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Institut fiir Marketing
Lehrstuhl fiir Konsumgiiter- und Dienstleistungs-Marketing
Prof. Dr. G. Haedrich

Forschungsprojekt
»Erfolgreiche Marketingstrategien fiir Dienstleistungen®

Fragebogennummer:

Unternehmen:

Branche:

Funktion der befr. Person:

Anzahl der Mitarbeiter:

Gesamtumsatz/
Bilanzsumme 1994: Mio. DM

Auswabhl der betrachteten Dienstleistungen:

Es soll ein strategisches Geschiftsfeld (Marke), das eine eigenstindige Planungseinheit dar-
stellt, betrachtet werden.

1. Schritt:

Feststellung des Verantwortungsbereichs des Befragten. Ist der Befragte fiir ein Geschéftsfeld
zustindig, so ist dieses Basis des folgenden Interviews. Ist der Befragte fiir mehrere Ge-
schiftsfelder verantwortlich, so sollte das Geschiftsfeld ausgewéhlt werden, fiir welchen der
Befragte den besten Informationsstand hat.

2. Schritt:
Genaue Abgrenzung des betrachteten Angebotsprogramms:

Angebotsprogramm:

Zielgruppe:

Marke:
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Teil 1: Wettbewerbsintensitét

1. Der durch die Konkurrenten verursachte Druck auf das eigene Unternehmen kann unter-
schiedlich stark sein. Ein sehr groBer Wettbewerbsdruck entsteht beispielsweise durch

viele Wettbewerber,

groBe Uberkapazitiiten,

starke Austauschbarkeit der angebotenen Produkte,
stagnierende oder gar schrumpfende Mirkte.

Wie hoch ist der auf Sie einwirkende Wettbewerbsdruck?

sehr geringer sehr hoher

Wettbewerbsdruck Wettbewerbsdruck

2. Wie hoch ist Ihrer Meinung nach die Bedrohung durch neue Konkurrenten fiir Ihr Unter-
nehmen? Neue Konkurrenten konnen hierbei sowohl Unternehmen sein, die neu in den
Markt einsteigen, als auch Unternehmen, die bereits im Markt tdtig sind, aber bislang ande-
re Marktsegmente bedienen.

sehr geringe Bedrohung sehr starke Bedrohung

3. Wie schitzen Sie die Bedrohung durch Substitutionsprodukte fiir Ihre Dienstleistungen

ein?

sehr geringe Bedrohung sehr starke Bedrohung
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4. Wie beurteilen Sie die Verhandlungsmacht der Lieferanten gegeniiber IThrem Unterneh-
men?
Eine hohe Verhandlungsmacht der Lieferanten kann u.a. vorliegen, wenn
— nur wenige Lieferanten zur Verfiigung stehen,
— keine Ersatzprodukte mit vergleichbarem Preis-/Leistungsverhéltnis existieren,
— das zugelieferte Produkt von hoher Bedeutung fiir den Abnehmer ist,
— hohe Kosten bei einem Wechsel der Lieferanten auftreten.

sehr geringe sehr groB3e
Verhandlungsmacht Verhandlungsmacht

5. Wie schéitzen Sie die Verhandlungsmacht der Absatzmittler gegeniiber Threm Unternehmen
ein?
Hohe Verhandlungsmacht der Absatzmittler wird z.B. bedingt durch:
— einen hohen Konzentrationsgrad der Absatzmittler,
— starke Beeinflussung der Kaufentscheidung des Endabnehmers durch den Absatzmittler.

sehr geringe sehr groB3e
Verhandlungsmacht Verhandlungsmacht

6. Wie beurteilen Sie die Verhandlungsmacht der Endabnehmer gegeniiber Threm Unterneh-
men?
Hohe Verhandlungsmacht der Endabnehmer wird z.B. bedingt durch:
— Endabnehmer, deren Kéiufe einen grofen Umsatzanteil ausmachen,
— hohe Austauschbarkeit der Angebote (geringe Differenzierung und geringe Kosten des

Anbieterwechsels).
sehr geringe sehr grof3e
Verhandlungsmacht Verhandlungsmacht

Interviewer: Gemeint ist hierbei nicht die Verhandlungsmacht von Verbraucherverbdnden o-
der dhnlichen Institutionen. Vielmehr zielt die Frage auf die Bedeutung jedes einzelnen Kun-
den ab: Wird im Wettbewerbsumfeld um jeden Kunden gekdimpft und kann er daher z.B. in
Preisverhandlungen eintreten oder stellt die Nachfrage fiir das Unternehmen keinen Engpaf
dar?
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Teil 2: Branchentyp

Bezugspunkt der folgenden Fragen ist der gesamte Markt.

