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2. Prioritat

3. Prioritat 4. Prioritat

Von Unternehmen benannte Haupterfolgsfaktoren (Beispiele)

Die Analysen zu Haupterfolgsfaktoren
gehoren in Unternehmen zu den meist unter-
suchten GréBen in Prozessen zur Strategie-
findung. In der Praxis wird branchentber-
greifend oftmals eine Kategorisierung
hinsichtlich Preis, Qualitat, Liefertreue oder

Service vorgenommen.

Die unterschiedliche Priorisierung laBt Rick-
schllsse auf spezifische Strategien praktisch

nicht zu.



Kostenposition
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@ schr hohe Erfallung
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Relative Erfullung Erfolgsfaktoren im Wettbewerbsvergleich (Beispiel Spezialchemie)

Die differenziertere Identifikation von Erfolgs-
faktoren und die Bestimmung des jeweiligen
Erfullungsgrades ist ein Schritt in Richtung
konkreter Handlungslinien. Das haufig
durchgefiihrte "qualitative Benchmarking"

hinsichtlich der Erfallung der Erfolgsfaktoren

im Wettbewerbsumfeld liefert relative Star-
ken und Schwachen, die zur Ausrichtung der
Strategien im komparativen Sinne fuhren:
"Was muB getan werden, um im Wett-

bewerbsvergleich besser zu werden?"
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Ableitung Haupterfolgsfaktoren (schematisch)

Die Begrindungskette fur Erfolgsfaktoren
erfolgt in umgekehrter Richtung zur Wert-
schopfungskette. Die Bedirfnisse aus der
Erfolgslogik z.B. der Handelsstufe begriinden

bestimmte kaufentscheidende Faktoren fir

Produkte und Dienstleistungen der Verede-
lungsstufe Il. Aus der optimalen Erfullung
dieser kaufentscheidenden Faktoren leiten
sich die einzelnen Erfolgsfaktoren der Ver-

edelungsstufe Il ab.
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Kaufentscheidungslogik (schematisch)

Im Gegensatz zur Anwendung der Ablei-
tungslogik auf einzelne Faktoren sollte ide-
alerweise eine Ableitung aus einer vernetzten
multifaktoriellen  Kaufentscheidungslogik
erfolgen. Fur ein bestimmtes Bedurfnis gibt

es haufig unterschiedliche Erfullungsmdog-

lichkeiten am relevanten Markt. Die Kaufent-

scheidungslogik ist die antizipierte Logik,
nach der aus der Vielzahl der Méglichkeiten
eine praferierte ausgewahlt wird. Die
Kaufentscheidungslogik ist eine vernetzte
Kaskade von einzelnen "wenn ... dann"
Entscheidungen, die von unterschiedlichen

kaufentscheidenden Faktoren abhangen.



PRAXISBEISPIEL PHARMA

Urspringliche strategische Leitlinien Medikament X

QI

e Prinzipielle Einordnung Krankheitsbild
e Medizinische Therapieeinordnung

e Umfeld Therapieentscheidung

e Mitsprache und Bedurfnis Patient

Beispiel Pharmaindustrie: Ausgangslage Beispiel und prinzipielle Therapieentscheidungslogik
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Neue strategische Ansatzpunkte Medikament X

Beispiel Pharmaindustrie: Entscheidungslogik Medikament
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PRAXISBEISPIEL KUCHENHANDEL

Gewohnlicher Strategieansatz

GroBe Verunsicherung der
Kunden beim Kiichenkauf
e Bedeutende Ausgabe

e Emotionales Produkt

¢ Geringe Kauferfahrung

¢ Geringe Markttransparenz
Kaufent-

scheidungs-
logik

e Besuch von durchschnittlich
5 Geschaften

e KaufprozeB dauert bis zu 9 Monate

Neuer Strategieansatz

Beispiel Kiichenhandel: Kaufentscheidungslogik



In welchen Geschdften wollen Sie durch optimierte Markt-
und Vertriebsstrategie grofie Wachstumspotentiale realisieren?

In welchen Geschdften wollen Sie einen optimalen Markteintritt
durchfiihren?

In welchen Geschdften wollen Sie eine Absatzkrise strategisch
bekdmpfen?

Gerne diskutieren wir mit Ihnen iiber die Chancen und Risiken
einer Ausrichtung der Markt- und Vertriebsstrategie
an der fundamentalen Kaufentscheidungslogik Ihrer Kunden.

Zur Vereinbarung eines Gesprdchstermins senden Sie
uns bitte die beiliegende Antwortkarte zuriick oder wenden
Sie sich telefonisch an uns

Y CoLOGNE STRATEGY GROUP

GESELLSCHAFT FUR STRATEGISCHE UNTERNEHMENSFUHRUNG MBH

Hohe StraBe 55 - 61 - 50667 Koln - Telefon (0221) 920 70-0 - cologne-strategy.com
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