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Warum ist exzellentes Marketing notwendig?
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Zeit AutorenAusgangspunkt

50er/

60er

heute

� Wachstum

� Positionierung/ 
Kundennutzen

� Wachstum

� Positionierung/ 
Kundennutzen

� Unternehmens-
netzwerke

� Wachstum Miles/Snow 1978

Treacy/Wiersema 
1995
Slater/Olson/ Reddy 
1997

Hagel/Singer 1999
KundengruppeNetgrocer.com

Trans-

port

Lager-

haltung

Lieferant

Lieferant

Lieferant

Lieferant

Lieferant

Lieferant

Erfolgreiche

Strategietypen

� Customer Intimacy
� Product Leadership
� Operational 
Excellence

� Brand Champion

� Customer Relationship
� Product Innovation
� Infrastructure-
Management

� Prospector
� Analyzer
� Defender

Entwicklung der Forschung zu erfolgreichen Strategietypen

Quelle: In Anlehnung an Miles/Snow 1978; Treacy/Wiersema 1995; Slater/Olson/Reddy 1997; Hagel/Singer 1999.

Erfolgreiche Strategietypen nach Miles/Snow

Klare 

Strategie
Klare 

Strategie

UmweltUmwelt

Wachstums-

strategien
Wachstums-

strategien

Ausgangspunkt

Ansoff-Matrix

StrategietypenStrategietypen Forschungsergebnisse/ ImplikationenForschungsergebnisse/ Implikationen

Kom-

petenzen
Kom-

petenzen

Erfolg

Klare 

Strategie
Klare 

Strategie

UmweltUmwelt
Kom-

petenzen
Kom-

petenzen

kein

Erfolg

Bei erfolgreichen Strategietypen besteht ein Fit zwischen Strategie, 

Kompetenzen und Umwelt.  

Prospector

� Finden neuer Produkt- u. 
Marktmöglichkeiten

Prospector

� Finden neuer Produkt- u. 
Marktmöglichkeiten

Defender

� Marktdurchdringung
� Prozesseffizienz

Defender

� Marktdurchdringung
� Prozesseffizienz

Analyzer

� Kombination des Defen-
ders und Prospectors

Analyzer

� Kombination des Defen-
ders und Prospectors

Reactor

� Keine klare Strategie
Reactor

� Keine klare Strategie

Markt-
durch-
dringung

Markt-
entwick-
lung

Diversifi-
kation

Produkt-
entwick-
lung

Quelle: In Anlehnung Miles/Snow 1978; Snow/Hrebiniak 1980, S. 332; Conant/Mokwa/Varadarajan 1990, S. 377; Smith/Guthrie/Chen 1989, S. 75.



Erfolgreiche Strategietypen nach Treacy/Wiersema

Kunden-

nutzen
Kunden-

nutzen

KundentypenKundentypen

Ausgangspunkt

NutzenstrategietypenNutzenstrategietypen Forschungsergebnisse/ ImplikationenForschungsergebnisse/ Implikationen

Aus Komplexitätsgründen:

Fokussierung eines Kundennutzentyps

und somit eines Kompetenzfelds

Präferenz für 
Innovationen
Präferenz für 
Innovationen

Präferenz für 
individuelle 

Problemlösung 

Präferenz für 
individuelle 

Problemlösung 

Präferenz für 
etablierte Leistungen

Präferenz für 
etablierte Leistungen

Product Leadership

� Innovative Leistungen
Product Leadership

� Innovative Leistungen

Customer Intimacy

� Economies of Scope
� Kundennähe

Customer Intimacy

� Economies of Scope
� Kundennähe

Operational Excellence

� Economies of Scale
� Effizienz

Operational Excellence

� Economies of Scale
� Effizienz

Nutzen-

strategie
Nutzen-

strategie

KompetenzKompetenz

� in einer Disziplin besser als der Wettbewerb
� in den anderen mind. gleich auf

Erfolg

Kunden-

nutzen
Kunden-

nutzen

Erfolgreiche Strategietypen sind in einer Nutzenstrategie (Disziplin) exzellent, in 

den anderen Disziplinen mindestens gleich auf.

