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Kapitel 2: Marktanteil und Kundenanteil

Kennziffern in diesem Kapitel

Marktanteil Bedarfsanteil

Relativer Marktanteil Nutzungsintensitatsindex

Marktkonzentration Bekanntheitsgrad, Einstellungen und Nutzung
Markenentwicklungsindex Kundenzufriedenheit
Spartenentwicklungsindex Bereitschaft zur Weiterempfehlung
Durchdringung Bereitschaft zum Suchen

Auf den ersten Blick ldsst sich ein Marktanteil nach der einfachen

Formel »wir/wir+die anderen« berechnen. Doch daraus ergeben
sich eine Fille von Fragen, beispielsweise: Wer sind »die anderen«? Mit
anderen Worten: Wie umfangreich definieren wir die Welt der Wettbe-
werber? Welche Mafleinheiten verwenden wir? An welcher Stelle der
Wertschopfungskette holen wir uns unsere Daten? Welcher Zeitrahmen
liefert uns den maximalen Storabstand? Bei einer Kennziffer, die so wich-
tig ist und so intensiv auf Anderungen und Tendenzen abgeklopft wird
wie der Marktanteil, sind die Antworten auf diese Fragen von allergrofter
Bedeutung. In diesem Kapitel sprechen wir diese Themen an und fithren
uberdies Schliisselkomponenten des Marktanteils ein, darunter den An-
teil an der Marktdurchdringung (Penetration Share), den Nutzungsinten-
sitdtsindex (Heavy Usage Index) und den Bedarfsanteil (Share of Require-
ments).

Um die Dynamik des Marktanteils zu sondieren, untersuchen wir
Mafle fiir Produktkenntnis (Awareness), Einstellung (Attitude) und Nut-
zungserwartung (Usage), die der Kunde einer Marke entgegenbringt.
Diese Faktoren spielen fiir den Kunden eine grof3e Rolle bei seiner Ent-
scheidung, eine Marke einer anderen vorzuziehen. Wir behandeln die
Zufriedenheit des Kunden mit Produkt und Anbieter, deren Quantifizie-
rung fiir Marketingspezialisten immer wichtiger wird, und betrachten ab-
schlieffend Kennziffern, mit denen sich das Ausmaf von Vorlieben und
Zufriedenheit des Kunden messen ldsst - einschlieflich seiner Bereit-
schaft, eine Marke zu suchen, wenn sie nicht direkt verfiigbar ist, und
diese Marke an andere weiterzuempfehlen. Marketingleute sehen diese
Grofien zunehmend als Hauptindikatoren fiir Anderungen der Markt-
anteile in der Zukunft.



Kennziffern

Kennziffer Konstruktion Bemerkungen Zweck
2.1 | Marktanteil an | Umsatzerlose in Wie wird der Mah fur die
den Erl6sen Prozent der Marktumfang Konkurrenzfahigkeit
Umsatzerlose des definiert? Welcher
Markts Vertriebsweg wird
analysiert? Vor/nach
Rabatten? Welcher
Zeitraum wird
betrachtet?
2.1 | Marktanteil an | Umsatzsttickzahlen | Wie wird der Mah fur die
den verkauften |in Prozent der Marktumfang Konkurrenzfahigkeit
Sttickzahlen Umsatzsttickzahlen | definiert? Welcher
des Markts Vertriebsweg wird
analysiert? Welcher
Zeitraum wird
betrachtet?
2.2 |Relativer Marktanteil der Kann als Stiickzah- | Vergleichende
Marktanteil Marke geteilt durch | len- oder Umsatz- Einschatzung der
Marktanteil des anteil ausgedriickt Marktkraft
grolten Wettbewer- | werden
bers
2.3 | Marken- Markenumsatz in Betrachtet werden Kauf und Konsum
entwicklungs- | einem bestimmten entweder Umsatz- der Marke je nach
index Segment, verglichen | stlickzahlen oder Region oder
mit dem Umsatz der | Umsatzerlose Segment unter-
Produktsparte auf schiedlich
dem Gesamtmarkt
2.3 |Sparten- Spartenumsatz in Betrachtet werden Kauf und Konsum
entwicklungs- | einem bestimmten entweder Umsatz- der Produktsparte je
index Segment, verglichen | stlickzahlen oder nach Region oder
mit dem Umsatz der | Umsatzerlose Segment unter-
Produktsparte auf schiedlich
dem Gesamtmarkt
2.4, | Aufteilung des | Anteil an der Betrachtet werden Berechnung des
2.5, | Marktanteils Marktdurchdringung | entweder Umsatz- Marktanteils;
2.6 * Anteil am Bedarf stlickzahlen oder Wettbewerbsanalyse;

* Nutzungsintensi-
tatsindex

Umsatzerlose.
Welcher Zeitraum?

Analyse der fritheren
Trends; Formulierung
der Marketingziele

(Fortsetzung)
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Kennziffer Konstruktion Bemerkungen Zweck
2.4 | Marktdurch- Kaufer einer Sttickzahl/Erl6sbe- Misst die Produkt-
dringung Produktsparte in trachtung irrelevant, | spartenakzeptanz bei
Prozent der da auf Bevolkerungs- | einer definierten
Gesamtbevolkerung | zahlen basierend Bevolkerungsgruppe;
nutzlich zur
Beobachtung der
Akzeptanz neuer
Produktsparten
2.4 | Marktanteil der | Kéufer einer Marke | Stlickzahl/Erl6sbe- Misst die Marken-
Marke in Prozent der trachtung irrelevant, | akzeptanz bei einer
Gesamtbevolkerung | da auf Bevolkerungs- | definierten Bevolke-
zahlen basierend rungsgruppe
2.4 | Anteil an der Marktanteil der Ein Bestandteil der VerhdltnismaRige
Marktdurch- Marke in Prozent der | Marktanteilsformel | Akzeptanz der Marke
dringung Marktdurchdringung in ihrer Produkt-
sparte
2.5 | Bedarfsanteil Kaufe der Marke Kann als Stlickzah- | Zeigt, wie stark die
in Prozent der len- oder Umsatzan- | vorhandenen
gesamten Anschaf- | teil ausgedrickt Kunden einer
fungen in dieser werden. Kann selbst | bestimmten Marke
Produktsparte durch | dann steigen, wenn | an diese Marke
Kaufer dieser Marke | der Umsatz sinkt, da | gebunden sind
die treuesten Kunden
tbrig bleiben
2.6 | Nutzungs- Kaufe in dieser Betrachtet werden Zeigt die relative
intensitatsindex | Sparte durch Kunden | entweder Umsatz- Nutzung einer
einer Marke, sttickzahlen oder Produktsparte durch
verglichen mit den Umsatzerlose Kunden einer
Kéufen, die der bestimmten Marke
Durchschnittskunde
in dieser Sparte tatigt
2.7 | Effekte- Bekanntheitsgrad, Oft wird die genaue | Ziele von Marketing
hierarchie Einstellungen, Reihenfolge nicht und Werbung

Vorstellungen;
Wichtigkeit; Absicht,
das Produkt zu
probieren, zu kaufen,
zu erproben,
wiederholt zu kaufen

beachtet bzw.
umgedreht

definieren; Stadien
im Entscheidungs-
prozess des Kunden
besser verstehen

(Fortsetzung)



Kennziffern

Kennziffer Konstruktion Bemerkungen Zweck
2.7 |Bekanntheits- | Der Prozentsatz der | Wurde die Produkt- | Hinterfragt, wer von
grad Gesamtbevolkerung, | kenntnis abgefragt | der Marke gehort hat
der eine Marke kennt | oder spontan
geduBert?

2.7 |Top of Mind Erste in Betracht Kann von der Das Hervorstechen

gezogene Marke neuesten Werbung | einer Marke
oder Erfahrung
abhdngen
2.7 | Bekanntheits- | Gibt an, wie viel Kann je nach Eines der MaRe fur
grad der Prozent der Terminen, Reichweite | Werbewirkungen;
Werbung Gesamtbevolkerung | und Haufigkeit der | eventuell Indikator
die Markenwerbung | Werbung variieren fur den » Aufmerk-
kennt samkeitswert« von
Werbung

2.7 | Produktwissen | Gibt an, wie viel Keine formale Ausmal der Produkt-
Prozent der Kennziffer. Handelt | kenntnis tber die
Bevélkerung es sich um abge- bloRe Kenntnis des
Produktwissen hat | fragtes oder spontan | Namens hinaus
bzw. sich an die Wer- | geduRertes
bung erinnert Produktwissen?

2.7 | Vorstellungen | Die Kunden-/ Kunden/Verbraucher | Wahrnehmung der
Verbrauchersicht koénnen unterschied- | Merkmale einer
eines Produkts lich starke Uberzeu- | Marke
anhand von gungen mit ihren
Umfrageergebnissen, | Vorstellungen verbin-
oft als Einstufung den
auf einer Skala
aufgezeichnet

2.7 | Kaufabsichten | Wahrscheinlichkeit Kaufwahrscheinlich- | Misst die vor dem
einer Kaufabsicht keit einschatzen, Kauf vorhandene

Angaben der Kaufneigung
Absichten zusam-

mentragen und

analysieren

(beispielsweise die

beiden obersten

Kastchen)

2.7 |Kaufgewohn- |Kaufhaufigkeit und | Kann bei verschie- Hilft bei der

heiten normale Kaufmenge |denen Einkdufen Identifikation
stark variieren intensiver Nutzer
der Marke
(Fortsetzung)
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Kennziffer Konstruktion Bemerkungen Zweck

2.7 | Markentreue Umfasst Bedarfs- Nicht die »Marken- | Indikator fir zu
anteil, Bereitschaft, treue« selbst ist eine | erwartende
mehr zu bezahlen, formale Kennziffer, Basiserlose
Bereitschaft zum sondern bestimmte
Suchen quantifizierbare

Aspekte von ihr.
Neue Produkteinfiih-
rungen kdnnen den
Grad der Marken-
treue dndern.

2.7 |Beliebtheit Wird normalerweise | Korreliert moglicher- | Zeigt die vor dem
durch Einstufungen | weise mit Uberzeu- | Kauf vorhandene
auf mehreren Skalen | gung Vorliebe
angegeben

2.8 | Bereitschaft Wird normalerweise | Auswirkung ist nicht | Zeigt das MaR der

zur Weiter- auf einer Skala von | linear Markentreue, den
empfehlung 1-5 angegeben moglichen Einfluss
auf andere

2.8 | Kunden- Wird normalerweise | Antworten sind Zeigt, wie wahr-

zufriedenheit | auf einer Skala von | subjektiv; zeigt die scheinlich es ist, dass
1-5 angegeben, auf | Ansichten der der Kunde wieder-
der Kunden ihre Bestandskunden, kommt; Unzufrie-
Zufriedenheit mit nicht der verlorenen | denheitsdauBerungen
dem Produkt Kunden; Zufrieden- | zeigen, wo Verbesse-
allgemein oder mit | heit hdangt von den | rungen notwendig
einzelnen Merkmalen | Erwartungen ab. sind, um die
dokumentieren Markentreue zu

fordern.
2.9 | Bereitschaft Prozentsatz der Schwierig zu MaR fur die
zum Suchen Kunden, die bereit ermitteln Wichtigkeit der
sind, eine Anschaf- Distributions-
fung zu verschieben, abdeckung

ein anderes Geschaft
aufzusuchen oder die
Menge zu reduzie-
ren, um die Marke
nicht wechseln zu
mussen




Marktanteil

Marktanteil

Unter einem Marktanteil versteht man den Prozentsatz eines Markts
(entweder in Stiickzahlen oder in Erlosen), der auf eine bestimmte Enti-
tat entfallt.

