorle Preiswert Sportlich

A Abb.24  Spinnendiagramm Rivella und Schorle
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Positionierungskreuz Hochpreisig

Smoothies

Energy-Drinks

Genussvoll Durstléschend
Schorle Coca-Cola
Rivella
Tee
Wasser
Giinstig

A Abb.25 Positionierungskreuz Rivella und Schorle
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Distributions- Hersteller _ End-
kanal 1: " | verbraucher
Distributions- | - eller »| Einzelhandel —»| End-
kanal 2: verbraucher
Distributions- Hersteller | Grosshéandler » Einzelhandel End-
kanal 3: verbraucher
Distributions- Hersteller = Grosshandler Provisions- | Einzelhandel | End-
kanal 4: vertreter verbraucher

A. Alternative Distributionskanale bei Giitern fiir Endverbraucher

Distributions- Unternehmen
Hersteller > «
kanal 1: als Kaufer
Distributions- Hersteller - z.B. \/ertrleF) von Untern?hmen
kanal 2: Industriespezialitdten als Kaufer
Distributions- Hersteller Werksvertr_etung, - Unternf:hmen
kanal 3: Aussendienst als Kéaufer
Distributions- Hersteller Werksvertr.etung, z.B. yenrlep von Untern?hmen
kanal 4: Aussendienst Industriespezialitdten als Kaufer

B. Alternative Distributionskanale bei Industriegiitern

A Abb. 26 Distributionskanale mit unterschiedlicher Anzahl an Stufen (Kotler et al., 2016, S. 590)
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Segments- Analyse des Abdeckungsgrades der relevanten Zielgruppensegmente iiber physische und/
abdeckung und oder digitale Vertriebs- und Servicestrukturen
Erfiillung der Analyse der Kundenkompetenz in Bezug auf das Erkennen der Kundenbediirfnisse und Aus-
Segment- richtung der Marktleistungen auf die Erfiillung dieser Segmentbediirfnisse
bediirfnisse Analysen der Kundenzufriedenheiten und -feedbacks in den nachgelagerten Segmentstufen
Teilmarkt- Analyse der Sortimentskompetenz in den relevanten Produkt-/Dienstleistungs- und Marken-
Kompetenzen kategorien
Analyse der strategischen Erfolgspositionen und Kernkompetenzen der Distributionspartner
Image und Analyse des gestiitzten und ungestiitzten Bekanntheitsgrades
Kulturwerte = Analyse des Image-Wertes der Distributionsorganisationen in der Branche und bei den Ziel-
gruppensegmenten, z.B. in Bezug auf Nachhaltigkeit, Offenheit, Transparenz, Vertrauen,
Leistungsféhigkeit, Zuverlassigkeit
Kultureller Fit mit Analyse der Kulturdimensionen im Unternehmens- und Branchenvergleich
Kapazitét Analyse der verfiigharen Ressourcen und Kapazitdten, z.B. finanzielle Stabilitdt, Anzahl Ver-
kaufs-/Servicestellen, Grosse der Verkaufsflichen, Anzahl Mitarbeitende in Verkauf und Ser-
vice, Modernitdt und Integralitdt der Online-Applikation, logistische Kapazitaten
Analyse der Fahigkeitsprofile in Verkauf, Beratung, Pre-Sales-/Sales-/After-Sales-Services,
Logistik, Re-Logistik, Recycling
Ziele und Analyse der qualitativen und quantitativen Unternehmensziele, z.B. Triple Bottom Line (Wirt-
Strategien schaft, Soziales, Okologie)
Analyse von Segmentstrategien, Teilmarktstrategien, Wachstumsstrategien, Wetthewerbs-
und Positionierungsstrategien, Preisstrategien
Handelsspanne/ Analyse des Preissystems bzw. Brutto-Preislagen, Rabattstrukturen, Liefer- und Zahlungs-
Marge konditionen, Margen-Bediirfnisse
Kooperations- Analyse der Anbindung an Muttergesellschaft oder andere verbundene Unternehmen, all-
bereitschaft fallige Unternehmensbeteiligungen von oder bei Mithewerbenden oder/und weiteren Absatz-
stufen
Analyse von Rechtsform, Eignerschaft, Finanzierungsverhéltnissen
m Analyse der Bereitschaft und der Féhigkeit zur Kooperationsentwicklung
Aufbaudauerund | = Analyse der Zeitrdume fiir Vertragsabschluss und Umsetzung in den Organisationsstrukturen
Flexibilitat m Analyse der Rahmenbedingungen und der Mdglichkeiten der Kooperations-Intensivierung
wie weitere Roll-outs in den Vertriebsstrukturen oder Integration von weiteren Marktleistun-
gen
Beeinflusshar- Analyse der Maglichkeit von strategischen, innovativen Kooperationsentwicklungen und ge-
keit und Kontrol- meinsamer operativer Aktionsplanung
lierbarkeit Analyse der Controlling- und Reporting-Systeme innerhalb der Organisation und der Mdglich-
keit des organisationsiibergreifenden Datentransfers
Prozessarchitek- | = Analyse der Prozessarchitektur wie Fiihrungs-, Kern- und Unterstiitzungsprozesse
tur und Organi- Analyse der Organisationsform und der hierarchischen Ebenen, Buying- und Selling-Center-
sationsstruktur Strukturen, Ansprech- und Verhandlungspartner
Horizontale Analyse des Wetthewerbsverhiltnisses und des Verhaltens der Distributionskanale gegen-
Konflikte iber dem Wetthewerb auf gleicher Absatzstufe
Vertikale Analyse der Wettbewerbskonstellation und des Geschaftsgebarens iiber die nachgelagerten
Konflikte Absatzstufen
A Tab.28 Aspekte der Distributionsanalyse
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PESTEL-Dimensionen | Auspriagungen

Politik Politische Stromungen, parteipolitische Entwicklungen, politische Stabilitat, Handels-
hemmnisse, Subventionen

Okonomie Konjunkturlage, Konjunkturzyklen, Wirtschaftswachstum, Inflation, Zinsen, Wechselkurse,
Steuern, Arbeitslosigkeit, Verfiigbarkeit von Ressourcen, Entwicklung internationaler Han-
del, zu erwartende Investitionsneigung

Soziokulturelles Gesellschaftliche Werte, Lebensstil, demografische Einfliisse, Einkommensverteilung,
Bildung, Bevdlkerungswachstum, Freizeitverhalten, Gesundheitshewusstsein, Einstellung
gegeniiber Wirtschaft

Technologie Stand der Forschung, Entwicklung bei Informations- und Kommunikationstechnologien,

neue Verfahren und neue Prozesse im Markt, Substitutionstechnologien

Okologie Bewusstsein der Bevidlkerung, Emissionsregelungen, Auswirkungen der globalen Erwar-
mung, Miillentsorgung, Recycling-Regulative, Verfiigbarkeit von Rohstoffen, Strémungen im
Umweltschutz

Gesetze Gesetzliche Bestimmungen, Wetthewerbsregelungen, Steuerrichtlinien, Handlungsfreiheit
der Unternehmen

A Tab.29 Dimensionen der PESTEL-Analyse und mdgliche Ausprdgungen
(in Anlehnung an Michel et al., 2018, S. 57)

A Leistungsfahigkeit der Technologie

(Nutzen/Kosten) .
Grenze neuer Technologie

Grenze alter Technologie

* noch ausschopfbare
technische Potenziale
O heutiger Stand

-
|

Kumulierter F&E-Aufwand

A Abb.27 Das S-Kurven-Konzept in der Technologiesubstitution
(Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 211; nach Osterloh, 1994, S. 48)
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Umsatz

A E = Entstehung

W1 = beschleunigtes Wachstum
W2 = verlangsamtes Wachstum
R = Reife W2
N = Niedergang

N

Nachfrage-
lebenszyklus

T2

Technologie-
lebenszyklen (T1, T2)

> Zeit

Nachfrage-
lebenszyklus

Technologie-
lebenszyklus (T1)

» Zeit

Produktlebenszyklen (P1 - P4)

A Abb.28 Nachfrage-, Technologie- und Produktlebenszyklen (Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 209)
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Umsatz
Gewinn

A

Entwicklung Einfiihrung Wachstum Reife Sétti- - Degene-

gung  ration

Umsatz

» Zeit

= -' Gewinn/

Verlust
Leist . i Leist fl Leistungs-
eistungsinnovation eistungspflege .

A Abb.29 Konzept des Produktlebenszyklus (Lucco et al., 2017, S. 117; nach Bruhn/Hadwich, 2006, S. 66)

unterdurch- . ; iberdurch-
Umsatz o ~_ schnittlich Relativer Marktanteil schnittlich
«Question Marks» I «Stars» “m -
(Nachwuchsprodukte) ! (Starprodukte) % g
: £
o o
- ‘? | =3
I
L |
— - =
I 2
| =
——————————— il
i
I o
o -
= [}
| =3
| 3
I
> | w o=
I s 2
R
«Poor Dogs» : «Cash Cows» 2
v (Problemprodukte) | (Erfolgsprodukte) V:r 5
Zeit

A Abb.30 Der Produktlebenszyklus in der Portfoliodarstellung (Lucco et al., 2017, S. 119)
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hoch

Marktwachstum

niedrig

«Question Marks»

?

«Stars»

«Poor Dogs»

«Cash Cows»

niedrig Relativer Marktanteil hoch

A Abb.31 Marktwachstums-Marktanteils-Matrix der Boston Consulting Group
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<A
2
«Question Marks» «Stars»
Merkmale: Merkmale:
m Marktwachstum hoch = Marktwachstum hoch
m relativer Marktanteil niedrig = relativer Marktanteil hoch
m hoher Einfiihrungsaufwand = hohe Rendite — Gewinne
= fehlende Rendite m kleiner oder negativer Cash-flow
= negativer Cash-flow (wegen hoher Erweiterungsinvestitionen
Normstrategie/Zielrichtung: und Halten der Position)
m Produkte selektiv auswéhlen Normstrategie/Zielrichtung:
m je nach Erfolgspotenzial und kiinftiger = Investitions- und Wachstumsstrategie
Entwicklung (DB, CF, ROI) im Sortiment m Wettbewerbsposition starken bzw.
S Ia.ssen'oder eliminieren stabilisieren/halten
% m Finanzierung aus Cash-Cows-Produkten = Marktdominanz erzielen
@
2
=
C
= «Poor Dogs» «Cash Cows»
Merkmale: Merkmale:
m Marktwachstum niedrig m Marktwachstum niedrig
m relativer Marktanteil niedrig m relativer Marktanteil hoch
m Gewinn null oder negativ m hohe Rendite
m Cash-flow positiv m Cash-flow hoch
Normstrategie/Zielrichtung: Normstrategie/Zielrichtung:
m Desinvestitionsstrategie m Abschépfungsstrategie
m Abschdpfungsstrategie m Marktstellung halten
m Nischenstrategie m Geld-Generatoren fiir andere SGE bzw.
Portfolio-Felder
2 >
tief relativer Marktanteil hoch

A Abb.32 Merkmale und Zielrichtung der Portfolio-Felder
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=
S | «Question Marks» «Stars»
=
@)

c o O
=
2 O
S| O
E

«Poor Dogs» «Cash Cows»
E © O
= O

° O

5

tief Relativer Marktanteil hoch

A Abb. 33 Boston Consulting Group Portfolio mit unterschiedlichen Portfolio-Gréssen

A Tab. 30

(nach Kotler et al., 2016, S. 116)

Attraktivitatsdimension Gewicht Beurteilung (B
Punktzahl

Wachstum 0,20 67 13
Marktvolumen 0,20 50 10
Rentabilitdt der Branche 0,15 50 8
Verhandlungsstérke der Abnehmer 0,05 33 2
Eintrittsbarrieren 0,05 67 3
Wetthewerbsklima 0,05 50 3
Bedrohung durch Ersatzprodukte 0,05 50 3
Verhandlungsstérke der Lieferanten 0,05 50 3
Konjunkturabhéngigkeit 0,10 67 7
Handelshemmnisse 0,10 67 7
Marktattraktivitat 1,00 59

Beispiel einer Nutzwertanalyse in der Dimension Marktattraktivitat

(Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 232)
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< hoch

mittel

Marktattraktivitat
8

gering

o

< |

0

gering 33 mittel 67
Wettbewerbsstérke

hoch

100

A Abb.34 Beispiel eines aggregierten McKinsey-Portfolios (Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 233)

