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Vorwort

Einen Businessplan fiir einen in der Schweiz noch nicht existierenden Preisvergleich-Service zu
schreiben war herausfordernd und lehrreich zugleich. Ich konnte dabei neu aufgebautes Wissen
und entsprechende Tools aus fast allen Modulen des NDS zum Einsatz bringen und damit mein
Wissen in diesen Bereichen wesentlich vertiefen.

Ich mdéchte an dieser Stelle all jenen danken, die in irgendeiner Form zum Gelingen dieser Arbeit
beigetragen haben. Ein spezieller Dank geblihrt meinem Mentor Stephan Higli. Ohne seinen Bei-
trag ware die Arbeit in dieser Form flir mich nicht zu realisieren gewesen.

Mein besonderer Dank gilt auch meiner Frau, Elany Leyton, die mir wahrend meiner Ausbildung
immer unterstlitzend zur Seite stand. Letzten Sommer kam unsere Tochter Deborah auf die
Welt. Sie hat mich bei diesem Vorhaben nicht gerade unterstiitzt, forderte aber bei mir das Be-
wusstsein, flr eine Sache zu kampfen und gab meinem Vorhaben zusatzlich einen Sinn.

Ich bestdtige, die vorliegende Arbeit selbststdndig verfasst zu haben. Samtliche Textstellen, die
nicht von mir stammen, sind als Zitate gekennzeichnet und mit dem genauen Hinweis auf ihre
Herkunft versehen. Die verwendeten Quellen sind im Quellenverzeichnis aufgeftihrt.

Bern, im April 2006

Oliver Stalder
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1 Management Summary

1.1 Geschaftsidee und Geschaftszweck

Der Einkauf von Lebensmitteln sowie deren Lagerung und Zubereitung gehéren bei den meisten
Menschen zu einem festen Bestandteil des Alltags. Trotzdem kdnnten viele dieser Tatigkeiten ef-
fizienter und kostenginstiger gestaltet sein, ohne dadurch Einbussen in puncto Quantitat und
Qualitat in Kauf nehmen zu missen.

Mit dem webbasierten Service wird den Kunden gratis eine Dienstleistung zur Verfliigung gestellt,
die sie vom Einkauf von Gltern des taglichen Bedarfs bis hin zu der Zubereitung von Kochrezep-
ten unterstitzen soll. Dabei geniesst der User verschiedene Mehrwerte: Bei konsequenter Befol-
gung unserer Einkaufstipps, die sich aus Rabatt- und Sonderangeboten zusammensetzen, kann
ein durchschnittlicher Haushalt pro Jahr theoretisch Gber Fr. 15'000.- einsparen und den Einkauf
dabei besser organisiert gestalten, so dass dabei zusatzlich ein Zeitgewinn entsteht.

Wir finanzieren unsere Dienstleistung Gber Werbung, die wir auf der Website und im Newsletter
derart integrieren werden, dass sie dem Konsumenten als Mehrwert erscheint und nicht als Be-
lastigung wie herkémmliche Werbung.

1.2 Services

Unsere Dienstleistung setzt sich aus folgenden verschiedenen Teilservices zusammen:

* Newsletter mit den Wochenangeboten der Supermarkte

+ Website mit den Wochenangeboten der Supermarkte

+ Mobile-Portal mit den Wochenangeboten sortiert nach Supermarkten
« Multiuserfahige virtuelle Einkaufsliste

+ Rezepte und Tipps zu den Angeboten

 Forum uber Produkte, Anbieter etc.

+ Infos Uber Neuheiten im Sortiment der Supermarkte

» Aktions-Alert

» Angebote fir Produkte und Dienstleistungen in anderen Bereichen
* Produktdatenbank mit Preisvergleich

« Aktions-Forecast

1.3 Marktsituation

Die Analyse der Marktsituation hat ergeben, dass zu diesem Zeitpunkt in dieser Branche kein
vergleichbarer Service in der Deutschschweiz besteht. Ahnliche Vergleichsservices, z. B. Compa-
ris.ch oder Toppreise.ch, fokussieren sich auf ganz andere Produkte als wir. Zudem liegt diesen
Diensten ein komplett anderes Businessmodell zu Grunde, so dass nicht davon ausgegangen
werden muss, dass diese etablierten E-Commerce-Unternehmen ihren Service auf unsere anvi-
sierte Branche ausweiten werden.
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1.4 Erfolgsaussichten

Die in diesem Businessplan angewandten Analysen prognostizieren unserer Dienstleistung ein
wachsendes Kundenbedilirfnis und eine Entwicklung des Umfeldes, welche die Nutzung und damit
die Verbreitung von unserem Service ebenfalls positiv beeinflussen wird.

Beim Aufbau des Unternehmens wird darauf geachtet, die Kosten - insbesondere nicht mehr-
wertgenerierende Fixkosten - so niedrig wie méglich zu halten. Dadurch soll sichergestellt wer-
den, genigend Zeit zur Verfigung zu haben, um ausreichend Nutzer flir unsere Dienstleistung
akquirieren zu kénnen, bis uns die noétigen Einnahmen durch Werbeauftraggeber zum Break-
even-Point flhren.

Zusatzlich wollen wir durch diverse Partnerschaften Win-win-Situationen und Synergien schaffen
und uns dadurch schneller im Markt etablieren.

Durch die konsequente Umsetzung der in diesem Businessplan aufgezeigten Massnahmen ist der
Grundstein gelegt, um ein gesundes Unternehmen aufzubauen, das sich durch kontinuierliches
Wachstum und damit verbundene Umsatzsteigerungen seine Nische in diesem zukunftstrachtigen
Sektor sichern kann.

1.5 Finanzbedarf

Die Finanzplanung hat ergeben, dass ein Startkapital von Fr. 15'000.-, das die drei Unternehmer
bei Firmengrindung als Eigenkapital einbringen werden, ausreicht, um diesen Service aufzubau-
en. Urspriinglich war angedacht, eine Einzelfirma aufzubauen und fehlendes Know-how bei ex-
ternen Agenturen einzukaufen. Daflir ware allerdings ein Startkapital von mindestens
Fr. 130'000.- ndtig gewesen. Ferner hatten diverse offene Punkte wie z. B. Stellvertretungen mit
diesem Modell nicht gelést werden kénnen.
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2 Unternehmen

Das Unternehmen, um diesen Service aufzubauen, besteht bei Verfassung dieses Berichts noch
nicht und muss bei einer Durchfiihrung des Vorhabens zunachst gegriindet werden.

2.1 Firmengriinder

Ich, Oliver Stalder, habe bisher immer im Angestelltenverhaltnis gearbeitet und meine Kompe-
tenzen und mein Wissen, um ein Unternehmen aufzubauen, berufsbegleitend erworben. Erste
Kenntnisse darliber habe ich von meiner Ausbildung als Dipl.-Hotelier-Restaurateur HF. Das
Nachdiplomstudium FH in Betriebswirtschaft und Innovationsmanagement hat mir einen noch
tieferen Einblick in diese neue Méglichkeit gegeben und mir viel Know-how und wertvolle Instru-
mente mit auf den Weg gegeben. Dies ist somit das erste Unternehmen, das von mir gegriindet
wird.

2.1.1 Lebenslauf, Zeugnisse

Nachfolgend die wichtigsten Personalien und ein Uberblick tber die Aus- und Weiterbildungen
sowie die beruflichen Stationen:

Eine Auswahl der letzten Zeugnisse befindet sich im Anhang dieses Dokuments.

Personalien
Name: Stalder
Vorname: Oliver
Adresse: Spuhlihalde 21
3098 Schliern b. Koéniz
Mobil: 079 640 99 70
E-Mail: oliver@stalder.be
Geburtsdatum: 25. Juli 1974
Zivilstand: verheiratet, eine Tochter
Oli'\_le_r Stalder SIMOS8 Ausgabedatum14.04.2006 ) 3
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Ausbildung/Weiterbildungen

2004-2006 Berufsbegleitendes Nachdiplomstudium FH in Betriebswirtschaft und
Innovationsmanagement

2004 Nachdiplomkurs FH (systemisches Projektmanagement)

2001 Ausbildung zum Webpublisher

1998-2000 Héhere Gastronomie- und Hotelfachschule Thun

1991-1994 Gewerbeschule in Bern wahrend der Ausbildung zum Koch

1990-1991 Sprachkurse an der Ecole supérieure de commerce de Neuchatel

1985-1990 Sekundarschule in Uettligen/BE

1981-1985 Primarschule in Wohlen/BE

Berufstatigkeit

Seit Okt. 2003 Marketing Specialist im Swisscom Online-Shop

2001-2003 Marketing Specialist bei Swisscom Fixnet

Jan.-Aug. 2001 Ausbildungskoordinator bei der schweizerischen Gesellschaft fir
Logistik SGL

1999-2000 Praktikum im Bereich Food & Beverage im Zirich Marriott Hotel

1998-1999 Service-Praktikant in der Schultheissenstube

des Gauer Hotels Schweizerhof in Bern

1996-1998 Chef de partie in der Schultheissenstube des
Gauer Hotels Schweizerhof in Bern
1995-1996 Commis de cuisine im Hotel Excelsior in Arosa
1994-1995 Commis de cuisine im Gasthof Kreuz in Wohlen
1991-1994 Lehre als Koch im Gasthof Kreuz in Wohlen bei Bern
. ___________________________________________________________________________________|
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2.2 Rechtsform

Das Unternehmen soll in Form einer GmbH gegriindet werden. Die Hauptgriinde, die diese Ent-
scheidung herbeigefiihrt haben, sind folgende:

Haftung

Die Haftung ist beschrankt auf das Stammkapital. Ein Rickgriff auf das Privatvermdgen der Ge-
sellschafter ist nur dann madglich, wenn das Stammkapital nicht voll einbezahlt ist. Die Gesell-
schafter haften solidarisch fur die Einzahlung des Stammkapitals.

Kapital

Das Mindestkapital einer GmbH betréagt Fr. 20'000.-, wobei dieses nur zur Halfte einbezahlt sein
muss. Bereits mit Fr. 10'000.- kann also eine GmbH gegriindet werden, wahrend flr eine Aktien-
gesellschaft wesentlich mehr Kapital erforderlich ist. Das Stammkapital steht unmittelbar nach
der Grindung zur Verfligung.

Firma (Name des Unternehmens)

Die Firma einer GmbH ist in der ganzen Schweiz handelsregisterrechtlich geschiitzt. Es darf keine
andere Gesellschaft mit der gleichen Bezeichnung gegriindet werden. Im Gegensatz dazu ist der
Name einer Einzelfirma, Kollektiv- und Kommanditgesellschaft nur am Sitz geschitzt.

Vinkulierungsmoglichkeiten

Bei der Ausgestaltung der Beschrankung der Ubertragbarkeit von Stammanteilen besteht bei der
GmbH eine grosse Freiheit. Im Gegensatz dazu kann bei Aktiengesellschaften die Ubertragung
von Aktien nur aus bestimmten wichtigen Griinden beschrankt werden.

2.3 Organisation

Urspriinglich war angedacht, das Unternehmen als Einzelfirma aufzubauen und das fehlende
Know-how durch externe Firmen einzukaufen. Nach ersten Abklarungen wurde aber schnell er-
sichtlich, dass daflir ein um ein vielfach héheres Startkapital notig gewesen ware und diverse
Punkte wie Stellvertretungen und unvorhergesehene Ausfalle nicht geregelt gewesen waren.

Diese Erkenntnisse haben mich dazu bewegt, die Organisation des Unternehmens anders aufzu-
bauen. Folgende Punkte missen in der angestrebten Organisation berlicksichtigt werden:

+ Die Kompetenzen und Kenntnisse in folgenden Bereichen missen beim Aufbau und Be-
trieb des Services vorhanden sein:

- Wichtigste Kenntnisse tiber den Detailhandel

- Online-Marketing

- E-Mail-Marketing

- Screendesign, Storyboarding, grafische Umsetzung, Aufbau eines CI/CD

- Technisches Know-how, um die angestrebten Services technisch zu realisieren
- Breites betriebswirtschaftliches Wissen

- Kenntnisse als Koch, Erfahrung betr. Erndhrungslehre

Oliver Stalder SIM08 Ausgabedatum14.04.2006 5
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- Digitalfotografie (flir den Fall einer juristischen Abmahnung, siehe Kapitel 12.1.2)

+ Absenzen miissen mittels Stellvertretungen geregelt werden kénnen
+ Es soll von Anfang an davon ausgegangen werden, dass dem Unternehmen nur sehr ge-
ringe finanzielle Mittel zur Verfliigung stehen werden

Durch meine Arbeit bei Swisscom Fixnet als Marketing Specialist flir die Website und spater flr
den Swisscom Online-Shop konnte ich mir ein breites Wissen im Bereich E-Commerce und
E-Mail-Marketing aneignen. Alle Belange, die dort von uns spezifiziert oder in Use-Cases geplant
waren, wurden allerdings nachtraglich von einer externen Agentur grafisch und technisch umge-
setzt. Auf Grund dessen bendtige ich beim Aufbau dieses Services in diesen beiden Gebieten
Spezialisten, die mich bei der Umsetzung und dem spateren Betrieb unterstitzen.