7. Wie schitzen Sie den Grad der Differenzierung der in Threm Markt angebotenen Dienst-
leistungen ein? Handelt es sich um Dienstleistungen, die keine wahrnehmbaren Unter-
schiede (im Hinblick auf z.B. Qualitidt und Image) aufweisen oder weisen die Angebote
starke Unterschiede auf?

sehr geringe sehr grof3e
Differenzierung Differenzierung

8. Wie schitzen Sie die Unterschiedlichkeit der Erwartungen der Kunden an die Dienstleis-
tungen ein? Haben alle Kunden sehr dhnliche Bediirfnisse, oder existieren starke Unter-
schiede im Hinblick auf die Kundenbediirfnisse?

sehr gleichartige sehr unterschiedliche
Kundenbediirfnisse Kundenbediirfnisse

Teil 3: Dienstleistungsart

Interviewer: Nachfolgend soll eine Einschdtzung der Eigenschaften der angebotenen Dienst-
leistungen erfolgen. Bezugspunkt sind generell alle auf dem Markt angebotenen Dienstleis-
tungen.

9. Nicht jedes Produkt und der damit verbundene Kaufprozef3 sind fiir den Konsumenten von
gleicher Bedeutung. Welche Bedeutung haben die von Thnen angebotenen Dienstleistun-
gen fiir Thre Kunden?

sehr geringe Bedeutung sehr hohe Bedeutung
| |
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10. Wieviel Zeit und Miihe wenden Thre Kunden auf, bevor sie sich fiir die Inanspruchnahme
TIhrer Dienstleistung entscheiden?

sehr wenig sehr viel
Zeit und Miihe Zeit und Miihe

11. Eine Dienstleistung kann stark standardisiert (alle Kunden erhalten die gleiche Dienstleis-
tung, z.B. eine Kinovorstellung) oder stark individualisiert (jeder Kunden erhilt eine auf
ihn zugeschnittene Dienstleistung, z.B. ein Mallanzug) sein. Wie wiirden Sie den Grad der
Individualisierung der von Ihnen angebotenen Dienstleistungen einschitzen?

vollig standardisiert vollig individualisiert
| |

12. Welche Bedeutung haben Mitarbeiter mit direktem Kundenkontakt bei der Ausfiihrung der
von Thnen angebotenen Dienstleistungen?

sehr geringe Bedeutung sehr hohe Bedeutung
| |

13. Dienstleistungen erfordern in unterschiedlichem Ausmal} die Mitarbeit des Kunden.
So ist der Kunde bei Besuch eines Kinos weitgehend passiv, wihrend die Erstellung eines
Mallanzugs seine Mitarbeit erfordert.

Wie beurteilen Sie das Ausmal} der Mitwirkung des Kunden bei den von Ihnen angebote-
nen Dienstleistungen?

sehr geringe sehr starke
Mitarbeit des Kunden Mitarbeit des Kunden
| |
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14. Das Ergebnis einer Dienstleistung kann sowohl materieller, greifbarer Natur als auch im-
materieller, nicht-greifbarer Natur sein.
Als Beispiel fiir eine Dienstleistung mit hohem Anteil an materiellen Ergebnissen kann der
von einem Mafschneider hergestellte Anzug genannt werden, wéhrend eine Kinovorfiih-
rung als weitgehend immateriell bezeichnet werden kann.

Inwiefern ist das Ergebnis der von Ihnen angebotenen Dienstleistung materiell?

rein immateriell rein materiell

15. Der Kunde kann die Qualitét einer Dienstleistung vor dem Kauf mehr oder weniger gut
bewerten. So gibt es einerseits Eigenschaften, die bereits vor der Inanspruchnahme einer
Dienstleistung beurteilt werden kénnen (z.B. der Preis einer Kinovorfithrung). Anderer-
seits konnen einige Eigenschaften einer Dienstleistung auch erst nach dem Kauf beurteilt
werden (z.B. die Giite des vorgefiihrten Films).

Wie schétzen Sie den Anteil an Eigenschaften, die der Kunde bereits vor dem Kauf wahr-
nehmen und beurteilen kann, bei den von Ihnen angebotenen Dienstleistungen ein?

sehr niedrig sehr hoch
| |

Teil 4: Wettbewerbsposition

Bei den folgenden Fragen geht es um die Stellung der von Thnen angebotenen Dienstleistun-
gen aus der Sicht der Endverbraucher. Bitte beurteilen Sie fiir die folgenden Bereiche jeweils,
inwiefern Thr Angebotsprogramm im Vergleich zu Threm stirksten Konkurrenten Vor- oder
Nachteile aufweist. Entscheidend ist hierbei die subjektive Wahrnehmung der Kunden.

16. Beziiglich der Qualitdt unserer Dienstleistungen besteht aus der Sicht der Endverbraucher
im Vergleich zum starksten Konkurrenten ein

sehr grofBer Nachteil sehr grof3er Vorteil
| |
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17. Beziiglich der rdumlichen, zeitlichen und telefonischen Verfiigbarkeit unserer Dienstleis-
tungen besteht aus der Sicht der Endverbraucher im Vergleich zum stérksten Konkurrenten
ein

sehr grof3er Nachteil sehr grof3er Vorteil
| |

Interviewer: Verfiigharkeit ist im vertrieblichen Sinne zu verstehen, d.h. es geht nicht um Fra-
gen der Auslastung sondern um Fragen z.B. der Erreichbarkeit und der Standorte.