Wertschdpfung
=
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N 3
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§ J‘%QO' 7
O e %,
(é%»@/f
(4
2
5 o ®
[=>)
gering mittel hoch
Wetthewerbsstérke

Verbrauch an Ressourcen

Investitions- und
Wachstumsstrategien

Selektive Strategien

Abschdpfungs- oder
Desinvestitionsstrategien

A Abb.35 Grundschema mdglicher normstrategischer Ausrichtungen (Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 234)
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Marktattraktivitat

hoch

mittel

gering

Selektion Selektives Wachstum | Investition und
Wachstum

m Spezialisieren m Marktfiihrer-Poten- | m Wachsen
m Nischen suchen zial durch Segmen- | m Vorherrschaft
m Akquisition erwa- tierung beurteilen anstreben

gen m Schwiéchen m Investitionen

identifizieren maximieren
m Stdrken aufbauen

Abschopfen/ Selektion Selektives Wachstum
Liquidieren

m Spezialisieren
m Nischen suchen
m Marktaustritt

m Wachstumsseg-
mente identifizieren
m Spezialisieren

m Wachstumsseg-
mente identifizieren
m Stark investieren

erwégen m Selektivinvestieren | m Ansonsten Position
halten
Abschopfen/ Abschépfen/ Selektion
Liquidieren Liquidieren
m Zeit des Markt- m Produktlinien m Gesamtposition
austritts festlegen straffen halten
oder verdussern = Investitionen m Cash-flow anstre-
minimieren ben
m Verdusserung m Investieren, um
vorbereiten Position zu halten
gering mittel hoch
Wetthewerbsstirke

A Abb.36 Strategische Schlussfolgerungen aus der McKinsey-Matrix nach A.T.Kearny
(Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 237; nach Hax/Majluf, 1991, S. 181 und 199)
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1. Starke Cashposition

2. Forschung und
Entwicklung

3. Mitarbeitermotivation

4. ...

a) Entwicklung neuer Gesundheits-
produkte (S2/S3/02)

b) Kauf eines Nahrungsmittelherstellers
in Hongkong mit starker Stellung in
China (S1/03)

Umweltfaktoren | Opportunities (Chancen) Threats (Gefahren)
1. Steigerung des personlichen Ein- 1. Zunahme der gesetzlichen
kommens um 12% p.a. im Siidpazifik Beschréankungen im EU-Raum
2. Weltweit zunehmendes Gesundheits- 2. Neue ausléndische Konkurrenz
bewusstsein 3. Erodierende Margen im Food-Bereich
3. Handelsabkommen mit China 4. ...
Unternehmensfaktoren 4, ...
Strengths (Starken) S0-Strategien ST-Strategien

a) Drastische Erhdhung der
Werbeausgaben (S1/T2)

b) Neue, innovative Produkte im
traditionellen Food-Bereich entwi-
ckeln (S2/S3/T3)

Weaknesses (Schwichen)

1. Hohe Personalkosten

2. Schwaches Marketing
im Siidpazifik

3. Kapazitdtsauslastung in
Siideuropa nur bei 65%

4. ...

WO-Strategien

a) Eingehen eines Joint Ventures mit
einem japanischen Unternehmen
(W2/01)

b) Produktionsverlagerung nach China
(W1/02/03)

WT-Strategien
a) Unrentable Operationen in Siideuropa
schliessen (W3/T1)

b) Diversifikation in Nonfood-Bereich
(W1/T3)

A Tab. 31

(Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 222)
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Einfache SWOT-Analyse von glore

Interne Analyse

Starken (Strengths)

1. Positionierung gesamte Wertkette: glore
Schweiz GmbH hat sich klar fiir die Positionie-
rung fiir die Nachvollziehbarkeit der Kaufenden
{iber die gesamte Wertschopfungskette ausge-
sprochen und bietet solche Ldsungen auch aktiv

2. Marken-Portfolio: glore Schweiz GmbH verfiigt
{iber ein umfangreiches Portfolio an Hersteller-
Marken (Multi-Marken-Portfolio)

Schwichen (Weaknesses)

1. Bekanntheitsgrad: glore Schweiz GmbH ist lei-
der in der relevanten Zielgruppen noch relativ
unbekannt

2. Ressourcen: glore Schweiz Gmbh verfiigt iber
eingeschrénkte finanzielle infrastrukturelle
Ressourcen

3. Online-Shop: glore Schweiz Gmbh verfiigt lei-
der noch nicht iiber eine Online-Shop-Losung

Externe Analyse

Chancen (Opportunities)

1. Nachfrage nach nachhaltiger Bekleidung:
Die Nachfrage nach nachhaltiger Bekleidung
steigt mengen- und wertmassig

2. Nachfrage nach physischen und virtuellen Ein-
kaufsmaglichkeiten: Relevante Zielgruppenseg-
mente wollen sowohl physisch im Outlet wie
auch virtuell tiber Online-Shop ihr Kauferlebnis
geniessen

Gefahren (Threats)

1. Kaufkraft: Die Kaufkraft der jiingeren Zielgrup-
pensegmente konnte aufgrund der konjunktu-
rellen Entwicklung stagnieren

2. Wetthewerbs-Intensitét: Die aktuellen Mitbe-
werbenden im nachhaltigen Bekleidungsmarkt
sind sehr aktiv und expandieren iiber eigene
Outlet-Ketten und Online-Plattformen

Erweiterte SWOT-Analyse von glore

GmbH (iber eine konsequente Positio-
nierung der Nachverfolgbarkeit der
gesamten Wertkette (Traceability)

Interne Analyse
Starken Schwachen
Chancen | 01/S2: Die steigende Nachfrage nach 02/W3: Die steigende Nachfrage nach

nachhaltiger Bekleidung erschliesst kombinierten Outlet- und Online-Ein-
° glore Schweiz GmbH iiber ihr umfang- kaufsmdglichkeiten erschliesst glore
2 reiches Marken-Portfolio Schweiz GmbH iiber Einflihrung eines
E eigenen Online-Shops
E Gefahren | T2/S1: Der steigenden Wetthewerbs- T2/W1: Der steigenden Wettbewerbs-
'E intensitdt begegnet glore Schweiz intensitdt begegnet glore Schweiz
(TN )

GmbH mit einer Intensivierung ihrer
Online-Kommunikations-Aktivitaten, um
ihre Bekanntheit auszubauen
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Normative Vision Zeitlich
Planung Mission unbegrenzt
Leitbild
Unternehmenswerte
Strategische i Rollierende
Planung Unternehmensnele. 3- bis 5-Jahres-

Unternehmensstrategien Planung
Strategische Finanzplanung
Bereichsziele
(z.B. in Marketing, HR, Produktion, Finanzen ...)
Bereichsstrategien
(z.B. in Marketing, HR, Produktion, Finanzen ...)
Bereichsfinanzplanung
(z.B. in Marketing, HR, Produktion, Finanzen ...)
Marketing-Instrumentalziele und -strategien
(z.B. product, price, promotion, place, processes, physical facilities, people)

glperatlve Jahresbudgetierung und Massnahmenpléne in allen Bereichen E|n-E>J|ahres-
anung (z.B. Marketingplanung mit 7 Ps, Weiterbildungsplanung HR, anung

Produktionsplanung, Finanzierungsplanung ...)

Zielvereinbarungen iiber alle Hierarchie-Ebenen bis auf Mitarbeitendenstufe

A Abb.37 Werte-, Ziel- und Strategie-Hierarchie eines Unternehmens
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und -entwicklung

= Mitarbeitervergiitungen
und Anerkennungen

m Hilfsmittel zur Bedienung

der Kunden

A A A *
Mitar- Umsatz-
y Y beiter- wachs-
Interne Mitarbei- loyalitat Externer Kunden- Kunden- tum
Service- —® terzufrie- Service- —— zufrie- —— treue
qualitat denheit Mitarbei- nutzen denheit Renta-
A terpro- A A A bilitat
duktivitat
= Arbeitsplatzgestaltung = Servicekonzeption: = Kunden binden
m Art der Tatigkeit Auswirkungen bei m Wiederholungsgeschaft
m Personalauswahl den Kunden m Weiterempfehlungen

m Servicegestaltung und
Serviceerbringung ent-
sprechend den angeziel-
ten Kundenbediirfnissen

A Abb.38 Service-Gewinn-Kette (in Anlehnung an Heskett et al., 2003, S. 154ff. )
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Finanzen
Wie sollen wir Strate- |Mess- |Vor- [ Mass-
gegeniiber gisches |grosse |gaben [nahmen

unseren Kapital- |Ziel
gebern auftreten,
um finanziellen

Erfolg zu haben?

A
Kunden Mitarbeitende, Systeme, Infrastruktur

Wie sollen wir | Strate- [ Mess- |Vor- [ Mass- Wie kdénnen wir Strate- [Mess- |Vor- | Mass-
gegeniiber gisches |grésse |gaben [nahmen Vision unser Verdnde- gisches |[grosse |gaben |nahmen
unseren Kun- | Ziel d rungs- und Wachs- | Ziel
den auftreten, - un . - tumspotenzial
um unsere Strategie férdern, um unsere
Vision zu ver- Vision zu verwirk-
wirklichen? lichen?

A4

Geschaftsprozesse

Welche Geschéfts- |Strate- |Mess- [Vor- | Mass-
prozesse miissen gisches |grosse [gaben |nahmen
wir beherrschen, |Ziel
um unsere Kunden
zu befriedigen?

A Abb.39 Balanced Scorecard (Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 382)

‘ Finanzen ‘

‘ pansel ‘ Kundenzufriedenheit

‘ Prozesse ‘ Prozessqualitat

‘ Mitarbeitende (Lernen & Wachstum) ‘ Mitarbeiterzufriedenheit

A Abb.40 Beispiel komplementérer Wirkungen {iber vier BSC-Perspektiven
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’ Strategisches Thema ‘

isches Ziel Vision:
Strategisches Zie bis 2025 Branchenfiihrer werden
4>[ Kapitalrendite steigern ]47

Fi Produktiviti . Umsitze in bestehenden Umsétze mit neuen Produkten
inanzen roduktivitat steigern Segmenten/Markten steigern | | und Dienstleistungen erzielen

AN AN AN

Qualitét und Effizienz im Wertvolle Kunden- Produktinnovationen
operativen Geschaft steigern beziehungen aufbauen beschleunigen
( Fiihrungsrolle bei Qualitat | |( Wertvolle Dienstleistungen,\ ( Innovative. leistun sstarke\
Kunden undﬂZuverIéssigkeit Fachwissen_und Produkte/Lt;sungenganbieten
L ibernehmen JIRIN Betreuung bieten IR )
e N\ | NI ; )
Effizienz und Effektivitit der Vertriebskanile, Angebote Uberragende Leistungen
Lieferkette erhéhen und Mérkte erweitern Produktentwicklun
\ VANAN VANAN g
Prozesse P N | - N
Qualitat, Kosten, Flexibilitét Tragfahige Kunden- Kilnftias Marktchancen
der operativen Prozesse beziehungen gerkennen
L verbessern IR aufbauen/pflegen JIRIS )

Eine Hochleistungskultur schaffen
Mitarbeitende

Lomonund " (* Srtegichs Ko s e
Wachstum) Unternehmertum fordern sen
erwerben/ausbauen ermdglichen

A Abb.41 Beispiel einer Zielsystem-Entwicklung (in Anlehnung an Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 383)
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Fi EBIT | _ | Eigenkapital- | _ | Internatio- Ressourcen- kp‘;:]na:;
IETY ) Quote nalitdtsgrad effizienz i p
Perspektive Mitarbeiter
A T A { 777777777 o JL A! 77777 A " A
| [
Kunden- le;jr?:;:r;_ I Gewinn- e _ | Internatio- . _ | CO,- Umsatz pro
Perspektive heits-Index spanne nalitdtsgrad Fussabdruck Mitarbeiter
AL A A A A
]
Soschit | | | |
eschafts- i :
. Llef_e_ranten Internatio- Qualitéts- Recycling- Kranken-
prozess Auditierungs- < -+ .
Perspektive Quote nalitdtsgrad Quote Quote stands-Quote
' i ) T ) i i
Mitarbei- [
tende iterbil- - .
(L & F&E- Internatio- Wener_bll iOEECIIEC Uberstunden-
et Kostenanteil ~ 7] nalititsgrad | 1 dungszeit pro | - = Verbrauchs- Quote
Wachstum) g Mitarbeiter niveau