Quelle: In Anlehnung Treacy/Wiersema 1995; Rudolph 2000.

Erfolgreiche Strategietypen nach Hagel/Singer

Kunden-

nutzen
Kunden-

nutzen

Bereiche/ 

Prozesse
Bereiche/ 

Prozesse

Ausgangspunkt

StrategietypStrategietyp Forschungsergebnisse/ ImplikationenForschungsergebnisse/ Implikationen

Aus Komplexitätsgründen:

Fokussierung eines Prozesses und somit einer 

Kernkompetenz
ProduktentwicklungProduktentwicklung

VertriebVertrieb

Infrastruktur-
Management
Infrastruktur-
Management

Product Innovation

� Innovative Leistungen
Product Innovation

� Innovative Leistungen

Infrastructure-

Management

� Economies of Scope
� Effizienz

Infrastructure-

Management

� Economies of Scope
� Effizienz

KompetenzKompetenz

Bereich/ 

Prozess
Bereich/ 

Prozess

� Im Rahmen von Unternehmensnetzwerken ist 
eine Trennung von Produktentwicklung, 
Vertrieb und Infrastruktur-Management aus 
organisatorischen Erwägungen vorteilhaft �
Auflösung der klassischen Produkt-Markt-
Kombination

Erfolg

StrategieStrategie

Erfolgreiche Strategietypen sind in einem Teilbereich der Wertschöpfungskette 

exzellent. Die Kernkompetenz steht im Einklang mit der Strategie.

Customer Relationship

� Economies of Scope
� Kundennähe

Customer Relationship

� Economies of Scope
� Kundennähe

Quelle: In Anlehnung Hagel/Singer 1999. 



AutorenAusgangspunkt

� Wachstum

� Positionierung/ 
Kundennutzen

� Wachstum

� Positionierung/ 
Kundennutzen

� Unternehmens-
netzwerke

� Wachstum Miles/Snow 1978

Treacy/Wiersema 
1995
Slater/Olson/ Reddy 
1997

Hagel/Singer 1999

Erfolgreiche

Strategietypen

� Customer Intimacy
� Product Leadership
� Operational 
Excellence

� Brand Champion

� Customer Relationship
� Product Innovation
� Infrastructure-
Management

� Prospector
� Analyzer
� Defender

Learnings aus Forschung zu erfolgreichen Strategietypen

Implikationen

� Fit zwischen Strategie,
Kompetenzen und 
Umwelt

� Strategie abgeleitet aus 
Kundenbedürfnisse

� Fokussierung auf 
Kernkompetenzen

� Fit zwischen Strategie 
und Kompetenzen

� Auflösung der 
klassischen Produkt-/ 
Markt-Kombination

� Fokussierung auf 
Kernkompetenzen

� Fit zwischen Strategie 
und Kompetenzen

Zeit

50er/

60er

heute
Quelle: In Anlehnung Miles/Snow 1978; Snow/Hrebiniak 1980, S. 332; Conant/Mokwa/Varadarajan 1990, S. 377; Smith/Guthrie/Chen 1989, S. 75.
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Customer

Retention

Product

Innovation

Product

Maintenance

Customer

Aquisition

Geschäftsmodell bzw. Kernaufgaben-Profil

Kunden

Produkte

Hoher
Neuheitsgrad

Inkrementeller
Neuheitsgrad

In Anlehnung an: Tomczak/Reinecke: Der Aufgabenorientierte Ansatz (1995; 2004)
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Wettbewerbsvorteile in den einzelnen Kernaufgaben

Kunden-

akquisition

Kunden-

bindung

Leistungs-

innovation
Leistungs-

pflege

Quelle: Meta-Analyse von vier im Zeitraum von 2000 bis 2003 durchgeführten Studien des Instituts für Marketing und 
Handel der Universität St. Gallen (36 Branchen; n zwischen 250 und 406; Regionen: Europa/USA/Deutschland/Schweiz)



Customer

Retention

Product

Innovation

Product

Maintenance

Customer

Aquisition

Was sagt die Theorie?