18. Beziiglich des Preises unserer Dienstleistungen besteht aus der Sicht der Endverbraucher
im Vergleich zum stérksten Konkurrenten ein

sehr grof3er Nachteil sehr grof3er Vorteil
| |

19. Beziiglich der Breite und Tiefe unseres Leistungsprogramms/Sortiments besteht aus Sicht
der Endverbraucher im Vergleich zum stérksten Konkurrenten ein

sehr grofler Nachteil sehr grofler Vorteil
| |

20. Im Hinblick auf das Image der von Thnen angebotenen Dienstleistung besteht im Vergleich
zum stirksten Konkurrenten ein

sehr grofBer Nachteil sehr grof3er Vorteil
| |
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21. Wie beurteilen Sie die gedankliche Prdsenz Thres Angebots bei den Endverbrauchern im
Vergleich zum stirksten Konkurrenten?

sehr grofler Nachteil sehr grofer Vorteil
| |

Interviewer: Mit gedanklicher Prisenz ist die Aktualitit des Angebots gemeint. Ein Angebot
ist dann prdsent, wenn die potentiellen Kunden bei einer anstehenden Kaufentscheidung an
dieses Angebot von sich aus denken (aktive Erinnerung).

Bei den folgenden Fragen wird um eine Einschédtzung der Bedeutung verschiedener Faktoren
fiir den Erfolg am Markt gebeten.

Interviewer: Hier ist der Bezugspunkt der Markt, es soll nicht abgefragt werden, wie das be-
fragte Unternehmen vorgeht.

22. Welche Bedeutung hat die von den Endverbrauchern wahrgenommme Qualitit der
Dienstleistungen fiir den Markterfolg?

duflerst geringe Bedeutung duBerst grole Bedeutung
| |

23. Welche Bedeutung hat die rdumliche, zeitliche und telefonische Verfiigbarkeit der
Dienstleistungen fiir den Markterfolg?

duferst geringe Bedeutung dulerst grole Bedeutung
| |

24. Welche Bedeutung hat der Preis der Dienstleistungen fiir den Markterfolg?

duferst geringe Bedeutung dulerst grole Bedeutung
| |
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25. Welche Bedeutung hat die Breite und Tiefe des Leistungsprogramms/Sortiments fiir den
Markterfolg?

duferst geringe Bedeutung dulerst grole Bedeutung
| |

26. Welche Bedeutung hat das Image fiir den Markterfolg?

duferst geringe Bedeutung dulerst grole Bedeutung
| |

27. Welche Bedeutung hat die gedankliche Priasenz der Dienstleistungen bei den Endverbrau-
chern fiir den Markterfolg?

duferst geringe Bedeutung duBerst grole Bedeutung
| |
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Teil 5: Strategiestil

Nunmehr geht es um die Vorgehensweise, mit der Sie die betrachteten Dienstleistungen ver-
markten. Bitte geben Sie bei den folgenden Fragen jeweils an, wie Sie in der letzten Zeit (Be-
zugszeitraum: letzte 12 Monate) tatséchlich vorgegangen sind.

28. Je nach Situation stellen sowohl die Entwicklung innovativer Marketingstrategien als auch
die Verfolgung am Markt bewdhrter Strategien sinnvolle Verhaltensoptionen dar. Setzt Thr
Unternehmen in den folgenden Bereichen im Vergleich zur Konkurrenz neuartige Vorge-
hensweisen am Markt ein oder werden eher bewidhrte Vorgehensweisen verfolgt?

Produkt-/Sortimentspolitik

bewihrte Strategien neuartige Strategien
| |

Kommunikationspolitik

bewihrte Strategien neuartige Strategien
| |
Vertriebspolitik
bewihrte Strategien neuartige Strategien
| |
Preispolitik
bewihrte Strategien neuartige Strategien

MafBnahmen zur Kundenbindung

bewihrte Strategien neuartige Strategien
| |
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33. Der Einsatz der Marketinginstrumente kann mehr oder weniger intensiv erfolgen. Wie
schitzen Sie die Intensitét des Einsatzes der Marketinginstrumente in den folgenden Be-

reichen im Vergleich zum stérksten Konkurrenten ein?

Produkt-/Sortimentspolitik

sehr viel geringere
Intensitét

sehr viel hohere
Intensitat

Kommunikationspolitik

sehr viel geringere
Intensitét

sehr viel hohere
Intensitat

Vertriebspolitik

sehr viel geringere
Intensitét

sehr viel hohere
Intensitat

Preispolitik

sehr viel geringere
Intensitét

sehr viel hohere
Intensitat

MaBnahmen zur Kundenbindung

sehr viel geringere
Intensitét

sehr viel hohere
Intensitat
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38. Die Bearbeitung des Marktes kann sich auf Teilsegmente beschrinken oder den Gesamt-
markt umfassen:

e Teilsegmente: Es wird ein Ausschnitt des Gesamtmarkts bearbeitet; Zielgruppe ist ein
Teilsegment aller potentiellen Kiufer der Produktkategorie

e Gesamtmarkt: Zielgruppe sind alle potentiellen Kéufer der Produktkategorie
Bearbeiten Sie Teilsegmente des Marktes oder den Gesamtmarkt?