A Abb. 42  Strategisches Zielsystem fiir eine Sustainability Balanced Scorecard mit beispielhaften Kenn-
zahlen und Ursache-Wirkungs-Beziehungen (Krause, 2016, S. 377)

Psychologische (qualitative/ausser-

Okonomische (quantitative) Ziele dkonomische Ziele)

m Absatz in Stiickzahlen bei physischen Produkten oder m Produkt- oder Servicequalitat
Prozesseinheiten bei Dienstleistungen oder pro Marke m Qualitat der Kundenbetreuung

m Umsatz pro Produkt oder pro Dienstleistung oder pro m Gestiitzter und ungestiitzter Bekanntheitsgrad
Marke = Kundenzufriedenheit

m Deckungsbeitrag pro Produkt oder pro Dienstleistung m Kundenloyalitdt/Kundenbindung

m Rentabilitét pro Produktgruppe oder Dienstleistungs- = Kunden-Wiederkaufsrate
gruppe m Mitarbeitendenzufriedenheit

m Marktanteil pro Marke m Markenimage

m Distributionsgrad (numerisch und gewichtet)

A Tab.32 Beispiele von 6konomischen und psychologischen Zielen
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Marketing- A Okono- Psycho-
. Zielgrossen . .
mix misch logisch

Product m Umsatzziel fiir ein bestimmtes Produkt/eine bestimmte Dienstleistung/ X
eine Marke/einen Vertriebsbereich
m Umsatzrentabilitdt oder Break-even fiir ein bestimmtes Produkt/eine be- X
stimmte Dienstleistung/eine Marke
m Marktanteilsziel fiir ein bestimmtes Produkt/eine bestimmte Dienst- X
leistung/eine Marke
m Kundenzufriedenheitsquote/Kundenbeanstandungsquote beziiglich Pro- X
dukt- und Dienstleistungsqualitat
m Recyclingrate fiir physische Produkte X
m Wetthewerbsvorteile aus Produkten und Dienstleistungen X

Price m Durchschnittserlos fiir ein bestimmtes Produkt/eine bestimmte Dienst- X

leistung
m Rabatte/Zahlungskonditionen X
m Preispositionierung/Preisempfinden der Zielgruppe X

Place m Numerischer Distributionsgrad

m Gewichteter Distributionsgrad

= Kundengewinnungsquote/Kundenabgangsquote/Kundenriickgewin-
nungsquote/Cross-Selling-Quote

= Internationalisierungsgrad

Qualitat eigene Verkaufsorgane (Aussendienst/Filialen)

X X X X
x X

Promotion Gestiitzter und ungestiitzter Bekanntheitsgrad

Marken-Image

Click Through Rate

Conversion Rate

Wettbewerbsvorteile aus Kommunikationsauftritt, Kommunikations-

kanélen und -massnahmen

X X X X X

Personalkostenanteil X
Know-how bei Personal

Weiterbildungsrate pro Mitarbeiter
Mitarbeiterzufriedenheit, Mitarbeiterloyalitét
Employer-Branding/Stellenattraktivitat

People

xX X X X

>

Processes

Durchlaufzeiten von Kundenbeauftragung bis und mit Auslieferung
= Kundenbeanstandungsprozess von Beanstandung bis und mit Befriedi-
gung der Kundenbediirfnisse X

Physical = Kundengerechte Gestaltung der Verkaufsstelle X
Facilities m Online-Ausriistung Aussendienst- und Servicepersonal
m Bedienungsfreundlichkeit des Webshops

> X

A Tab.33 Nach Marketinginstrumentarien gegliederte Zielbeispiele
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Aus Zielsystem des Gesamtunternehmens
______________ N
[
[
! Strategisches Thema |
\
| l
‘ Strategisches Ziel !
| rategisches Zie , Messgrossen Zielwert Initiativen/Massnahmen
[
[
\
Fi I |Umsétze mit neuen Produkten : = Anteil neuer Produkte =30%
inanzen : und Dienstleistungen erzielen| | an den Einnahmen
[
\
| A\ }
[
| Produktinnovationen :
[ beschleunigen |
|
______________________ e o e e e e m e mm -
[
(0 ) : = Kundenbindung u80% m CRM-Programm
Kund | Innovative, leistungsstarke |
unden I || Produkte/L&sungen anbieten || , w Anteil an u40% = Gewinnbeteiligung
L J| 1+ Kundenausgaben
[
[
______ a1 ______A_____"\__________________________'
N a - N
: Uberragende Leistungen | m Produkt- = 9 Monate mw Neugestaltung des
| bei Technik und I einfiihrungszeit Entwicklungszyklus
| Produktentwicklung I
Prozesse [ :
e A |
[ Kiinftige Marktch
| an Ingkeanrne[;I ancen : m Erste am Markt n75% m jéhrliche
: L ) : Messeteilnahme
[
[
______ T______A______\___________________________
[
I Eine Hochleistungskultur |
. . ‘ schaffen [
Mitarbeitende : [
. o .
(Lernen und Strategische Kenntnisse : = Fachwissen = 100% - :zrezeé?:sz:;ﬁ:;uzg
e - .
Wachstum) und Fahigkeiten | m Mitarbeiterbindung = 95% roaramm g
! erwerben/ausbauen [ prog
[ | = Schulungen
B ——— / m Beziige

A Abb.43 Balanced Scorecard mit strategischen Zielen, Messgrossen, Zielwerten und Beispielen von
Massnahmen (Lombriser/Abplanalp, 2018, S. 385)
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Basis- Strategie- Inhalt der strategischen . .
. . . Strategische Optionen
strategie dimensionen Festlegung
Marktwahl- | Marktfeld- Festlegung der Produkt-Markt- | m gegenwdrtige oder neue Produkte in gegen-
strategien strategie Kombinationen wartigen oder neuen Markten
m Riickzug aus bestehenden Markten
Marktareal- Bestimmung des Markt- bzw. m lokale, regionale, nationale Areal-
strategie Absatzraumes m internationale, multinationale strategie
= globale
Marktseg- Festlegung von Art bzw. Grad = undifferenzierte Markt-
mentierungs- der Differenzierung der Markt- | = segmentorientierte bearbeitung
strategie bearbeitung m individuelle (One-to-One)
Markt- Abnehmer- Festlegung der Markt- m Innovationsstrategie
teilnehmer- | gerichtete bearbeitung gegeniiber Ab- = Qualitatsstrategie
strategien Strategie nehmern m Markenstrategie
m Programm-/Servicestrategie
m Preis-Mengen-Strategie
= Longtail-Strategie
Absatzmittler- | Bestimmung der Verhaltens- = Kooperation
gerichtete weisen gegeniiber Absatz- = Anpassung
Strategie mittlern (Handel) = Ausweichen/Umgehung
m Konflikt
Konkurrenz- Bestimmung der Verhaltens- = Kooperation
gerichtete weisen gegeniiber Konkurren- | = Anpassung
Strategie ten m Ausweichen
= Konflikt
Anspruchs- Festlegung der Verhaltenswei- | = Innovation
gruppen- sen gegeniiber indirekt markt- m Anpassung
gerichtete beeinflussenden gesellschaft- | m Ausweichen
Strategie lichen Anspruchsgruppen m Widerstand
A Tab.34  Systematik der Marketingstrategien und strategischen Optionen (Meffert et al., 2019, S. 327)
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Produkt/Leistung
bestehend neu
§ Markt- Pro_dukt-/

enetration Sl 3 ik

P entwicklung
k=
S
=

Markt-
entwicklung Diversifikation
A Abb. 44 Wachstumsstrategien nach Ansoff (Ansoff, 1965, S. 174)
Kapitaleinsatz, Risiko, Kontrolle
A
hoch Direkt-
Investment
Joint
Ventures
Lizenzierung
gering Export . Internationali-
gering hoch © sierungsgrad
A Abb. 45

Formen des Markteintritts auf internationalen Méarkten (Meffert et al., 2019, S. 332)
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undifferenzierte Marktbearbeitung
/AD Zielmarkt/-gruppe 1

Marketingmix D Zielmarkt/-gruppe 2

)

differenzierte Marktbearbeitung

Marketingmix 1 D Zielmarkt/-gruppe 1
Marketingmix 2 D Zielmarkt/-gruppe 2

konzentrierte Marktbearbeitung

Zielmarkt/-gruppe 1

Marketingmix D Zielmarkt/-gruppe 2

A Abb. 46 Differenzierungsgrad der Marktbearbeitung (Schiirmann, 2019, S. 112)

Art des Wetthewerbsvorteils
A Leistungsvorteil Kostenvorteil o
A Di . . . . .
g ifferenzierungsstrategie Aggressive Preisstrategie
g (Qualitatsfiihrerschaft)
> =
£ E
g g
[X] <53
(-] (4]
=
=
© [}
£ 35
8 E
= 2
E w
-
=
[
S &
% Produkt-Segment- Konzentration
= Y Spezialisierung | Niedrigpreisstrategie

A Abb. 47 Wetthewerbsstrategien nach Porter (Meffert et al., 2019, S. 339)
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Spinnendiagramm Genussvoll Durstléschend

Traditionell Natiirlich

Innovativ Gesund
Rivella Ist-Positionierung
Rivella Soll-Positionierung

Schorle

Preiswert Sportlich

A Abb. 48 Ist- und Feinpositionierung im Wetthewerbsvergleich

Ausdifferenzierung von Markten
«Uberangebotssituation»

Herstellerangebote

|

Politisch-rechtliche Konzentrationsprozess im Handel
Herausforderungen m Distributionsfilter = Emanzipation eines eigensténdigen
m Produktriicknahmeverpflichtungen m Imagefilter Handelsmarketing
= Umweltschutzgesetze m Platzierungsfilter m Profilierung von Storebrands und
m Zunehmender Protektionismus m Beratungs- und Handelsmarken
Servicefilter = Multi-Channel-Strategien
m Plattform-Strategien

Endverbrauchernachfrage

Veranderung im Nachfrageverhalten
m «Hybrides» Einkaufsverhalten

= Sinkende Marken- und Einkaufsstattentreue
m Akzeptanz des Internets als Informations-
und Vertriebskanal

A Abb.49 Vorgehen bei der Wahl der richtigen Distributionskanéle (Meffert et al., 2019, S. 354)
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T e e Unternehmensexterne Anspruchsgruppen
Anspruchsgruppen Nicht-Marktbezogen Marktbezogen
= Unternehmenseinheiten = Gesellschaft = Kunden
o Abteilungen o Biirgerinnen und Biirger o Grosshandel
o Tochterunternehmen o Verbédnde o Einzelhandel
m Eigenkapitalgeber o Stiftungen o Konsumenten etc.
o Aktionédre o Gewerkschaften m Lieferanten
o Gesellschafter o Verbraucherorganisationen o direkte
o Einzelunternehmer etc. o Medien o indirekte
m Mitarbeiter (unterschieden o Biirgerinitiativen = Konkurrenten
nach): o Kirche/Religion m Fremdkapitalgeber
o Hierarchie-Ebenen o Bildungswesen m Sonstige Dienstleister des Unternehmens
o Tétigkeitsfeld o kulturelle Institutionen o Berater
o Demographie o Umweltorganisationen o Caterer
m Zukiinftige Generationen o Support Services
m Staat (im Bereich): o Selbststandige
o Legislative m Kooperationspartner
o Exekutive
o Jurisdiktion

A Tab.35 Stakeholder eines Unternehmens (nach Meffert et al., 2019, S. 360)

Differenzierungsgrad

der marktteilnehmer- Differenziert . .

iibergreifenden e T e # Undifferenziert

Marktbearbeitung \

Abnehmergerichtete Innovations- Qualitats- Markierungs- Prborge:?:f]- Kosten-

Strategie orientierung orientierung orientierung N orientierung
\ orientierung

Konkurrenz- . . .

gerichtete Strategie Kooperation Konflikt Ausweichen Anpassung

Absatzmittler- . . .