Customer

Retention

Product

Innovation
Product

Maintenance

Customer

Aquisition

Customer Relationship

Product Leadership

Umsatz-

entwicklung

Cash flow-

entwicklung

überdurch-

schnittlich

unterdurch-

schnittlich

unterdurch-

schnittlich

überdurch-

schnittlich

56%

Was sagt die Empirie?
Quelle: Meta-Analyse von vier im Zeitraum von 2000 bis 2003 durchgeführten Studien des Instituts für Marketing und 
Handel der Universität St. Gallen (36 Branchen; n zwischen 250 und 406; Regionen: Europa/USA/Deutschland/Schweiz)

9% 14%

6%



Wettbewerbsüberlegene Kernaufgabenprofile

Make

Buy

Make

Buy

Make

Make

Focused IntegrationCustomer Relationship Product Leadership

Relativ breites Leistungsangebot

Relativ enge Zielgruppendefinition Relativ breite Zielgruppendefinition Relativ enge Zielgruppendefinition

Relativ enges LeistungsangebotRelativ enges Leistungsangebot
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Definition eines Consumer Insights

„Ein Consumer Insight

... ist ein „frischer“ oder „unerwarteter“ Einblick in die Bedürfnisse, 
Wünsche, Probleme, Nöte, Verhaltensweisen etc. von Kunden.

... der dazu führt das der Kunde sagt:

„now you‘ve finally got it“,

„now you really understand me“.

Quelle: Dr. Hans-Willi Schroiff, Vice President Market Research/Business Intelligence (2006)
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Radikale Innovationen offerieren ein höheres Wachstumspotenzial Radikale Innovationen offerieren ein höheres Wachstumspotenzial Radikale Innovationen offerieren ein höheres Wachstumspotenzial Radikale Innovationen offerieren ein höheres Wachstumspotenzial als als als als 

inkrementale Innovationeninkrementale Innovationeninkrementale Innovationeninkrementale Innovationen

Source: PIMS/IMD – Brand Innovation Study 1999

Measured over a period up to 3 yearsMeasured over a period up to 3 yearsMeasured over a period up to 3 yearsMeasured over a period up to 3 years
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Product

champions
Supplier

and customer

clusters

Non-specific

investments

Focus on

new customers

Market-focused

core competencies

Market-focused

organization
Life-long

learning

Abandon

investments

Radical

product

innovations

.21.04
.11

.30

.09

.08

.17

.58

Determinanten radikaler ProduktinnovationenDeterminanten radikaler ProduktinnovationenDeterminanten radikaler ProduktinnovationenDeterminanten radikaler Produktinnovationen

Source: Herrmann/Tomczak/Befurt: Determinants of Radical Product Innovations (2006, p. 35)

n=92 Unternehmen; Branchen: Software, Hardware, 
Telekommunikation, Biotechnologie, Mikroelektronik, 
Bildverarbeitung aus D, GB, USA
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Meinungs-

führer

Behavioral 

Branding

Mass Media 

Branding

Wertbeitrag der 

Marke zum 

Unternehmens-

erfolg

Wertbeitrag der 

Marke zum 

Unternehmens-

erfolg

Behavioral Branding

Ganzheitlicher Markenerfolg ist nur möglich, wenn das massenmedial 

gegebene Markenversprechen in jedem Kundenkontakt eingelöst wird.