Alle diese Erkenntnisse haben mich davon Uberzeugt, die folgende Organisation flr das Unter-
nehmen unseres Services ins Leben zu rufen:

a N

Oliver Stalder CEO

- Business Development
- Marketing & Sales
- Finanzen & Controlling
- Administration, Customer Care

(& /

/ Vakar:z Clo \ / | \

Vakanz Screendesigner

-Technische Entwicklung der Services

- Application Management - CI/CD Website und Newsletter
- Technischer Team-Support - Layout und Design
- Reporting & Statistiken - Produktbilder

" AN /

Abbildung 1: Angestrebte Organisation zum Aufbau und Betrieb unseres Services

Wie die Zusammenarbeit funktionieren soll und der Aufbau des Services angedacht ist, wird in
Kapitel 11 genauer behandelt.
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2.4 Kooperationspartner

Die Allianz mit Kooperationspartnern ist flir unser Unternehmen besonders wichtig — soll doch
mit einem relativ kleinen Startkapital mdglichst schnell ein beachtlicher Bekanntheitsgrad ge-
schaffen werden.

Folgende Unternehmen, eingeteilt in Kategorien, werden wahrend der Realisierung von unserem
Service kontaktiert, um ihnen eine konkrete Partnerschaft mit Win-win-Situation zu unterbreiten:

Ahnliche Vergleichsservices in anderen Branchen
e www.comparis.ch
+ www.toppreise.ch

E-Mail-Softwarelieferanten
 IN4OUT Interactive
« Emarsys
« Mailprofiler

Von den Softwarelieferanten kann allerdings nur mit einem eine Kooperation zu Stande kommen.

Rezepte und Tipps zu Produkten und Erndhrung
» Carosoft
 eBalance
» Weinseller von Chandra Kurt

Mediapartner
e 20Minuten (hauptsachlich online, wenn mdglich auch in der Pendlerzeitung)
+ Bluewin
+ Saldo

e Netzwoche

Das nachfolgende Kapitel gibt Aufschluss dariber, weshalb und in welchem Bereich die Partner
zum Einsatz kommen sollen.
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3 Services/Dienstleistungen

Unser Service soll dem User Unterstlitzung bei seinen Einkdaufen im Bereich der Giiter des tagli-
chen Bedarfs bieten. Teilweise gehen wir noch weiter und bieten unseren Kunden Hilfestellungen
flr die Lagerung der Produkte und Kombinationsideen von Menls bis hin zu konkreten Rezept-
Tipps. Dieser Gesamtservice besteht aus vielen Teilservices, die nachfolgend grob erldutert wer-
den:

3.1 Newsletter mit den Wochenangeboten der Supermarkte

Dieser Newsletter bildet das Zentrum des ganzen Services und ist die Schnittstelle zu weiteren
Services. Einmal woéchentlich wird der Newsletter an alle Subscriber versandt und informiert tGber
die besten Wochenangebote in den Supermarkten. Diese Angebote sind wegen den aktuellen
Marktanteile zum gréssten Teil von Migros, Coop und Denner, kdnnen aber bei besonders guten
Angeboten oder Spezialwochen auch von Aldi, Carrefour etc. sein. Um die Detailhdndler mdég-
lichst positiv auf diesen Service stimmen zu kénnen, wird im Online-Shop auf das jeweilige An-
gebot verlinkt, was den User dazu animieren soll, sich besser Uiber das Sonderangebot zu infor-
mieren oder es sich gleich online zu bestellen. Die Wochenangebote werden zudem von der Re-
daktion bewertet, um ein kleines Wettlaufen zwischen den Anbietern entstehen zu lassen.

Der folgende Prototyp soll dabei helfen, sich die Inhalte vorstellen zu kénnen (ist grafisch noch
nicht ausgearbeitet und deshalb véllig unverbindlich):
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Lieber Herr Muster,
diese Woche hat aus Sicht der Redaktion Coop die besten Sonderangebote auf Lager.

Der kluge Einkaufer kauft jetzt schon mdglichst viel flir das Osterfest, zu dem die guten
Angebote erfahrungsgemass etwas bescheidener ausfallen.

UDENNER) MIGROS

Anbieter

Bewertung
der Wochen-
angebote
durch die
Redaktion

6 fiir 4
Pepsi

alle Packungen & 6 x 1,5 Liter
sFr. 8.20
statt sFr. 12.30

Bounly Kiichenralien

+50% MEHR BLEEH

50 %
Happy Hour Schinkengipfeli

tiefgelihlt

Packung & 2 x 12 Stick
sFr. 7.30
statt sFr. 14.60

Abbildung 2: Prototyp mit exemplarischer Darstellung von Teilen des Newsletters (grafisch unverbindlich)
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3.2 Website mit den Wochenangeboten der Supermarkte

Auf der Startseite des Webauftritts ist analog des Newsletters eine Ubersicht mit den besten Ra-
battangeboten aufgelistet. Ausserdem ist auf der Seite ein Link zu den Sonderangeboten von je-
dem Detailhandler aufgefiihrt. Die Seite soll - wenn méglich - immer in einem Frame dargestellt
werden, d. h. die Navigation der eigenen Website bleibt sichtbar und der User kann z. B. von De-
tailhandler zu Detailhandler navigieren, ohne sich dabei auf einer anderen Website zu , verlieren®.
Die Website soll die User dazu animieren, sich fir den Newsletter einzutragen, um die weiteren
Services nutzen zu kénnen und kein Angebot mehr zu verpassen. Nur der Newsletter gewahrt flr
uns eine ideale Kundenbindung.

3.3 Mobile-Portal mit den Wochenangeboten sortiert nach Supermarkten

Diejenigen, die ohne Einkaufsliste und konkrete Ideen einkaufen gehen, kdénnen sich mit diesem
Service via Handy oder PDA Uber die besten Angebote informieren. Die Angebote sind nach De-
tailhandler getrennt und madéglichst in der Reihenfolge aufgefihrt, in der die Angebote in den Su-
permarkten normalerweise eingereiht sind. Das Konsortium Mobile Top Level Domain vergibt ab
Juni 2006 die neuen Mobilfunk-Domains .mobi. Diese werde ausschliesslich Inhalte bieten, die fir
mobile Gerate optimiert sind. Dem mobilen Internet wird in Verbindung mit immer bediener-
freundlicheren Endgeraten mit besseren Displays dadurch méglicherweise endgliltig zum Durch-
bruch verholfen.
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3.4 Multiuserfahige virtuelle Einkaufsliste

Die Einkaufsliste ist ebenfalls ein zentraler Service, der eine Schnittstelle zu den anderen Servi-
ces bildet. So kénnen die Angebote im Newsletter und auf der Website mit einem Klick direkt in
der Einkaufsliste gespeichert werden und von mehreren Personen, z. B. verschiedene Familien-
mitglieder, in einer zentralen Liste bearbeitet werden. Die Liste kann via Internet und Handy/PDA
mutiert werden. So kann man im Supermarkt die in den Warenkorb gelegten Einkaufe direkt als
erledigt kennzeichnen oder von der Liste |l6schen. Es kénnen auch Einkdaufe auf die Liste ge-
schrieben werden, die sich nicht in dem Newsletter befinden. Die Liste sollte gut gegliedert sein
nach Anbieter, Lebensmittel etc., damit sie eine mdglichst grosse Unterstitzung beim Einkauf
bietet. Die Liste kann naturlich auch am PC ausgedruckt werden und danach wie herkédmmlich in
das Geschaft mitgenommen werden. Dieser Service bildet einen Mehrwert flir unsere Kunden
und ist flr uns ein gutes Tool, um zu messen, welche Angebote bei unseren Usern ankommen.

3.5 Rezepte und Tipps zu den Angeboten

Wo es mdglich und sinnvoll ist, soll bei den Angeboten im Newsletter und auf der Website mit
Piktogrammen auf Tipps und Rezepte aufmerksam gemacht werden. Dies kénnen recht banale
Hinweise sein, z. B. ,lange Haltbarkeit", ,ziemlich gesund" oder ,,zum Tiefkiihlen geeignet". An-
gestrebt wird allerdings eine Kooperation mit einer Kochzeitschrift oder -software, um den Usern
zu den unterbreiteten Aktionsangeboten passende Rezepte zum Download anzubieten. Neben
kompletten Rezepten soll auch Platz fir allgemeine nitzliche Hinweise - z. B. die Saisonalitat von
Frichten und Gemise, Regeln flir die Aufbewahrung und Konservierung etc. - zur Verfligung
stehen.

3.6 Forum iiber Produkte, Anbieter etc.

Die von Werbung Uberfluteten Konsumenten wissen nicht mehr, was sie den immer grdsser und
machtiger werdenden Anbietern glauben sollen. Sie glauben deshalb viel eher anderen Konsu-
menten, die sich in der gleichen Situation befinden wie sie. In einem Forum sollen sich die User
Uber neue Produkte oder lber Erfahrungen mit den Anbietern etc. austauschen kdénnen. In die-
sem Forum besteht fir die Redaktion des Services die Méglichkeit, Informationen an die User
weiterzugeben, ohne dabei eine redaktionelle Position einzunehmen und so mdglicherweise bei
Detailhandlern in Ungnade zu fallen. Um ein solches Forum aufzubauen, bendtigt es eine aktive
Community. Diese muss zunachst mittels Umfragen und Hinweisen auf der Website und im
Newsletter animiert werden, sich zu den gewiinschten Themen zu aussern.

3.7 Infos iiber Neuheiten im Sortiment der Supermarkte

Die EinfUhrung neuer Produkte kostet die Supermarkte und Hersteller sehr viel Geld - trotzdem
kann sich nur ein kleiner Teil der Angebote etablieren. Der Rest wird wieder aus dem Sortiment
genommen. Deshalb soll neben den Aktionen im Newsletter ebenfalls noch Platz sein, um auf neu
eingefiuihrte Produkte hinzuweisen. Das ist eine Bereicherung flir die Konsumenten, die sich dann
im Forum Uber die neuen Produkte informieren kénnen, und beeinflusst die Haltung der Detail-
hdandler gegeniber unserem Service im positiven Sinne.
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3.8 Aktions-Alert

Die meisten Konsumenten haben immer wieder das Bediirfnis nach den gleichen Produkten, die
sie gunstiger kaufen mochten (z. B. Mineralwasser, Windeln etc.). Diese kdénnen flr die ge-
wilnschte Produktgruppe einen speziellen Alert bei uns abonnieren, der sie im Newsletter auf
entsprechende Aktionen hinweist. Im Idealfall kénnen so Warengruppen (z. B. Mineralwasser)
und spezifische Markenprodukte (z. B. San Pellegrino) als Alert abonniert werden. Selbstver-
standlich muss noch technisch abgeklart werden, inwieweit dieser Service mit einem vertretba-
ren Aufwand integriert werden kann.

3.9 Angebote fiir Produkte und Dienstleistungen in anderen Bereichen

Wenn die User mit unserem Service im Bereich Giter des taglichen Bedarfs Geld gespart haben,
bleibt ihnen mehr Budget fir die angenehmeren Seiten des Lebens. Hier soll Werbeflache kom-
merziell so verkauft werden, dass sie dem User nicht wie stdrende Werbung, sondern als Mehr-
wert erscheint: mit konkreten und — wenn mdoglich - exklusiven Angeboten zu vorteilhaften Prei-
sen. Es muss also publiziert werden, dass in diesem Bereich keine Imagewerbung etc. integriert
werden kann, sondern dass ein konkretes Angebot von allgemeinem Interesse ersichtlich sein
muss (keine Werbung flr allzu kleine und spezielle Zielgruppen). Wenn der Bekanntheitsgrad zu
Beginn noch nicht gross genug ist, um Werbeflachen zu verkaufen, werden die Werbeelemente
von einem Affiliate-Programm eingebunden, um so eine gewisse Provision zu generieren. Eine
genauere Ausflhrung Uber die Vermarktung dieser Werbeflache und die chronologische Abfolge
der Massnahmen befinden sich in Kapitel 13, Marketingkonzept.