gerichtete Strategie Kooperation Konflikt Umgehung Ausweichen Anpassung

AIEPI BT T Innovation Problemverlagerun Widerstand Riickzu

gerichtete Strategie g g g

A Abb.50 Beispiel eines Strategieprofils fiir eine strategische Geschéftseinheit
(Meffert et al., 2019, S. 366)
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Marketingmanagementprozess

Output:
Marketing Assets

@A Markt- Marktliche
attraktivitat Vermégenswerte
(market-based assets)
# Na(':hfrager- » m Kundenlebenszeitwert
. f beziehungen (Customer Lifetime Value)
® Mark(?tlng- A m Kundenstammwert
é Mix ‘ (Customer Equity) \
:,')' # | m Markenwert (Brand Equity) linternenmencer:
E’_ ; : Rol, Gewinn, EVA,
§ M:rktetlr_]g— : Gesellschaftliche Kapitalrentabilitét etc.
P Strategie I Vermdgenswerte f A
< ¢ ! (social assets)
Legitimitat, Reputation etc.
Kosten + Stakeholder-
Investitionen beziehungen Okologische
t Vermogenswerte
(ecological assets)
Ressourcen + Ressourcenschonung,
CBV ) |Kompetenzen Umweltvertréglichkeit etc.
A Abb.51 Bewertung von marketingstrategischen Optionen anhand von erwarteten Wirkungen im Marke-
ting-Erfolgssystem (Meffert et al., 2019, S. 367)
Jahr1 Jahr 2 Jahr 3 Jahr 4
1. Marktvolumen (in 1000 St.) 2000 2100 2205 2200
2. Marktanteil 3% 3% 4% 3%
3. Preis pro Stiick in CHF 200 220 240 250
4. Variable Stiickkosten in CHF 120 125 140 150
5. Deckungsbeitrag/Stiick (3 —4) 80 95 100 100
6. Verk&ufe in Stiick (1-2) 60 000 63 000 88 200 66 000
7. Umsatz in Mio. CHF (3 - 6) 12 13,86 21,168 16,5
8. Deckungsbeitrag (5 - 6) in Mio. CHF 48 5,985 8,82 6,6
9. Gemeinkosten in Mio. CHF 2 2 35 35
10. Bruttogewinn (8 — 9) in Mio. CHF 28 3,985 5,32 29
11. Werbung, Promotion in Mio. CHF 0,8 1 1 09
12. Verkauf und Distribution 0,7 1 11 1
13. Marketing-Forschung 0,1 0,12 0,15 0,1
14. Reingewinn (10-11-12-13) 1,2 1,865 3,07 11
A Tab.36 Beispiel eines Mehrjahresmarketingbudgets (in Anlehnung an Michel et al., 2018, S. 314)
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Jahr1 Jahr 2 Jahr3 Jahrdg

Massnahmen/Marketinginstrumente InCHF | InCHE | InCHF | InCHF

Marketingmanagement

= Marketingmitarbeitende (Gehalter und Sozialleistungen)
m Marketinginfrastruktur (Gemeinkosten)

m Marktforschung

m Marketingcontrolling

Product

m Verpackung

m Aufbau Infohotline

m Einfiihrung Kundenbindungsprogramm
m Forschung und Entwicklung (evtl.)

Price
m Preisminderungen (Aktionen)

Place

m Aufbau und Pflege der Distributionskanéle
m Listinggebiihren

m Verkaufsschulungen

Promotion

Kreation und Produktion Werbemittel
Schaltkosten Werbemittel
Direct-Mailings

PR-Massnahmen
Verkaufsforderungsmassnahmen
Events

Sponsoringbeitrage

Ubrige Marketingkosten

Total eingesetztes Budget

Reserve fiir Unvorhergesehenes
Total Marketingbudget

A Tab.37 Musterschema fiir eine Marketingbudgetierung (in Anlehnung an Schiirmann, 2019, S. 282)
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Worst-Case-Szenario Anzahl DB in CHF | Gesamt-DB in CHF
A-Kunden 25 120 000 3000 000
B-Kunden 150 8 000 1200 000
C-Kunden + 10 810 1000 810 000

5010 000
Basis-Szenario Anzahl DB in CHF | Gesamt-DB in CHF
A-Kunden + 1 26 120 000 3120000
B-Kunden + 10 160 8000 1280 000
C-Kunden + 10 810 1000 810 000

5210 000
Basis-Plus-2%-DB-Szenario Anzahl DB in CHF | Gesamt-DB in CHF
A-Kunden +1 26 122 400 3182 400
B-Kunden + 10 160 8 160 1305 600
C-Kunden + 10 810 1020 626 000

5314 200
Basis-Case-Plus-2%-DB-Szenario Anzahl DB in CHF | Gesamt-DB in CHF
A-Kunden + 2 21 122 400 3304 800
B-Kunden + 20 170 8 160 1387 200
C-Kunden + 20 820 1020 836 400

5528 400

A Tab.38 Beispielhafte Szenarioplanung (Michel et al., 2018, S. 317)

Top-down Bottom-up
Unterneh- Unterneh- A
mensbudget mensbudget
A
v v v | |
Marketing- | | Produktions- Marketing- | | Produktions-
LRI budget budget LRI budget budget
A
v Y Y | |
Werbe- Promotions- Verkaufs- Werbe- Promotions- Verkaufs-
v budget budget budget budget budget budget

A Abb.52 Top-down- und Bottom-up-Planung (Michel et al., 2018, S. 315)
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Ansitze der
Kommunikationshudgetierung

Heuristische Ansétze Analytische Ansitze
| |
| | [ |
Unternehmens- m Prozentsatz einer Anzahider | _ | = Einperiodisch
bezogene Ansétze Bezugsgrosse Planungsperioden = Mehrperiodisch
= Residualgrosse [ |
[ .
Verlauf der m Linear
" Werbeantgns Wirkungsfunktion m Nicht linear
Konkurrenz- Marktanteils- | |
bezogene Ansitze Methode .
= Wettbewerbs- Anzahl der m Statisch
Paritits-Methode Wirkungsperioden m Dynamisch
[ I |
Marktbezogene Ziel-Massnahmen- Anzahl der Marke- = Monoinstrumental
Ansitze Kalkulation tinginstrumente m Polyinstrumental

A Abb.53 Ausgewdhlte Anséatze zur Kommunikationsbudgetierung (Bruhn, 2022a, S. 203)

Psychologische Wirkungen

A
Quadrant Il Quadrant |
N 1
oA
" AN
. -
Okonomische _ -l __ Aktivitaten-
Wirkungen PR " niveau
P /I,
/ AY
’ - — * — — — S-férmige Funktion
' ) I I I Degressive Funktion
' / Exponentielle Funktion
. 1 S -
Quadrant Il Quadrant IV
\
Budget

A Abb.54 Ermittlung von Kommunikations-Reaktionsfunktionen (Bruhn, 2022a, S. 202)
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Zielgruppen des Nutzerschaften, Nutzerschaften
Unternehmens die gleichzeitig von Medien

m Demografische der Zielgruppe m Demografische
Merkmale angehdren Merkmale

m Psychologische m Psychologische
Merkmale Merkmale

= Konsummerkmale = Konsummerkmale

m USW. m USW.

-

Streuverluste

A Abb.55 Zielgruppenerreichbarkeit durch die Kommunikationsplanung (Bruhn, 2022a, S. 206)

Budgetposten Beispiel Budgethetrag
in CHF

Marktforschung Konzepttest qualitativ und quantitativ 50 000

Verpackungsentwicklung | Design & Naming — Agenturhonorar 50 000

Teilmix Endverbraucher

Printmedien Inserate Publikumsmedien 90 000

TV TV und Online-TV, national alle Sender 1100 000

Radio -

Plakat Megaposter, F12-Plakatkampagne im Einzugsgebiet der 100 000
grossten Einkaufszentren und Citys der Schweiz

Kino -

Events Bahnhofssampling 2x im Jahr (Friihjahr und Herbst) in den 80 000
grossten fiinf Bahnhofen der Schweiz inkl. Personal

Verkauf -

Promotion -

PR Advertorials in verschiedenen Zeitschriften in Kooperation 40 000
mit einem Verlagshaus

Website Inhalt und Programmierung 30000

Social Media Facebook, Instagram 15000

Werbemittel Kiihltaschen, Léffel, Postkarten, Preise fiir Gewinnspiele 35000

Total Endverbraucher 1590 000

A Tab.39 Budgetfiir die Markteinfiihrung von YoQua im Teilmix Endverbraucher (Michel et al., 2018, S. 318)
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Budgetposten Beispiel Budgetbetrag
in CHF

Teilmix Handel

Werbung Inserate «Coop-Zeitung», 4 Stiick, unterschiedliches Format 55000

Special Interest -

Listing Handel Schweiz, gesamt 4 Produkte 120 000
Verkauf -
Sampling POS-Sampling, 2x im Jahr bei 80 Verkaufsstellen inkl. Per- 60 000
sonal
Werbebeitrdge Aktionen/Preisreduktionen im Schweizer Detailhandel 135000
POS -
Konditionen, Incentive -
Schulung -
Events -
PR Versand mit Mustern 10000
Total Handel 380 000
Agenturkosten Gemdss Agenturvertrag 80000
Produktionskosten TV und Print 200000
Reserve Rund 10% vom Total des Budgets 25000
Total 2275000

A Tab.40 Budget fiir die Markteinfiihrung von YoQua im Teilmix Handel (Michel et al., 2018, S. 319)
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Kriterium Auspragungen (in physischer wie auch in digitaler Form)
Verwendungszweck m Konsumgiiter

= Konsumtive Dienstleistungen

m Produktionsgiiter (Investitionsgiiter)

m Investive Dienstleistungen
Verwendungsdauer m Verbrauchsgiiter

m Gebrauchsgiiter

Erklarungsbediirftigkeit

m nicht erklérungsbediirftige Giiter
m erkldarungsbediirftige Giiter

Lagerfahigkeit m lagerféhige Giiter
m beschrénkt lagerfahig Giiter
m nicht lagerféhig Giiter

Zahl der Bedarfstriager m Massengiiter

m Individualgiiter

Art der Bediirfnishefriedigung

zum Beispiel

m Haushaltgiiter
m Freizeitgiiter

m Lebensmittel

Einkaufsgewohnheiten

zum Beispiel in Bezug auf

m Art des Einkaufsgeschafts

m Anzahl Einkédufe pro Zeitperiode
m Zeitpunkt des Einkaufs

Neuheitsgrad

m neue Produkte
m modifizierte Produkte
m alte Produkte

Bekanntheitsgrad

m anonyme Produkte
m markierte Produkte
m Markenprodukte

A Tab.41  Produktmerkmale

Konsumgiiter/Investitionsgiiter

Konsumtive und investive Dienstleistungen

Produkt ist gegensténdlich (greifbar)

Dienstleistung ist immateriell

Produkt kann gelagert werden

Dienstleistung ist meist nicht lagerféhig

Besitzwechsel nach dem Kauf

Kein Wechsel im Besitz

prozess erhalten

Produkt kann vor dem Kauf vorgefiihrt werden Dienstleistung kann nicht vorgefiihrt werden (exis-
(Probe) tiert vor dem Kauf noch nicht)

Produktion und Konsumtion fallen auseinander Produktion und Konsum erfolgen gleichzeitig
Produktionsprozess erfolgt ohne Mitarbeit des Interaktion zwischen Servicepersonal und den
Kunden Kunden verkdrpert den «Produktionsprozess»
Produktfehler entstehen im Produktionsprozess Dienstleistungsfehler sind Verhaltensfehler
Produkt hat seine Form nach dem Produktions- «Produkt» erhélt seine Form erstin der Service-

Situation

A Tab.42  Unterschiede zwischen Giitern und Dienstleistungen
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Produktlinien von Apple mit den verschiedenen Produktgruppen

Mac iPad iPhone Wearables, Home and Accessories

= MacBook Air m iPad Pro m iPhone 11 Pro | m Apple Watch m Apple TV m AirPods

= MacBook Pro m iPad Air m iPhone 11 m Apple Watch m Siri Remote
= Mac Pro m iPad m iPhone Xr Nike m Apple Pencil
m Pro Display XDR m iPad mini m iPhone 8 = Apple Watch [ I

m . m Smart Keyboard Hermés

Dienstleistungen

Stores and Streaming | Apple Care iCloud Licensing Other Services

= App Store m Apple Arcade

m TV App Store = Apple Card

m Watch App Store m AppleNews+

m Apple Music m ApplePay
A Tab.43  Produkt- und Dienstleistungslinien von Apple mit den verschiedenen Produkte- und Dienst-

leistungstiefen (Stand: Oktober 2019)