Bearbeitung sehr kleiner Bearbeitung des
Teilsegmente Gesamtmarkts
| |

Interviewer: Hier geht es um die Frage, ob bei den betrachteten Dienstleistungen eine Mas-
senmarkt- oder eine differenzierte (also auf spezifische Zielgruppen zugeschnittene) Strategie
verfolgt wird.
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Teil 6: Grad der Zielerreichung

Nachfolgend geht es um die Frage, inwiefern verschiedene Ziele erreicht worden sind. Bitte

nehmen Sie als Bezugsgrundlage die vergangenen zwdlf Monate.

39. Wie wiirden Sie den Erreichungsgrad folgender Ziele beziiglich der betrachteten Dienst-

leistungen einschétzen?

- Deckungsbeitrag

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht

- Marktanteil

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht

- Risikominimierung

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht

- Bekanntheitsgrad/Prisenz

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht
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- Image

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht

- Zufriedenheit der Kunden

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht

- Kundenbindung

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht

- Qualitit des Angebots

Ziel vollkommen
verfehlt

Ziel vollkommen
erreicht
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47. Welche Bedeutung haben die im folgenden aufgefiihrten Ziele fiir Ihre Vorgehensweise
bei den betrachteten Dienstleistungen?

- Deckungsbeitrag
duferst geringe dulerst grofle
Bedeutung Bedeutung
|| ]
- Marktanteil
duflerst geringe duBerst grofle
Bedeutung Bedeutung
|| ]
- Risikominimierung
duferst geringe dulerst grofle
Bedeutung Bedeutung

- Bekanntheitsgrad/Priasenz

duflerst geringe duBerst grofle
Bedeutung Bedeutung
|| ]
- Image
duferst geringe dulerst grofle
Bedeutung Bedeutung
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- Zufriedenheit der Kunden

duflerst geringe dullerst grofle
Bedeutung Bedeutung
|| ]
- Kundenbindung
duferst geringe dulerst grofle
Bedeutung Bedeutung
|| ]
- Qualitét des Angebots
duferst geringe dullerst grofle
Bedeutung Bedeutung

55. Welche der folgenden Instrumente setzen Sie gezielt zur Bindung von Kunden bei den be-
trachteten Dienstleistungen ein?

z. Zt. nicht, aber
ja, setzen wir ein  Einsatz in Vorbereitung nein, kein Einsatz

Kundenkarte a a a
Kundenclub a a a
Bonussysteme 0 d 0
Direkt-Kommunikation a a a
Cross Selling 0 d 0

Interviewer: Bitte darauf hinweisen, daf3 ja nur angegeben werden soll, wenn die Instrumente
gezielt zur Kundenbindung eingesetzt werden.

Bonussysteme: bspw. Lufthansas Miles and More

Cross Selling: der Verkauf zusdtzlicher Dienstleistungen mit dem Ziel der Kundenbindung
(bspw. Banken, die auch Versicherungen anbieten)
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Interviewer-Unterlagen zum AHP

Interviewer: Der fettgedruckte Text ist dem Befragten vorzulesen!

Im folgenden ist Ihre Vorgehensweise bei der Marktbearbeitung (=Marketingstrategie)
Gegenstand der Fragen. Hierbei geht es um tatsiichlich realisierte, und nicht um geplan-
te Vorgehensweisen.

AHP-Hierarchie 1

Strategie
I
I I
bestehende Produkte neue Produkte
neue Markte neue Markte
bestehende Markte bestehende Markte

1. Ebene

»Welche Bedeutung haben neue Produkte im Verhiltnis zu
bestehenden Produkten hinsichtlich Threr Marketingstrategie?“

1. Paarvergleich:

alte Produkte............ccvenneee. Dienstleistungen, die bereits seit langerem angeboten werden

neue Produkte...........ccceee.. innerhalb der letzten zwolf Monate neu eingefiihrte Dienstleis-
tungen (ganzlich neue und/oder modifizierte Dienstleistungen)

2. Ebene

»Welche Bedeutung haben neue Mérkte im Verhiltnis zu
alten Markten hinsichtlich bestehender Produkte?*

1. Paarvergleich:

neue Mérkte..........ccceeeveennenn. Markterweiterung durch neue Verwendungszwecke und/oder
neue Verwender (Zielgruppen)
alte Markte ........cccoveevevveennenn. Ansprache unverdnderter Zielgruppen

2. Paarvergleich:
neue Markte...........ccoeereenen. ErschlieBung zusatzlicher Mirkte
alte Markte ........ccccovveeveeenneen. Bearbeitung angestammter Méarkte
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AHP-Hierarchie 2

Nunmehr geht es um die Frage, welche Art von Vorteil Sie gegeniiber den Konkurrenten
anstreben.

