
Leistungsangebot der Cologne Strategy Group

Konzernstrategie:
Wertsteigerungsstrategie • Geschäftsportfoliostrategie • Holdingstrategie

Geschäftseinheitsstrategie:
Wettbewerbsstrategie • Marktportfoliostrategie • Geschäftssystemstrategie
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DIE BESTEN STRATEGEN

RICHTEN IHRE MARKT- UND VERTRIEBSSTRATEGIEN AN
DER KAUFENTSCHEIDUNGSLOGIK IHRER INDUSTRIE AUS

Ein Strategiekonzept 
der Cologne Strategy Group
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HÄUFIG WERDEN HAUPTERFOLGSFAKTOREN DERART
UNSPEZIFISCH UND ÜBERGREIFEND GENANNT, DASS
EINE ORIENTIERUNG DER STRATEGIE PRAKTISCH NICHT
MÖGLICH IST

Die Analysen zu Haupterfolgsfaktoren

gehören in Unternehmen zu den meist unter-

suchten Größen in Prozessen zur Strategie-

findung. In der Praxis wird branchenüber-

greifend oftmals eine Kategorisierung

hinsichtlich Preis, Qualität, Liefertreue oder

Service vorgenommen.

Die unterschiedliche Priorisierung läßt Rück-

schlüsse auf spezifische Strategien praktisch

nicht zu.

Quelle: Studien Cologne Strategy Group, Internet Recherche August 2002

Von Unternehmen benannte Haupterfolgsfaktoren (Beispiele)
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IM BESSEREN FALL WIRD EINE RELATIVE BEWERTUNG
DER ERFÜLLUNG VON ERFOLGSFAKTOREN IM WETT-
BEWERBSVERGLEICH ZUR STRATEGISCHEN ORIENTIERUNG
HERANGEZOGEN

Die differenziertere Identifikation von Erfolgs-

faktoren und die Bestimmung des jeweiligen

Erfüllungsgrades ist ein Schritt in Richtung

konkreter Handlungslinien. Das häufig

durchgeführte "qualitative Benchmarking"

hinsichtlich der Erfüllung der Erfolgsfaktoren

im Wettbewerbsumfeld liefert relative Stär-

ken und Schwächen, die zur Ausrichtung der

Strategien im komparativen Sinne führen:

"Was muß getan werden, um im Wett-

bewerbsvergleich besser zu werden?"

Quelle: Cologne Strategy Group

Relative Erfüllung Erfolgsfaktoren im Wettbewerbsvergleich (Beispiel Spezialchemie)
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Kostenposition Produktreinheit Just-in-time-
delivery . . .

...
...

...
...

Sehr hohe Erfüllung

Sehr niedrige Erfüllung
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Die Begründungskette für Erfolgsfaktoren

erfolgt in umgekehrter Richtung zur Wert-

schöpfungskette. Die Bedürfnisse aus der

Erfolgslogik z.B. der Handelsstufe begründen

bestimmte kaufentscheidende Faktoren für

Produkte und Dienstleistungen der Verede-

lungsstufe II. Aus der optimalen Erfüllung

dieser kaufentscheidenden Faktoren leiten

sich die einzelnen Erfolgsfaktoren der Ver-

edelungsstufe II ab.

IM GÜNSTIGSTEN FALL WERDEN HAUPTERFOLGSFAK-
TOREN FÜR EINE STUFE IN DER WERTSCHÖPFUNGSKETTE
DURCH DIE BEDÜRFNISSE DER FOLGESTUFE UND IHRER
DARAUS RESULTIERENDEN EINZELNEN KAUFENTSCHEIDEN-
DEN FAKTOREN BESTIMMT

© Cologne Strategy Group

Quelle: Cologne Strategy Group

Ableitung Haupterfolgsfaktoren (schematisch)
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Im Gegensatz zur Anwendung der Ablei-

tungslogik auf einzelne Faktoren sollte ide-

alerweise eine Ableitung aus einer vernetzten

multifaktoriellen Kaufentscheidungslogik

erfolgen. Für ein bestimmtes Bedürfnis gibt

es häufig unterschiedliche Erfüllungsmög-

lichkeiten am relevanten Markt. Die Kaufent-

scheidungslogik ist die antizipierte Logik,

nach der aus der Vielzahl der Möglichkeiten

eine präferierte ausgewählt wird. Die

Kaufentscheidungslogik ist eine vernetzte

Kaskade von einzelnen "wenn ... dann"

Entscheidungen, die von unterschiedlichen

kaufentscheidenden Faktoren abhängen.