Sortimentstiefe
A
Produktlinie 1
(Warengruppe 1) ’ L& ’ ‘ lly ‘ ‘ lc ‘ ‘ d ‘
[t}
Produktlinie 2 - - S
(Warengruppe 2) 2a 2b ﬁ
=
Produklinie 3 £
(Warengruppe 3) ‘ i ’ ‘ &b ‘ ‘ e ‘ E
(7]
Produktlinie 4 n
(Warengruppe 4)
\

A Abb.56 Sortimentsbreite und -tiefe
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Aufbau, Einbau Erweitertes
und Installation Produkt
Formales
Verpackung Produkt
Produkt-
funktionalité
Kernprodukt

Kernnutzen

des Produkts dK“”de"'d
oder der Rlenst un

Zahlungs- Dienstleistung eparatur-
maglich-

keiten

Produkt-
design

Qualitat

kostenlose
Schulungen,

Telefon-
Hotline

Gewidhrleistung

A Abb.57 Die drei Produktebenen Kernprodukt, formales Produkt und erweitertes Produkt (in Anlehnung
an Kotler et al., 2016, S. 410)

Dienstleistung
Erweiterte
Dienstleistung

Formale

\ \ Dienstleistung
Kern-

dienstleistung

Prozess und Ergebnis = Qualitét

A Abb.58 Die drei Dienstleistungsebenen Kerndienstleistung, formale Dienstleistung und erweiterte
Dienstleistung (Michel et al., 2018, S. 200)
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Kompromissoption

Basis Premium
Preis Fr. 2299.— Fr.2799.—-
Qualitat 8GB / 23GHz 16 GB / 2,6 GHz
Marktanteil 66 % 34%
A Abb.59 Ausgangssituation (in Anlehnung an Natter, 2022b, S. 19)
Basis Premium Kompromissoption
- -
Preis Fr. 2299.— Fr. 2799.— Fr. 2599.—
Qualitat 8GB / 23GHz 16 GB / 2,6 GHz 12GB / 2,5GHz
Marktanteil 66 % 34%
Marktanteil mit 2% @ 15% @ 65%

A Abb.60 Der Kompromisseffekt (in Anlehnung an Natter, 2022b, S. 19)

Basis Premium Decoy-Option
- -
Preis Fr. 2299.— Fr. 2799.— Fr. 2799.—
Qualitat 8GB / 2,3GHz 16 GB / 2,6 GHz 16 GB / 2,5GHz
Marktanteil 66 % 34%
Marktanteil mit 2% @ 5% & 5%

Decoy-Option

Der Attraktionseffekt (in Anlehnung an Natter, 2022b, S. 23)
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Premium

—-

Substitutionsoption

—-

Preis Fr. 2299~ Fr. 2799.— Fr. 2699.—
Qualitat 8GB / 2,3GHz 16 GB / 2,6 GHz 16 GB / 2,5 GHz
Marktanteil 66 % 34%

Marktanteil mit 66% 7% @ 17%

Substitutionsoption

A Abb.62 Der Substitutionseffekt (in Anlehnung an Natter, 2022b, S. 21)

Ausgangssituation ; Kompromisseffekt Attraktionseffekt Substitutionseffekt
Preis I Preis Preis Preis
|
Premium | Premium Premium Premium
° | ° ) °®
° Decoy- PRPrE
[ : o Kompromiss- ®  Option Sutlastltutmns
Basis | Basis option Basis Basis  °PUON
> ! > - -
Qualitat ! Qualitat Qualitat Qualitat
|
Marktanteil | Marktanteil Marktanteil Marktanteil
Basis 66% | Basis 20% Basis 20% Basis 66%
Premium 34% ! Premium 15% Premium 75% Premium 17%
: Kompromissoption 65% Decoy-Option 5% Substitutionsoption 17%

A Abb.63 Grafische Zusammenfassung der drei Erweiterungsoptionen (vgl. Natter, 2022b, S. 18;
Herrmann et al., 2009, S. 8; Dahr/Simonson, 2005, S. 150; Simonson, 1989, S. 160—161)

Konvergenter Produktnutzen

Divergenter Produktnutzen

‘Eigenheim‘ ‘ Design ‘ ‘ Erlebnis ‘

Investition

Statussymbol

Statussymbol

A Abb.64 Beispiele zum konvergenten und divergenten Produktnutzen
(in Anlehnung an Natter, 2022a, S. 17)
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Produktpolitik
Produktpersistenz Produktmodifikation Produktinnovation Produktelimination
— Produk_t- Produktablosung — Produktvariante
alteration
Produkt- L
T differenzierung Diversifikation Produktgruppe
L _ | Produktlinie
variation — horizontal
— vertikal
— lateral

A Abb. 65 Produktpolitische Gestaltungsoptionen
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Prozessphasen Prozessschritte

m Ideensuche
Produktidee m Ideenverdichtung

m |deenauswahl

m Entwicklungsvorschldge

/

m Produkt- und Projektdefinition
Produktentwicklung m Produkt-/Projektspezifikation

m Konstruktionstechnische Entwicklung

m technisch-konstruktive Realisierung/Modell
m Prototyp

m Produktkalkulation (fixe/variable Kosten)

m Tests (Konstruktionstest/Markttest)

m Kalkulation mdglicher Marktpreis/Marge

m Bereinigung von Zeichnungen und Stiicklisten
m Produktionsvorbereitung

m Pilotserie/Markttests

m Produktion

\
m Produktkorrekturen
Produkteinfiihrung m Abstimmung der iibrigen Marketinginstrumente

A Abb.66 Produktentwicklungsprozess

hohe Qualitat

A
Premium-Marken
Handelsmarken
Herstellermarken
tiefes _ __ hohes
Preisniveau " Preisniveau

\j

tiefe Qualitat

A Abb. 67 Typologien von Marken
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Produktstrategie Werbung
Vertriebsstrategie Sponsoring
Unternehmens- Marken- Marketing- > Mitarbei ) > ER M §
strategie strategie strategie VSRR D\_/elnt/ ESs8 =
ialo -
Kommunikationsstrategie Interr?et
Preisstrategie POS
Legt die Unter- Verdichtet alle Ubersetzt die Die Instrumente des Elemente der
nehmensziele und Leistungen eines Markenstrategie Marketings zur Kommunikation
die Mittel zu ihrer Unternehmens und verleiht Umsetzung der zur Einwirkung
Erreichung fest. zu Inhalt und Stil. ihr Ausdruck. Markenstrategie. auf den Markt.

A Abb.68 Zusammenhang zwischen Unternehmensstrategie, Markenstrategie und Marketingstrategie
(Gietl, 2011)

Vorteile klare Profilierung eines Produktes

Konzentration auf eine definierte Zielgruppe

spezifische Positionierung

gute Mdéglichkeiten, den Innovationscharakter eines neuen Produktes darzustellen

Profilierungs- und Positionierungsfreiheit im Produktlebenszyklus (Relaunch-Massnahmen)
Vermeidung eines Badwill-Transfer-Effekts bei Misserfolg des Produktes auf andere Produkte des
Unternehmens

gezielte Ansprache einzelner Kundensegmente

spezifische Markendifferenzierung durch optimale Abstimmung von Bediirfnisprofilen

Nachteile ein Produkt tragt den gesamten Markenaufwand (Markenbudget)

Voraussetzung ist ein tragfahiges Marktvolumen (-potenzial)

langsamer Aufbau einer Markenpersonlichkeit (Brand Identity)

bei immer kiirzeren Produktlebenszyklen Gefahr, dass der Break-even-Point nicht erreicht wird
Strukturwandel von Markten kann die Uberlebensfahigkeit produktspezifischer Marken gefahrden

Probleme, geeignete und schutzfdhige Markennamen zu finden

A Tab.44  Vor- und Nachteile einer Einzelmarken-Strategie
(Becker, 2001, S. 196; Meffert et al., 2002, S. 141)
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Vorteile spezifische Profilierungsméglichkeit

mehrere Produkte tragen den erforderlichen Markenaufwand (Markenbudget)

neue Produkte partizipieren am Goodwill der Familienmarke (Starthilfe)

spezielle Nutzenphilosophie bewirkt gute Ausschdpfungsmdglichkeiten von (neuen) Teilmérkten

(Satellitenstrategie)

jedes neue «philosophiegerechte» Produkt starkt das Markenimage (Markenkompetenz)

m Ermdglichung eigensténdiger «strategischer Geschéftsfelder» (Organisationseinheiten mit eigenen
strategischen Erfolgsfaktoren)

m Verringerung des Floprisikos

m Verjiingung des Images der Muttermarke

m gegenseitige Starkung der Marken durch bessere Positionsabsicherung

Nachteile | = Markenkern der Ausgangsmarke begrenzt Innovationsmdglichkeiten

m Gefahr der Markeniiberdehnung bzw. -verwésserung durch nicht philosophie-adéquate Neu-
produkte («rubber effect»)

m bei der Profilierung einzelner Produkte muss Riicksicht auf die Basispositionierung genommen wer-
den

= wettbewerbsbedingte Restrukturierungsmassnahmen (Relaunch) sind begrenzt (inshesondere ge-
geniiber starken Einzelmarken)

m nur einsetzbar, wo die Abnehmer Angebotssysteme mit entsprechenden Nutzenklammern
akzeptieren

m Gefahr, wenn der Handel solche Familienmarken-systeme nicht voll aufnimmt (bzw. nicht als System
prasentiert)

m hoherer Abstimmungsbedarf zwischen den Einzelmarken der Markenfamilie

m Mdglicher negativer Image-Transfer von einem neuen Produkt auf die ganze Familie

A Tab.45 Vor- und Nachteile einer Familienmarken-Strategie
(Becker, 2001, S. 199; Meffert et al., 2002, S. 147)

Vorteile alle Produkte tragen den Markenaufwand (Markenbudget) gemeinsam

relativ leichte Einfiihrung neuer Produkte

neue Produkte partizipieren am Goodwill der Dachmarke (Starthilfe)

das Unternehmen kann sich auch in kleinen Teilmarkten engagieren

kurze Produktlebenszyklen bei einzelnen Produkten gefihrden nicht die gesamte Gkonomie der
Marke

keine aufwendige Suche nach neuen schutzfahigen Marken

Ansprache neuer Zielgruppen durch Marktausweitung

Verringerung des Floprisikos

schnellere Akzeptanz im Handel und bei den Konsumenten

Nachteile klare Positionierung eines ganzen Programms unter einer Marke ist erschwert

Konzentration auf einzelne Zielgruppen im Prinzip nicht mdglich

allgemeine, eher unspezifische Positionierung

keine Riicksichtnahme auf Besonderheiten der Profilierung einzelner Programmteile méglich (auch

bei Relaunch-Aktivitéten)

Innovationen kdnnen nicht spezifisch profiliert werden

m im Falle des Scheiterns eines Produkts ergeben sich Badwill-Transfer-Effekte auf die Marke und alle
ihre Produkte

m hdherer Koordinationsaufwand innerhalb der Dachmarke

m Gefahr von Substitutionsheziehungen

A Tab.46 Vor-und Nachteile einer Dachmarken-Strategie (Becker, 2001, S. 198; Meffert et al., 2002, S. 147)
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Produkt-
linien bestehend neu
Marken
Linienausweitung Markentransfer
(Line Extension) (Brand Extension)
bestehend Duschdas Abendsonne Nivea Deo
granini Guten Morgen
Langnese Sommer-Spezialitdten
Ritter Sport Triiffel-Sorten
Parallelmarken-Einfiihrung Entwicklung neuer
(Multi Branding) Marken und Linien
neu
verschiedene Waschmittelmarken Terra Biologica (Biowein)
eines Waschmittelherstellers Miiller Crema Joghurtschnee

A Tab. 47  Produktlinien- und markenstrategische Optionen (in Anlehnung an Kotler et al., 2015, S. 312)

Chancen schnellerer Marktzugang

geringere Kosten

Zeitvorteile

erleichterter Zugang in neue Produktbereiche aufgrund des Marken-Goodwills
Erleichterung der Markenumpositionierung