»Zielt Thre Marketingstrategie eher auf einen Preisvorteil oder eher auf einen Qualitiits-
vorteil ab?*

Strategie
|
| [ [ [ | |
Preisvorteil Qualitats- Verfugbarkeits-  Leistungspro- Imagevorteil Prasenz-
vorteil vorteil grammvorteil vorteil

1. Paarvergleich:

Preisvorteil .........cccvveeveeenneen. glinstigerer Preis der Dienstleistung

Qualititsvorteil....................... bessere vom Kunden wahrgenommene Qualitit der Dienstleis-
tung

2. Paarvergleich:

Preisvorteil ..........ccceeviennenne. giinstigerer Preis der Dienstleistung

Verfligbarkeitsv..................... bessere zeitliche und rdumliche Verfiigbarkeit der Dienstleistung

3. Paarvergleich:

Preisvorteil ..........ccceeviennenne. giinstigerer Preis der Dienstleistung

Programmvorteil ................... groflere Breite und/oder Tiefe des Angebotsprogramms/Sorti-
ments

4. Paarvergleich:

Preisvorteil .........cccvvveveeeneen. glinstigerer Preis der Dienstleistung

Imagevorteil ..........c.ccuvenneene. besseres Image der Dienstleistungen am Markt

5. Paarvergleich:

Preisvorteil .........cccvvveveeeneen. giinstigerer Preis der Dienstleistung

Priasenzvorteil...........cc..c........ hohere gedankliche Prisenz des Angebots bei den Endverbrau-
chern

6. Paarvergleich:

Qualititsvorteil....................... bessere vom Kunden wahrgenommene Qualitit der Dienstleis-
tung

Verfligbarkeitsv. ........c...c....... bessere zeitliche und rdumliche Verfligbarkeit der Dienstleistung

7. Paarvergleich:

Qualitatsvorteil...................... bessere vom Kunden wahrgenommene Qualitdt der Dienstleis-
tung

Programmvorteil ................... groflere Breite und/oder Tiefe des Angebotsprogramms/Sorti-
ments
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8. Paarvergleich:
Qualitétsvorteil

Imagevorteil

9. Paarvergleich:
Qualitatsvorteil

Prasenzvorteil

10. Paarvergleich:
Verfligbarkeitsv..................... bessere zeitliche und rdumliche Verfiigbarkeit der Dienstleistung

Programmvorteil

11. Paarvergleich:
Verfligbarkeitsv. ........c..c....... bessere zeitliche und rdumliche Verfligbarkeit der Dienstleistung

Imagevorteil

12. Paarvergleich:

Verfligbarkeitsv..

Prasenzvorteil

13. Paarvergleich:

Programmvorteil
Imagevorteil

14. Paarvergleich:

Programmvorteil

Prasenzvorteil

15. Paarvergleich:

Imagevorteil
Priasenzvorteil

bessere vom Kunden wahrgenommene Qualitdt der Dienstleis-
tung
besseres Image der Dienstleistungen am Markt

bessere vom Kunden wahrgenommene Qualitdt der Dienstleis-
tung
hohere gedankliche Prisenz des Angebots bei den Endverbrau-
chern

grolere Breite und/oder Tiefe des Angebotsprogramms/Sorti-
ments

besseres Image der Dienstleistungen am Markt

bessere zeitliche und rdumliche Verfligbarkeit der Dienstleistung
hohere gedankliche Prisenz des Angebots bei den Endverbrau-
chern

grofere Breite und/oder Tiefe des Angebotsprogramms/Sorti
besseres Image der Dienstleistungen am Markt

groflere Breite und/oder Tiefe des Angebotsprogramms/Sorti-
ments
hohere gedankliche Prisenz des Angebots bei den Endverbrau-
chern

besseres Image der Dienstleistungen am Markt
hohere gedankliche Prisenz des Angebots bei den Endverbrau-
chern
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AHP-Hierarchie 3

Strategie

direkter Vertrieb indirekter Vertrieb

Konflikt Kooperation ~ Anpassung

1. Ebene

»Welche Bedeutung hat der direkte Vertrieb im Verhéltnis zum
indirekten Vertrieb hinsichtlich Ihrer Marketingstrategie?*

1. Paarvergleich:

direkter Vertrieb.................... Vertrieb erfolgt ohne Absatzmittler
indirekter Vertr. ............c....... Vertrieb erfolgt liber Absatzmittler
2. Ebene

»Welche Bedeutung hat die Konfliktstrategie im Verhaltnis zur
Kooperationsstrategie hinsichtlich Ihrer Marketingstrategie?*

1. Paarvergleich:

Konflikt ......cooevvieniiiniiienn. Durchsetzung eigener Interessen auch gegen den Widerstand der
Absatzmittler
Kooperation.........cccceevueennnne Zusammenarbeit mit den Absatzmittlern

2. Paarvergleich:

Konflikt ......oooeevieeiiiiieeee Durchsetzung eigener Interessen auch gegen den Widerstand der
Absatzmittler
Anpassung.........ccocceeeeveeennen. Anpassung an die Interessen der Absatzmittler

3. Paarvergleich:
Kooperation..........ccceevueennnne Zusammenarbeit mit den Absatzmittlern
Anpassung.........ccccceeeeveeenneen. Anpassung an die Interessen der Absatzmittler

Interviewer: Falls ausschlieflich direkter Vertrieb diesem maximale Bedeutung beimessen
und Konflikt, Kooperation und Anpassung als gleichbedeutend eingeben.
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AHP-Hierarchie 4

1. Ebene:

Interviewer: Ubersicht ., Marketingmix ““ vorlegen!