3.10 Produktdatenbank mit Preisvergleich

Dieser Service ist das langfristig angestrebte Ziel und wird offensichtlich bei der Markteinfiihrung
unseres Services noch nicht enthalten sein. Dieser Dienst soll es in Zukunft zulassen, Waren-
gruppen oder spezifische Markenprodukte pro Anbieter preislich zu vergleichen. Die Hirden, die
es zu meistern gilt, sind einerseits ungleichgrosse Verpackungen von gleichen Produkten je An-
bieter, die einen Vergleich auf Basis von Gewichtseinheiten oder Stiick umgerechnet notwendig
machen, andererseits die verschiedenen Labels, beispielsweise bei Fleisch und Gemise (Bio
etc.), die ein 1:1-Vergleich Uber den Preis ohne z.B. die Herstellungskosten zu beriicksichtigen,
ungerecht aussehen lassen wirden. Natlrlich ist es unmadglich, sich die Preise aller Produkte der
Anbieter selbst tagesaktuell zu besorgen. Deshalb gibt es momentan folgende zwei Zukunftssze-
narien:

+ Die Detailhandler sind von unserem Service Uberzeugt und Ubermitteln uns ihre Daten
oder wir haben direkt eine Systemanbindung mit ihrer Produktdatenbank

« Als zweite Mdglichkeit ist die sich in Zukunft etablierende Technologie ,RFID" (Radio Fre-
quency Identification), die sich laut Aussagen von Branchenkennern im Detailhandel in
Zukunft gegen den einfachen Strichcode durchsetzen wird. So kann man eventuell mit ei-
nem Scanner bequem durch alle Supermarkte wandern und dabei die notwendigen Infor-
mationen ,einsammeln®.
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Der Marketingleiter von Migros, Urs Riedener, erwartet in Zukunft ebenfalls, dass das Internet
zum Vergleichsmedium Nummer eins heranwachsen wird, und hat mich durch seine Aussage ur-
sprunglich auf die Idee zu diesem Businessplan gebracht:

urs Riedener, Mitglied der
Generaldirektion Migros:

«Das Internel
wird zum
Vergleichsmedium
Nummer eins
heranwachsen.»

Abbildung 3: Zitat von Urs Riedener in der Netzwoche 36/2005 zum Thema ,Verpasst der Schweizer Detailhandel den Anschluss?"

In diesem Zusammenhang waren mir folgende drei Punkte relativ schnell bewusst:

+ Ein Preisvergleich eines bestimmten Produktes anhand der Internetauftritte der verschie-
denen Supermarkte durchzufiihren wird auch in Zukunft fir einen Durchschnitts-User
sehr mihsam sein. Viele Produkte in ungleich grossen Verpackungen lassen sich nur
schwer auffinden und danach nicht direkt vergleichen, da die Websites natirlich nicht
vernetzt sind.

+ Wird es einen erfolgreichen Service geben, der die grossen Detailhandler preislich ver-
gleicht, so muss dieser von neutraler Stelle geschaffen sein und kann nicht von einem der
Supermarkte ins Leben gerufen werden. Der Service wirde sonst nicht glaubwiirdig wir-
ken und ware zum Scheitern verurteilt.

+ Die Technik und die Geisteshaltung der Endkunden sind noch nicht so weit, Glter des tag-
lichen Bedarfs online unter den einzelnen Anbietern miteinander zu vergleichen. Wenn das
aber in hoffentlich naher Zukunft so weit ist, missen wir unseren Service mit den restli-
chen hier beschriebenen Diensten bereits so gut positioniert haben, dass potenzielle Kon-
kurrenten gar nicht erwagen, in diese Branche einzusteigen.

3.11 Aktions-Forecast

Wenn der Vorrat eines bestimmten Produktes Zuhause langsam zur Neige geht und gerade kein
gutes Angebot vorhanden ist, kann mit diesem Aktions-Forecast Uberprift werden, wann und wo
die nachste Aktion von diesem Produkt oder der entsprechenden Warengruppe stattfinden wird.
Eine Sortierung nach Anbieter, Warengruppe und Kalenderwoche ist anzustreben. Um diesen
Service bieten zu kénnen, braucht es jedoch ebenfalls die Kooperation mit den jeweiligen Su-
permarkten. Wie viele Wochen im Voraus diese Planung mit den Lieferanten der Supermarkte
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wiederum stattfindet, ist dabei auch entscheidend. Ideal ware es, wenn den Usern dieser Fore-
cast flur 3 bis 4 Wochen unterbreitet werden kénnte.

Fazit und Zusammenfassung des geplanten Services

Mit diesen Services bieten wir unseren Kunden eine wesentliche Unterstitzung in der Planung
und Umsetzung des Einkaufs von Gltern des taglichen Bedarfs. Zusatzlich werden die wichtigen
Faktoren Zeit und Geld dadurch reduziert und somit positiv beeinflusst.
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4 Strategie-Entwicklung

4.1 PEST-Analyse

Die PEST-Analyse (Political, Economical, Social, Technological) hat sich im Rahmen der strategi-
schen Planung als zuverlassiges Tool bewahrt. Die PEST ist ein sinnvoller Ausgangspunkt fir die
Analyse des externen Unternehmensumfeldes und der dort wirkenden Triebkrafte.

Folgende Einflussfaktoren werden dabei untersucht:

P — politisch E — wirtschaftlich S - soziokulturell T —technologisch

Entwicklung relevanter

Gesetzgebung (aktuelle | volkswirtschaftlicher In- | Bevdlkerung und De- Aktuelles technologi-

und anstehende) dikatoren mografie sches Niveau

Branchenrelevante Ge-

setzgebung Konjunktur Einkommensverteilung ' - der Wirtschaft

Steuergesetzgebung Zinsniveau Mobilitat - der eigenen Branche
Ressourcenverfligbar- - von Zuliefer- und

Wettbewerbsrecht keit Bildungsniveau Kundenbranchen

F&E-Ausgaben und

Politische Stabilitat Schlisselindustrien Konsumentenverhalten  -Einrichtungen

Umwelt- und Verbrau-
cherschutz

Branchenstrukturen

Handelsabkommen

Bruttosozialprodukt

Sparraten
~.LKonsumhunger*

Lebenszyklusphasen
von Produkten

Infrastruktur

Tabelle 1: Einflussfaktoren der PEST-Analyse

Folgende Punkte konnten fur unseren Service als relevante Einflussgrossen identifiziert werden:

Politisch

« Vor allem in Europa und den USA sind die Datenschutzgesetze wegen der Spam-
Thematik verscharft und erste Strafen ausgesprochen worden. Die Schweiz hinkt diesbe-
zlglich noch hinterher. Auch wenn unser Service primar permissionbasiert aufgebaut wer-
den soll, kénnte zur Bekanntmachung des Services theoretisch noch ein Versand des
Newsletters an gekaufte oder gemietete E-Mail-Adressen stattfinden. Es ist aber lan-
gerfristig davon auszugehen, dass auch in der Schweiz die Gesetze diesbeziiglich spam-
feindlicher angepasst werden miissen.

+ Institutionen wie z. B. die Stiftung fiir Konsumentenschutz dirften durch einen pro-
fessionell geflihrten Service zu begeistern sein und kénnten durch wertvolle PR zur Stei-
gerung des Bekanntheitsgrades unseres Services verhelfen
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Eines der grossten Anliegen und Bestreben muss es sein, beim Service absolute Neutrali-
tat gegenliber den Supermarkten zu bewahren und keinen zu bevorzugen. So ist auch si-
chergestellt, nicht mit dem Wettbewerbsrecht in Konflikt zu kommen.

Okonomisch

Sozial

Da unser Service fir die Nutzer kostenlos ist und Gliter des taglichen Bedarfs immer be-
noétigt werden, spielen Kennzahlen wie Einkommen, Arbeitslosenquote und Konjunktur
etc. eine untergeordnete Rolle

Die Mittelschicht in der Schweiz wird immer kleiner und ist eine logische Schlussfolge-
rung der immer weiter aufgehenden Lohnschere. Dieser Trend kann flir unseren Service
positive Auswirkungen haben, da Konsumenten der ,abrutschenden Mittelschicht™ mit uns
ihr Budget entlasten kénnen, ohne dass ihnen daflir irgendwelche Nachteile entstehen.

Hoher werdende Treibstoffkosten und besser werdende Verbindungen im éffentlichen Ver-
kehr ermuntern vor allem die arbeitende Bevdlkerung dazu, auf offentliche Verkehrs-
mittel umzusteigen. Das ist insofern positiv flir unseren Service, als dass an Ballungs-
zentren wie Bahnhofen die Konzentration der Supermarkte héher ist als auf dem durch-
schnittlichen Arbeitsweg mit dem Auto. Konsumenten, die aus irgendwelchen Griinden
immer beim gleichen Anbieter einkaufen, sind zwangslaufig weniger affin flir unseren Ser-
vice als Konsumenten, die ihre Einkaufe bei verschiedenen Supermarkten erledigen.

Wenn das Preisniveau von Lebensmitteln (insbesondere Fleisch) im angrenzenden Ausland
auch in Zukunft so viel glunstiger bleibt und der Schweizer Franken und der Euro relativ
stabil bleiben, wird auch in Zukunft ein grosser Teil der Deutschschweizer Einwohner, der
nahe der Grenze wohnt, seine Einkaufe im Ausland tatigen. Eine Studie vom Kassensturz
hat ergeben, dass dieser Einkaufstourismus meist erst ab einem gewissen Volumen luk-
rativ wird; viele Konsumenten machen aber wohl nicht die ganze Rechnung (sie rechnen
z. B. die Abschreibung des Autos nicht mit ein) und lassen sich zusatzlich von den tiefen
Preisen blenden. Nichtsdestotrotz dirfte diese Zielgruppe flir unseren Service interessant
sein, da sie auf jeden Fall sehr preissensitiv ist.

Die fir uns wichtigste Tatsache ist, dass es sich in allen Bevdlkerungsschichten etabliert
hat, von Sonderangeboten zu profitieren. Es wird niemand mehr schief angeschaut, der
seinen Einkaufswagen mit Aktionsware oder z. B. den griinen M-Budget-Produkten fullt.
Dort hat ein sichtbares Umdenken stattgefunden: Wenn friher galt, dass sich diese Leute
einfach nicht mehr leisten konnten und als arm abgestempelt wurden, so existiert heute
viel mehr die Geisteshaltung ,, Ich bin doch nicht blod", d. h. es wird als intelligent
erachtet, das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis fir sein Budget zu erzielen.

Lange Zeit galten alle E-Mail-Newsletter-Versender als Spam-Versender. Die Einfachheit,
mit dem Medium E-Mail mit relativ kleinem Aufwand einen grossen Empfangerkreis zu be-
arbeiten, wurde von einer Vielzahl an illegalen und halblegalen Unternehmen ausge-
schlachtet und gab dieser Kommunikationsform ein dementsprechend schlechtes Image.
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Wie die unten stehende Grafik verdeutlicht, interpretiert ein Grossteil der User den Begriff
~Spam" leider immer noch falsch und bezeichnet beispielsweise zu haufigen E-Mail-
Verkehr von einem in Beziehung stehenden Unternehmen als Spam:

B %of conaumers who acoept the defirifionas "spam'’

ntends totrick  Fom uknoen  Clereine subiect From a company | | once gae Tnzs to gel me a

e Irto openiing & sancs rrathar dohisiress with  pesalgsion butl  product’sendce
bt comes toa o longerwish o eanif | krow the
\. frecuerthy TEC EvE Serder -

Abbildung 4: Prozentualer Anteil an Usern, welche die oben stehenden Fragen als Spam beurteilen.
Quelle: www.doubleclick.com.

Die neuen Datenschutzgesetze in Europa und den USA beginnen aber, ihre Wirkung zu
zeigen. So wird der Ubergang von legalem und illegalem E-Mail-Verkehr den Nutzern be-
wusster und die Akzeptanz von gewiinschtem B2C-Mailverkehr erhdht.