Wegfall des Namenfindungsprozesses

hohere Nachfrageakzeptanz

Intensivierung von Verbundeffekten

positive Riickwirkungen auf die Muttermarke

Reduzierung des Floprisikos

Umgehung von Werbebeschrénkungen

erleichterter Zugang zum Handel

Entkoppelung von Marken- und Produktlebenszyklus

Maglichkeit des Einstiegs in héhere Produktkategorien (z.B. von Hand- zu Gesichtspflege)
einfacherer Kaufentscheid fiir Kunden aufgrund positiver Erfahrungen und Assoziationen mit der
Ursprungsmarke

Risiken Unsicherheit der Erfolgswirkung

Imagebeeintrachtigung der Muttermarke

Erschwernis zielgruppenspezifischer Positionierung
Verwésserung des traditionellen/urspriinglichen Markenbildes
Einengung von Neuproduktepositionierungen

verstéarkter Koordinationsbedarf

allgemeine Erschwernis der Distribution
Kannibalisierungseffekte

Profilverlust

Glaubwiirdigkeitsverlust durch zu viele Brand Extensions

A Tab.48 Chancen und Risiken des Brand Stretchings (in Anlehnung an Sattler, 2001, S. 148)
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A

Analyse der Vertriebssituation

Interne Analyse Externe Analyse
der Vertriebssituation der Vertriebssituation

Y

Festlegung der Vertriebsziele

A

Okonomisch- Versorgungs- Psychologisch-
orientierte Ziele orientierte Ziele orientierte Ziele

Y

Entwicklung der Vertriebsstrategie

A

Akquisitorische Strategie

Logistische Strategie

'

Festlegung des Vertriebsbudgets

'

Vertriebspolitische Massnahmen

xiwbuna)yepy uap ui uoneihajuj

A

A

Gestaltung von Vertriebssystemen

Gestaltung von Logistiksystemen

Einsatz von Verkaufsorganen

'

Vertriebskontrolle

A

A Abb.69 Planungsprozess der Vertriebspolitik (Bruhn, 2022a, S. 236)
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Distribution

akquisitorische
Distribution
(Absatzmethode)

!—k—\

logistische Distribution

logistische Distribution

Absatzweg

Absatzorgan

direkter Absatz

unternehmens-

eigene Organe

indirekter
Absatz

unternehmens-

fremde Organe

Mischformen

(Franchising)

physische Produkte Dienstleistungen
L Personal-
Lagerwesen ressourcen
L Auftrags- Infrastruktur-
abwicklung ressourcen
— Transportwesen

A Abb.70 Uberblick iiber die distributionspolitischen Entscheidungen
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Hersteller/Dienstleister

$j=2

Gross- .. | Distributor, :| [ Distributor
handel :" | Importeur :| “| Online Shop

Zwischenhandel

v

(4

o
|

?9

?

—Q

Hof-/ Hersteller Einzel-/Detailhandel .
Online & H I
Werks- | | Store, || stationarer Ambutanter | | | Vereand: 32'::: g':ltiﬁ':’ Internet | | In-App
verkauf, | | stationare Handel, Handel, handed Mot Sho of Things | | Dienste
Outlets Filialen Marktplatz Vertreter P
l ! BT
Endkunde

< Klassischer Verkauf Neue Verkaufsformen
N

D Absatzhelfer :

Legende: <%= Direktvertricb <= Einstufiger Vertrieb <= Mehrstufiger Absatzmittler

A Abb.71 Vertriebsstrukturen des klassischen und digitalen Verkaufs (Zumstein/Sanger, 2016, S. 82)

Vorteile m Hoherer Umsatz und hohere Margen, keine Reduktion oder Teilung mit dem Handel/Netzwerkpartner

m Direkter Kontakt zu Kunden fiir die direkte qualitative und quantitative Steuerung von Produkt- und
Dienstleistungsqualitat und direkte Informationsgenerierung iiber Kundenwiinsche und Kunden-
bediirfnisse

m Direkter Einfluss auf die strategische Positionierung (Image-Steuerung)

m Kurze Reaktionszeiten und hohe Flexibilitdt durch eigene Ressourcensteuerung

m Unabhéngigkeit von externen Partnern

Nachteile | = Hoherer Kapitaleinsatz und langerer Zeitbedarf fiir den Aufbau der eigenen physischen und digitalen

Vertriebsorgane

m Eingeschrankte Marktdurchdringung bedingt durch die eigenen, beschrénkten, verfiigharen Res-
sourcen. Eher geringe Multiplikation der Distribution.

m Erhohtes Risiko in Bezug auf Fehlentscheide

m Beschrankte Ressourcen im Vergleich zur Kooperation mit Netzwerkpartnern bzw. Absatzmittlern
und damit geringerer Distributionsgrad

m Beschrankte Einbettung der eigenen Unternehmensleistungen in ein Gesamtsortiment aus Sicht der
Kunden

A Tab.49 Vor- und Nachteile des direkten Absatzes iiber unternehmenseigene Vertriebsorgane
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Vorteile m Das Unternehmen hat es nur mit einer beschrénkten Anzahl von Kunden zu tun (z.B. Einzelhandler
oder Grosshéandler) und kann somit seine Distributionsressourcen reduzieren.

m Das Unternehmen braucht kein Kapital zum Aufbau einer Distributionsorganisation. Eine Markt-
expansion ist einfacher méglich.

m Beim Direktvertrieb muss der Anbieter auch die Komplementérprodukte fiihren, um das Sortiment
auf die Kundenbediirfnisse auszurichten. Damit wird das Unternehmen selber zu einem Zwischen-
héndler.

m Die Aufteilung der Produktions- und Distributionsfunktion aufgrund des unterschiedlichen benétig-
ten Know-hows fiihrt zu einer Spezialisierung. Dadurch kénnen die Kosten gesenkt werden.

m Der Absatzmittler verfiigt iiber bessere Marktkenntnisse, von denen das Unternehmen profitieren
kann.

m Vielfach konnen die finanziellen Mittel (Kapital) rentabler im angestammten Tatigkeitsbereich inves-
tiert werden.

m Der Absatzmittler verfiigt in der Regel iiber einen hohen Kundenstamm und erméglicht dem Herstel-
ler eine hohe Zielgruppenerreichbarkeit und eine gewisse Risikosteuerung in der Distribution.

m Fiir Neu-Einsteigende (Start-ups) ist iber Absatzmittler eine schnelle und wirtschaftlich sinnvolle
Markterschliessung méglich.

Nachteile | = Je nach Vertragskonstellation mit dem Absatzmittler sind Qualitat der Kundenberatung und die Um-
setzung von markenpolitisch relevanten Produkt-/Dienstleistungsinhalten schwer steuerbar.

m Zwar fallen die Distributionskosten weg, dafiir erzielt das Unternehmen tiefere Verkaufspreise bzw.
verliert einen Teil iber Margen an den Absatzmittler.

m Falls das Unternehmen nur mit dem Absatzmittler Kontakt hat, besteht die Gefahr, dass es Marktver-
anderungen wegen des fehlenden Endverbraucherkontaktes nicht rechtzeitig zu erkennen vermag.

m Arbeitet das Unternehmen mit nur wenigen Absatzmittlern zusammen, so kann es von diesen in star-
kem Masse abhéngig werden. Kontrolle und Einflussnahme nehmen ab.

A Tab.50 Vor- und Nachteile des indirekten Absatzes
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Ziele Hersteller Handel
Produkt- m Markenimage auf Produktebene = Markenimage auf Sortiments-Ebene
g?l:tlsche m Platzierung neuer Produkte in den Regalen des | m Listing von «Renner»-Produkten, Auslistung
Ll Handels von «Penner»-Produkten
m Mehr Regalplatz durch Produktdifferenzierung | m Férderung der Handelsmarken
Preis- m Niedrige Handelsspanne m Hohe Handelsspanne
pPImSChe m Einheitliche Endverbraucherpreise einer m Raum- und zeitbezogene Preisdifferenzierung
Ziele Marke
m Weitestgehende Preisstabilitat = Sonderangebotspolitik (preispolitischer Aus-
gleich)
Distributions- | m Kontinuierlicher Abverkauf an den Handel m Bestellmenge entsprechend der Nachfrage
g?l:tlsche m Distribution des gesamten Hersteller- m Zielgruppenbezogene Auswahl einzelner Mar-
L sortimentes ken und Produktvarianten
m Keine Warenriicknahme (Remissionen) m Riickgaberecht fiir Lagerware
m Fertigungsoptimale Bestellmengen = Nur Regal fiillende Bestellmengen
m Mindesthestellmengen fiir den Handel m Flexible Nachbestellmdglichkeiten
m Grosse Bestellmengen m Schnelle Lieferung auch kleiner Mengen
m Bevorzugte Regalplatzierung fiir eigene m Sortimentsgerechte Warenplatzierungen
Marken (Zweitplatzierung)
m Hohe Distributionsdichte m Mdglichst exklusive Distribution
Kommuni- m Handel wirbt iiberregional fiir den Hersteller m Regionale und lokale Werbung fiir den eigenen
kations- Standort
;fﬂ:tlsche m Hersteller gestaltet Marktauftritt am Point of m Eigensténdige Gestaltung des Marktauftrittes
tele Sale mit am Point of Sale
m Schaffung von Marken-Praferenzen m Profilierung der Einkaufsstétte als Marke
m Erhdhung oder Stabilisierung der Markentreue | m Erhéhung oder Stabilisierung der Héndlertreue

A Tab.51  Madgliche Zielunterschiede zwischen Hersteller und Absatzmittler (Meffert et al., 2019, S. 584)

Vorteile fiir den
Franchisegeber

Geringe eigene finanzielle Mittel notwendig

Grosse Expansionsmoglichkeiten

Grossere Motivation beim selbststédndig arbeitenden Unternehmer

Vorteilhafte Kostenstruktur (z.B. durch zentralisierte Erledigung bestimmter Aufgaben)
Ausniitzen von lokalem Know-how des Franchisenehmers

Ubernahme von nicht vorhandenem Know-how (z.B. Management und Marketing)
Verminderung des Unternehmerrisikos durch ein funktionierendes Konzept

Bewahrung der unternehmerischen Selbststéndigkeit (im Rahmen des Franchisingvertrages)
Sofortige Teilnahme am Wetthewerh. Keine zeitliche Verzogerung durch den Aufbau einer
eigenen Vertriebsstruktur.

Vorteile fiir den
Franchisenehmer

A Tab.52 \Vorteile fiir Franchisinggeber und -nehmer
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) e ) ) B ) ) k)

& &&a& A& a

B HBE @RE

A Abb.72  Entwicklung von Single zu Omni Channel

Verkauft lhr Unternehmen auf virtuellen Marktplatzen oder anderen Plattformen
(z.B. Amazon, Siroop, Zalando, Galaxus, Kaloka oder Ricardo)?