Marktanteil an den verkauften Stiickzahlen (%)
_ Umsatz (#)
Marktvolumen (#)

Marktanteil an den Erlésen (%)
_ Umsatzerldse (€)
Marktvolumen (€)

Marketingleute miissen in der Lage sein, Umsatzziele als Marktanteil
auszudriicken, da daran erkennbar wird, ob Prognosen erreicht werden
konnen, indem man mit dem Markt wachst oder indem man Markt-
anteile von Wettbewerbern erobert. Letzteres ist fast immer schwieriger
zu erreichen. Im Wettbewerb wird jede Anderung eines Marktanteils
genau registriert, was oft zu strategischen oder taktischen Anpassungen
fihrt.

Zweck: Schlusselindikator fir Wettbewerbsfahigkeit

Der Marktanteil zeigt, wie gut sich ein Unternehmen im Wettbewerb be-
hauptet. Wer diese Kennziffer mit den Anderungen der Umsatzerlse
kombiniert, kann die primére und die selektive Nachfrage am Markt bes-
ser einschdtzen und somit nicht nur das Wachstum oder den Riickgang
des Gesamtmarktvolumens beurteilen, sondern auch Tendenzen der Kun-
den, sich fiir den einen oder den anderen Wettbewerber zu entscheiden.
Eine Umsatzsteigerung aufgrund einer Zunahme der Nachfrage (Wachs-
tum des Gesamtmarktvolumens) ist normalerweise weniger kostspielig
und rentabler als die Eroberung eines Marktanteils der Wettbewerber.
Umgekehrt kdnnen Marktanteilsverluste ein Zeichen fiir ernste, lang-
anhaltende Probleme sein, die strategische Anpassungen erforderlich ma-
chen. Unternehmen, deren Marktanteile unter einem bestimmten Niveau
liegen, sind vielleicht gar nicht lebensfahig. In dhnlicher Weise kdnnen
die Marktanteilstendenzen einzelner Produkte innerhalb der Produkt-
palette eines Unternehmens Frithindikatoren fiir zukiinftige Chancen
oder Probleme sein.
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Konstruktion

Marktanteil: der Prozentsatz eines Markts, der auf eine Firma entfallt
Marktanteil an den verkauften Stiickzahlen: von einem Unternehmen
verkaufte Einheiten in Prozent des gesamten Marktvolumens, gemessen
in denselben Einheiten

Marktanteil an den verkauften Stiickzahlen (%)

_ Umsatz (#)
"~ Marktvolumen #)

Diese Formel kann man natiirlich umstellen, um entweder die Umsatz-
stiickzahlen oder das Gesamtmarktvolumen in Umsatzstiickzahlen aus
den anderen beiden Variablen abzuleiten:

Umsatzstiickzahlen (#)
= Marktanteil (%) * Marktvolumen (#)

Gesamtmarktvolumen in Umsatzstiickzahlen (#)
_ Umsatz (#)
"~ Marktanteil (%)

Marktanteil an den Erlosen: Dieser unterscheidet sich vom Marktanteil
an den verkauften Stiickzahlen insofern, als er die Preise widerspiegelt, zu
denen die Giiter verkauft werden. Der relative Preis ldsst sich einfach als
Marktanteil an den Erlosen dividiert durch den Marktanteil an den ver-
kauften Stiickzahlen berechnen (siehe Abschnitt 7.1).

Marktanteil an den Erlosen (%)

_ Umsatzerlose (€)
Marktvolumen (€)

Wie beim Marktanteil an den verkauften Stiickzahlen kann auch beim
Marktanteil an den Erlosen die Gleichung umgestellt werden, um entwe-
der die Umsatzerlose oder das Gesamtmarktvolumen in Umsatzerlosen
aus den anderen beiden Variablen abzuleiten.



Marktanteil

Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

Einen Markt zu definieren ist immer ein schwieriges Unterfangen:
Definiert ein Unternehmen seinen Markt zu breit, kann es den Fokus ein-
biiflen; definiert es ihn zu eng, kann es Chancen verpassen und Gefahren
ubersehen. Um nicht in die Falle zu gehen, sollten Sie als Erstes Ihren
Marktanteil in Form von Umsatzstiickzahlen oder Erlésen bezogen auf
eine Liste von Wettbewerbern, Produkten, Vertriebskandlen, Regionen,
Kunden und Zeitraumen berechnen. So konnen Sie beispielsweise errech-
nen, dass Sie »im Lebensmitteleinzelhandel in Bayern bezogen auf die
Umsatzerlose der fithrende Anbieter von tiefgekiihlten italienischen Vor-
speisen«sind.
Die Datenparameter miissen sorgfaltig definiert werden: Auch wenn
der Marktanteil womdglich die wichtigste Marketingkennziffer iiberhaupt
ist, gibt es fiir ihn keine allgemein anerkannte Berechnungsmethode. Das
istschlecht, daunterschiedliche Methoden nicht nur verschiedene Markt-
anteilsberechnungen fiir einen bestimmten Zeitpunkt, sondern auch sehr
unterschiedliche langfristige Trends ergeben konnen. Diese Diskrepanzen
haben unterschiedliche Griinde: Der Marktanteil kann unterschiedlich
betrachtet werden (in Stiickzahlen oder in Euro); Daten lassen sich an un-
terschiedlichen Punkten des Vertriebswegs erheben (Herstellerlieferungen
oder Kundenkidufe); der Markt kann unterschiedlich definiert werden
(Reichweite des Wettbewerbs) und nicht zuletzt sind Messtehler moglich.
In der Situationsanalyse vor einer strategischen Entscheidung miissen
Manager diese Abweichungen kennen und erkldren kénnen.

Die Wettbewerbsdynamik in der Automobilindustrie im Allgemeinen
und bei General Motors im Besonderen zeigt, wie kompliziert es ist, den
Marktanteil zu quantifizieren:

»Nachdem der Marktanteil in den ersten beiden Monaten des Jahres von
27,2% auf 24,9% abgesackt ist - das niedrigste Niveau, seitdem das Un-
ternehmen 1998 durch einen zweimonatigen Streik geschlossen wurde -,
erwartet der GM-Konzern insgesamt im ersten Quartal einen Nettover-
lust in Héhe von 846 Millionenen Euro. «!

Ein Marketingmanager, der diese Nachricht in einer Ausgabe der Business
Week von 2005 liest, konnte sofort eine Reihe von Fragen stellen:
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Wurde der Marktanteil in Stiickzahlen (Fahrzeuge) oder Erl6sen (Euro)
gemessen?

Gilt dieser Trend bei GM sowohl fiir die Stiickzahlen als auch fiir den
Marktanteil an den Erlésen?

Wurde der Marktanteil an den Erlésen vor oder nach Rabatten und
Preisnachldssen berechnet?

Beziehen sich die zugrunde liegenden Umsatzdaten auf Lieferungen
des Herstellers, die sich direkt in der GuV-Rechnung niederschlagen,
oder auf den Verbraucherumsatz? (Dazwischen liegt noch der Lager-
bestand der Autohduser.)

@® Wird der Marktanteilsverlust durch einen entsprechenden prozen-
tualen Umsatzriickgang gespiegelt oder hat sich das Marktvolumen
insgesamt gedndert?

Siemiissen entscheiden kdnnen, ob ein Marktanteil auf Werkslieferungen,
Lieferungen in Vertriebskanilen, Einzelhandelsumsitzen, Kundenbefra-
gungen oder einer anderen Datenquelle basiert. Gelegentlich beruhen
Marktanteilszahlen auch auf unterschiedlichen Daten (beispielsweise
dann, wenn die tatsdchlichen Lieferungen eines Unternehmens zu Um-
frageschdtzungen des Umsatzes der Wettbewerber ins Verhiltnis gesetzt
werden). Wenn notig, miissen Sie auch Anpassungen wegen Unterschie-
den in den Vertriebskandlen vornehmen.

Der betrachtete Zeitraum hat Einfluss auf den Storabstand: Wenn Sie
kurzfristige Marktkréfte beobachten, wie beispielsweise Auswirkungen ei-
ner Promotion oder Preisdanderung, messen Sie Ihren Marktanteil tiber
einen kurzen Zeitraum hinweg. Allerdings bringen solche Kurzfristbeob-
achtungen einen geringen Storabstand mit sich. Dagegen liefern Betrach-
tungen iber ldngere Zeitrdume hinweg zwar stabilere Daten, sie konnen
jedoch wichtige Anderungen am Markt verwischen, wenn diese erst kiirz-
lich eingetreten sind. Dieses Prinzip gilt auch fiir die Sammlung von Da-
ten tiber geografische Gebiete, verschiedene Arten von Vertriebskanilen
oder Kunden. Wenn Sie Mirkte und Zeitrdume fiir eine Analyse auswah-
len, missen Sie diese optimieren, um die Art von Signal herauszufiltern,
die am wichtigsten ist.

Die Daten iiber Marktanteile sind moglicherweise verzerrt: Daten iiber
Marktanteile konnen Sie unter anderem sammeln, indem Sie in Marktstu-
dien ermitteln, wie weit Kunden Ihr Produkt nutzen (siehe Abschnitt 2.7).
Doch bei der Interpretation dieser Daten miissen Sie bedenken, dass
Marktanteile, die nicht durch Zdhlung, sondern durch Berichte ermittelt
werden, meistens zu Gunsten der bekannteren Marken verzerrt sind.



Relativer Marktanteil und Marktkonzentration

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Zielmarkt: der Teil des Gesamtmarktvolumens, fiir den das Unternehmen
im Wettbewerb steht. Das kann bestimmte Regionen oder Produkttypen
ausschliefien. Da beispielsweise Ryan Air Mitte 2005 nicht die USA anflog,
zéhlten die USA auch nicht zum Zielmarkt dieser Airline.

Relativer Marktanteil und Marktkonzentration

Der relative Marktanteil ist der Marktanteil, den eine Marke eines Un-
ternehmens im Vergleich zu seinen grofiten Wettbewerbern besetzt.

Relativer Marktanteil (I) (%)

B Marktanteil Marke (€,#)
 Marktanteil des grofiten Wettbewerbers (€,#)

Die Marktkonzentration, eine verwandte Kennziffer, gibt an, in wel-
chem Ausmaf} eine vergleichsweise kleine Zahl von Unternehmen ei-
nen groflen Teil des Markts besetzt.

Diese Kennziffern sind nttzlich, um die relative Positionierung
eines Unternehmens oder einer Marke auf verschiedenen Markten zu
beurteilen und um die Art und das Ausmaf des Wettbewerbs in diesen
Markten einzuschdtzen.