* Wir leiden immer mehr an einem Informationsiiberfluss und nur wer gezielt die ge-
winschten Informationen an sich heranlasst, kann den Kopf noch frei genug haben, um
den Uberblick zu wahren. Die Konsumenten wissen sich diesbeziiglich auch immer mehr
zu schitzen und blocken, wo immer mdéglich, nicht erwiinschte Werbung ab. Unser Servi-
ce bietet hier ein gezieltes ,Extrakt" und erspart das Lesen der Coop- und Migros-
Prospekte sowie das Abonnieren mehrerer Newsletter. So wird unseren Usern die Wer-
bung von den Supermarkten auf sympathische Art als Service zugetragen und erhalt da-
durch eine héhere Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz. Im weitesten Sinn geht es dabei dar-
um, Werbung als Information mit Mehrwert zu ,verpacken®.

+ Zeit und Geld sind in Zukunft die wichtigsten Ressourcen, die jede und jeder még-
lichst positiv fur sich optimieren will. Um diese beiden Faktoren in einem gesunden
Gleichgewicht zu halten, sind in letzter Zeit vermehrt Berichte und Blicher zum Thema
Work-Life-Balance erschienen. Unser Service hat auf diese beiden Einflussgréssen jedoch
einen positiven Impact und dirfte deshalb in Zukunft einem steigenden BedUrfnis unserer
Gesellschaft entsprechen.
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Im beruflichen und privaten Umfeld wird immer mehr von uns gefordert, dass wir flexibler
sein mUissen. Diese Anforderung bedingt eine hohere Spontaneitat. Wurde friher der
Wocheneinkauf immer am gleichen Tag erledigt, so kauft der Durchschnittsblirger heute
ofter und unregelmaissiger ein. Lingere Offnungszeiten und Einkaufsméglichkeiten am
Wochenende bestdtigen diesen Trend. Unser Service tragt diesem Verhalten Rechnung
und steht den Nutzern jederzeit mobil zur Verfligung. Auch der Einkaufszettel wird nicht
mehr vergessen zu schreiben und bleibt nicht aus Versehen Zuhause, sondern ist stets
mittels mobiler Endgerate abrufbar.

Ein Meta-Trend, der sich in den letzten Jahren definitiv durchgesetzt hat, ist das so ge-
nannte Cocooning. Man ist mehr Zuhause und geniesst den Wohlstand und die Ruhe in
den eigenen vier Wanden. Familie und Freunde werden ebenfalls 6fters nach Hause einge-
laden. War friher die Feier von jeglichen Festen und Anlassen im Restaurant noch Ublich,
besinnt man sich auch hier auf das gute Zuhause. Das bedingt ebenfalls mehr Einkdufe
von Lebensmitteln und setzt voraus, dass eine minimale ,,Gastgeberkompetenz" vorhan-
den ist.

Technisch

Die Penetration der Internetanschliisse geht kontinuierlich weiter und entwickelt sich
somit positiv fir unseren Service. Ebenfalls erfreulich sind die Zunahme alterer Bevoélke-
rungsschichten und die anteilsmassige Erhéhung der Frauen, die den Zugang ins Internet
bewerkstelligen.

Es gibt immer mehr Endgerate wie Handys und PDAs, die via GPRS, EDGE, WLAN oder
UMTS mobil aufs Internet zugreifen kénnen. Zudem werden die Verbindungsgebiihren
tendenziell glinstiger und der Trend zeichnet sich, wie im Internet, in Richtung Flatrate
ab. So kann unser Service auch mobil genutzt werden, was vor allem direkt beim Einkau-
fen im Supermarkt oder aber bei der Anreise zum Einkaufen dienlich sein kann. Die mobi-
le Nutzung erfolgt entweder als allein stehender Informationskanal oder aber als Ergan-
zung mit einer komfortableren Nutzung via PC, insbesondere mit der virtuellen Einkaufs-
liste.

Fazit und Interpretation der PEST-Analyse

Es konnten allerhand Einflussfaktoren fur unseren Service identifiziert werden. Ausser dem nicht
genau quantifizierbaren Einkaufstourismus in glinstigere Nachbarlénder und der Fehlinterpretati-
on von Spam stehen die identifizierten Einflussfaktoren fiir unseren Service glnstig.

Alle anderen wichtigen Einflussgrossen geben unserem Businessplan griines Licht oder entwi-
ckeln sich tendenziell positiv fir unseren Service.
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4.2 Branchenanalyse nach Porter’s 5 Forces

Die Regeln des Wettbewerbs und damit die Strategien des Unternehmens werden massgeblich
von der Branchenstruktur und -entwicklung beeinflusst. Somit ist es flir die Strategieentwicklung
unerlasslich, Klarheit Gber die Branche und deren Entwicklung zu schaffen. Porters ,5-Forces-
Modell* erméglicht die systematische Analyse der Attraktivitét einer ganzen Branche. Es werden
die funf entscheidenden Wettbewerbskrafte analysiert und deren Konsequenzen auf die Unter-
nehmensentwicklung abgeleitet.

Porter geht davon aus, dass nicht alle Branchen das gleiche Gewinnpotenzial haben, sondern
dass die zusammengefasste Stdrke der fiinf Wettbewerbskrafte die Wettbewerbsintensitat und
damit das Gewinnpotenzial und die Branchenrentabilitat weit gehend bestimmt.

Abnehmer

Verhandlungsmacht der

Abnehmer
Ersatzprodukte
Bedrohung durch Ersatz-
produkte und Ersatz-
dienste
Abbildung 5: Schematisches Wirkungsmodell der Porter’'s-5-Forces-Analyse
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Bedrohung durch neue Wettbewerber
Die Bedrohung durch neue Mitbewerber am Markt ist relativ hoch auf Grund der Kopierbarkeit:

» Sollte sich ein Erfolg von unserem Service abzeichnen, ist zu befiirchten, dass er kopiert
wird. Das kann durch uns leider nicht verhindert werden, da sich unser Service nicht pa-
tentieren oder anderweitig schiitzen lasst.

« Es ist nicht zu erwarten, dass bestehende Vergleichsservices in anderen Branchen ihren
Service auf den von uns avisierten Bereich ausdehnen werden, weil bei den bestehenden
Services ein grundlegend anderes Businessmodell zu Grunde liegt

Andere Krafte wirken gegenlaufig und reduzieren die Bedrohung:

» Der Schlissel, um nicht kopiert zu werden, liegt in einem einmaligen Design und einer
perfekten visuellen und kommunikativen Umsetzung, die jeden neuen Markteintreter als
,billige Kopie™ erscheinen lasst

« Zudem haben wir einen Bonus, weil wir ein kleines Start-up sind und von den Supermark-
ten zumindest am Anfang nicht als grosse Bedrohung wahrgenommen werden. Tritt je-
doch ein namhafter Player in diesen Markt ein, dirften sich die Supermarkte mit allen ju-
ristischen Mitteln von Anfang an auf die Hinterbeine stellen und sich zur Wehr setzen.

Wettbewerbsintensitat

Zu der Zeit, in der dieser Businessplan geschrieben wird, existiert in der Schweiz kein vergleich-
barer Service im Bereich Food/Near Food. Deshalb kann in diesem Zusammenhang auch nicht
von Wettbewerbsintensitat gesprochen werden.

Bedrohung durch Ersatzprodukte
Im weitesten Sinn missen folgende Parteien — wenn auch im Ubertragenen Sinn - als Ersatzpro-
dukte betrachtet und somit in die Analyse miteinbezogen werden:

* Supermarkte:

Die einzelnen Detailhdndler werden ihre Sonderangebote weiterhin in allen bestehenden
Kommunikationskanadlen wie TV, Inserate, Kundenzeitung, Newsletter etc. den Kunden
unterbreiten. Wie bereits erwdhnt, ist die Absicht der Supermarkte aber nicht die gleiche
wie unsere. Die Detailhdndler werden auch in Zukunft versuchen, die Kunden mit Lockvo-
gelangeboten in die Filialen zu bekommen und dann mit méglichst vielen Cross- und
Upsellingmassnahmen willkommen zu heissen, damit die Mindereinnahmen der Aktions-
waren durch den vollen Einkaufswagen mit Gltern ohne Aktionspreis kompensiert werden
kénnen.

« Der Endkunde selbst:
Potenzielle Nutzer unseres Services kdnnen sich weiterhin durch die oben aufgeflihrten
Kandle selbst darltiber informieren, welche Aktionen mit welchem Einsparpotenzial bei den
verschiedenen Anbietern erhaltlich sind.
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Verhandlungsmacht der Lieferanten
Als Lieferanten missen in unserem speziellen Fall folgende Parteien berlicksichtigt werden:

Supermarkte:

Die Supermarkte liefern uns die Informationen bzgl. ihrer Wochenangebote, Preise und
Ahnliches - genau wie allen anderen Endkunden auch - liber Newsletter, Websites oder
Kundenzeitungen. Werden wir in der Zukunft ein etablierter Mitspieler, den sie akzeptie-
ren wollen oder missen, bekommen wir evtl. die Informationen direkt von ihnen zu einem
friheren Zeitpunkt, damit wir flir die Aufbereitung und die grafische Produktion mehr Zeit
zur Verfligung haben.

Die Verwendung dieser Informationen kénnen sie uns nicht untersagen oder vorenthalten.
Sie kdénnen uns allerdings die Verwendung der Produktbilder und Logos untersagen resp.
uns abmahnen, weil wir diese einsetzen. Mehr zu diesem Thema befindet sich in Kapi-
tel 12, Risikoanalyse.

E-Mail-Software:

Grundsatzlich méchten wir mit dem Hersteller der E-Mail-Software eine Partnerschaft ein-
gehen, indem wir die Software kostenlos zur Verfligung gestellt bekommen und im Ge-
genzug daflir im Newsletter die Firma und die Software namentlich erwdhnen.
Auch wenn keine Partnerschaft zu Stande kommen sollte, ist die Gefahr einer Abhangig-
keit vom Softwarelieferanten sehr klein, da viele Hersteller dhnliche Produkte anbieten.
Das einzige Problem kénnte darstellen, wenn innert kurzer Zeit die Software gewechselt
werden muss, ohne dabei einen Ausfall unseres Services zu riskieren.

Hosting-Firma:

Die Firma, die das Hosting der Website Gbernimmt, kann problemlos gewechselt werden,
da es haufenweise Anbieter in diesem Bereich mit einem sehr ahnlichen Leistungsspekt-
rum und vergleichbaren Preisen gibt.

Verhandlungsmacht der Kunden

Ohne Kunden gibt es keine Nachfrage und somit auch keine Firma! Deshalb werden bei uns die
Kunden ins Zentrum unserer Uberlegungen gestellt. Wir unterscheiden in unserem Fall zwei Ka-
tegorien von Kunden:

Newsletter-Empfanger, Website-Besucher, Nutzer einer oder mehrerer Services:
Die Kunden beanspruchen unsere Services und konsumieren dabei — mdglichst ohne es zu
merken - Werbung. Dieser Service ist fur sie gratis und wird durch die gut verpackte
Werbung finanziert. Andere Websites haben heute z. T. das Problem, dass die User Pro-
gramme installiert haben, die ihre Werbung ganz oder teilweise aus der Website herausfil-
tert. Das wird uns nicht passieren, weil wir die Werbefldchen wie den Inhalt der Website
gleich integrieren und dabei nicht auf die Standardgréssen der Werbeflachen setzen wer-
den. So ist sichergestellt, dass Programme wie ,Webwasher" etc. die Werbung nicht her-
ausfiltern.

Wir wollen unsere Kunden mit dem Newsletter an uns binden. Nur so haben wir die Még-
lichkeit, einmal pro Woche aktiv auf sie zuzugehen. Die Kunst des Newsletter-Marketings
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ist, den Kunden als Mehrwert zu erscheinen und nicht als Beldstigung oder gar als Spam.
Gelingt das nicht, werden sich die Empfanger vom Newsletter abmelden und wir kénnen
den Kontakt mit ihnen nicht mehr aufnehmen.