ENTSCHEIDEND FÜR DIE STRATEGISCHE AUSRICHTUNG
VON GESCHÄFTEN IST ABER DIE ANPASSUNG AN DIE
VERNETZTE LOGIK DER KAUFENTSCHEIDENDEN FAKTOREN

© Cologne Strategy Group

Kaufentscheidungslogik (schematisch)

Kaufentscheidungslogik

Quelle: Cologne Strategy Group

Erfüllungsmöglich-
keiten für bestimmtes
Bedürfnis

Bedürfnis

Präferierte
Erfüllungs-
möglichkeit
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BESTEHENDE STRATEGISCHE LEITLINIEN FÜR DIE MARKT-
UND VERTRIEBSSTRATEGIE VERSCHREIBUNGSPFLICHTIGER
MEDIKAMENTE FÜR SCHWERE KRANKHEITEN KÖNNEN
DURCH AUSRICHTUNG AUF DIE THERAPIEENTSCHEIDUNGS-
LOGIK ERHEBLICH VERBESSERT WERDEN

© Cologne Strategy Group

Beispiel Pharmaindustrie: Ausgangslage Beispiel und prinzipielle Therapieentscheidungslogik

Quelle: Cologne Strategy Group

• Prinzipielle Einordnung Krankheitsbild

• Medizinische Therapieeinordnung

• Umfeld Therapieentscheidung

• Mitsprache und Bedürfnis Patient

• Fokus auf die überlegene Wirksamkeit des Medikamentes X insbesondere in Spätphase
- Studien zur Erhöhung der Wirksamkeit in heutigen Patientengruppen
- Handling als nachgeordnete Faktoren

• Breites und intensives Patientenmarketing
• Breite sekundäre Marketingmaßnahmen beim Arzt (Kongresse, Reisen etc.)

Ursprüngliche strategische Leitlinien Medikament X

Vertrieb/
Markt-

bearbeitung
Pharma-

unternehmen

PatientFacharzt
Therapie-

entscheidungs-
logik

PRAXISBEISPIEL PHARMA
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DIE THERAPIEENTSCHEIDUNGSLOGIK GIBT IM KONKRETEN
FALL DIREKTE HINWEISE ZUR STRATEGISCHEN POSITIO-
NIERUNG

© Cologne Strategy Group

Operativer
Eingriff

Einsatz Therapie
Z als einzige

sinnvolle
Möglichkeit

Entscheidung
Therapie mit X,
außer Patient
stark dagegen

Entscheidung
Therapie
X oder Y

Abgleich Hand-
ling Therapie
mit X oder Y

durch Arzt und
Patient

Empfehlung
Therapie mit X;

Patienten-
meinung?

Voraussetzung
für Therapie Z

erfüllt?

Verlaufs-
typ A?

Spät-
stadium?

Therapie X, Y
aus Arztsicht
äquivalent

Verlaufstyp B

Früh-
stadium

Nein

Ja

Ja

Nein
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Beispiel Pharmaindustrie: Entscheidungslogik Medikament

Quelle: Cologne Strategy Group

• Positionierungsversuch Medikament X für Frühstadium
- Studien
- Definition Frühstadium versus Spätstadium

• Handling-Verbesserung mit hoher Priorität
• Intensive Positionierung Handling-Vorteile beim Arzt
• Diagnoseunterstützung Verlaufstyp A versus Verlaufstyp B