»Welche Bedeutung hat die Produktpolitik im Verhéltnis zur
Preispolitik hinsichtlich Threr Marketingstrategie?*

1. Paarvergleich:
Produktpolitik
Preispolitik

2. Paarvergleich:
Produktpolitik
Vertriebspolitik

3. Paarvergleich:
Produktpolitik
Kommunikationspolitik

4. Paarvergleich:
Produktpolitik
Kundenbindungspolitik

5. Paarvergleich:
Preispolitik
Vertriebspolitik

6. Paarvergleich:
Preispolitik
Kommunikationspolitik

7. Paarvergleich:
Preispolitik
Kundenbindungspolitik

8. Paarvergleich:
Vertriebspolitik
Kommunikationspolitik

9. Paarvergleich:
Vertriebspolitik
Kundenbindungspolitik

10. Paarvergleich:
Kommunikationspolitik
Kundenbindungspolitik
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2. Ebene

»Welche Bedeutung hat die Organisation des Kundenkontakts im Verhiltnis
zum Erscheinungsbild hinsichtlich der Produktpolitik?“

1. Paarvergleich:

Kundenkontakt: ..................... Organisation der Phase des direkten Kontakts des Kunden mit
dem Unternehmen
Erscheinungsbild................... Gestaltung des Umfelds wie Rdumlichkeiten, Einrichtung und

Erscheinungsbild des Personals

2. Paarvergleich:

Kundenkontakt: ..................... Organisation der Phase des direkten Kontakts des Kunden mit
dem Unternehmen
Progr./Sortiment.................... Programm bzw. Sortiment: Anzahl der angebotenen Dienstleis-

tungen und Anzahl der Produktvarianten

3. Paarvergleich:

Kundenkontakt: ..................... Organisation der Phase des direkten Kontakts des Kunden mit
dem Unternehmen
Leistungsumfang.................... Vielfalt der angebotenen Dienstleistungen und Ausmal} der ii-

bernommenen Leistungen

4. Paarvergleich:

Kundenkontakt: ..................... Organisation der Phase des direkten Kontakts des Kunden mit
dem Unternehmen
Markenpolitik...........ccoe....... Einsatz von Marken

5. Paarvergleich:

Kundenkontakt: ..................... Organisation der Phase des direkten Kontakts des Kunden mit
dem Unternehmen
Garantien........c.cceceveeveenneenne. auf die Dienstleistung gewéhrte Garantien

6. Paarvergleich:

Kundenkontakt: ..................... Organisation der Phase des direkten Kontakts des Kunden mit
dem Unternehmen
Ergebnisqualitit..................... Qualitdt des Ergebnisses der Dienstleistung

7. Paarvergleich:

Erscheinungsbild................... Gestaltung des Umfelds wie Raumlichkeiten, Einrichtung und
Erscheinungsbild des Personals
Progr./Sortiment.................... Programm bzw. Sortiment: Anzahl der angebotenen Dienstleis-

tungen und Anzahl der Produktvarianten

8. Paarvergleich:

Erscheinungsbild................... Gestaltung des Umfelds wie Raumlichkeiten, Einrichtung und
Erscheinungsbild des Personals
Leistungsumfang................... Vielfalt der angebotenen Dienstleistungen und Ausmal3 der ii-

bernommenen Leistungen
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9. Paarvergleich:
Erscheinungsbild

Markenpolitik

10. Paarvergleich:

Erscheinungsbild

Garantien

11. Paarvergleich:

Erscheinungsbild

Ergebnisqualitét

12. Paarvergleich:

Progr./Sortiment

Leistungsumfang

13. Paarvergleich:

Progr./Sortiment

Markenpolitik

14. Paarvergleich:

Progr./Sortiment

Garantien

15. Paarvergleich:

Progr./Sortiment

Ergebnisqualitit

16. Paarvergleich:

Leistungsumfang

Markenpolitik

17. Paarvergleich:

Leistungsumfang

Garantien

Gestaltung des Umfelds wie Réumlichkeiten, Einrichtung und
Erscheinungsbild des Personals
Verwendung von Marken

Gestaltung des Umfelds wie Rdumlichkeiten, Einrichtung und
Erscheinungsbild des Personals
auf die Dienstleistung gewihrte Garantien

Gestaltung des Umfelds wie Réumlichkeiten, Einrichtung und
Erscheinungsbild des Personals
Qualitit des Ergebnisses der Dienstleistung

Programm bzw. Sortiment: Anzahl der angebotenen Dienstleis-
tungen und Anzahl der Produktvarianten

Vielfalt der angebotenen Dienstleistungen und Ausmal} der ii-
bernommenen Leistungen

Programm bzw. Sortiment: Anzahl der angebotenen Dienstleis-
tungen und Anzahl der Produktvarianten
Verwendung von Marken

Programm bzw. Sortiment: Anzahl der angebotenen Dienstleis-
tungen und Anzahl der Produktvarianten
auf die Dienstleistung gewéhrte Garantien

Programm bzw. Sortiment: Anzahl der angebotenen Dienstleis-
tungen und Anzahl der Produktvarianten
Qualitdt des Ergebnisses der Dienstleistung