« Werbekunden

Unser Businessmodell sieht vor, uns allein durch Werbung oder durch die Provision der
geschalteten Werbung bei entsprechend generierten Umsatzen zu finanzieren. In diesem
Sinn sind wir von den Werbekunden abhangig. Wie bereits erwdhnt, wollen wir Richtlinien
fir die Werbung erstellen und damit bewirken, nur mdglichst gute Angebote flir unsere
Kunden zu integrieren, also keine Image-Werbung oder Ahnliches. Websites, welche die
Vermarktung ihrer Werbefldchen an Agenturen ausgliedern, haben ein beschranktes Mit-
spracherecht und kénnen oftmals nicht einmal Werbung von einem direkten Konkurrenten
auf der eigenen Website unterbinden. Fir diesen Fall haben wir vorgesorgt, da wir die
Vermarktung und Beratung unserer Werbeflachen selbst durchflihren werden und damit
einerseits einen idealen Mehrwert fir unsere Kunden und andererseits ein sauberes Er-
scheinungsbild von Newsletter und Website garantieren kénnen.

Fazit und Interpretation der Porter’s-5-Forces-Analyse

Gemass dieser Analyse kann einzig die Bedrohung durch neue Wettbewerber flir uns ein Problem
darstellen. Die restlichen Triebkrafte sind fir uns kalkulier- und einschatzbar. Die Gefahr der
Nachahmung scheint so zentral zu sein, dass dieser Thematik ein spezielles Kapitel mit einem
konkreten Vorgehensplan in Kapitel 12, Risikoanalyse gewidmet wird.

4.3 SWOT-Analyse

Eine weitere Mdglichkeit zur allgemeinen Problemlésung und Strategieentwicklung ist die SWOT-
Analyse. Sie ist eine aufschlussreiche Untersuchungsmethode, welche die Starken und Schwa-
chen der eigenen Organisation mit denen des Wettbewerbs vergleicht und die noch ungenutzten
Potenziale zum Erzielen von Wettbewerbsvorteilen aufzeigt:

Gegenwart Zukunft
Positiv S 0]
Strengths/ Opportunities
Satisfactions Chancen
Starken
Negativ w T
Weaknesses Threats
Schwachen Gefahren

Tabelle 2: Funktionsmodell der SWOT-Analyse
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S Strengths/ Hohe Kompetenz und viel Erfahrung in folgenden Berei-
Satisfactions chen:
Starken - Online-Marketing (Suchmaschinen-Marketing,

Was sind unsere Star-
ken?

Worauf sind wir stolz?
Was gab uns Energie?
Wo stehen wir mo-
mentan?

Affiliate-Programme, Promotionen zur Umsatz-
steigerung und Kundengewinnung),
- E-Commerce allgemein
- Newsletter-Marketing
- Detailhandel
- Breite betriebswirtschaftliche Kenntnisse
Beim Swisscom Online-Shop habe ich das Newsletter-
Marketing aufgebaut und innerhalb von gut zwei Jahren
Uber 100'000 permissionbasierte Subscriber gewonnen
Durch meine bisherige Tatigkeit habe ich ein grosses
Beziehungsnetz zu Verantwortlichen von flihrenden
Websites, die mich bei meinem Vorhaben unterstitzen
kénnen
Der Weg in die Selbststandigkeit reizt mich und die
Idee flr diesen Businessplan zu realisieren motiviert
mich zusatzlich. Durch die Verwirklichung von diesem
Businessplan will ich mit einem minimalen Risiko den
Schritt zum Unternehmer wagen

w Weaknesses
Schwachen

Was war schwierig?
Wo liegen unsere Fal-
len, Barrieren?
Welche Stérungen
behinderten uns?
Was fehlt uns?

Ich bendtige in den Bereichen technische und grafische
(Screendesign) Entwicklung Unterstiitzung und habe
die Organisation dementsprechend angedacht, indem
ich diese beiden Kompetenzen durch zwei Geschafts-
partner sicherstelle

Die Rekrutierung dieser beiden Partner kénnte sich als
schwierig oder zumindest zeitaufwandig herausstellen
Um kein grosses finanzielles Risiko einzugehen, soll
dieses Unternehmen auf relativ unkonventionelle Art
und Weise gestartet werden (mehr dazu in Kapitel 14,
Finanzplanung). Ferner kann ohne umfangliche liquide
Mittel nur beschrankt auf plétzlich auftretende Proble-
me und Hindernisse reagiert werden.

(o) Opportunities
Chancen

Was sind die Zu-
kunftschancen?
Welche Verbesse-
rungsmoglichkeiten
haben wir?

Das Medium Internet und speziell die Kommunikation
per E-Mail wird in Zukunft immer wichtiger und erreicht
einen immer grésseren Anteil der Bevdlkerung

Bei unserem Dienst kdnnen wir auf neue Bedlrfnisse
und Situationen reagieren, indem wir neue Services in-
tegrieren oder bestehende ausbauen
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T Threats » Die Reaktion der Supermarkte auf unseren bisher so
Gefahren noch nicht existierenden Service ist schwierig einzu-
schatzen. Deshalb missen wir auch mit dem ganzen
Wo lauern kinftig Ge- Spektrum an Reaktionen - von der juristischen Abmah-
fahren? nung bis zur Kooperation - rechnen.
Was kommt an * Wie bereits in der vorangegangenen Analyse festge-
Schwierigkeiten auf stellt, ist die Gefahr der Nachahmung bei erfolgreicher
uns zu? Markteinfiihrung relativ gross
Was sind mdégliche Ri-
siken, kritische Fakto-
ren?
Womit missen wir
rechnen?
Tabelle 3: Fragen und Antworten der SWOT-Analyse
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Um der SWOT-Analyse gerecht zu werden, vor allem aber, um fir das Unternehmen eine Strate-
gie finden zu kénnen, mussen nun die Beziehungen der einzelnen Punkte analysiert werden:

Fazit und Interpretation der SWOT-Analyse:

Starken Schwichen
Chancen |Wie die Stirken einsetzen, um die | Wie an den Schwachen arbeiten, um die
Chancen zu nutzen? Chancen zu nutzen?
Mit unseren Kompetenzen setzen wir|Mit den beiden Partnern decken wir alle
voll auf das Medium der Zukunft. notwendigen Kompetenzen ab. Zugleich I6st
sich dabei das Problem der liquiden Mittel,
da diese Partner flir den Einstieg in die Fir-
ma einen Teil des Eigenkapitals mitbringen
sollen.
Gefah- Wie die Starken einsetzen, um die|Wie an den Schwachen arbeiten, um die
ren Gefahren zu meistern? Gefahren zu meistern?

Wenn die Supermarkte feststellen,
dass wir ein kompetenter Mitspieler im
Markt sind und unseren Job gut erledi-
gen, werden sie sich von kooperativer
Seite zeigen und versuchen, uns auf
ihre Seite zu ziehen.

Potenzielle Nachahmer versuchen gar
nicht erst, einen vergleichbaren Service
aufzubauen, wenn sie sehen, dass wir
unsere Sache gut machen und sie in
einem oder mehreren Punkten keinen
gleichwertigen Service kreieren kon-
nen.

Durch die Grindung der Firma mit den bei-
den Partnern sind wir ideal fiir auftauchende
Gefahren vorbereitet.

Tabelle 4: Fragen und Antworten zu der Strategieentwicklung anhand der SWOT-Analyse
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5 Businessmodell

Unser Businessmodell basiert, wie bereits erwahnt, auf dem Verkauf von Werbeflachen in dem
Newsletter und auf der Website. Trotzdem wollen wir uns mit dieser Form von Werbung von an-
deren Webauftritten und kommerziellen Websites klar differenzieren.

5.1 Verkauf von Werbeflachen

Der Verkauf der Werbeflachen wird durch uns selbst erledigt und nicht wie bei den meisten kom-
merziellen Websites durch eine Agentur.

Beim Aufbau unseres Services werden Spezifikationen dariber verfasst, welche Art der Kommu-
nikation in welchen Formaten etc. bei uns erlaubt ist. Zentral dabei ist, dass es sich bei der Wer-
bung um ein konkretes Angebot handeln muss, das von allgemeinem Interesse sein soll. Reine
Image-Werbung oder Kommunikationsmassnahmen fiir sehr kleine Zielgruppen werden von uns
abgelehnt.

Wir wollen damit erreichen, einen konstanten Auftritt auf der Website und im Newsletter sicher-
zustellen. Der Empfanger des Newsletters oder der Besucher der Website soll dabei keinen Un-
terschied zwischen den Angeboten, welche von uns redaktionell aufbereitet werden, und den An-
geboten, welche von uns kommerziell vermarktet werden, feststellen.

5.2 Affiliate-Programm

Speziell beim Launch unseres Services und bei der Startphase wird es schwierig sein, Werbekun-
den zu akquirieren. Aus diesem Grund setzen wir von Anfang an auf ein Partner-programm, ein
so genanntes ,Affiliate-Programm". Dabei kénnen wir aus einem Pool von Anbietern verschie-
denste Werbeformen, die in unser Konzept passen, herauspicken und bei uns integrieren. Die al-
leinige Integration der Werbung bei uns ist fir den entsprechenden Online-Shop gratis, erst bei
der vereinbarten Handlung durch die User wird eine Zahlung féllig. Vereinbart werden kénnen
Provisionen in Prozent bei Einkaufen oder Fixbetrage bei einem Klick oder einer Registrierung.

Da wir fiir den Aufbau unseres Services ebenfalls ein Affiliate-Programm als Anbieter integrieren
wollen, wird diese Thematik in Kapitel 13, Marketingkonzept, noch ausfiihrlicher behandelt.

5.3 Google AdSense

Das AdSense-Programm von Google ist ebenfalls eine Art Partnerprogramm der bekannten
Suchmaschine. Die Idee hinter dem AdSense-Konzept ist ebenso einfach wie nahe liegend: Wer
die AdWords-Anzeigen des Markfiihrers unter den Suchmaschinen in seine Website einbaut, wird
an den Werbeeinnahmen beteiligt. Auch Schweizer Seiten kdnnen mittlerweile ohne komplizierte
Umwege an diesem Affiliate-Programm teilnehmen: Jeder Klick auf eine Textanzeige bringt bares
Geld - schliesslich missen die AdWords-Kunden ihrerseits flir jede einzelne Weiterleitung auch
bezahlen.

Neuerdings sind mehrere Funktionen zu den oben aufgefiihrten dazugekommen: Erstens eine
Vorschau auf die Anzeigen, die Google flir eine bestimmte Seite auswdhlen wirde, zweitens die
Mdéglichkeit, AdSense-Anzeigen und eine Suchfunktion fiir die eigene Site zu kombinieren, und
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drittens gibt es jetzt auch bunte Grafikbanner, die auf der eigenen Seite integriert werden koén-
nen.

Angaben Uber den genauen Einnahmenanteil macht Google nicht. Teilnehmern am AdSense-
Programm ist Uberdies untersagt, Informationen Uber die H6he der Einnahmen zu verdéffentli-
chen. So viel lasst sich jedoch sagen: Angesichts der AdWords-Preise zwischen 5 Eurocent und -
im Extremfall — bis zu 50 Euro kénnen die einzelnen Klickprovisionen, insbesondere bei Nischen-
segmenten, durchaus spirbar zu Buche schlagen.

5.4 Sponsoring

Wir hoffen, die Supermarkte von unserem Service begeistern zu kdnnen und auf mdéglichst ko-
operative Art und Weise mit ihnen zusammenzuarbeiten. Wenn es uns gelingt, sie auf unsere
Seite zu bekommen, kénnte bei ihnen ebenfalls das Bedirfnis steigen, in unserem Service Wer-
bung zu schalten.

Wir missen gegenliber den Supermarkten absolute Neutralitat gewahren, um fir unsere Kunden
glaubwirdig zu wirken. Deshalb schaffen wir eine Plattform, auf der die Supermarkte eine Pra-
senz als Sponsor bei uns haben, ohne dabei unsere neutrale Haltung zu gefahrden. Ein Beispiel
flr diese Integration ware die Fusszeile bei der ausgedruckten Einkaufsliste. Ein detailliertes Vor-
gehenskonzept und weitere Varianten werden bei der Realisierung ausgearbeitet.