- Studien
- Definition

• Vertriebsfokus Arzt, Bereitstellung Patienteninformation

Neue strategische Ansatzpunkte Medikament X

Diagnose

Therapiemög-
lichkeiten:
• Medikamente

X, Y, Z
• Operativer

Eingriff

• Therapie mit
X bzw. Y fällt
in jedem Fall
weg

• Therapie Z
unter Voraus-
setzung mög-
lich

Patienten-
meinung

(ca. 3 Tage
Bedenkzeit)

PRAXISBEISPIEL PHARMA
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IM KÜCHENHANDEL KANN DURCH DIE KONSEQUENTE
AUSRICHTUNG AUF DAS SICHERHEITSBEDÜRFNIS DER
KUNDEN EINE HOCHATTRAKTIVE WETTBEWERBSPOSITION
EINGENOMMEN WERDEN

© Cologne Strategy Group

Gewöhnlicher Strategieansatz

• Beratungsqualität, Service, Image und Preis als unspezifische Haupterfolgsfaktoren
• Abwägung von Präsentation Produktvielfalt mit Kostenposition des Küchenstudios:

Beschränkung der Größe des Küchenstudios und der Anzahl der ausgestellten Küchen

Neuer Strategieansatz

• Angebot des gesamten Produktspektrums Küche: Stil, Qualität, Marke
• Vollständige Darstellung aller Produktmöglichkeiten
• Inspirierende Darstellung von Produktextremen
• Demonstration der überlegenen Produktkompetenz z.B. plastische Darstellung,

Produktunterschiede, Events um das Produkt Küche
• Optimale Unterstützung Kaufprozeß z.B. Kinderbetreuung, Parkplätze, Öffnungszeiten,

Gastronomie
• Hochqualitative Beratung zur Entwicklung der individuell optimalen Lösung

• Besuch von durchschnittlich
5 Geschäften

• Kaufprozeß dauert bis zu 9 Monate

Große Verunsicherung der
Kunden beim Küchenkauf
• Bedeutende Ausgabe
• Emotionales Produkt
• Geringe Kauferfahrung
• Geringe Markttransparenz

• Alle relevanten Produktmöglichkeiten
gesehen?

• Auf eigene Lebenssituation und
persönlichen Geschmack optimal
abgestimmte Lösung gefunden?

• Kompetentesten Anbieter gefunden?
• Fairen Preis erzielt?

• Mit Fortsetzung des Suchprozesses
verbundener Aufwand?

Kaufent-
scheidungs-

logik

Beispiel Küchenhandel: Kaufentscheidungslogik

Quelle: Cologne Strategy Group

PRAXISBEISPIEL KÜCHENHANDEL
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IN WELCHEN BEREICHEN IHRES UNTERNEHMENS KÖNNEN
SIE DURCH AUSRICHTUNG AN DER KAUFENTSCHEIDUNGS-
LOGIK IHRER KUNDEN NEUE POTENTIALE REALISIEREN?

© Cologne Strategy Group

In welchen Geschäften wollen Sie durch optimierte Markt- 
und Vertriebsstrategie große Wachstumspotentiale realisieren?

In welchen Geschäften wollen Sie einen optimalen Markteintritt
durchführen?

In welchen Geschäften wollen Sie eine Absatzkrise strategisch
bekämpfen?

Gerne diskutieren wir mit Ihnen über die Chancen und Risiken 
einer Ausrichtung der Markt- und Vertriebsstrategie 

an der fundamentalen Kaufentscheidungslogik Ihrer Kunden.

Zur Vereinbarung eines Gesprächstermins senden Sie 
uns bitte die beiliegende Antwortkarte zurück oder wenden 

Sie sich telefonisch an uns

Hohe Straße 55 – 61 · 50667 Köln · Telefon (0221) 920 70-0 · cologne-strategy.com



Gesellschaft für strategische
Unternehmensführung mbH

Hohe Straße 55 – 61

50667 Köln

Telefon +49 (0221) 920 70-0

Telefax +49 (0221) 920 70-20

cologne-strategy.com