Keine Angaben/kann
ich nicht beurteilen 4%

Ja
38%

Nein, ist auch nicht geplant
45%

n =450 Nein, ist aber geplant  13%

A Abb.73 Umfrage zu Verkauf auf virtuellen Marktpldtzen oder anderen Plattformen
(Quelle: Hochschule Luzern Wirtschaft, 2018, Schweizer Onlinehandlerbefragung)
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Vertriebstyp | Sub-Typ Beispiele

Social- Traditionell | -
Shops

Pure-Player | Stylight.de, Stylefruits.de, Smatch.com, Pinterest.de, Facebook.de,
Mighty-buyer-shop.de, Houzz.com, TheBeautyDepartment.com

Customizer | Traditionell | NikelD.de, Adidas.de/mi_adidas, Dell.de, m&m.com

Pure-Player | myMuesli.de, Cereal-club.de, Chocri.de, TailorStore.de, Tailorjack.de

Erlebnis- Traditionell | Agentprovocateur.com, 11Teamsports.de, Globetrotter.de, Kochhaus.de

Shops Pure-Player | ShopLeMonde.com, TVRunaway.com, Beautylish.com, Asos.de, Aboutyou.de,
Digitalrev.tv

Curated Traditionell | Myoutfit by Wéhrl: woehrl.de

Shopping Pure-Player | Outfittery.de, Modomote.de, Zalon.de

Problem- Traditionell | BestBuy.com, Homedepot.com, Ikea.de

laser Pure-Player | PCSpezialist.de, ReifenDirekt.de, Tirendo.de, Kiichenportal.de, Tiiren-und-Fenster.com

Abo- Traditionell | Kochboxen: Hellofresh.de, Lidlkochzauber.de; Probierboxen: BiteBox.com, brandnooz.de;

Anbieter Biokisten: biomano.de, Gemiisekiste.abo-kiste.com

Pure-Player | Spotify.de, Deezer.com, Dollarshaveclub.com

A Tah.53  Weitere Online-Vertriebstypen (Swoboda et al., 2019, S. 120)

PA PA

p=a-bx

y
x
y
x

A Abb.74 Alternative Verldufe von Preis-Absatz-Funktionen
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PA PA
e=0
H|€&="%® vollkommen
1 unelastische
e<- Nachfrage
() A C
‘Ap L |\ e=-1 g=-
| vollkommen
(p) D , F elastische
G e>—1 Nachfrage
| e=o_
B E K x .
AX
(X1) »(Xz)

A Abb.75 Preis-Absatz-Funktionen und Preiselastizitdt der Nachfrage (Meffert et al., 2019, S. 496)

Elastizitat
Preis- e>-1 e=-1 e<-1
anderung
Preiserhohung Umsatzsteigerung Umsatz konstant Umsatzsenkung
Preissenkung Umsatzsenkung Umsatz konstant Umsatzsteigerung

A Tab.54 Zusammenhang zwischen Preisdnderung und Preiselastizitédt
(in Anlehnung an Meffert et al., 2019, S. 499)

Anbieter .
. . wenige .

viele kleine mittelarosse ein grosser
Nachfrager g

. . atomistische Angebots- Angebots-
viele kleine -

Konkurrenz Oligopol Monopol
wenige Nachfrage- bilaterales beschranktes
mittelgrosse Oligopol Oligopol Angebots-Monopol
eiin arosser Nachfrage- beschréanktes bilaterales

9 Monopol Nachfrage-Monopol Monopol

A Tab.55 Morphologische Einteilung
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Preis(p) A

Angebotskurve

[
Nachfragekurve

-
|

Mengeneinheiten (x)

A Abb.76 Gleichgewichtspreis bei atomistischer Konkurrenz auf einem vollkommenen Markt

Erl6s (E)
Kosten (K) E
200
K
150
| [}
| =
Break-even- | I
Umsatz 100 | Z
(wertméssig) | S
| s
50 | ;2
I
I
T T T T f > X
10 20 ? 30 40 50 60 (in 1000)
Break-even-Menge

A Abb.77 Break-even-Analyse
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Ausgangslage

Maximale Produktionskapazitét pro Periode: 60 000 Stiick
Fixkosten pro Periode (K;,): 50 000 Fr.
variable Kosten pro Stiick (k,,,): 2 Fr.
Gewinnziel: 50 000 Fr.

Fragen und Lésungen

a) Das Unternehmen schétzt den Absatz der nachsten Periode auf 50 000 Stiick. Wie hoch muss es den
Preis festsetzen?
50 000 Fr. + 50 000 Fr.

G + Ky .
p=— +Kyar = 50000 Stick +2Fr. = 4Fr/Stiick

b) Wie stark darf die abgesetzte Menge zuriickgehen, bis ein Verlust eintritt?

G+Kix  0+50000Fr. i
X= 9Tk, - 4Fr_2f = 25000 (Stiick)

Das Unternehmen muss somit mehr als 25 000 Stiick produzieren, um einen Gewinn zu erzielen

c) Wie stark darf der Bruttogewinnzuschlag verkleinert werden, damit — ohne einen Verlust einstecken

zu miissen — ein drohender Absatzriickgang iiber eine Preissenkung aufgefangen werden kann?
G+Kix _ 0+50000Fr. .

P=kar = =5 = Fgooosek - | /Stck

Der kritische Preis liegt bei 3 Fr./CHF mit diesem Preis kann das Unternehmen die geplante Kapazitats-

auslastung von 50 000 Stiick aufrechterhalten, wobei es weder einen Gewinn noch einen Verlust erzielt.

A Tab.56 Beispiel einer Break-even-Analyse

Relatives Niveau
der Leistungs-
qualitat hoch

| | Discount-
strategie
mittel
Ubervor-
teilungs-
- Niedrig- strategie
niedrig preis
niedrig mittel hoch Relatives Preisniveau

A Abb.78 Preisstrategische Optionen (Meffert et al., 2019, S. 514)
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Preisdifferenzierungen
|
| [ | | | |
raumlich zeitlich mengenmassig absatz_k_anal- personell sachlich
spezifisch
z.B. 2.B. z.B.: z.B.: z.B.: z.B.
m Lénder = Saisonalitat m Abnahme- m Direkt iiber m Zielgruppen- | | m Produktart
= Regionen m Einfiihrungs- menge Online-Shop segment m Dienstleis-
m Stadt preis m Auftrags- m Indirekt iiber | | m K&uferverhal- tungsart
m Land grosse Einzelhandel ten
A Abb.79 Preisdifferenzierungsarten
Rabattart Definition Beispiele
Funktionshezogene Abschlage fiir die Ubernahme konkre- m Kosteniibernahmerabatt, z.B. fiir Transport
Rabatte ter Dienstleistungen (Funktionen) fiir oder Lagerung
den Hersteller m Marktbearbeitungsrabatt
m Messerabatt
m Zweitplatzierungsrabatt
m Sonderaktionsrabatt
= Skonto
m Delkredere
m Inkasso
Mengenbezogene Abschlage fiir bestimmte Abnahme- m Grossauftragsrabatt
Rabatte mengen m Periodenrabatt
= Umsatzrabatt
Zeitpunktbezogene Abschlége fiir bestimmte Bestell- m Einfiihrungsrabatt
Rabatte zeitpunkte m Vorbestellungsrabatt
m (Nach-)Saisonrabatt
m Veralterungsrabatt
Sortiments- Abschlége fiir den Bezug des gesam- m Abschlussrabatt
bezogene Rabatte ten Produktprogramms des Herstellers
Bonus Preisnachlass nach Lieferungam Ende | = Jahresbonus
eines Abrechnungszeitraums m Treuebonus
= Sonderbonus
m Werbebonus
A Tab.57 Rabatte auf der Wiederverkauferebene (nach Meffert et al., 2015, S. 502ff.)
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Situationsanalyse ‘ ‘ Kommunikationsziele

v v

‘ Zielgruppen ‘

’ Positionierung & Botschaft ‘

Budget ‘ - ‘ Instrumente

’ Mediaplanung ‘

‘ Umsetzung ‘

’ Monitoring & Controlling ‘

A Abb.80 Bestandteile eines Kommunikationskonzepts

2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Netto-Werbeumsitze Schweiz (in Mio. CHF) 4743 | 4614 | 4508 | 3782 | 3985

Presse 111711009 | 924 | 727 | 740
m Tages-, regionale Wochen-, Sonntagspresse
m Publikums-, Finanz- und Wirtschaftspresse
m Spezialpresse

m Fachpresse

Elektronische Medien 1485 | 1489 | 1452 | 1243 | 1428
m Fernsehen (Werbesekunden & Sponsoring)
= Radio (Werbesekunden & Sponsoring)

= Kino
u
n

Online Ads (Display, Video Ads & Native Advertising)
Online Classifieds (Job, Immo & Auto)

Ubrige Medien 2141 | 2116 | 2132 | 1812 | 1816
m Aussenwerbung (Plakat, DOOH & Verkehrsmittelwerbung)

m Direktwerbung (adressierte & unadressierte Direktwerbung)
m Werbe- und Promotionsartikel

Quelle: www.werbestatistik.ch

A Tab.58 Erfasste Netto-Werbeumsétze Schweiz in Mio. CHF

© Versus Verlag Ziirich 2024 90



Aus: Ergenzinger/Zenhausern/Janoschka/Thommen: Marketing. Ziirich 2024

F= === == === Brand-——————————_———_ —————— Sl
I C0S — Community-Oriented-Sponsoring 1
| ! =
| . . 1.2
| Immaterielle Gegenleistungen 2
: 2.B. Image, Reputation, Bekanntheit, Kundenbindung (Hospitality) ! E
2
I =
I Y I
Brand_ - — 4  Sponsor Gesponserter > Sponson_ad
Community Community
1 A I
! Traditionelles Sponsoring !
1 | %=
[ Materielle Leistungen I .E
: z.B. Materialien, Finanzielle Leistungen : 3
I I
[} 1
P I eI Relationship - — — = = - — — ]

A Abb.81 Erweitertes Konzept des Sponsoringengagements (Janoschka et al., 2018, S. 5)

_ C — )

- J

Medium Rectangle Super Banner Skyscraper Mobile Banner

A Abb.82 Standardisierte Bannerformate
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Go gle opi kaufen X & Q

Q Ale @ Bider ¢ Shopping Q Maps B News i Mehr Einstellungen  Suchfilter

Ungefahr 741'000 Ergebnisse (0.44 Sekunden)

Anzeige - www perfecthairch/ v 052 544 16 00 SEA opi kaufen ansehen Anzeigen SEA

OPI Nagellack Kaufen | Guinstig & schnelle Lieferung

Bequem bei PerfectHair bestellen. Heute bestellt - Morgen geliefert. Uber 250 Marken. Gratis

Produkiproben. 10% Newsletter Rabatt. Uber 27.000 Produkte. Sichere Bestellung

professionelle Beratung. Wochentiiche Aktionen. Grosste Auswahl. Gleich online bestellen

Bewertung fr perfecthairch: 4.9 - 4197 Rezensionen

Nach Marke Einkaufen - Kontaktieren Sie Uns - Hier Anmelden - Unsere Gutscheine

Anzeige - wwwhaar-shop.chiopi = 033 55030 30 OPI Nagellacke OPI Classics Nail OPI Nail Lacquer
Mexico Collection  Lacquer A16 The Ginger's Revenge

OPI | Bis zu 20% Rabatt Infinite Shine Ser. Thrill of Brazil (15. 15mi

Nagellacke und Pflegeprodukte von OPI. Giinstig & bequem online Kaufen! Bestellen Sie noch CHF 29.90 CHF 19.99 CHF 19.10

heute bei haar-shop.ch & erhalten Sie die Ware direkt nach Hause. Douglas.ch easycosmetic.CH haar-shop.ch

(9k+) (9k+)

Von Adference S. Von Google Von vergleiche.ch

Anzeige - www haarprodukte.ch/ ~

OPI-Produkte | 20% sparen | HAARprodukte.ch

Grosse Produktauswahl bei HAARprodukte.ch Jetzt bestellen! Attraktive Preise.

Anzeige - www.manor.chl + g

OPI Makeup | manor.ch - jetzt bestellen %

Immer gut gepfelgt mit Manor: OPI Makeup - jetzt entdecken! Summer Sale: Jetzt bis zu 0l Ciassics P 01 soft Shades - OPI Nail Lacaquer
wv_/wp;fecm_a\rc; up‘_v _— e e e e e = = = = ey red Princess Rule! OPI Red 15ml
OPI Nagellack und Nagelpflege online bestellen | PerfectHair.ch SEO 1 CHF 19.90 CHF 10.00 CHF 19.10

OPI Beauty Produkle zu giinstigen Preisen bei PerfectHair.ch erhaitiich. Sofort versandfertig. Perfectiair.ch Perfectair.ch haar-shop.ch
Jetzt OPI Produkde bestellen! Von Google Von Google Von verg\e(lgﬁ;)ch

Wuw.manor.ch » shop » beatty » 0-p-i> perfume +
O.P.l. Parfum, Kosmetik & Beauty | online kaufen - MANOR
O.P.1. - bei Manor. Bequem nach Hause bestellen oder gratis in Inr Manor-Warenhaus nach
‘Wahl liefern lassen.

wiw.dougias.ch > opi +

OPI online kaufen » DOUGLAS - Douglas.ch

OPI. Nagellacke. Nail Lacquer Classic. Nagellack. CHF 19.90 / 15 ml. CHF 132.67 / 100 ml.
NEU. OPI. Nagellacke. Mexico Collection Infinite Shine. Nagellack.