Zusammenfassung des Businessmodells:

Unser Service wird durch Werbung im Newsletter und auf der Website finanziert. Mit den zuvor
aufgeflihrten Varianten besteht die Mdéglichkeit, bereits beim Launch des Services gewisse Wer-
beeinnahmen zu verbuchen, ohne dass zuvor in grossem Rahmen Werbekunden akquiriert wer-
den. Die vier verschiedenen Modelle bieten eine ideale Flexibilitat, um Licken von Werbekunden
zu flllen, ohne dass dabei ein Totalausfall der Werbeeinnahmen entsteht.
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6 Konkurrenz, vergleichbare Dienste oder Businessmodelle

Dem Thema Konkurrenz wird berechtigterweise bei jedem Businessplan Aufmerksamkeit ge-
schenkt. In unserem Fall ist das etwas speziell, weil beim Verfassen dieses Berichts kein eigentli-
cher Konkurrent besteht. Deshalb wagen wir einen Seitenblick zu vergleichbaren Diensten und
Businessmodellen.

6.1 Konkurrenz

6.1.1 espace.ch

Auf dem Portal von espace.ch war vor ungefdhr zwei Jahren ein Service aufgeschaltet, der die
Sonderangebote der wichtigsten Supermarkte auflistete. Nach ungefahr einem Monat wurde die-
ser Service jedoch wieder aus dem Netz genommen. Mich interessierte natirlich im Zusammen-
hang mit diesem Businessplan, weshalb das geschah und beflirchtete zunachst, das Aus erfolgte
wegen mangelndem Kundeninteresse.

Nach mehrmaligem Nachfragen erhielt ich folgende Antwort:
,Lieber Herr Stalder,

vielen Dank fiir Ihre Anfrage! Wir fanden den Schndppchen-Service ebenfalls eine gute Sache.
Leider waren die Grossverteiler nicht mehr bereit, dafiir zu bezahlen, so dass wir unsere Produk-
tionskosten nicht mehr decken konnten und den Service einstellen mussten."

Das Internetportal der Tamedia-Gruppe hatte natirlich eine gilinstige Ausgangslage, um diesen
Service ins Leben zu rufen: Durch die vielen Inserate, welche Migros & Co. in den Zeitungen
schalten, besteht sicherlich ein gutes Bezugsnetz zu den Marketingabteilungen der Supermarkte.

Dass die Detailhandler urspriinglich sogar dazu bereit waren, sich gegen Bezahlung mit ihren
Konkurrenten vergleichen zu lassen, ist mir ziemlich suspekt.

6.1.2 Anvisierte Zielgruppe als potenzieller Konkurrent

In der Analyse von Porter’s 5 Forces hat sich herausgestellt, dass der Kunde, der sich aktiv tber
die Sonderangebote von Supermarkten informiert, ebenfalls als Konkurrent betrachtet werden
muss.

Dieses Segment sollte allerdings relativ schnell von unserem Service zu iberzeugen sein. Da un-
ser Dienst gratis sein wird, besteht flir diese Zielgruppe ja keinerlei Risiko, sich Uber mehrere
Kanale Uber die Sonderangebote zu informieren. Die wichtigste Voraussetzung - die Affinitat zu
Sonderangeboten - besitzen sie in diesem Fall ja schon.
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6.2 Vergleichbare Dienste

6.2.1 Comparis.ch

Die Comparis.ch AG ist der onlinebasierte Vergleichsservice, der dem von uns angestrebten Ser-
vice am ahnlichsten ist. Glicklicherweise hat sich Comparis.ch auf eine ganz andere Branche
spezialisiert und ist deshalb keinesfalls als Konkurrent zu betrachten. Im Gegenteil: Da es sich
bei den Services um einen ahnlichen Dienst in unterschiedlichen Branchen handelt, ist die Grund-
lage geschaffen, um eine Partnerschaft zwischen den beiden Firmen anzustreben. Aus diesem
Grund wurde speziell diese Firma grindlich erforscht und analysiert. Die folgenden Angaben und
Kennzahlen sind aus zur Verfigung gestellten Dokumenten und aus einem telefonischen Inter-
view mit einem ehemaligen Angestellten von Comparis, der nicht namentlich erwahnt werden
mochte.

Tatigkeitsgebiet

Die Comparis.ch AG ist ein E-Business-Unternehmen, das interaktive Online-Vergleiche aus dem
Finanz-, Versicherungs- und Telekommunikationsbereich fiir Konsumenten im Internet zur Ver-
fligung stellt. Die Firma agiert als Vermittler zwischen Anbietern und Nachfragern. Als Basis flr
das Analysetool dient eine Datenbank, die aktuelle Tarif-, Pramien- und Leistungsinformationen
der Anbieter enthalt. Diese Datenbank wird entweder von den Anbietern kooperativ Uber speziel-
le Austauschschnittstellen mit deren Daten beliefert oder es werden Daten mittels Webcrawling
oder durch Recherchen und manuelles Erfassen gesammelt.

Die Ubersichten dienen den Konsumenten als wichtige Entscheidungsgrundlage fiir die Auswahl
des geeigneten Anbieters. Ein grosser Prozentsatz der Uber die Website eingeholten Offerten
fihrt spater zu einem Vertragsabschluss.

Zum Zeitpunkt der Unternehmensgriindung stand das Internet kurz davor, auch fir Privatkunden
zu einem akzeptierten Geschaftsmedium zu werden. Die Griinder sahen in dieser Entwicklung ei-
ne Chance, mit Hilfe einer Webapplikation die Transparenz bei Tarifen und Leistungen im Dienst-
leistungssektor zu verbessern und damit fir Endkonsumenten einen Mehrwertdienst zur Verfi-
gung zu stellen. Zu ihren ersten Projekten gehdrte der Vergleich der Krankenkassentarife.

Seit der Grindung stieg das Interesse der Internetnutzer kontinuierlich an. 1997 wurden bereits
100'000 Besuche gezahlt. Bis zum Jahr 2003 stieg diese Zahl auf Gber 3.6 Millionen.

Folgende Leistungsvergleiche werden heute auf der Website angeboten:

Versicherungen Banken Telekommunikation
Krankenversicherungen Hypotheken Festnetz
Autoversicherungen Kreditkarten Mobilnetz
Motorradversicherungen Kontospesen ADSL
Lebensversicherungen Autoleasing

Hausrat- und Privathaftpflichtver- | Konsumkredite
sicherungen

Rechtsschutzversicherungen
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Tabelle 5: Ubersicht (iber die Leistungsvergleiche unter www.comparis.ch

Einen direkten Mitbewerber gibt es derzeit nicht. Comparis zeichnet sich durch ein breites Ange-
bot an Informationen sowie durch ein landesspezifisches Know-how aus und hat dadurch einen
Heimvorteil auch gegenilber grésseren auslandischen Anbietern wie z. B. finanzscout.

Newsletter-Marketing von Comparis

Comparis macht sich ebenfalls E-Mail-Marketing zu Nutze, um die vergangenen User der Website
wieder zu aktivieren. Obschon ich kein Auto habe, testete ich das Vergleichstool, um eine Auto-
versicherung abzuschliessen, und staunte dann ein Jahr spater nicht schlecht, als mich Comparis
per E-Mail aufforderte, erneut die fir mich glinstigste Versicherung zu evaluieren. Das geschah
meines Wissens, ohne jemals meine Einwilligung fir den Newsletter-Empfang seitens Comparis
gegeben zu haben.

Unternehmensvision
Nachfolgend ein Ausschnitt aus der Vision von Comparis:

,~Comparis unterstiitzt den Konsumenten bei der Auswahl von Dienstleistungsangeboten und
sieht sich selbst als Entscheidungsvorbereiterin, die Transparenz im Tarifdschungel schafft. Unter
Entscheidung versteht man im Allgemeinen die Auswahl einer Handlungsalternative, die sich im
Hinblick auf ein Ziel als die beste Alternative erwiesen hat. Unterteilt man Entscheidungen nach
der Strukturiertheit der Entscheidungsaufgabe, so unterscheidet man zwischen strukturierten,
semistrukturierten und unstrukturierten Entscheidungen. Liegen strukturierte Entscheidungen
vor, so ist die Entscheidungssituation mit den Handlungsmoéglichkeiten und ihren Konsequenzen
sowie mit den Zielen bekannt. Comparis Ubernimmt in diesem Zusammenhang die Aufgabe, Ent-
scheidungsprozesse zu strukturieren. Ist die Entscheidungsaufgabe strukturiert, kann der Kon-
sument sehr viel leichter eine Entscheidung treffen."

Strategie in Bezug auf Zusammenarbeit mit Partnern

Je nach Kooperationsfreudigkeit des Anbieters geht Comparis mit seinen Geschaftspartnern eine
kooperative oder eher passive Beziehung ein. Potenzielle Leistungsanbieter werden von Comparis
aktiv angesprochen und es wird versucht, sie auf Grund der fir sie entstehenden Vorteile zu ei-
ner aktiven Partizipation zu bewegen.

+ Kooperatives Modell: Anbieter liefern die Daten
Bei einigen Vergleichen besteht die Mdglichkeit, Leistungsdaten tiber Webmasken direkt in
die Comparis-Datenbank einzugeben. Zusatzlich steht eine XML-Schnittstelle flr die elek-
tronische Datenlibernahme in die Comparis-Vergleiche zur Verfligung.

+ Passives Modell: Comparis beschafft die Daten selbst
Eine zweite Mdglichkeit ist, dass Comparis durch Crawlen resp. Recherchieren und manu-
elles Eingeben Daten sammelt und fiir die Konsumenten zur Verfiigung stellt.

+ Weitergabe von Offertanfragen
Fur kooperative Anbieter steht dem Konsumenten auf der Website die Mdglichkeit einer
Offertanfrage zur Verfligung. Die Offerten werden auf der Comparis-Website eingegeben
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und anschliessend per E-Mail oder Uber eine elektronische Schnittstelle an die betreffen-
den Unternehmen weitergeleitet.
Bei der Zusammenstellung der Tarif- und Leistungsvergleiche verfolgt Comparis die folgenden
allgemeinen Grundsatze:

+ Comparis orientiert sich an den Interessen der Konsumenten und ist deshalb bestrebt,
diejenigen Anbieter eines Produkt- oder Dienstleistungsbereichs in den Vergleich aufzu-
nehmen, welche zusammen mindestens 80 % des Gesamtmarktes abdecken

« Fir eine Aufnahme in einen Comparis-Vergleich missen die Preise und Leistungen des
Anbieters derart gestaltet sein, dass sie mit den Gbrigen Angeboten vergleichbar sind

+ Comparis nimmt, im Sinne der Markttransparenz, Anbieter unabhangig von einer allenfalls
bestehenden Geschaftsbeziehung in die Vergleiche auf

+ Eine bestehende Geschaftsbeziehung zwischen Comparis und einem Anbieter hat keinen
Einfluss auf die Bewertung des Anbieters in Vergleichen

« Comparis stellt die Tarif- und Leistungsvergleichsranglisten nur nach objektiv messbaren
Kriterien auf der Basis der von den Anbietern zur Verfligung gestellten Daten zusammen

Erfolgsfaktoren
Der Nutzen muss fir alle Beteiligten einzeln betrachtet werden:

Konsument

Fir die Konsumenten ist der Nutzen sehr hoch, da ihnen keine Kosten entstehen, sondern die
Nutzung des Comparis-Angebots auf ihrer Seite in Kosteneinsparungen auf Grund der Inan-
spruchnahme eines glinstigen Anbieters resultieren kann. Sie haben den Vorteil der transparen-
ten Anzeige der Leistungen vieler potenzieller Anbieter.

Anbieter

Der Nutzen fiir die Anbieter muss differenziert betrachtet werden. Auf der einen Seite profitieren
ginstige Anbieter von der Markttransparenz und den neu hergestellten Kundenkontakten. Auf
der anderen Seite kdnnen neue Wettbewerbssituationen entstehen, die nicht in allen Fallen ge-
wilnscht sind. Die Anbieter streben mit dem Einstieg in den Onlinevertrieb primar die Senkung
der Akquisitionskosten an. Hier kann die Kontaktvermittlung Gber Comparis als nutzvoll einge-
stuft werden, da Erfahrungswerte zeigen, dass je nach Bereich und Anbieter bis zu 50 % aller
weitergeleiteten Offertenanfragen zu einem Abschluss fiihren. Erwahnenswert ist, dass es nur
durchschnittlich 1.5 Offertenanfragen pro Kunde gibt, was bedeutet, dass die Entscheidung flr
ein Angebot bereits zum grdssten Teil anhand der Vergleiche gefallt wird.