Zweck: den Erfolg eines Unternehmens oder einer Marke und die Markt-
position einschatzen

Ein Unternehmen mit einem Marktanteil von 25% wire in manchen
Mirkten ein méachtiger Marktfiihrer, wiirde aber in anderen weit abge-
schlagen auf Rang zwei landen. Der relative Marktanteil ist eine gute Mog-
lichkeit, den Marktanteil eines Unternehmens oder einer Marke mit dem
der wichtigsten Wettbewerber zu vergleichen, sodass Marketingmanager
ihre relative Marktposition tiber verschiedene Produktmaérkte hinweg ver-
gleichen konnen. Der relative Marktanteil gewinnt zunehmend an Bedeu-
tung, da Studien - seien sie auch kontrovers - gezeigt haben, dass groflere
Unternehmen in einem Markt tendenziell rentabler arbeiten als ihre
Wettbewerber. Diese Kennziffer wurde durch die Boston Consulting
Group in der berithmten Matrix »Relativer Marktanteil und Marktwachs-
tum« (Abbildung 2.1) populdr gemacht.
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Hoch
Fragezeichen
Star oder Problemkind
Markt-
wachstum
Cash Cow Hund
Niedrig
Hoch Relativer Marktanteil Niedrig

Abbildung 2.1: Die BCG-Matrix

In dieser so genannten BCG-Matrix stellt eine Achse den relativen Markt-
anteil dar, der ein Surrogat fiir die Wettbewerbskraft ist. Die andere Achse
reprasentiert das Marktwachstum, ein Surrogat fiir das Potenzial. In jeder
dieser Dimensionen werden die Produkte hoch oder niedrig in einem der
vier Quadranten eingestuft. In der traditionellen Interpretation dieser
Matrix werden Produkte mit hohem relativen Marktanteil in Wachstums-
markten als Stars eingestuft, was nahelegt, dass sie mit kraftigen Investi-
tionen gefordert werden sollten. Das hierzu notwendige Kapital steuern
die Cash Cows bei, also Produkte mit relativ hohem Marktanteil in Mark-
ten mit geringem Wachstum. Als Problemkinder eingestufte Produkte ha-
ben vielleicht Potenzial fiir zukiinftiges Wachstum, besetzen aber zurzeit
schwache Wettbewerbspositionen. Das Schlusslicht bilden die Hunde,
Produkte, die weder eine starke Wettbewerbsposition noch Wachstums-
potenzial aufweisen.

Konstruktion

Relativer Marktanteil (I)
_ Marktanteil Marke (€,#)
Marktanteil des grofiten Wettbewerbers (€,#)

Ein relativer Marktanteil kann auch als Markenumsatz (#,€) dividiert
durch den Umsatz des grofiten Wettbewerbers (#,€) errechnet werden, da
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der gemeinsame Faktor, die Umsétze (oder Erlose) des Gesamtmarkts, her-
ausgekiirzt werden kann.

GEISPI EL Der Markt fiir kleine Stadtflitzer besteht aus fiinf Wettbewe)
bern (siehe Tabelle 2.1).

Verkaufte Einheiten (in tausend)  Erlése (in tausend)

Zipper 25 €375.000
Twister 10 €200.000
A-One 75 €187.500
Bowlz 5 €125.000
Chien 25 €50.000

Gesamtmarktvolumen 50 €937.500

Tabelle 2.1: Markt fiir kleine Stadtflitzer in den USA

Auf dem US-amerikanischen Markt fiir Kleinwagen kann ein Mana-
ger von A-One den Marktanteil seines Unternehmens im Verhéltnis
zu dem seiner grofiten Wettbewerber auf der Grundlage von Erlésen
oder Umsatzstiickzahlen ermitteln.

Auf Stiickzahlen bezogen verkauft A-One 7.500 Autos pro Jahr,
der Marktfiithrer Zipper hingegen 25.000. Der relative Marktanteil
von A-One betrdgt also mengenmafiig 7.500/25.000 oder 0,30. Wir
gelangen zu demselben Ergebnis, wenn wir zuerst den Marktanteil
von A-One (7.500/50.000 = 15%) und den von Zipper (25.000/50.000
= 50%) errechnen und dann den von A-One durch den von Zipper
teilen (15/50 = 30%).

Bezogen auf die Erlose setzt A-One jahrlich Autos im Werte von
€ 187,5 Millionen um, der Marktfiihrer Zipper dagegen fiir € 375 Mil-
lionen. Der relative Marktanteil bezogen auf die Erlose betrdgt bei
A-One € 187,5 Mio / € 375 Mio, also 50%. Wegen seiner vergleichs-
weise teuren Autos ist der relative Marktanteil von A-One in Erlésen

\gréﬁer als in Sttickzahlen. /
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Verwandte Kennziffern und Konzepte

Marktkonzentration: gibt an, in welchem Mafe sich eine relativ kleine
Zahl von Unternehmen den grofdten Teil des Markts aufteilen. Wird auch
als Konzentrationsquote bezeichnet und normalerweise fiir die drei oder
vier groften Unternehmen am Markt berechnet.?
Drei-(Vier-)Unternehmens-Konzentrationsquote: die Summe der
Marktanteile der drei (vier) grofiten Wettbewerber auf einem Markt

GEISPIEL Auf dem Kleinwagenmarkt setzt sich die Drei-UnterneD
mens-Konzentrationsquote aus den Marktanteilen der drei grof3ten
Wettbewerber zusammen, ndmlich Zipper, Twister und A-One (siehe
Tabelle 2.2).

Verkaufte Marktanteil an Erlése Marktanteil an

Einheiten Stiickzahlen (in tausend) Erlosen
(in tausend)

Zipper 25 50% €375.000 40,0%
Twister 10 20% €200.000 21,3%
A-One 75 15% €187.500 20,0%
Bowlz 5 10% €125.000 13,3%
Chien 25 5% €50.000 53%
Gesamtmarkt-

volumen 50 100% €937.500 100%

Tabelle 2.2: Marktanteile: Kleine Stadtflitzer

Auf Stiickzahlen bezogen betrdgt die Drei-Unternehmens-Konzen-
trationsquote 50% + 20% + 15% = 85%.
Qezogen auf die Erlose betrdgt sie 40% + 21,3% + 20% = 81,3%. J

Herfindahl-Index: eine Marktkonzentrationskennziffer, die durch Addi-
tion der Quadrate der einzelnen Marktanteile aller Wettbewerber in einem
Markt abgeleitet wird. Als Summe der Quadrate steigt dieser Index in
Mirkten an, die von grofien Wettbewerbern dominiert werden.



Relativer Marktanteil und Marktkonzentration

GEISPIEL Der Herfindahl-Index hebt die Marktkonzentration auf dem\
Markt fiir Kleinwagen drastisch hervor (siehe Tabelle 2.3).

Verkaufte Marktanteil Herfin-  Erl6se Erl6s- Herfin-
Einheiten an Stiick- dahl- (in anteil dahl-
(in tausend) zahlen Index tausend) Index
Zipper 25 50% 0,25 €375.000 40% 0,16
Twister 10,0 20% 0,04 €200.000 21% 0,0455
A-One 7.5 15% 0,0225 €187.500 20% 0,04
Bowlz 5 10% 0,01 €125.000 13% 0,0178
Chien 25 5% 0,0025 €50.000 5% 0,0028
Gesamt-
markt-
volumen 50,0 100% 0,325 €937.500 100% 0,2661

Tabelle 2.3: Berechnung des Herfindahl-Index fiir kleine Stadtflitzer

In der Stiickzahlenbetrachtung ist der Herfindahl-Index gleich dem
Quadrat des Marktanteils an den verkauften Stiickzahlen des Zipper
(50% " 2=0,25) plus dem des Twister (20% ~ 2=0,04) plus denen des
A-One, Bowlz und Chien = 0,325.

Auf Basis der Erlose ist der Herfindahl-Index das Quadrat des
Marktanteils an den Erlosen des Zipper (40% ~ 2 = 0,16) plus denen
aller seiner Wettbewerber = 0,2661.

Wie der Herfindahl-Index zeigt, ist der Kleinwagenmarkt in der
Stiickzahlenbetrachtung etwas starker konzentriert als in der Um-
satzbetrachtung. Das hat einen simplen Grund: Von den teureren
Fahrzeugen werden einfach weniger Stiick verkauft.

Hinweis: Der Herfindahl-Index wire fiir eine gegebene Anzahl
Wettbewerber am niedrigsten, wenn die Marktanteile gleichméfig
verteilt wiren. In einer von fiinf Unternehmen dominierten Bran-
che wiirden gleiche Marktanteile beispielsweise einen Herfindahl-

Qldex von 5 * (20% ~ 2) =0,2 ergeben. J
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Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

Wie immer sind auch hier die richtige Marktdefinition und die Verwen-
dung von Zahlen, die auch wirklich vergleichbar sind, eine absolute
Grundbedingung fiir aussagekréftige Ergebnisse.

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Marktanteils-Ranking: die Ordinalposition einer Marke in ihrem Markt,
wenn die Wettbewerber nach Grofie geordnet werden. Nummer 1 ist der
grofite Wettbewerber.

Anteil an der Produktsparte: Diese Kennziffer wird wie der Marktanteil
berechnet, zeigt aber den Marktanteil innerhalb eines bestimmten Einzel-
handelsunternehmens oder einer Klasse von Einzelhandelsunternehmen
an (beispielsweise Supermarkte).

Markenentwicklungsindex und
Produktspartenentwicklungsindex

Der Markenentwicklungsindex (auch Brand Development Index,
BDI) gibt an, wie gut sich eine Marke in einer bestimmten Kundengrup-
pe verglichen mit dem Durchschnitt aller Verbraucher behauptet.

Markenentwicklungsindex (I)
_ Markenumsatz Gruppe (#) / Haushalte Gruppe (#)
Markenumsatz gesamt (#) / Haushalte gesamt (#)

Der Spartenentwicklungsindex (Category Development Index, CDI)
bemisst die Umsatzleistung einer Sparte von Giitern oder Dienstleis-
tungen verglichen mit ihrer durchschnittlichen Performance bezogen
auf alle Verbraucher.

Spartenentwicklungsindex (I)
_ Spartenumsatz Gruppe (#) / Haushalte Gruppe (#)
Spartenumsatz gesamt (#) / Haushalte gesamt (#)

Die Indizes fiir Marken- und Spartenentwicklung helfen beim besseren
Verstandnis bestimmter Kundensegmente im Verhdltnis zum Gesamt-
markt. Hier werden diese Indizes zwar im Hinblick auf Haushalte defi-
niert, aber man konnte sie ebensogut fiir Kunden, Konten, Unterneh-
men oder andere Einheiten berechnen.



Markenentwicklungsindex und Produktspartenentwicklungsindex

Zweck: besser verstehen, wie sich eine Marke oder Produktsparte in den
einzelnen Kundengruppen bewdhrt

Der Marken-und der Spartenentwicklungsindex helfen bei der Erkennung
starker und schwacher (demografischer oder geografischer) Segmente fiir
bestimmte Marken oder Sparten von Giitern und Dienstleistungen. Bei-
spielsweise konnte man anhand des Spartenentwicklungsindex erken-
nen, dass die Leute im mittleren Westen Amerikas pro Kopf doppelt so
viele CDs mit Country- und Westernmusik kaufen wie der Rest von Ame-
rika, wahrend Verbraucher an der Ostkiiste diesbeziiglich unter dem Lan-
desdurchschnitt liegen. Diese Informationen waren niitzlich fiir die Pla-
nung eines Werbefeldzugs fiir einen neuen Country- und Westernsanger.
Wenn Sie im umgekehrten Fall feststellen, dass ein Produkt einen nied-
rigen Markenentwicklungsindex in einem Segment aufweist, das fiir die
betreffende Produktsparte einen hohen Spartenentwicklungsindex hat,
so konnen Sie hinterfragen, warum sich die Marke in einem so vielverspre-
chenden Segment nicht besser behauptet.

Konstruktion

Markenentwicklungsindex (BDI) (I): zeigt an, wie gut sich eine Marke in
einem gegebenen Marktausschnitt im Verhéltnis zu ihrer Performance im
Gesamtmarkt behauptet.