F= === = = = = = =1

A Abb.83 Organische (SEQ) und bezahlte (SEA) Suchtreffer
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Mérz April Mai Juni
- . 31)32|33]|34|35[36|37(38(39|40|41|42|43|44 (4546|4748
Werbetréger Leistung Format 31| 7 |14|21|28| 4 [11(18|25)2 |9 |16|23|30|6 |13]|20]|27
6 [13(20]27 |3 |10(17|24| 1|8 [15[22(29|5|12|19|26]| 3
v 620 100(100 100| 80 80 80 80
Zielgruppe: HHF 20-49 GRPs 30"
Print Publikumszeitschriften 532
Zielgruppe: Familien GRPs 2/1 Seiten
1/1 Seiten
00H 1235000
Zielgruppe: Alle Kontakte 10"
Radio 1865
Zielgruppe: 20-64 Jahren mit Kinder| GRPs 1"
Online Desktop 5372 500
Zielgruppe: Alle Als AdSpotSitebar
Wideboard
Online Mobile 22 350
Zielgruppe: Alle Clicks Mobilelnterstitial
Mobile Banner, Ricchi
Online Social 25837
Zielgruppe: Familie Clicks PagePostAds

A Abb.84 Beispiel Mediaplan
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Geschaftsstrategie

Wie schaffen wir Stakeholder-Wert und Wettbewerbsvorteile?

Marketingstrategie

CRM-Strategie

Wie nutzen wir Gelegenheiten
auf dem Markt und schwéchen
Wettbewerbsbedrohungen ab?

m Vision: Marktposition

m Marktdefinition und -audit

m Analyse von Starken, Schwéchen und Be-
drohungen

m Marktsegmente ansprechen

m Ziele fiir jedes Marktsegment: Penetration,
Entwicklung, Beibehaltung und Produktivitat

i

Wie kommen wir Kunden néher,
um Wert fiir den Kunden
und fiir uns zu schépfen?

m Vision: Kundenerlebnis

= Kundendefinition, Verhaltens- und Bediirfnis-
audit

m Fahigkeitenanalyse

= Kunden(segmente) nach Wert ansprechen

m Ziele fiir jeden Kunden/jedes Kundenseg-
ment: Akquisition, Entwicklung, Bindung und

Effizienz

Messgrossen: Zufriedenheit, Loyalitét,
Dienstleistungskosten und Mitarbeiterzufrie-
denheit

m Basierend auf Kundenlebenszyklus

m Messgrossen: Marktanteil, Brand Equity und
Marktpenetration ]
m Basierend auf Produktlebenszyklus

A Abb.85 Positionierung des CRM im unternehmensweiten Kontext
(basierend auf Bruhn, 2022b, und Nelson, 2003)

Strategische A
Ebene

Inhaltliche
Integration
Claims, Botschaften,
Schliisselbilder

Formale Integration
Logos, Formen, Zeichen, Farben,
Schriften, Layouts, Grossen

20—=->30OmMm—A2—-

Zeitliche Integration
Jahresplanung, Projektplanung

Taktische
Ebene Y

-

A Abb. 86 Formen der Integrierten Kommunikation (Bruhn, 2014)
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tief «———  Alignment hoch

Engagement

hoch Reichweite » tief

PR/Medien- Plakate/ Kampagnen-Hub_ | Newsletter/ S
partnerschaft Google/FB Ads Landingpage Social Media e =S
Zielgruppeniibergabe -

A Abb. 87 Beispielhafte Systematik crossmedialer Kampagnen

Integrierte Kommunikation

Crossmediale Kampagnen

geeignet

Ebene Langfristige Denkhaltung Operative Planung und Realisation (Zeit-
(Zeithorizont ca. 5 Jahre) horizont ca. 3—6 Monate)

Zielfokus Aufbau konsistenter Erscheinungshilder | Interesse wecken, involvieren und Inter-
einer Marke aktionen inszenieren

Einsatz Grundsitzlich bei allen Kommunikations- | Wenn néhere Auseinandersetzung mit
aufgaben Thema oder Bindung Ziel ist

Zielgruppen Fiir alle Zielgruppen in gleicher Weise Anwendung bei online-affinen jiingeren

Zielgruppensegmenten

Realisation

Inhaltliche, zeitliche und formale Abstim-
mung der Kommunikation

Dramaturgische Fiihrung kommunikativer
Beziehungen {iber vernetzte Kanéle

Medieneinsatz

Paralleler sequentieller Einsatz von
Offline- und Online-Medien

Entwicklung des Medieneinsatzes von
Reichweite zu Interaktion

Abgrenzung von integrierter und crossmedialer Kommunikation
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Verarbeitendes Gewerbe, 19,5
Herstellung von Waren 18,5
6,8
Baugewerbe/Bau 5.0

Land- und Forstwirtschaft, Fischerei; 51
tibriger Sekundéarsektor (Industrie) 24 1. & 2. Sektor

14,0 3. Sektor
15,8

Handel und Reparatur

Erbringung von Finanz- und
und Versicherungsdienstleistungen

(Offentliche Verwaltung,
Verteidigung; Sozialversicherung
Gesundheits- und

Sozialwesen

{ibriger Tertidrsektor 29,9
(Dienstleistungen) 30,1

| I I I I I I I
[ 11995 [ 2021 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

A Abb. 88 Bruttowertschopfung nach Branchen: Anteile am Total vor Berichtigungen
(Quelle: BFS — Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung 2022)

© Versus Verlag Ziirich 2024 96



Aus: Ergenzinger/Zenhausern/Janoschka/Thommen: Marketing. Ziirich 2024

Dienstleistungsanbieter

Bereitstellung

interner Faktoren:

= Menschen [
m Physische Giiter

= Nominalgiiter

Dienstleistungskunde

bringt als Faktor ein
m Menschen

m Physische Giiter
= Nominalgiiter

Dienstleistung
als immaterielles Gut
(= Wirkung am externen Faktor)

m Information

V

d 'S
o] =
A e

Dienstleistungsprozess (gekennzeichnet

durch Synchronitét von Erstellung und
Nutzung der Dienstleistung)

Phase A:
Dienstleistung im Sinne der
Bereitschaft und Féhigkeit zur
Erbringung der Dienstleistung

Potenzialorientierung ‘

Phase B:
Dienstleistung
im Sinne
einer Tatigkeit

‘ Prozessorientierung ‘

Externer Faktor

Phase C:
Dienstleistung
im Sinne des Ergebnisses
einer Tatigkeit

‘ Ergebnisorientierung

A Abb. 89 Phasen der Dienstleistungserstellung (in Anlehnung an Hike 1989; Mettert et al., 2018, S. 14)

Besonderheiten von
Dienstleistungen

Aufgaben der
Produktpolitik

Aufgaben der Kom-
munikationspolitik

Aufgaben der
Preispolitik

Aufgaben der
Distributionspolitik

Leistungsfahigkeit

m Standardisierung

= Dokumentation der
Leistungsféahigkeit

= Kundenorientierte
Preisfestlegung

m Haufig direkter
Vertrieb

Integration des
Kunden

m Integration des Kun-

den in Innovations-
prozesse

m Erkldrung der
Dienstleistung

= Rolle der per-
sonlichen Kommu-
nikation

= Storytelling

m Preisdifferenzie-
rung zum Ausgleich
von Nachfrage-
schwankungen

= Wenig einheitliche
Preisfestlegungen

m Einfluss des Kun-
den auf den Preis

= Standardisie-
rung als Heraus-
forderung

Immaterialitat

m Leistungsbiindelung

m Dienstleistungs-
«Produkte»

m Geringere Priorisie-
rung bestimmter
Leistungselemente

m Tangibilisierung
der Dienstleistung

m Personalisierung
der Dienstleistung

u Integrierte Kommu-
nikation/Branding

m Preis als Qualitéts-
indikator

m Vertrieb von
Leistungs-
versprechen

A Tab. 60
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Personalakquisition

f

Personaleinsatz

f

Personalentwicklung

f

Interne Kommunikation

A Abb.90 Aufgaben des Personalmanagements

Physische

Ausstattung

Interaktionslinie

Kund
aktio

Sichtbare
Mitarbeiter-
aktionen
(Onstage)

Sichtbarkeitslinie

Unsichtbare
Mitarbeiter-
aktionen

(Backstage)

interne Interaktionslinie 4\
Unter- Reservations- Bereitstellen von Zahlungssystem
system Speisen und
ol Getrénken,
Ordersystem

A Abb.91 Exemplarischer Service Blueprint (Schiirmann, 2019, S. 262)
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Reliability
(Zuverlassigkeit)

1. Providing services as promised

2. Dependability in handling customers’ service problems
3. Performing services right the first time

4. Providing services at the promised time

5. Maintaining error-free records

Responsiveness 6. Keeping customers informed about when services will be performed

(Reaktions- 7. Prompt service to customers
fahigkeit) 8. Willingness to help customers
9. Readiness to respond to customers’ requests
Assurance 10. Employees who instill confidence in customers
(Kompetenz) 11. Making customers feel save in their transactions
12. Employees who are consistently courteous
13. Employees who have knowledge to answer customer questions
Empathy 14. Giving customers individual attention
(Einfiithlungs- 15. Employees who deal with customers in a caring fashion
vermdgen) 16. Having the customers’ best interest at heart
17. Employees who understand the needs of their customers
18. Convenient business hours
Tangibles 19. Modern equipment

(Tangibles Umfeld) | 20.Visually appealing facilities
21. Employees who have a neat, professional appearance
22. Visually appealing materials associated with the service

A Tab.61 Dimensionen und Merkmale des SERVQUAL-Ansatzes (Parasuraman et al., 1988)
Erlebnis Sinnesansprache Umsetzung bei Starbucks Coffee
Visuelle Anmutung Sehsinn (iiber die Augen Beschriftung, Uniformen der Mitarbeiten-
aufgenommen) den, warmes Licht, Ladengestaltung in
warmen Tonen (Braun, Gelb, Griin)
Auditive Anmutung Gehdrsinn (tiber die Ohren Hintergrundmusik und Gerdusche der
aufgenommen) Kaffeemaschinen
Olfaktorische Anmutung | Geruchssinn (iiber die Nase | Kaffeeduft und kein stérender Zigaretten-
aufgenommen) rauch
Haptische Anmutung Tastsinn (durch Kérperkon- Bequeme Sitzgelegenheiten und eine an-
takt aufgenommen) genehme Raumtemperatur
Gustatorische Anmutung | Geschmackssinn (iiber den Ein breites Angebot an Kaffees mit
Mund aufgenommen) unterschiedlichen, teilweise exotischen
Geschmacksrichtungen
A Tab.62 Sinneswahrnehmungen in Bezug auf das physische Umfeld
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%-Pkt. Marktanteilsveranderung

Perioden

A Abb.92 Kommunikationswirkung wéhrend einer Produkteinfiihrung

(in Anlehnung an Halaszovich, 2011, S. 162)
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Market-based View

I. Markttransaktionen

Competence-based View

Nachfrager

i

v

Anbieter

|

Marketingcontrolling

Ziele und Entscheidungstatbe-
stdnde des Marketingcontrolling

Kaufentscheidungen
von Nachfragern

*{ Marktinformationen ‘
v

*{ Bediirfnisse ‘
v

*{ Alternativenbewertung ‘
Y

*{ Kaufpréaferenz ‘
v

*{ Kaufdurchfiihrung ‘

Y

—{ Nachfragerzufriedenheit ‘

Il. Entscheidungsprozesse

Marketingentscheidungen
von Anbietern

Kennzahlen und
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H Situationsanalyse ‘

*{ Marketingziele ‘

»{ Marketingstrategie ‘

v
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*{ Marketingimplementierung ‘
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Marketingcontrolling

Messung des
Stakeholder Value

[

{ Marketingcontrolling ‘

Operatives
Marketingcontrolling

Kunden- und Stakeholder Value Unternehmens-
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~_

lll. Wertebene

N

\

Erweiterte Mdglichkeiten des
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Informationstechnische Infra-
struktur des Marketingcontrolling

A Abb.93 Einordnung des Marketingcontrollings im gesamten Marketingprozess
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Supply Chain Management

Lieferant Lieferant Unternehmen Héndler Kunde
Stufe 2
|
Lieferant
; Category
Stufe 3 internes Management
I Informations-
Lieferant system Efficient
Stufe 4 Consumer
I Response
- integrierte
L > Datenbasis

Stufe n *

Customer Relationship Management

A Abb.94  Zusammenspiel interner und externen Informationssysteme (nach Meffert et al., 2019, S. 956)
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