Comparis

Fir Comparis liegt die Wertschépfung in der Vermittlung zwischen Konsumenten und Anbietern.
Die kooperierenden Anbieter von Dienstleistungen zahlen eine pauschale Entschadigung pro her-
gestelltem Kontakt (Offertanfrage).

R R R R R R R } R R } } _ —— }}}}}}  — }  — — —  }j _ AAAEAm=m——__——
Oliver Stalder SIM08 Ausgabedatum14.04.2006 31
Spuhlihalde 21 Dok-ID bp_webbased_compare-service

CH-3098 Schliern b. Kéniz Version 1.8



0 00
’,.Q

Berner Fachhochschule
Hochschule fir Technik und Informatik HTI Managementzentrum Bern

Parallelen und Differenzierung zu unserem Vergleichsdienst:

Unser Service wird in einem ganz anderen Bereich realisiert werden als derjenige von Comparis
und doch gibt es zahlreiche Parallelen zu unserem Dienst. Vor allem die verschiedenen Modelle
(kooperatives und passives Modell) werden ziemlich sicher auch bei uns zum Tragen kommen.
Wir wollen uns ausschliesslich durch Werbung finanzieren und nicht wie Comparis durch die Pro-
vision der weitergeleiteten Offerten. Trotzdem sind die Erfolgsfaktoren auf die einzelnen Nutzer
(Konsument, Anbieter, Service) fokussiert identisch. Wir haben den Vorteil gegentiber Comparis,
dass wir wochentlich mit unseren Kunden in Kontakt treten kénnen, und nicht wie Comparis ein
Jahr warten missen, bis z. B. eine Versicherung wieder gekiindigt werden kann. Comparis hat
sich aber so gut in seinem Bereich etabliert, dass wir unter allen Umstdnden versuchen miussen,
eine gelungene Kooperation mit ihnen anzustreben.

6.2.2 Toppreise.ch

Auf dem Preisvergleichsportal unter www.toppreise.ch kdnnen Produkte aus dem Bereich Tele-
kommunikation, PC und Multimedia allgemein gesucht und preislich unter den verschiedenen in-
tegrierten Online-Shops verglichen werden. Die Online-Shops, welche dort integriert sein wollen,
miussen sich bei der Website aktiv anmelden und werden nicht von selbst aufgenommen.

Toppreise.ch berechnet die Kosten der angeschlossenen Online-Shops auf Basis von Klicks. Da-
mit sind die Weiterleitungen der Besucher von toppreise.ch auf die Seiten der Online-Shops ge-
meint.

Jeder Besucher wird pro Shop nur einmal gezahlt, egal wie oft er sich von Toppreise.ch aus auf
diesen Shop weiterleiten lasst. Somit kann ein Besucher maximal einen Klick pro Shop verursa-
chen. Dadurch kann der Anbieter eine faire Abrechnung gegenliber den Online-Shops gewahren.

Die Klicks werden im Voraus in einem der folgenden Pakete von den Shops erworben:

Klickpaket EUR  Click pro EUR  Total EUR
250 Klicks 0.18 45

500 Klicks 0.15 75

1'000 Klicks 0.14 140

2'500 Klicks 0.12 300

5'000 Klicks 0.11 550
10'000 Klicks 0.1 1'000
20'000 Klicks 0.08 1'600

Das Portal mit der Schweizer Domain wird von Deutschland aus betrieben, was der Durch-
schnittsuser aber nicht bemerkt.
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Parallelen und Differenzierung zu unserem Vergleichsdienst:

Das Businessmodell von Toppreise.ch ist pradestiniert fir den Vergleich von Suchprodukten. Die-
se zeichnen sich dadurch aus, dass sie absolut identisch sind und somit die Kaufentscheidung nur
Uber die Faktoren Preis und Service gesteuert werden kdnnen. Hier tobt ein erbitterter Kampf
zwischen den Online-Shops, bei denen die Wiederverkaufer oftmals Dumpingpreise auf Produkte
machen, um mit Cross- und Upsellingmassnahmen ein paar Franken Marge aus dem ganzen Ge-
schaft zu ziehen. Trotzdem ist dieses Modell weltweit verbreitet und scheint zumindest fir den
Servicebetreiber lukrativ zu sein. Ich bin froh, nicht als Online-Shop in ein solches Geschaft ein-
zusteigen. Ich werde allerdings trotzdem versuchen, eine Kooperation wie z. B. das gegenseitige
Schalten von Werbung mit Toppreise.ch aufzubauen.

6.3 Weinseller von Chandra Kurt

Der Weinseller von der Autorin Chandra Kurt ist der Einkaufsfiihrer flir den preisbewussten Wein-
einkauf und erscheint bereits zum achten Mal. Neu mit dabei ist Denner, der bisher noch nie im
Weinseller vertreten war. Nach wie vor mit von der Partie sind Carrefour, Globus, Manor, Pick-
pay, Primo/Vis-a-vis, Spar und Volg. Nur Coop scheint sich noch vor einem direkten Vergleich
mit seinen Konkurrenten zu scheuen. Was vor acht Jahren als spontane Idee begann, ist mittler-
weile fast zu einer Institution geworden: Die Weinautorin verkostet Jahr fir Jahr das Kernsorti-
ment der Schweizer Grossverteiler und Discounter, um die besten Weine daraus im Weinseller
vorzustellen. Jeder Wein enthalt Angaben zu Charakter, Trinkreife, passenden Gerichten, Ser-
viertemperatur, Preis, Bewertung. Der Weinseller hilft Weinliebhabern, sich im 6nologischen
Dschungel besser zurechtzufinden. Die vorgestellten Weine gehéren zum Standard des Schweizer
Weinmarktes und liegen preislich zwischen sieben und siebzehn Franken.

Zentrale Erkenntnisse:

Chandra Kurt hat in gewissem Sinn Pionierarbeit flr uns geleistet, indem sie den Mut hatte, die
Produkte - in ihrem Fall Wein - von den verschiedenen Supermarkten miteinander zu verglei-
chen und entsprechend zu bewerten. Wir méchten nun einen Schritt weiter gehen und die Son-
derangebote und spater, wenn madglich, alle Produkte preislich miteinander vergleichen. Ideal fur
uns ware, wenn wir in unserem Service bei Sonderangeboten von Weinen, die von Chandra Kurt
bewertet wurden, die Bewertung von ihr noch zusatzlich integrieren kénnten. Im Gegenzug daflr
wurde natirlich prominent auf den Weinseller aufmerksam gemacht.
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6.4 Vergleichbare Businessmodelle

6.4.1 Pendlerzeitung 20 Minuten

Mit der Publikation der WEMF-Zahlen von 2005 schrieb 20 Minuten Mediengeschichte: Mit
1'039'000 Lesern ubertraf 20 Minuten als erste Tageszeitung der Schweiz die Millionengrenze. In
diesen Zahlen waren die Werte fir die St. Galler Ausgabe erst teilweise mit eingeflossen. Deshalb
ist man bei 20 Minuten zuversichtlich, dass das Potenzial noch nicht ausgeschéopft ist und die Le-
serzahlen auch in Zukunft weiter steigen werden.

Der Vergleich zwischen unserem Service und der Pendlerzeitung erscheint auf den ersten Blick
sicher nicht sehr logisch. Trotzdem gibt es einige Faktoren, die gewisse Parallelen aufzeigen:

+ Man verteilt Informationen, die bei einem Grossteil der Bevdlkerung von allgemeinem In-
teresse sind

+ Das eigentliche Produkt ist fir die Kunden kostenlos und kann einfach bezogen werden

+ Die Finanzierung erfolgt ausschliesslich iber Werbung

Von einem Wachstum, wie es 20 Minuten erlebt hat, wagen wir noch nicht einmal zu traumen.
Durch die Zusammenarbeit mit ihnen bei Swisscom habe ich aber gute Kontakte, die beim
Launch des Services sicherlich genutzt werden kénnen.
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7 Marktanalyse Detailhandel

Um die verschiedenen grossen Player im Markt zu erkennen und die Dynamik in diesem Sektor
besser zu verstehen, ist eine Analyse der dort herrschenden Triebkrafte unumganglich. Zweifellos
kdénnte Uber dieses Thema allein eine sehr umfangreiche Studie verfasst werden. Wir konzentrie-

ren uns nur auf die Punkte im Zusammenhang mit unserem Businessplan.

7.1 Darstellung Gesamtmarkt/Marktanteile

Die folgende Tabelle zeigt ein markantes Bild der Anzahl Filialen und der entsprechenden Umsat-
ze im Schweizer Lebensmittel-Detailhandel:

Geschéfte 2005 Umsatz (Mio. CHF) 2004
cohmeiz | sower | @ | cchmerz | schwez | o
Migros 116 391 507 2’483 7243 9’726
Coop” 188 603 791 2'065 7’373 9438
Denner 141 420 561 430 1’334 1’764
Primo/Visavis 254 651 905 285 850 1’135
Volg — 616 616 — 915 915
Pickpay 49 189 238 207 679 886
Restl. Organisationen 611 1’368 1’979 940 1’590 2’530
Total 1°359 4°238 5’597 6’410 19’984 26’394
Carrefour 4 6 10 391 568 959
Spar — 142 142 — 410 410

Tabelle 6: Anzahl und Umsatz der Lebensmittelgeschafte im Schweizer Detailhandel/Quelle: AC Nielson SA

Bei der Tabelle gilt es, folgende Punkte zu beachten:

« Nach der Ubernahme von Pickpay durch Denner hat das Familienunternehmen seinen
dritten Platz im Markt noch klarer ausgebaut
« Der Markteintritt von Aldi (2005) ist in der Statistik noch nicht enthalten

Schlussfolgerung:

Bei unserem Service missen wir uns auf die drei grossen Anbieter Coop, Migros und Denner fo-
kussieren. Nur bei speziell guten Aktionen oder Spezialwochen kénnen die wesentlich weniger
verbreiteten restlichen Supermarkte bericksichtigt werden.
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7.2 Trends

Um unseren Service aufzubauen, ist nicht nur die Ist-Situation entscheidend, sondern auch die
Entwicklungen, welche in diesem Markt momentan im Gange sind.

7.2.1 Lebensmittel werden zu Suchprodukten

Migros hat 2004 erstmals ihr Sortiment mit Markenprodukten ergdanzt. Die Hersteller der aufge-
nommenen Produkte dirfte das sehr gefreut haben, die Konkurrenten von Migros wohl eher we-
niger. Wenn diese Entwicklung so weitergeht, haben wir mdglicherweise schon bald eine dhnliche
Entwicklung wie bei der Preissuchmaschine Toppreise.ch: Schon heute haben die Anbieter
Migros, Coop und Denner absolut identische Produkte von z. B. Nivea und Elmex in ihren Rega-
len. Noch ist ein Preisvergleich fiir den Konsument mihsam, wenn aber unser Service diesbezlig-
lich Aufschluss gibt, nicht mehr. Ausser dem Verkaufspreis gibt es dann kein triftiges Kriterium
mehr, weil es sich um genau die gleichen Produkte handelt.

Diese Entwicklung im Markt ist deshalb flr unseren Service sehr forderlich.

7.2.2 Dauertiefpreis vs. Rabattstrategie

Woche flir Woche locken die Detailhandler ihre Kunden mit allerlei Aktionen. Mit Erfolg: 80 Pro-
zent der Schweizerinnen und Schweizer! kaufen Aktionsware. In den letzten zehn Jahren hat sich
die Zahl der Aktionen massiv erhéht. Fir die Detailhdandler geht die Rechnung auf: Migros und
Denner erzielen nach eigenen Angaben zehn Prozent ihres Umsatzes mit Aktionen, bei Pickpay
und Coop sind es sogar rund 30 Prozent. Laut Okonomieprofessor Reiner Eichenberger von der
Universitat Freiburg haben diese Aktionen jedoch einen Haken: ,Die Laden missen Werbemittel
versenden, sie mulssen dauernd die Preise neu anschreiben, und das kostet alles sehr viel. Akti-
onsstrategien sind deshalb sehr viel teurer als Tiefpreisstrategien, und natirlich schlagen die
Kosten schlussendlich auf die Preise."

Allein Migros gibt fir Aktionsinserate jahrlich 60 Millionen Franken aus. Dieses Geld kdnnte der
Grossverteiler auch einsetzen, um die Preise generell tief zu halten.