Markenentwicklungsindex (BDI) (I)
_ Markenumsatz Gruppe (#) / Haushalte Gruppe (#)

Markenumsatz gesamt (#) / Haushalte gesamt (#)

Der Markenentwicklungsindex ist ein Maf} fiir den Markenumsatz pro
Person oder pro Haushalt in einer bestimmten demografischen Gruppe
oder einer Region, verglichen mit dem Durchschnittsumsatz pro Person
oder Haushalt bezogen auf den Gesamtmarkt. Um seine Nutzung zu illus-
trieren: Man konnte vermuten, dass der Pro-Kopf-Umsatz von Speiseeis
der Marke Ben & Jerry im US-Bundesstaat Vermont, aus dem diese Marke
stammt, grofer ist als im Rest der USA. Indem Sie den Markenentwick-
lungsindex fiir Ben & Jerry-Eis fiir Vermont errechnen, konnen Sie diese
Hypothese mit harten Zahlen untermauern.
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GEISPIEL Oaties ist ein kleiner Hersteller von Friihstiicksflocken. Ah
Haushalte ohne Kinder wird wochentlich ein Paket pro 100 Haus-
halte verkauft. Bezogen auf die Gesamtbevolkerung ist es aber ein
Paket pro 80 Haushalte. Also wird in kinderlosen Haushalten 1/100
Paket, insgesamt jedoch 1/80 Paket pro Woche konsumiert.

Markenentwicklungsindex (BDI) (I)
_ Markenumsatz / Haushalt _1/100 _
Markenumsatz gesamt / Haushalt 1/80

0,8

Oaties schlédgt sich also im Segment der Kinderlosen etwas schlechter

Qs im Gesamtmarkt. j

Spartenentwicklungsindex (CDI) (I): zeigt an, wie gut sich eine Sparte
in einem gegebenen Marktausschnitt im Verhiltnis zu ihrer Performance
im Gesamtmarkt behauptet.

Spartenentwicklungsindex (I)
_ Spartenumsatz Gruppe (#) / Haushalte Gruppe (#)

Spartenumsatz gesamt (#) / Haushalte gesamt (#)

Der Spartenentwicklungsindex, der dem Markenentwicklungsindex kon-
zeptionell dhnelt, zeigt an, wo eine Produktsparte gemessen an ihrer sons-
tigen Performance Stirken oder Schwdchen hat. Zum Beispiel weist Bos-
ton einen hohen Pro-Kopf-Verbrauch an Speiseeis auf und in Bayern bzw.
Irland wird mehr Bier getrunken als im Iran.

Datenquellen und Komplikationen

Zur Berechnung eines Marken- oder Spartenentwicklungsindex ist die ge-
naue Definition des betrachteten Segments von grofiter Wichtigkeit. Seg-
mente sind oft geografisch begrenzt, konnen jedoch in jeder Weise defi-
niert werden, fiir die Daten verfiigbar sind.

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Der Begriff Spartenentwicklungsindex wird auch auf den Einzelhandel
angewandt. Hier gibt dieser Index an, in welchem Mafe ein Einzelhandels-
unternehmen eine Produktsparte gegentiber den anderen hervorhebt.



Durchdringung

Spartenentwicklungsindex (I)
_ Anteil des Einzelhdndlers am Spartenumsatz (%)
gesamter Marktanteil des Einzelhdndlers (%)

In dieser Bedeutung dhnelt der Begriff der Produktsparten-Performance-
quote (siehe Abschnitt 6.6).

Durchdringung

Die Durchdringung (Penetration) ist ein Maf} fiir die Beliebtheit einer
Marke oder Produktsparte. Sie ist definiert als die Anzahl der Leute, die
eine Marke oder Produktsparte mindestens einmal in einem gegebenen
Zeitraum kaufen, geteilt durch die Bevolkerungszahl des betreffenden
Markts.

Spartenkunden (#)

Marktdurchdringung (%) = -
Gesamtbevolkerung (#)

Markenkunden (#)

Marktanteil Marke (%) = —
Gesamtbevolkerung (#)

Marktanteil Marke (%)
Marktdurchdringung (%)

Anteil Marktdurchdringung (%) =

Markenkunden (#)

Anteil Marktdurchdringung (%) =
Spartenkunden (#)

Oft muss ein Manager entscheiden, welches der bessere Weg zu mehr
Umsatz ist: Soll er versuchen, vorhandene Kunden einer Produktsparte
vom Wettbewerb abzuziehen, oder soll er die gesamte Kauferschaft der
Produktsparte erweitern, indem er vollig neue Kunden erschlief3t. Die
Kennziffern fiir die Marktdurchdringung konnen Hinweise geben, wel-
che Strategie geeignet ist, und Managern helfen, ihren Erfolg zu beur-
teilen. Dieselben Gleichungen konnen iibrigens auch fiir die Nutzung
statt des Kaufs eines Produkts verwendet werden.
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Konstruktion

Durchdringung: der Anteil der Menschen im Zielmarkt, die (zumindest
einmal im Beobachtungszeitraum) eine Marke oder ein Produkt einer
Sparte gekauft haben.

Marktdurchdringung (%) = Spartenk{mden #)
Gesamtbevolkerung (#)
Marktanteil der Marke (%) = Markenktmden #)
Gesamtbevolkerung (#)

Zwei Schliisselindikatoren fiir die »Beliebtheit« eines Produkts sind die
Durchdringungsrateund der Durchdringungsanteil. Die Durchdringungs-
rate (auch als Durchdringung, Marktanteil der Marke oder Marktdurch-
dringung bezeichnet) gibt an, wie viel Prozent der betrachteten Bevolke-
rung eine Marke oder ein Produkt einer Sparte mindestens einmal im
Betrachtungszeitraum gekauft hat.

BEISPIEL In einem Monat haben auf einem Markt, der 10.000 Haus-
halte umfasst, 500 Haushalte Ungezieferspray der Marke »Big Bomb«
gekauft.

Marktanteil der Marke »Big Bomb«
Big Bomb-Kunden 500

= =5%

- Gesamtbevolkerung ~10.000

Der Anteil einer Marke an der Marktdurchdringung wird im Gegensatz zur
Durchdringungsrate durch Vergleich der Kunden dieser Marke mit der
Anzahl der Kunden der betreffenden Produktsparte in dem betreffenden
Gesamtmarkt ermittelt. Auch hier muss ein Kunde, um als solcher zu gel-
ten, die Marke oder Produktsparte mindestens einmal im Beobachtungs-
zeitraum gekauft haben.

Marktanteil Marke (%)

Anteil Marktdurchdringung (%) = -
Marktdurchdringung (%)




Durchdringung

GEISPIEL In dem Monat, in dem 500 Haushalte das Ungeziefersprzm
der Marke »Big Bomb« kauften, haben 2.000 Haushalte mindestens
ein Produkt irgendeiner Marke in dieser Produktsparte erworben.
Also kdnnen wir den Anteil von »Big Bomb« an der Marktdurchdrin-
gung errechnen.

Anteil Marktdurchdringung, Big Bomb
_ BigBomb-Kunden _ 500 ~25%

K "~ Spartenkunden ~ 2.000 J

Aufteilung des Marktanteils

Verhiltnis von Anteil an der Marktdurchdringung zu Marktanteil:
Der Marktanteil kann als Produkt von drei Faktoren berechnet werden:
Anteil an der Marktdurchdringung, Bedarfsanteil und Nutzungsintensi-
tatsindex.

Marktanteil (%)

= Anteil Marktdurchdringung (%)
* Bedarfsanteil (%)

* Nutzungsintensitatsindex (I)

Bedarfsanteil: der Prozentsatz des Kundenbedarfs in einer Produktsparte,
der durch eine bestimmte Marke oder ein Produkt gedeckt wird (siehe Ab-
schnitt 2.5)
Nutzungsintensitatsindex: gibt an, wie stark die Benutzer eines spe-
zifischen Produkts auch die gesamte zugehorige Produktsparte nutzen
(siehe Abschnitt 2.6)

Ein Manager, der diese Zusammenhidnge kennt, kann anhand der Auf-
teilung des Marktanteils, wenn er die anderen Grof3en kennt, den Anteil
an der Marktdurchdringung berechnen.

Anteil Marktdurchdringung (%)
_ Marktanteil (%)
Nutzungsintensitédtsindex (I) * Bedarfsanteil (%)
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GEISPIEL Die Friihstiicksflockenmarke »Eat Wheats« hat in Urban()
polis einen Marktanteil von 6%. Der Nutzungsintensitdtsindex fiir
»Eat Wheats«betrdgtin Urbanopolis 0,75 und der Bedarfsanteil 40%.
Aus diesen Daten konnen wir den Anteil an der Marktdurchdrin-
gung fiir »Eat Wheats«-Flocken in Urbanopolis ermitteln:

Anteil Marktdurchdringung (%)
_ Marktanteil (%) 6% ~20%
K Nutzungsintensitdtsindex (I) * Bedarfsanteil (%) 0,30 J

Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

Der Zeitraum, tiber den ein Unternehmen die Durchdringung misst, kann
die Durchdringungsrate massiv beeinflussen. So werden beispielsweise im
Putzmittelmarkt selbst die beliebtesten Produkte nicht wochentlich ge-
kauft. Je kiirzer der Zeitraum, in dem die Durchdringung gemessen wird,
desto mehr sinkt im Allgemeinen die Durchdringungsrate. Dagegen ist
der Anteil an der Marktdurchdringung von dieser Dynamik weniger stark
betroffen, da er einen Vergleich zwischen Marken zieht: Bei dieser Be-
trachtungsweise kann sich die Verkiirzung der Zeitrdume relativ gleich-
méfig auswirken.

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Gesamtzahl der aktiven Kunden: die Kunden (Accounts), die mindes-
tens einmal im gegebenen Zeitraum etwas gekauft haben. In der Betrach-
tung auf Markenebene ist dies das gleiche wie der Marktanteil der Marke.
Der Terminus wird oft abgekiirzt als Gesamtzahl der Kunden verwendet,
doch dies ist unpassend, wenn zwischen Bestandskunden und Exkunden
unterschieden werden soll. Dieses Konzept wird in Abschnitt 5.1 noch
eingehender erldutert (Kunden mit einer spezifischen Aktualitat).
Annehmer: Kunden, die geneigt sind, ein Produkt und seine Vorteile zu
akzeptieren; das Gegenteil von Ablehner

Ausprobierer: der Prozentsatz einer Bevolkerung, der eine Marke irgend-
wann einmal ausprobiert hat (Erprobung wird in Abschnitt 4.1 genauer
erldutert)



Bedarfsanteil

Bedarfsanteil

Der Bedarfsanteil, auch »Anteil an den Konsumausgaben« genannt,
wird ausschliefflich anhand von Kédufern einer bestimmten Marke be-
rechnet. In dieser Gruppe stellt diese Kennziffer den Prozentsatz der
Kéaufe in der Produktsparte dar, der auf die betreffende Marke entfallt.

Bedarfsanteil an den Erlosen (%)
5 Kéufe der Marke (#)
Alle Kaufe von Markenkunden in Produktsparte (#)

Bedarfsanteil an den Stiickzahlen (%)
B Kédufe der Marke (€)
Alle Kdufe von Markenkunden in Produktsparte (€)

Viele Marketingleute betrachten den Bedarfsanteil als Schliisselgrofie
fiir die Markentreue. Diese Kennziffer kann dem Unternehmen helfen,
zu entscheiden, ob es Ressourcen aufwenden soll, um eine Produkt-
sparte zu erweitern, dem Wettbewerb Kunden abzunehmen oder den
Bedarfsanteil bei seinen Bestandskunden zu erh6hen. Der Bedarfsan-
teil istim Grunde der Marktanteil einer Marke in einem Markt, der ganz
eng auf die Leute begrenzt ist, die diese Marke bereits gekauft haben.

Zweck: besser verstehen, wie der Marktanteil entsteht, unter Berlicksichti-
gung der Breite und Tiefe des Kaufverhaltens des Verbrauchers so-
wie seiner relativen Nutzung der Produktsparte (intensive Nutzer/
groBere Kunden versus geringfuigige Nutzer/kleinere Kunden)

Konstruktion

Bedarfsanteil: der Anteil einer Marke an den Kdufen in ihrer Produkt-
sparte, und zwar ausschliefdlich bei den Kunden, die bereits Kdufer dieser
Marke waren. Wird auch als Anteil an den Konsumausgaben (»Share of
Wallet«) bezeichnet.