Vielfalt der angebotenen Dienstleistungen und Ausmal} der ii-
bernommenen Leistungen
Verwendung von Marken

Vielfalt der angebotenen Dienstleistungen und Ausmal} der ii-
bernommenen Leistungen
auf die Dienstleistung gewihrte Garantien
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18. Paarvergleich:

Leistungsumfang................... Vielfalt der angebotenen Dienstleistungen und Ausmal3 der ii-
bernommenen Leistungen
Ergebnisqualitit..................... Qualitdt des Ergebnisses der Dienstleistung

19. Paarvergleich:
Markenpolitik............coecn.e.. Verwendung von Marken
Garantien ........c.cceceveevuenneenne. auf die Dienstleistung gewéhrte Garantien

20. Paarvergleich:
Markenpolitik............coenee.. Verwendung von Marken
Ergebnisqualitit..................... Qualitdt des Ergebnisses der Dienstleistung

21. Paarvergleich:

Garantien.........ccceeeeeeeveeenneen. auf die Dienstleistung gewihrte Garantien
Ergebnisqualitit..................... Qualitdt des Ergebnisses der Dienstleistung

Preispolitik:

»Welche Bedeutung hat das Preisniveau im Verhéltnis
zur Preisdifferenzierung hinsichtlich der Preispolitik?“

1. Paarvergleich:

Preisniveau..........ccccoevueennenne. Niveau der Netto-Preise

Preisdifferenz. ....................... zeitliche, rdumliche, abnehmerbezogene oder mengenbezogene
Variationen des Preises

2. Paarvergleich:

Preisniveau.........ccoceeveeneenne Niveau der Netto-Preise

Preisbiindelung...................... Zusammenfassung einzelner Dienstleistungen zu Produkten mit
einem Gesamtpreis

3. Paarvergleich:

Preisdifferenz. .........ccceuee. zeitliche, rdaumliche, abnehmerbezogene oder mengenbezogene
Variationen des Preises
Preisbiindelung...................... Zusammenfassung einzelner Dienstleistungen zu Produkten mit
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Vertriebspolitik:

»Welche Bedeutung hat der Verkauf im Verhéltnis zum
Absatzweg hinsichtlich der Vertriebspolitik?“

1. Paarvergleich:

Verkauf.........cocovvvvvvinieennen. Abwicklung des Verkaufs/Verkaufsmanagement
AbSatZWeg .......c.cccvvevieenieennnn. Weg/Kanal des Absatzes

2. Paarvergleich

Verkauf.......c.ccooovvvvvienieennen. Abwicklung des Verkaufs/Verkaufsmanagement
Standort ........cecveveeveniinieene Standort der Vertriebsstellen

Verkauf.........ccocovvvvvvininennen. Abwicklung des Verkaufs/Verkaufsmanagement
Zeitl. Verfligbark................... Dauer der Erreichbarkeit/Offnungs- und Sprechzeiten
4. Paarvergleich:

AbSatzweg .......cceeevveeneeennnen. Weg/Kanal des Absatzes

Standort ........ceoveveeieniinieene Standort der Vertriebsstellen

5. Paarvergleich:

AbSatzweg .......cceeevveeneeennnen. Weg/Kanal des Absatzes

Zeitl. Verfligbark................... Dauer der Erreichbarkeit/Offnungs- und Sprechzeiten
6. Paarvergleich:

Standort ........cocoeeiiiiiiinieen. Standort der Vertriebsstellen

Zeitl. Verfligbark................... Dauer der Erreichbarkeit/Offnungs- und Sprechzeiten
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Kommunikationspolitik:

»Welche Bedeutung hat die Media-Werbung im Verhéltnis zur
Direkt-Werbung hinsichtlich der Kommunikationspolitik?*

1. Paarvergleich:
Media-Werbung .................... Werbung iiber Massenmedien
Direkt-Werbung .................... direkte Ansprache (potentieller) Kunden, z.B. mit Mailings

2. Paarvergleich:
Media-Werbung .................... Werbung {iber Massenmedien
Public Relations .................... Offentlichkeitsarbeit

3. Paarvergleich:
Media-Werbung .................... Werbung {iber Massenmedien
Verkaufsforderung ................ Promotion-Aktivitidten

4. Paarvergleich:
Direkt-Werbung .................... direkte Ansprache (potentieller) Kunden, z.B. mit Mailings
Public Relations .................... Offentlichkeitsarbeit

5. Paarvergleich:
Direkt-Werbung .................... direkte Ansprache (potentieller) Kunden, z.B. mit Mailings
Verkaufsforderung ................ Promotion-Aktivitidten

6. Paarvergleich:

Public Relations .................... Offentlichkeitsarbeit
Verkaufsforderung ................ Promotion-Aktivitidten

Kundenbindungspolitik:

»Welche Bedeutung hat das Beschwerdemanagement im Verhiltnis zu
Kundenbindungsgrogrammen hinsichtlich der Kundenbindungspolitik?¢

1. Paarvergleich:

Beschwerdemanag................. Stimulierung und Bearbeitung von Beschwerden unzufriedener
Kunden
Kundenbindung..................... MaBnahmen der Bindung vorhandener Kunden