Quelle: Tomczak/Herrmann/Kernstock: (2005)



Results: Descriptive Data

Industries Consumer Goods

Services

Industrial Goods

Other Industries

20.7%

40.8%

20.7%

17.8%

N = 167

Sample Size:

Sample Structure:

Target Group:

Senior managers (marketing & hr) and CEOs of medium sized
and large companies from Switzerland and Germany.

Quelle: Tomczak/Herrmann/Henkel/Heitmann: (2006)

> 70% des Budgets fliessen in  

direkte Kommunikation

(persönlich)

> 70% des Budgets fliessen in  

indirekte Kommunikation

(massenmedial)

Budget fliesst zu ungefähr gleichen 

Teilen in persönliche und 

massenmediale Kommunikation

42.6% der befragten Unternehmen32.8% der befragten Unternehmen

24.6% der befragten Unternehmen

Verteilung des Kommunikationsbudgets

Quelle: Tomczak/Herrmann/Henkel/Heitmann: (2006)



Das Untersuchungsmodell

Quelle: Tomczak/Herrmann/Henkel/Heitmann: (2006)

Erfolgsbeitrag

des Branding

Erfolgsbeitrag

des Branding
Funktionale

Leistung

Funktionale

Leistung
Management -

Instrumente

Management -

Instrumente
Branding -

Massnahmen

Branding -

Massnahmen

Formelle
Management-
Instrumente

Formelle
Management-
Instrumente

Informelle
Management-
Instrumente

Informelle
Management-
Instrumente

Mitarbeiter-
Empowerment
Mitarbeiter-

Empowerment

Funktionale
Mitarbeiter-
Leistung

Funktionale

Mitarbeiter-
Leistung

Beitrag der
Marke zum
U-Erfolg

Beitrag der
Marke zum
U-Erfolg

Behavioral
Branding-

Massnahmen

Behavioral
Branding-

Massnahmen

Massenmediale
Branding-

Massnahmen

Massenmediale
Branding-

Massnahmen

0.012

0.343

0.182 0.088

0.350

0.028

0.222

Erfolgsbeitrag

des Branding

Erfolgsbeitrag

des Branding
Funktionale

Leistung

Funktionale

Leistung
Management -

Instrumente

Management -

Instrumente
Branding -

Massnahmen

Branding -

Massnahmen

Formelle
Management-
Instrumente

Formelle
Management-
Instrumente

Informelle
Management-
Instrumente

Informelle
Management-
Instrumente

Mitarbeiter-
Empowerment
Mitarbeiter-

Empowerment

Funktionale
Mitarbeiter-
Leistung

Funktionale

Mitarbeiter-
Leistung

Beitrag der
Marke zum
U-Erfolg

Beitrag der
Marke zum
U-Erfolg

Behavioral
Branding-

Massnahmen

Behavioral
Branding-

Massnahmen

Massenmediale
Branding-

Massnahmen

Massenmediale
Branding-

Massnahmen

Determinanten des Markenerfolgs

Erst durch Behavioral Branding lässt sich das Erfolgspotential der Marke

ganzheitlich realisieren. 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1

2

3

4Markenerfolg

Behavioral Branding

Massenmediales Branding

(plus Produkt)

Funktionale Leistung

31.5%

63.5%

5%

Quelle: Tomczak/Herrmann/Henkel/Heitmann: (2006)



0% 20% 40% 60% 80% 100%

Massenmedien

Funktionale Leistung

Empowerment

Informell

Formell

Behavioral BrandingBehavioral Branding

Formelles Management

Informelles Management

Mitarbeiter-Empowerment

Funktionale Leistung

Massenmediales Branding

100%

1.2%

33.6%

17.8%

38.8%

8.6%

Determinanten zur Förderung des Behavioral Branding

Behavioral Branding erfordert ein Umdenken in der Mitarbeiterführung:

Informelle Managementmassnahmen und Empowerment sind nötig, um

markenorientiertes Mitarbeiterverhalten zu etablieren und zu fördern.

Quelle: Tomczak/Herrmann/Henkel/Heitmann: (2006)
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