Bei der Berechnung des Bedarfsanteils konnen entweder Geldbetrédge
oder Stiickzahlen zugrunde liegen. Dabei muss jedoch beachtet werden,
dass der Nutzungsintensitdtsindex konsistent auf derselben Grundlage er-
mittelt wird.
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Bedarfsanteil an den Stiickzahlen (%)
_ Kdufe der Marke (#)
Alle Kdufe von Markenkunden in Produktsparte (#)

Bedarfsanteil an den Erlosen (%)

B Kéufe der Marke (€)
Alle Kdufe von Markenkunden in Produktsparte (€)

Den Bedarfsanteil vergegenwartigt man sich am besten als den durch-
schnittlichen Marktanteil, den ein Produkt bei den Kunden erzielt.

GEISPIEL In einem bestimmten Monat wurden 1.000.000 Flascheh
Sonnenmilch der Marke »AloeHa«verkauft. Die Haushalte, die » Aloe-
Ha« kauften, erwarben jedoch insgesamt 2.000.000 Flaschen Son-
nenschutzmittel.

AloeHa-Kdufe
Alle Kédufe von AloeHa-Kunden in Produktsparte

Bedarfsanteil =

Bedarfsanteil = 1.000.000 = 50%

K 2.000.000 J

Der Bedarfsanteil ist auch nitzlich fiir die Analyse des Gesamtmarktan-
teils. Wie zuvor bereits gesagt, ist er Teil einer wichtigen Marktanteilsfor-
mel.

Marktanteil

= Anteil an der Marktdurchdringung
* Bedarfsanteil

* Nutzungsintensititsindex

Somit kann der Bedarfsanteil auch indirekt aus dem Marktanteil hergelei-
tet werden.

Bedarfsanteil (%)
_ Marktanteil (%)
"~ Anteil Marktdurchdringung (%) * Nutzungsintensitatsindex (I)




Bedarfsanteil

GEISPIEL Die Frithstiicksflockenmarke »Eat Wheats« hat in Urbanh
polis 8% Marktanteil. Der Nutzungsintensitatsindex fiir »Eat Wheats«
betrdgt in Urbanopolis 1. Der Anteil der Marke an der Marktdurch-
dringung in Urbanopolis ist 20%. Auf dieser Grundlage konnen wir
den Bedarfsanteil von »Eat Wheats« in Urbanopolis errechnen:

Bedarfsanteil

_ Marktanteil

" Nutzungsintensitatsindex * Anteil Marktdurchdringung
0, 0,

__ 8% _ 8% _ 40%

1%20% 20%

Beachten Sie, dass in diesem Beispiel sowohl der Marktanteil als auch
der Nutzungsintensitdtsindex in derselben Mafieinheit angegeben
werden miissen (Stiickzahlen oder Erlose). Je nach Definition dieser
beiden Kennziffern ist der Bedarfsanteil entweder ein Bedarfsanteil
@ den Stiickzahlen (%) oder ein Bedarfsanteil an den Erlosen (%).J

Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

Doppelte Gefahr: Manche Marketingleute streben nach einer Nischen-
positionierung, die einen hohen Marktanteil durch eine Kombination
von geringer Durchdringung und hohem Bedarfsanteil generieren soll.
Mit anderen Worten: Sie bemiihen sich um relativ wenige, aber sehr treue
Kunden. Bevor Sie diese Strategie in Betracht ziehen, sollten Sie jedoch ein
Phdnomen bedenken, das man als »Doppelgefahr« bezeichnet: Beobach-
tungen zeigen, dass es schwierig ist, einen hohen Bedarfsanteil zu errin-
gen, ohne zugleich einen hohen Anteil an der Marktdurchdringung zu
haben. Das liegt zum Teil daran, dass Produkte mit hohem Marktanteil
generell auch tiberall zu haben sind, Produkte mit geringem Marktanteil
dagegen nicht. Also kann es fiir Kunden schwierig sein, ihre Markentreue
zu Marken mit geringem Marktanteil zu bewahren.

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Ausschlief3liche Nutzer: der Bruchteil der Kunden einer Marke, der nur
diese eine Marke benutzt.

Prozentsatz der ausschlief3lichen Nutzer: der Anteil der Kunden einer
Marke, der nur Produkte dieser Marke und niemals die vom Wettbewerb
benutzt. Ausschlie8liche Nutzer sind entweder duflerst treue Kunden oder
sie haben keine Alternative, vielleicht weil sie in einer abgelegenen Ge-
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gend wohnen. Wo 100% ausschlief}liche Nutzung besteht, ist auch der
Anteil an den Konsumausgaben 100%.

Kunden, die nur eine Marke kaufen (#)
Markenkunden (#)

Ausschlief3liche Nutzer (%) =

Anzahl der gekauften Marken: In einem gegebenen Zeitraum kaufen
manche Kunden vielleicht nur eine einzige Marke in einer Produktsparte,
wihrend andere zwei oder mehr kaufen. Um die Markentreue gegentiiber
einer bestimmten Marke zu bewerten, konnen Marketingleute die durch-
schnittliche Anzahl der vom Verbraucher dieser Marke gekauften Marken
gegeniiber der durchschnittlichen Anzahl der von allen Kunden dieser
Produktsparte gekauften Marken betrachten.

GEISPIEL Von 10 Katzenfutterkunden kauften 7 die Marke »Ardam
5 die Marke »Bella« und 3 die Marke »Constanza«. Also haben die
10 Kunden insgesamt 15 Kédufe getdtigt (7 + 5 + 3) und im Durch-
schnitt jeweils 1,5 Marken gekauft.

Ein »Bella-Manager konnte nun, um die Markentreue seiner
Kunden zu bewerten, feststellen, dass von 5 Kunden seines Unter-
nehmens 3 ausschlieflich »Bella« und 2 »Arda« und »Bella« gekauft
haben. Keiner der »Bella«-Kunden hat »Constanza« gekauft. Also ha-
ben die 5 »Bella«-Kunden 7 Kdufe getétigt (1+ 1+ 1+ 2 + 2), was einen
Durchschnitt von 1,4 (also 7/5) Marken pro »Bella«-Kunde ergibt.
Verglichen mit dem Durchschnittskunden in dieser Produktsparte,
der 1,5 Marken kauft, sind also die »Bella«-Kunden ein wenig mar-

&entreuer. J

Wiederholungsrate: gibt an, wie viel Prozent der Kunden einer Marke in
einem Zeitraum diese Marke auch in nachfolgenden Zeitraumen kaufen.
Wiederholungskaufrate: gibt an, wie viel Prozent der Kunden einer Mar-
ke diese Marke bei der ndchsten Gelegenheit wieder kaufen.

In diesem Bereich gibt es viel Verwirrung. Wir haben uns bemiiht, in
unseren Definitionen zwischen einer auf Kalenderzeiten beruhenden
Kennziffer (Wiederholungsrate) und einer auf »Kundenzeit« beruhenden
Kennziffer (Wiederholungskaufrate) zu unterscheiden. In Kapitel 5,
»Kundenrentabilitit«, untersuchen wir eine verwandte Kennziffer, die
Kundenbindung. Diese gilt fiir Vertragssituationen, in denen die erste
Nichtverldangerung (Kaufabstinenz) das Ende einer Kundenbeziehung
signalisiert. Obwohl wir den Begriff »Kundenbindung« eigentlich nur auf
Vertragssituationen anwenden wiirden, werden in der Literatur auch Wie-




Nutzungsintensitatsindex

derholungsraten und Wiederholungskaufraten als »Kundenbindungs-
quoten« bezeichnet. Da iiber die Verwendung dieser Begritfe Uneinigkeit
besteht, konnen Sie an der Bezeichnung dieser Kennziffern nicht genau
erkennen, wie sie berechnet wurden.

Die Wichtigkeit der Wiederholungsrate hingt vom betrachteten Zeit-
raum ab. Wenn Sie nur die Kdufe einer Woche beobachten, ist das Ergeb-
nis nicht sehr erhellend. Die meisten Verbraucher kaufen pro Woche nur
eine Marke pro Produktsparte ein. Uber mehrere Jahre betrachtet kdnnen
Verbraucher jedoch, wenn sie ihre Lieblingsmarke gerade nicht finden,
auch mehrere Marken kaufen, denen sie eigentlich nicht den Vorzug ge-
ben. Also hdngt der richtige Betrachtungszeitraum vom Produkt und der
Kauffrequenz ab. Marketingleute tun gut daran, den Zeitraum so zu wih-
len, dass er Aussagekraft hat.

Nutzungsintensitatsindex

Der Nutzungsintensitatsindex ist ein Maf fiir die relative Intensitat
des Verbrauchs. Er gibt an, wie stark die Kunden einer Marke die betref-
fende Produktsparte im Vergleich zu den Durchschnittskunden dieser
Produktsparte nutzen.

Nutzungsintensitatsindex (I)
_ @ Sparteneinkdufe durch Markenkunden (#,€)
T2 Sparteneinkdufe durch Spartenkunden (#,€)

oder

Nutzungsintensititsindex (I)
_ Marktanteil (%)
"~ Anteil Marktdurchdringung (%) * Bedarfsanteil (%)

Der Nutzungsintensititsindex, auch Gewichtsindex genannt, gibt
Einblick in die Gro3e und das Wesen der Kundenbasis einer Marke.

Zweck: definieren und messen, ob die Kunden eines Unternehmens »inten-
sive Nutzer« sind

Der Nutzungsintensitdtsindex beantwortet die Frage: »Wie intensiv nut-
zen unsere Kunden die Produktsparte unseres Produkts?« Wenn der Nut-
zungsintensitdtsindex einer Marke grofler als 1,0 ist, bedeutet dies, dass
die Kunden diese Produktkategorie stirker nutzen als durchschnittliche
Konsumenten dieser Produktsparte.
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Konstruktion

Nutzungsintensitiatsindex: Vergleicht den Durchschnittsverbrauch an
Produkten einer Sparte durch Kunden einer bestimmten Marke mit dem
Durchschnittsverbrauch an Produkten dieser Sparte durch alle Kunden
der Produktsparte.

Der Nutzungsintensitdtsindex kann betrags- und stiickzahlmafig be-
rechnet werden. Wenn der Nutzungsintensitdtsindex einer Sparte grofier
als 1,0 ist, konsumieren die Kunden der Marke die Produkte dieser Sparte
in tiberdurchschnittlichem Maf} (mengen- oder wertmafig).

Nutzungsintensitatsindex (I)
_ @ Sparteneinkiufe durch Markenkunden (#,€)
@ Sparteneinkdufe durch Spartenkunden (#,€)

GEISPIEL In einem Zeitraum von einem Jahr kauften Haushalte, dD
»Shower Fun«-Shampoo benutzten, insgesamt im Durchschnitt
sechs Halbliterflaschen Shampoo ein. Haushalte, die eine beliebige
Shampoomarke verwenden, kauften in demselben Zeitraum im
Durchschnitt vier Halbliterflaschen.