412




Anhang A: Fragebogen und Interviewerunterlagen

3. Ebene

Im folgenden geht es um die konkrete Ausgestaltung einzelner Marketinginstrumente:

»Welche Bedeutung hat die Breite des Programms/Sortiments im Verhiltnis zur Tiefe
des Programms/Sortiments hinsichtlich der Programms/Sortiments?“

Kundenkontakt:

Automation...........cceevuveenennne Leistungserstellung in der Phase direkten Kundenkontakts durch
Automaten

Mitarbeiter.........ccoeevvevueennenne. Leistungserstellung in der Phase direkten Kundenkontakts durch
die Mitarbeiter

Programm/Sortiment:

breites Programm .................. Breite des Programms/Sortiments: Anzahl der angebotenen
Dienstleistungen

tiefes Programm .................... Tiefe des Programms/Sortiments: Anzahl der Produktvarianten

Leistungsumfang:

ger. Leistungsumf.................. nur die eigentliche Kernleistung wird erbracht

hoher Leistungsu. .................. Full Service-Angebot

Markenpolitik:

Dachmarke ........c.cccceeveennnne. der Unternehmensname dient als Marke fiir alle Produkte

Programm-Marke................... mehrere Produkte werden unter einem Markennamen angeboten

Monomarke ...........ccccevennnne, jedes Produkt wird unter eigenem Markennamen angeboten

Qualitit des Leistungsergebnisses:

Standardisierung.................... Jeder Kunden erhélt die gleiche Dienstleistung

Individualisier........................ die Dienstleistung wird fiir jeden Kunden individuell abge-
stimmt

Preisniveau:

iiberdurchschnittl................... iiberdurchschnittliches Preisniveau

unterdurchschn. ..................... unterdurchschnittliches Preisniveau

Verkauf:

personlich........cccocvvveviieennen. Abwicklung des Verkaufs im direkten Kundenkontakt

telefonisch .........cccoevieeiienin. fernmiindliche

schriftlich.........cccccvevivininn, schriftliche Abwicklung des Verkaufs
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Absatzweg:

direKt ....oooovvviiiiiiiieeeeeee, Direktvertrieb

ind. u. intensiv........ccecvveenenee. indirekter, mdglichst umfassender Vertrieb

ind. u. selektiv ..........ceveeennns indirekter Vertrieb bei Auswahl der Vertriebsstellen
Standort:

zentral .......cooeeveieeiiiecieeee, Abdeckung grof3er Gebiete mit einem Standort
dezentral ...........cccoeveeenninennn. Aufbau cines flichendeckenden Vertricbsnetzes

Media-Werbuneg:

emotionale Werb. .................. emotionale Werbung

informative Werb .................. informative Werbung

Prisenzwerbung .................... Werbung zur Steigerung der Prisenz des Angebots bei der Ziel-
gruppe

Verkaufsférderung:

hindlergerichtet..................... Dealer Promotion

endverbraucherger-................. Customer Promotion

Kundenbindungsprogramme:

produktpol. MaBn.................. Kundenbindung mit Hilfe produktpolitischer MaBBnahmen (z.B.
besondere Garantien)

preispol. MaBn....................... Kundenbindung mit Hilfe preispolitischer Maflnahmen (z.B.
Treuerabatte etc.)

vertriebl. MaBn...................... Kundenbindung mit Hilfe vertrieblicher MaBBnahmen (z.B. spe-
zielle Betreuung durch den Verkauf)

kommunik. MaBn. ................. Kundenbindung mit Hilfe kommunikativer Ma3nahmen
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AHP-Hierarchie 5

Marketingstrategie

Internes Marketing Externes Marketing

Qualifikation
Motivation
Entscheidungs-
spielraum

1. Ebene

»Welche Bedeutung hat das interne Marketing im Verhaltnis zum
externen Marketing hinsichtlich IThrer Marketingstrategie?“

1. Paarvergleich:

Internes Market. .................... Management des Personals; mitarbeitergerichtete Marketing-
mafnahmen

Externes Market. ................... marktgerichter Einsatz der Marketinginstrumente

2. Ebene

»Welche Bedeutung hat die Qualifikation/das Know-how der Mitarbeiter mit
Kundenkontakt im Verhéltnis zur Motivation der Mitarbeiter mit Kundenkontakt
hinsichtlich des internen Marketing?¢

1. Paarvergleich:
Qualifikation ............cccoeeeneee. Qualifikation/Know-how der Mitarbeiter mit Kundenkontakt
Motivation.........ccceeeeevveeennns Motivation der Mitarbeiter mit Kundenkontakt

2. Paarvergleich:

Qualifikation ............cccoeeeneee. Qualifikation/Know-how der Mitarbeiter mit Kundenkontakt
Entscheid.Spielr. ................... hoher Entscheidungsspielraum der Mitarbeiter mit Kundenkon-
takt

3. Paarvergleich:

Motivation .......eeeeeeeeeeeeeeeennnnn. Motivation der Mitarbeiter mit Kundenkontakt
Entscheid.Spielr. ................... hoher Entscheidungsspielraum der Mitarbeiter mit Kundenkon-
takt
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