Der Nutzungsintensitdtsindex betrdgt somit fiir Haushalte, die
»Shower Fun« verwenden, 6/4 oder 1,5. Kunden der Marke »Shower
Fun« sind also unverhaltnismafig intensive Nutzer: Sie kaufen 50%
mehr Shampoo als der durchschnittliche Shampooverbraucher. Da
Kéufer der Marke »Shower Fun«natiirlich auch in den Gesamtmarkt-
durchschnitt einfliefen, ist ihre relative Nutzung verglichen mit

Q&ufern anderer Marken sogar noch hoher. j

Wie bereits beschrieben, kann der Marktanteil als Produkt von drei Gro-
fen errechnet werden: Anteil an der Marktdurchdringung, Bedarfsanteil
und Nutzungsintensitdtsindex (siehe Abschnitt 2.4). Also konnen wir den
Nutzungsintensititsindex einer Marke ausrechnen, wenn wir ihren Markt-
anteil, den Anteil an der Marktdurchdringung und den Bedarfsanteil ken-
nen:

Nutzungsintensitatsindex (I)
_ Marktanteil (%)
"~ Anteil Marktdurchdringung (%) * Bedarfsanteil (%)

Diese Gleichung stimmt sowohl fiir Marktanteile auf Geld- als auch auf
Sttickzahlbasis. Wie zuvor erldutert, kann der Nutzungsintensitatsindex
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die Nutzung ebensogutin Wiahrung wie in Einheiten angeben. Durch Ver-
gleich des Nutzungsintensitdtsindex in Stiickzahlen und in Gegenwert
konnen Sie ermitteln, ob die Produktspartenkdufe der Kunden einer Mar-
ke tiber oder unter dem Durchschnittspreis dieser Produktsparte liegen.

Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

Der Nutzungsintensitdtsindex sagt nichts dartiber aus, wie stark Kunden
eine bestimmte Marke nutzen, sondern nur dariiber, wie stark sie die Pro-
duktsparte nutzen. Wenn eine Marke einen hohen Nutzungsintensitats-
index hat, kann das beispielsweise bedeuten, dass ihre Kunden zwar die
Produktsparte viel nutzen, aber die betreffende Marke nur fiir einen klei-
nen Teil ihres Bedarfs.

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Siehe auch Markenentwicklungsindex (BDI) und Spartenentwicklungs-
index (CDI) in Abschnitt 2.3.

Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung:
Kennziffern der Effektehierarchie

Wenn Sie Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung (Awareness,
Attitudes, Usage, AAU) in Bezug auf Ihr Produkt untersuchen, kdnnen
Sie Ausmafd und Tendenzen des Produktwissens beim Kunden sowie
seiner Wahrnehmungen, Vorstellungen, Absichten und Verhaltens-
weisen ergriinden. In manchen Unternehmen werden die Ergebnisse
solcher Beobachtungen als »Verfolgung« von Daten bezeichnet, da sie
langfristige Anderungen der Produktkenntnis, Einstellungen und Ver-
haltensweisen beim Kunden beobachten.

AAU-Untersuchungen sind am niitzlichsten, wenn man ihre Ergeb-
nisse einer klaren Vergleichsgrofie gegentiberstellt. Diese Benchmark
kann Daten von anderen Zeitrdumen, Markten oder Wettbewerbern
einbeziehen.

Zweck: Trends in den Einstellungen und Verhaltensweisen von Kunden be-
obachten

Die Kennziffern zu Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung (AAU)
hingen eng mit der so genannten Effektehierarchie (Hierarchy of Effects)
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zusammen. Diese geht von der Annahme aus, dass Kunden sukzessive Sta-
dien durchlaufen: Zuerst haben sie keine Produktkenntnis, dann kaufen
Sie ein Produkt zum ersten Mal und irgendwann werden sie treue Kunden
einer Marke (siehe Abbildung 2.2). AAU-Kennziffern dienen dazu, diese
Stadien von Produktwissen, Vorstellungen und Verhaltensweisen nachzu-
vollziehen. AAU-Untersuchungen konnen auch beobachten, »wer« eine
Marke oder ein Produkt nutzt, jedentfalls insofern, als Kunden durch ihre
Nutzung einer Produktsparte (stark oder schwach), ihre Geografie, Demo-
grafie, Psychografie, Mediennutzung und die Frage, ob sie auch andere
Produkte kaufen, definiert werden konnen.

Produktkenntnis — Die Kunden mussen das Produkt zunachst einmal kennen, dann ...

Einstellungen — entwickeln sie Erwartungen im Hinblick auf das Produkt und endlich ...

Nutzung — kaufen sie es und probieren es aus

Abbildung 2.2: Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung: die Effektehierarchie

Informationen iber Einstellungen und Vorstellungen geben Einblick in
die Frage, warum bestimmte Kunden bestimmte Marken bevorzugen oder
auch nicht. Marketingleute befragen nicht selten grof3e Stichproben von
Firmen- oder Privatkunden, um diese Daten zu erheben.

Konstruktion

Marktstudien iiber Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung stellen
Fragen, um die Beziehung zu erhellen, die Kunden mit einem Produkt
oder einer Marke verbindet (siehe Tabelle 2.4). Wer sind beispielsweise die
Annehmer und Ablehner des Produkts? Wie reagieren Kunden auf eine
Wiederholung von Werbungsinhalten?

Aus den Antworten auf diese Fragen konstruieren Marketingleute eine
ganze Reihe von Kennziffern, darunter »iibergreifende Grofien, die als
wichtige Leistungsindikatoren betrachtet werden. So genief3t beispiels-
weise in vielen Studien die »Bereitschaft zur Weiterempfehlung« und die
»Kaufabsicht« beziiglich einer Marke hohe Prioritdt. Mehrere diesen Da-
ten zugrunde liegende diagnostische Kennziffern helfen, besser zu verste-
hen, warum Verbraucher bereit (oder nicht bereit) sind, eine Marke zu
kaufen oder gar weiterzuempfehlen. So ist es beispielsweise moglich, dass
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Verbraucher die Marke gar nicht kannten oder dass sie sie zwar kannten,
aber keine Vorteile in ihr finden konnten.

Produktkenntnis und Produktwissen

Marketingleute untersuchen die Produktkenntnis auf mehreren Ebenen,
je nachdem, ob der Verbraucher in einer Studie nach der Produktsparte,
Marke, Werbung oder Nutzungssituation eines Produkts befragt wird.
Produktkenntnis: gibt an, wie viel Prozent potenzieller Kunden oder Ver-
braucher eine gegebene Marke erkennen oder nennen kénnen. Marke-
tingleute konnen auch eine »abgefragte« Markenkenntnis tiberpriifen,
indem sie den Umfrageteilnehmern Fragen stellen wie: »Haben Sie schon
einmal von Mercedes gehort?« Alternativ kann auch eine »nicht abge-
fragte« Produktkenntnis mit Fragen wie »Welche Automarken kommen
Thnen in den Sinn?« ermittelt werden.

Typ MaBe Typische Fragen

Produktkenntnis Produktkenntnis und ~ Haben Sie schon einmal von Marke X
Produktwissen gehort?

An welchen Hersteller denken Sie bei dem
Wort »Luxusauto«?

Einstellungen Vorstellungen und Ist Marke X das Richtige fuir mich?

Absichten Eignet sich Marke X ftr Jugendliche?

Bewertung 1 bis 5

Welche Starken und Schwachen haben die
einzelnen Marken?

Nutzung Kaufgewohnheiten Haben Sie Marke X diese Woche benutzt?
und Markentreue

Welche Marke haben Sie zuletzt gekauft?

Tabelle 2.4: Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung: typische Fragen

Top of Mind: die erste Marke, die einem Kunden in den Sinn kommt,
wenn er eine Frage zu einer Produktsparte beantwortet, in der kein Mar-
kenname genannt wird. Gibt an, wie viel Prozent der Kunden eine Marke
als Erstes in den Sinn kommt.

Bekanntheit der Werbung: gibt an, wie viel Prozent der Verbraucher
oder Konten in der Zielgruppe (abgefragte oder nicht abgefragte) Produkt-
kenntnis von der Werbung einer Marke besitzen. Diese Kennziffer kann
kampagnen- oder medienspezifisch sein oder simtliche Werbung einbe-
ziehen.
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Produktwissen iiber Marke/Produkt: gibt an, wie viel Prozent der be-
fragten Kunden konkretes Produktwissen oder Vorstellungen von einer
Marke oder einem Produkt haben.

Einstellungen

Messungen der Einstellung betreffen die Kundenreaktionen auf eine
Marke oder ein Produkt. Die Einstellung fragt nach der Art und Stdrke der
Uberzeugungen, die Verbraucher mit einem Produkt verbinden. Diese
gefiihlsméafligen Wertungen konnen zwar in diesem Buch nicht bis ins
Detail behandelt werden, aber es gibt einige wichtige Kennziffern auf die-
sem Gebiet, die im Folgenden zusammengefasst werden.
Einstellung/Beliebtheit/Image: Diese Grof3e wird von Verbrauchern oft
auf einer Skala von 1 bis 5 oder von 1 bis 7 angegeben, wenn man sie nach
dem Grad ihrer Zustimmung zu Aussagen wie dieser fragt: »Diese Marke ist
die richtige fiir Leute wie mich« oder »Diese Marke eignet sich fiir junge
Leute«. Eine Kennziffer, die auf derlei Umfragedaten beruht, nennt man
auch »Relevanz fiir den Kunden«.

Gefiihlter Gegenwert: eine vom Verbraucher erteilte Bewertung (oft auf
einer Skala von 1 bis 5 oder von 1 bis 7), wenn in Umfragen nach dem Grad
der Zustimmung zu Aussagen wie »Mit dieser Marke bekommt man nor-
malerweise viel Gegenwert fiirs Geld« gefragt wird.

Gefiihlte Qualitat/Wertschatzung: eine vom Verbraucher erteilte Be-
wertung (oft auf einer Skala von 1 bis 5 oder von 1 bis 7) fiir ein Marken-
produkt verglichen mit anderen Produkten in der Produktsparte oder dem
Markt.

Relative gefiihlte Qualitét: eine vom Verbraucher erteilte Bewertung (oft
auf einer Skala von 1 bis 5 oder von 1 bis 7) eines Markenprodukts im Ver-
gleich zu anderen in der Produktsparte/dem Markt.

Absichten: ein Maf fiir die von ihm selbst angegebene Bereitschaft des
Kunden, sich in einer bestimmten Weise zu verhalten. Informationen
werden in Marktstudien durch Fragen wie »Wiirden Sie eine andere Marke
kaufen, wenn Ihre Lieblingsmarke nicht vorritig ist?« gesammelt.
Kaufabsicht: ein spezifisches Maf3 oder Rating fiir die von ihm selbst an-
gegebenen Kaufabsichten des Verbrauchers. Informationen werden in
Marktstudien durch die Reaktionen der Befragten auf Aussagen wie »Sehr
wahrscheinlich werde ich dieses Produkt kaufen« gesammelt.

Nutzung

Mafe fiir die Nutzung betreffen solche Marktkrifte wie die Kauffrequenz
und die jeweils gekauften Mengen. Sie zeigen nicht nur an, was gekauft
wurde, sondern auch, wann und wo es gekauft wurde. Durch Untersu-
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chung der Nutzungsdaten versuchen Marketingleute auflerdem zu ermit-
teln, wie viele Konsumenten eine Marke ausprobiert haben und wie viele
von dieser Gruppe die Marke »zuriickgewiesen« oder in die Palette ihrer
regelmafligen Anschaffungen »aufgenommen« haben.
Nutzung: ein Maf fiir das vom Kunden selbst behauptete Verhalten
Um Nutzung zu messen, stellen Marketingleute Fragen wie: Welche Zahn-
pastamarke haben Sie zuletzt gekauft? Wie oft haben Sie im letzten Jahr
Zahnpasta gekauft? Wie viele Tuben Zahnpasta gibt es zurzeit bei [hnen zu
Hause? Haben Sie gerade Zahnpasta der Firma »Crest« in Ihrem Haus?
Wenn man alles zusammennimmt, liefern AAU-Kennziffern eine un-
geheure Fiille von Informationen, die auf bestimmte Firmen und Markte
zugeschnitten werden konnen. Sie geben Managern Einblick in die ge-
samten Beziehungen, die Kunden zu einer Marke oder einem Produkt
haben.

Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

AAU-Daten stammen aus folgenden Quellen:

@ Garantiekarten und Registrierungen, wobei Teilnehmer oft durch Prei-
se und Losverfahren motiviert werden

@ regelmifiige Marktstudien, durchgefiihrt durch Organisationen, die
Verbraucher per Telefon, E-Mail, Web oder mit anderen Techniken wie
beispielsweise Scannern befragen

Selbst mit den besten Beobachtungsverfahren sind jedoch die zwischen
zwei Datenerhebungen ermittelten Anderungen nicht immer verlasslich.
Nur mit Erfahrung lassen sich Saisoneinfliisse und »Storgerausche« (un-
motivierte Abweichungen) von »Signalen« (echten Trends und Mustern)
unterscheiden. Allerdings helfen auch manche Techniken der Sammlung
und Auswertung von Daten bei der Unterscheidung.

Passen Sie die Gestaltung und Auswertung der Fragen an saisonale An-
derungen an. Umfragen kdnnen beispielsweise per E-Mail oder Telefon
unter bezahlten oder unbezahlten Teilnehmern durchgefiihrt werden.
Unterschiedliche Techniken der Datensammlung koénnen unter-
schiedliche Normen bedingen, nach denen eine »gute« von einer
»schlechten« Antwort abgegrenzt wird. Wenn plétzlich von einem Be-
trachtungszeitraum zum nédchsten massive Briiche in den Daten auf-
treten, sollten Sie darauf achten, ob dies nicht an einer Verfahrens-
anderung in der Datenerhebung liegt.
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@ Versuchen Sie, Anworten von Kunden und Nichtkunden zu trennen,
dadiese sehr unterschiedlich ausfallen konnen. Kausalzusammenhén-
ge zwischen Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung treten nur
selten klar zutage. Die Effektehierarchie wird zwar oft als Einbahnstra-
Re betrachtet, auf der Produktkenntnis zu Einstellungen und Einstel-
lungen zur Nutzung fithren, aber in Wahrheit kann es auch umgekehrt
sein. So kann beispielsweise jemand, der eine Marke besitzt, schon von
vornherein fiir sie eingenommen sein.

B Setzen Sie Daten aus Kundenbefragungen ins Verhiltnis zu Umsatzer-
l6sen, Lieferungen oder anderen Daten der Unternehmensleistung.
Verbrauchereinstellungen, Grof3- und Einzelhandelsumsétze und Lie-
ferungen des Unternehmens konnen sich in verschiedene Richtungen
bewegen. Die Analyse dieser Muster kann zwar schwierig sein, aber viel
uber das Kriftespiel in einer Produktsparte verraten. So werden bei-
spielsweise Spielzeuge an den Einzelhandel oft lange vor der Werbung
ausgeliefert, die die Produktkenntnise und Kaufabsichten beim Ver-
braucher hervorrufen soll, welche wiederum Voraussetzung fiir die
Einzelhandelsumsatze sind. Noch komplizierter wird die Sache da-
durch, dass gerade in der Spielwarenindustrie der Kaufer eines Produkts
oft nicht der Endverbraucher ist. Wenn Sie AAU-Daten auswerten,
miissen Sie nicht nur die Triebkréfte fiir die Nachfrage, sondern auch
die Kauflogistik kennen.

@ Trennen Sie, wo immer es moglich ist, fiihrende von hinterherhinken-
den Indikatoren. In der Automobilbranche beispielsweise reagieren
Leute, die erst kiirzlich ein Auto angeschafft haben, sensibler auf Wer-
bung fiir dieses Modell. Der gesunde Menschenverstand sagt Ihnen,
dass diese Verbraucher Bestatigung fiir ihre Wahl suchen. Ein Automo-
bilhersteller, der den Verbrauchern in dieser Situation hilft, ihren Kauf
vor sich selbst zu rechtfertigen, kann die langfristige Zufriedenheit
und Bereitschaft zur Weiterempfehlung bei seinen Kunden stiarken.

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Beliebtheit: Da AAU-Phdnomene fiir Marketingleute so wichtig sind und
es keinen Konigsweg zu diesen Daten gibt, hat man spezialisierte, propri-
etdre Systeme entwickelt, um ihnen auf den Grund zu gehen. Eines der
bekanntesten unter ihnen ist das Beliebtheitsrating von Q Scores. Ein Q
Score wird von einer allgemeinen Befragung ausgewahlter Haushalte ab-
geleitet, bei der eine grofe Palette von Verbrauchern ihre Meinungen tiber
Marken, Prominente und Fernsehsendungen kundtun.?
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Da Q Scores sich auf die Antworten der Verbraucher stiitzen, ist das
System bei all seiner Raffiniertheit davon abhingig, dass die Verbraucher
es verstehen und willens sind, ihre Vorlieben preiszugeben.
Segmentierung nach Region oder Geo-Clustering: Marketingleute kon-
nen Einblick in die Haltung der Verbraucher bekommen, indem sie ihre
Daten in kleinere, homogenere Kundengruppen aufspalten. Ein Beispiel
dafiir ist »Prizme, eine Organisation, die US-Haushalte anhand ihrer Post-
leitzahlen zu Clustern zusammenfasst!, um kleine Gruppen dhnlicher
Haushalte herauszuarbeiten. Die typischen Merkmale jedes Prizm-Clus-
ters sind bekannt und werden genutzt, um den Gruppen ihre Namen zu
geben. So sind beispielsweise »Golden Ponds«-Verbraucher dltere Singles
und Paare, die einen bescheidenen Lebensstil in Kleinstddten pflegen. An-
statt AAU-Daten fiir die Gesamtbevolkerung zu betrachten, ist es fiir Un-
ternehmen oft sinnvoller, solche Clusterdaten zu beobachten.

Kundenzufriedenheit und Bereitschaft zur
Weiterempfehlung

Die Kundenzufriedenheit wird normalerweise in Umfragen in Form
eines Rating ermittelt. Ein Beispiel sehen Sie in Abbildung 2.3.

Sehr Etwas Weder zufrieden Etwas Sehr
unzufrieden  unzufrieden noch unzufrieden zufrieden zufrieden
1 3 5

Abbildung 2.3: Ratings

Kundenzufriedenheits-Ratings konnen enorme Auswirkungen auf Fir-
men haben. Angestellte erkennen, wie wichtig es ist, die Erwartungen
der Kunden zu erfiillen. Wenn die Ratings schlechter werden, kiindigen
sich Probleme an, die Umsatz und Rentabilitdt beeintrdchtigen kon-
nen.

Eine zweite wichtige Kennziffer, die von der Zufriedenheit abhdngt,
ist die Bereitschaft zur Weiterempfehlung. Wenn ein Kunde mit einem
Produkt zufrieden ist, empfiehlt er es an Freunde, Verwandte und Kol-
legen weiter. Dies kann ein grofler Vorteil fiir das Marketing sein.

Zweck: Kundenzufriedenheit ist ein fihrender Indikator fur Kaufabsichten
und Markentreue beim Verbraucher
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Daten zur Kundenzufriedenheit gehoren zu den am héufigsten abge-
fragten Indikatoren fiir Marktwahrnehmungen. Man nutzt sie hauptsiach-
lich fiir zwei Dinge:

In Unternehmen kann die Sammlung, Analyse und Verbreitung dieser
Daten den Mitarbeitern klar machen, wie wichtig es ist, Kundenbezie-
hungen zu pflegen und ihnen eine positive Erfahrung mit den Pro-
dukten und Leistungen des Unternehmens zu vermitteln.

@ Zwar konnen auch Umsatz oder Marktanteil zeigen, wie stark ein Un-
ternehmen gerade am Markt ist, aber die Zufriedenheit ist vielleicht
der beste Indikator dafiir, wie wahrscheinlich es ist, dass die Kunden
eines Unternehmens diesem auch in Zukunft treu bleiben. Viele Un-
tersuchungen haben sich bereits mit dem Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung auseinander gesetzt. Diese
Studien zeigen, dass die Zufriedenheit sich am stdrksten in den Ex-
trembereichen bemerkbar macht. Kunden, die ihre Zufriedenheit auf
der Skala in Abbildung 2.3 mit » 5« bewerten, kommen wahrscheinlich
wieder und sind vielleicht sogar bereit, das Produkt weiterzuempfeh-
len. Dagegen werden Kunden, die ihre Zufriedenheit mit »1« bewer-
ten, das Produkt wahrscheinlich nicht wieder kaufen bzw. dem Unter-
nehmen sogar schaden, indem sie anderen gegeniiber abwertende
Bemerkungen tiber das Unternehmen machen. Die Bereitschaft zur
Weiterempfehlung ist eine Schliisselgrofle im Zusammenhang mit der
Kundenzufriedenheit.

Konstruktion

Kundenzufriedenheit: die Anzahl oder der Prozentsatz der Kunden, de-
ren Bewertung eines Unternehmens, seiner Produkte oder seiner Leistun-
gen die angegebenen Ziele zur Kundenzufriedenheit tibertrifft
Bereitschaft zur Weiterempfehlung: gibt an, wie viele Prozent der be-
fragten Kunden eine Marke nach eigenem Bekunden an Freunde weiter-
empfehlen wiirden

Diese Kennziffern quantifizieren eine wichtige Kraft: Wenn eine Mar-
ke treue Kunden hat, bekommt sie positive Mund-zu-Mund-Propaganda
und die ist nicht nur gratis, sondern auch hochwirksam.

Kundenzufriedenheit wird zwar individuell gemessen, aber tibergrei-
fend registriert. Oft wird sie in verschiedenen Dimensionen ermittelt: So
kann beispielsweise ein Hotel seine Kunden bitten, Bewertungen fiir die
Rezeption, das Zimmer, die Austattung, das Restaurant usw. abzugeben.
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Zusétzlich kann es dann noch in einem ganzheitlichen Sinne nach der
Zufriedenheit »mit [hrem Aufenthalt« fragen.

Die Kundenzufriedenheit wird normalerweise auf einer Fiinf-Punkte-
Skala gemessen (siehe Abbildung 2.4).

Von Zufriedenheit ldsst sich im Allgemeinen entweder bei der »Spit-
zenwertung«oderwahrscheinlicherbei den »beiden obersten Wertungen«
ausgehen. Marketingleute wandeln diese Ausdriicke in Zahlen um, die an-
zeigen, wie viele Befragte die »4« oder die »5« angekreuzt haben. (Derselbe
Begriff wird fiir die Voraussage von Probemengen verwendet; siehe Ab-
schnitt 4.1.)

Sehr Etwas Weder zufrieden Etwas Sehr
unzufrieden  unzufrieden noch unzufrieden zufrieden zufrieden
1 2 3 4 5

Abbildung 2.4: Eine typische Fiinf-Punkte-Skala

GEISPIEL Der Manager eines Hotels in Quebec fiihrt ein neues Systerh
zur Beobachtung der Kundenzufriedenheit ein (siehe Abbildung
2.5). Beim Auschecken beantworten die Géste Fragen tiber ihre Zu-
friedenheit. Als Anreiz werden unter den Teilnehmern zwei Flug-
tickets verlost.

Sehr Etwas Weder zufrieden Etwas Sehr
unzufrieden unzufrieden noch unzufrieden zufrieden zufrieden

Rang 1 2 3 4 5

Antworten 3 7 40 100 50
(200 brauchbar)

% 2% 4% 20% 50% 25%

Abbildung 2.5: Ergebnisse der Umfrage unter Hotelgdsten

Die Topbewertung »5«wurde 50 Mal vergeben. In Prozent macht das
50/200 = 25%. Die beiden oberen Wertungen stammen von Gésten,
die »etwas« oder »sehr« zufrieden waren, also eine »4« oder »5« ange-
kreuzt haben. In diesem Beispiel werden die »etwas zufriedenen«
Kunden berechnet aus der Gesamtzahl der Giste minus denen, die
etwas anderes angekreuzt haben: 200 - 3 - 7 - 40 - 50 = 100. Die Sum-
me der beiden besten Wertungen betrédgt also 50 + 100 = 150 Kunden

@er 75% aller Befragten. J
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Kundenzufriedenheitsdaten kénnen auch auf einer 10-Punkte-Skala er-
hoben werden. Doch das Ziel besteht immer darin, herauszufinden, wie
zufrieden die Kunden nach eigenem Bekunden mit dem Angebot eines
Unternehmens sind. Aus diesen Daten konnen Sie dann ermitteln, wie
viel Prozent der Kunden eine der beiden besten Wertungen abgegeben ha-
ben.

Wenn Unternehmen Zufriedenheitswerte erheben, fragen sie norma-
lerweise ihre Kunden, ob das angebotene Produkt oder die Leistung die
Erwartungen erfiillt oder tbertroffen hat. Erwartungen sind also der
Schliisselfaktor hinter der Kundenzufriedenheit. Wenn Kunden hohe Er-
wartungen haben, die von der Realitdt nicht erfiillt werden, bekunden sie
wahrscheinlich Unzufriedenheit. Aus diesem Grund kann beispielsweise
ein Luxus-Resort manchmal ein schlechteres Zufriedenheits-Rating ha-
ben als eine billige Absteige, obwohl seine Einrichtungen und sein Service
»absolut« gesehen natiirlich besser sind.

Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

Daten tiber die Kundenzufriedenheit werden meistens iiber Befragungen
eingeholt. Infolgedessen lasst sich die Hauptgefahr einer Verzerrung der
Messdaten in einer einzigen Frage zusammenfassen: Wer antwortet?

Die »Verzerrung der Antwortdaten« ist bei Fragen nach der Kunden-
zufriedenheit endemisch. Enttduschte oder verdrgerte Kunden lieben es,
wenn sie Gelegenheit bekommen, ihrem Arger Luft zu machen - zufrie-
dene Kunden tun dies nicht. So kann es passieren, dass viele Kunden mit
einem Produkt zufrieden sind, aber keinen Fragebogen ausfiillen, wah-
rend die wenigen unzufriedenen Kunden unverhéltnismafiig stark in der
Gruppe der Antwortenden vertreten sind. So legen beispielsweise die
meisten Hotels in ihren Zimmern Antwortkarten aus, in denen die Gaste
gefragt werden, wie ihnen der Aufenthalt gefallen hat. Nur ein kleiner Pro-
zentsatz der Gaste macht sich je die Miihe, diese Karten auszufiillen, und
die wenigen, die doch antworten, wollen sich meistens beklagen. Daher
kann es fiir Marketingleute schwierig sein, herauszufinden, wie zufrieden
die Kunden tatsdchlich sind. Allerdings lassen sich gelegentlich wichtige
Trends oder Anderungen aus der Beobachtung der Umfrageergebnisse
uber einen lingeren Zeitraum hinweg erkennen. Wenn beispielsweise
plotzlich Klagen kommen, kann das eine Vorwarnung sein, dass irgend
etwas mit der Qualitdt oder dem Service nicht stimmt (Anzahl der Be-
schwerden im folgenden Abschnitt).



Kundenzufriedenheit und Bereitschaft zur Weiterempfehlung

Die Stichprobenauswahl kann sich auch noch auf andere Weise verzer-
rend auf die Zufriedenheits-Ratings auswirken. Da die Kundenzufrieden-
heit nur bei Kunden abgefragt wird, konnen die Bewertungen eines Unter-
nehmens zu Unrecht ansteigen, wenn unzufriedene Kunden einfach
abwandern. Auflerdem sind manche Bevolkerungsteile vielleicht ehr-
licher oder sie beschweren sich schneller als andere. Diese normativen
Unterschiede konnen sich auf die Wahrnehmung der Zufriedenheitsle-
vels auswirken. Bei der Analyse solcher Daten kann ein Unternehmen Be-
wertungsunterschiede als Anzeichen dafiir nehmen, dass ein Markt besser
bedient wird als ein anderer, obwohl der Unterschied in Wirklichkeit da-
her rithrt, dass die Kunden verschiedene Maf3stibe anlegen. Um solche
Fehleinschdtzungen zu korrigieren, raten wir, die Kundenzufriedenheit
uber einen ldngeren Zeitraum hinweg in demselben Markt zu messen.

Ein letzter Warnhinweis: Da viele Unternehmen Kundenzufriedenheit
als »Erfiillung oder Ubertreffen der Erwartungen« definieren, kann diese
Kennziffer auch einfach deshalb zuriickgehen, weil die Erwartungen ge-
stiegen sind. So konnte man bei der Interpretation von Rating-Daten den
Schluss ziehen, die Qualitédt des Angebots habe abgenommen, auch wenn
das gar nicht der Fall ist. Nattirlich ist hier auch der umgekehrte Fall mog-
lich, dass ein Unternehmen die Zufriedenheit seiner Kunden steigert, in-
dem es ihre Erwartungen senkt. Allerdings kann dies auch zu einem Um-
satzriickgang fiithren, da das Produkt oder die Dienstleistung dann nicht
mehr so attraktiv erscheint.

Verwandte Kennziffern und Konzepte

Handelszufriedenheit: Diese Grof3e beruht auf denselben Prinzipien wie
die Verbraucherzufriedenheit, bemisst jedoch die Einstellungen von Han-
delskunden.

Anzahl der Beschwerden: Anzahl der Klagen, die Kunden in einem gege-
benen Zeitraum zu Protokoll gegeben haben
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Bereitschaft zum Suchen

Viele Kennziffern untersuchen die Markentreue der Verbraucher, doch
nur eine wird als »Nagelprobe« bezeichnet:
Bereitschaft zum Suchen (%) = gibt an, wie viel Prozent der Kunden
bereit sind, einen Kauf aufzuschieben, ein anderes Geschaft aufzusu-
chen oder die Kaufmenge zu reduzieren, um die Marke nicht wechseln
zu missen

Diese Kennziffer kann einem Unternehmen viel iiber die Einstel-
lungen seiner Kunden verraten und Anhaltspunkte geben, ob es seine
Marktposition gegen den zunehmenden Wettbewerbsdruck verteidi-
gen kann.

Zweck: feststellen, wie stark Kunden auf ein Unternehmen oder eine Marke
festgelegt sind

Die Treue zu einer Marke oder einem Unternehmen ist ein grof3es Plus fiir
das Marketing. Marketingleute bewerten sie mit mehreren Kennziffern,
unter anderem Wiederholungskaufrate, Bedarfsanteil, Bereitschaft, Auf-
preise zu zahlen, und andere AAU-Mafle. Doch den fundamentalen Test
der Markentreue kann man in einer einfachen Frage zusammenfassen:
Wird ein Kunde, wenn seine Lieblingsmarke im Geschift nicht vorrétig
ist, weiter danach suchen oder stattdessen die ndchstbeste Marke kaufen,
die vorratig ist?

Wenn eine Marke dieses Maf3 an Markentreue genief3t, hat ihr Anbieter
bei geschiftlichen Verhandlungen einen michtigen Trumpf im Armel.
Oft gibt ihm diese Markentreue auch die Zeit, auf Bedrohungen seitens
des Wettbewerbs zu reagieren. Die Kunden bleiben ihm treu, wahrend er
die Gefahr abwehrt.

Markentreue griindet sich auf eine Reihe von Faktoren:

@ zufriedene und einflussreiche Kunden, die die Marke weiterempfeh-
len

@ verborgene Werte oder emotionale Vorteile, die wirkungsvoll kommu-
niziert werden

@ cin starkes Image fiir das Produkt, seine Nutzer oder seine Nutzung

Wenn Kennziffern fiir Markentreue auf Kaufdaten basieren, werden sie

auch davon beeinflusst, ob ein Produkt {iberall bequem zu bekommen ist
und ob die Kunden in dieser Produktsparte andere Alternativen haben.



Bereitschaft zum Suchen

Konstruktion

Bereitschaft zum Suchen: gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit Kun-
den das zweitbeste Produkt nehmen, wenn ihr Lieblingsprodukt nicht er-
hailtlich ist; auch »Unersetzbarkeit« genannt

Die Bereitschaft zum Suchen gibt an, wie viel Prozent der Kunden be-
reit sind, ein Geschift unverrichteter Dinge wieder zu verlassen, wenn
ihre Lieblingsmarke nicht vorritig ist. Diejenigen, die bereit sind, ein Er-
satzprodukt zu kaufen, machen den Durchschnitt der Bevolkerung aus.

Datenquellen, Komplikationen und Warnhinweise

Markentreue hat mehrere Dimensionen. Verbraucher, die in dem Sinne
markentreu sind, dass sie kaum etwas anderes kaufen wiirden, sind manch-
mal, jedoch nicht immer, bereit, mehr Geld fiir diese Marke auszugeben
oder sie ihren Freunden weiterzuempfehlen. Markentreues Verhalten
kann auch von Tragheit oder Gewohnheit herriihren. Befragt man Ver-
braucher zu ihrer Markentreue, wissen sie oft nicht, was sie unter ver-
danderten Bedingungen tun wiirden. Gelegentlich erinnern sie sich auch
gar nicht mehr, wie sie es in der Vergangenheit gehalten haben, vor allem
wenn es sich um Waren handelt, mit denen sie emotional wenig verbin-
det.

Auflerdem generieren verschiedene Produkte ein unterschiedliches
Mafd an Markentreue. Nur wenige Kunden legen bei Streichholzern dassel-
be Maf} an Markentreue an den Tag wie bei Babynahrung. Daher sollten
Sie Vorsicht walten lassen, wenn Sie Zahlen zur Markentreue iiber ver-
schiedene Produkte hinweg vergleichen. Achten Sie stattdessen auf pro-
duktspartenspezifische Normen.

Das Ausmaf$ der Markentreue kann auch bei verschiedenen demogra-
fischen Gruppen unterschiedlich ausgeprigt sein. Altere Verbraucher
sind normalerweise die treuesten Kunden.

Trotz all dieser Komplexitdt ist und bleibt die Markentreue der Kunden
weiterhin eine der wichtigsten Kennziffern. Marketingleute sollten wis-
sen, was ihre Marken in den Augen der Kunden und des Handels wert
sind.
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Anmerkungen

1 »Running Out of Gas«, Business Week, March 28th, 2005

2 American Marketing Association. Stand 06/08/2005. http://www.marketingpower.
com/live/mg-dictionary.php?SearchFor=market+concentration& Searched=1

3 Mehr Informationen finden Sie auf der Website von Marketing Evaluations: http://
www.qgscores.com/. Stand: 03/03/05

4 Die Prizm-Analyse stammt von Claritas. Weitere Informationen finden Sie auf der
Website des Unternehmens: http://www.clusterbigipl.claritas.com/claritas/Default.
jsp. Stand: 03/03/05



	Marketing messbar machen - Die 50 wichtigsten Methoden aus demMarketing, die jeder Manager kennen sollte
	2 Marktanteil und Kundenanteil
	Marktanteil
	Relativer Marktanteil und Marktkonzentration
	Markenentwicklungsindex und Produktspartenentwicklungsindex
	Durchdringung
	Bedarfsanteil
	Nutzungsintensitätsindex
	Produktkenntnis, Einstellungen und Nutzung: Kennziffern der Effektehierarchie
	Kundenzufriedenheit und Bereitschaft zur Weiterempfehlung
	Bereitschaft zum Suchen
	Anmerkungen

	Ins Internet: Weitere Infos zum Buch, Downloads, etc.