Dabei geht es allerdings mehr um eine strategische Positionierung der Detailhandler und nicht
bloss um eine reine Kostenverschiebung. Fiir unseren Service ist es grundsatzlich positiv, wenn
es moglichst viele Rabatt- und Sonderangebote gibt, die wir wiederum unseren Kunden kommu-
nizieren kdnnen.

7.2.3 Convenience-Food

Der Anteil der Lebensmittel, der fertig oder fast fertig zubereitet verkauft wird, ist in den letzten
Jahren ebenfalls gestiegen. Die Detailhandler tragen damit den mit der Zubereitung Uberforder-
ten Kunden oder solchen, die sich die Zeit fiir die Zubereitung nicht nehmen wollen oder kdénnen,
Rechnung.

! Die zahlen dieses Unterkapitels sind alle entnommen von www.kassensturz.ch aus der Sendung vom 09.11.2004.
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Diese Entwicklung ist fir unseren Service nicht sehr férderlich, denn wir mdchten mit unseren
Partnern eine Unterstlitzung bieten, um unseren Kunden Kochtipps fiir einfache Gerichte zu ge-
ben und sie auf eine gesunde Erndhrung aufmerksam zu machen.

7.2.4 Premium- und Billiglinien in der gleichen Filiale

Die Segmentstrategie der Detailhandler ist ebenfalls relativ neu und erst vor wenigen Jahren ent-
standen. Bei Migros z. B. kébnnen Kunden zwischen M-Budget-Produkten, Eigenmarken, Marken-
produkten und Premiumprodukten vom Label ,Selection™ auswahlen. Coop kopiert Migros bei die-
ser Segmentstrategie, jedoch gelingt ihnen der Mix nicht so gut wie Migros.

Die Absicht hinter diesen Massnahmen ist offensichtlich: Es wird immer schwieriger, die Kunden
zu segmentieren, und zudem kauft der multioptionale Konsument nicht mehr nach einem klar
definierbaren Schema ein. So kauft ein Kunde z. B. das Toastbrot von Prix Garantie und belegt
es dann aber mit dem exklusivsten und teuersten Rauchlachs. Durch die verschiedenen Produkt-
linien soll es einfach keinen Grund mehr geben, einen anderen Anbieter aufsuchen zu miissen. Es
ist sozusagen die konsequente Weiterfihrung einer Up- und Crosssellingstrategie.

7.3 Akzeptanz von E-Commerce (B2C) im Bereich Lebensmittel

LeShop.ch/Migros-Shop.ch ist im Geschéaftsjahr 2005 um 45 Prozent? auf 47,1 Millionen Franken
Umsatz gewachsen und hat damit die Erwartungen deutlich Ubertroffen. Mit den neuen Fachbou-
tiquen umfasst das Sortiment 7'500 Artikel. Im neuen Geschaftsjahr erwartet das Unternehmen
erstmals einen Quartalsabschluss mit schwarzen Zahlen.

Mit den kdirzlich eingegliederten Boutiquen wie Switcher, Urech und Boots hat LeShop.ch einen
wichtigen Schritt vom Supermarkt in Richtung Einkaufszentrum getan. Heute finden die Kunden
bei LeShop.ch/Migros-Shop.ch neben Migros-Produkten, Markenartikeln und Frischwaren auch
Kleider, Parfime, Schmuck oder Gartenartikel. Diese Sortimentserweiterung hat in den letzten
zwei Jahren wesentlich zum anhaltenden Wachstum beigetragen, wahrend der gesamte Einzel-
handel in der Schweiz stagnierte oder nur langsam vorwarts kam. Allein im Jahr 2005 wuchs der
Kundenstamm um 25'000 neue Haushalte. Trotz sinkender Detailhandelspreise nahm der durch-
schnittliche Warenkorb um zehn auf 214 Franken zu:

2 Quelle: www.leshop.ch.
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Online-Lebensmittelshopping 2005
MIGROS

www.migros-shop.ch
Sortiment Umsatz Neukunden Warenkorb
Anzahl Produkte in Millionen SFr. in 1000 Durchschnitt in SFr.

2003 2004 2005 2003* 2004 2005 2003* 2004 2005 2003* 2004 2005
*Kumulierte Angaben fur LeShop.ch und Migros-Shop.ch

Abbildung 6: Wachstum des Online-Shops von LeShop.ch/Migros-Shop.ch zwischen 2003 und 2005/Quelle: www.leshop.ch

Die Umsatzzahlen vom Coop Online-Shop konnten nicht so genau eruiert werden, dirften aber
ungefahr ein ahnliches Wachstum aufzeigen.

Nichtsdestotrotz diirfen diese Zahlen nicht tauschen: Verglichen mit den Umsatzzahlen vom Ge-
samtmarkt haben wir hier ein hohes Wachstum auf sehr tiefem Niveau. Der Grund dafir liegt
nicht in einer schlechten Umsetzung seitens der Supermarkte, sondern darin, dass Lebensmittel
sehr schlecht pradestiniert sind fir den elektronischen Handel. Das spiegelt auch die Statistik der
Wemf AG fir Medienforschung wider. Der Bereich Lebensmittel wird unter den meisten via Inter-
net eingekauften Produkten noch nicht einmal erhoben:
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Die meisten via Internet gekauften Produkte bzw. bestellten Dienstleistungen
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Abbildung 7: Die meisten via Internet gekauften Produkte und Dienstleistungen/Quelle: www.wemf.ch

Der Einkauf von Lebensmitteln ist wohl ein zu emotionales Geschaft, um in kurzer Zeit einen
grossen Anhangerkreis zu finden. Die Produkte (insbesondere Gemiuise und Friichte) wollen noch
selbst begutachtet werden und zudem sammeln viele Kunden im Supermarkt erst ihre Ideen,
was sie zu Hause zubereiten kénnten. Das ist im Geschaft selbst authentischer als im Internet.

7.4 Vermutete E-Commerce-Strategien von Coop, Denner und Migros

Anhand der bestehenden Internetauftritte und am Newsletter-Marketing lasst sich grob beurtei-
len, wie viel Professionalitédt und damit auch Budget die Grossverteiler in dieses Medium investie-
ren:

Coop

Coop hat zurzeit den professionellsten Internetauftritt der drei Anbieter und viele verschiedene
Newsletter. Die Website wirkt Gbersichtlich und man findet dementsprechend gut nach dem Ge-
suchten. Die Sonderangebote sind prominent eingebunden und verlinken konsequent in den On-
line-Supermarkt.

Migros

Beim Internetauftritt von Migros bemerkt man relativ schnell, dass viele verschiedene Agenturen
am Werk sind und die Website deshalb auch nicht wirklich ,,aus einem Guss" erscheint. Man ge-
winnt den Eindruck, dass die verschiedenen Abteilungen etc. nicht geniigende CI-/CD-
Vorschriften bekommen und so in der Weiterentwicklung zu viele Freiheiten haben. Ein Auffinden
von bestimmten Informationen oder Produkten ist deshalb schwieriger als beim Konkurrenten
Coop. Migros hat mit der Einflihrung vom Label ,Selection" ihren ersten Newsletter flir Endkun-
den realisiert. Dieser kommt jetzt grafisch sehr edel aufbereitet daher und wird in unregelmassi-
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gen Abstanden verschickt; ein klares Konzept oder eine Strategie ist dahinter aber nicht zu er-
kennen und vermutlich auch nicht vorhanden. Mit der Beteiligung an LeShop hat es sich Migros
auch dementsprechend einfach gemacht: Ich kann mir nicht vorstellen, wie Migros selbst einen
solchen Online-Supermarkt aufgebaut hatte. Das war strategisch gesehen eine ideale Massnah-
me, Uber die sich Migros viel E-Commerce-Know-how angeeignet hat.

Denner

Die Website von Denner ist sehr einfach gemacht und hat nicht viel Inhalt zu bieten. Im Vorder-
grund stehen natirlich die Sonderangebote. Die Agentur, die diese Internetprasenz unterhalt,
darf in der Fusszeile auch Werbung in eigener Sache betreiben. Beim woéchentlichen Newsletter
wird ein sehr einfaches, aber effizientes Vorgehen angewendet: Denner schickt hier die aktuali-
sierte Website 1:1 als E-Mail den Subscribern zu. Seit der Ubernahme von Pickpay ist noch der
wochentliche Wein-Newsletter dazugekommen. Dieser wurde allerdings friher von Pickpay pro-
fessioneller betrieben und enthielt vor allem mehr und bessere Angebote.

Wichtigste Erkenntnisse aus diesem Kapitel:

Was flr einen Impact die Zunahme von Lebensmitteleinkaufen Uber das Internet auf unseren
Service haben kdnnte, ist schwer zu beurteilen: Einerseits wird bei einem Wachstum die Verlin-
kung von unserem Newsletter und der Website in den entsprechenden Online-Shop wichtiger.
Andererseits besteht die Gefahr, dass die Kunden alle Einkaufe aus dem gleichen Online-
Supermarkt beziehen werden und sich somit auch gleich bei diesem direkt liber Sonderangebote
etc. informieren kénnen, ohne unseren Service in Anspruch zu nehmen.

Die Websites der drei wichtigsten Anbieter sind verglichen mit anderen Firmen nicht sehr weit
und professionell entwickelt. Eine klare E-Commerce-Strategie scheint in den meisten Fallen
nicht vorhanden zu sein oder ist zumindest nicht ersichtlich.
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8 Analyse des Kauferverhaltens

Das K&uferverhalten und die Uberlegungen dahinter zu kennen ist fiir uns sehr wichtig. Nur wenn
wir den Kunden ins Zentrum unserer Uberlegungen stellen, kénnen wir auch Mehrwerte und so-
mit Services flr unsere Kunden kreieren, die einem wirklichen Marktbedlrfnis entsprechen.

8.1 Griinde fiir die Wahl des Einkaufskanals

Die wichtigsten Griinde® fiir die Wahl eines Einkaufskanals bei Giitern des taglichen Bedarfs sind
eine gute Erreichbarkeit bzw. die Nahe des Ladens (64 Prozent) sowie die gute Qualitat der dort
erhaltlichen Waren (60 Prozent). Es folgen der Reihe nach das Vorhandensein von gesunden und
frischen Waren (55 Prozent), das Sortiment (50 Prozent), eine grosse Auswahl (46 Prozent), Off-
nungszeiten (39 Prozent) sowie freundliches Personal (35 Prozent).

Als Nachstes folgt das Kriterium Preis: Das Vorhandensein vieler Aktionen wird von 33 Prozent
aller Kunden als wichtiger Einkaufsfaktor erachtet, speziell giinstige Preise von 31 Prozent.

Weiter wichtig sind ferner eine gute Einkaufsatmosphare (30 Prozent), eine schéne Warenpra-
sentation (25 Prozent) und keine Wartezeiten an der Kasse (23 Prozent). Die Kompetenz des
Personals scheint beim Kauf von Gitern des taglichen Gebrauchs weniger wichtig (20 Prozent).

Das Vorhandensein von Markenartikeln (16 Prozent) wird vordergriindig nicht als besonders
wichtig erachtet, dennoch wird diesem Kriterium eine fast doppelt so hohe Bedeutung beigemes-
sen wie der Verfliigbarkeit von Eigenmarken (9 Prozent).

8.1.1 Entscheidungsabldufe bei unterschiedlichen Einkaufstypen

Eine wichtige Erkenntnis aus dem qualitativen Studienteil ist, dass Konsumenten bezlglich der
Entscheidungsablaufe in drei Gruppen unterteilt werden kdnnen. Das Hauptmerkmal jeder Grup-
pen ist das jeweils wichtigste Kriterium, das ihr Einkaufsverhalten entscheidend pragt:

3 Die Zahlen in diesem Unterkapitel sind aus dem Marktforschungsbericht der IHA-GfK AG ,Was ist Konsumenten wirklich wich-
tig?" entnommen.
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Marke als erste Prioritat

Die Vorwahl einer bestimmten Marke oder die hohe Relevanz von Markenprodukten fiih-
ren zu einer gezielten Wahl des Kanals

Entscheidungsort: zu Hause bzw. POS (Point of Sale/Verkaufsort)

Wahl eires oder

mehrerer Kanale :> Aktinnen Kauf des
mit am POS Produktes
Marken im Angebot

Abbildung 8: Entscheidungsablaufe: Marke als erste Prioritdt/Quelle: Marktforschungsbericht der IHA-GfK AG ,Was ist Konsumen-
ten wirklich wichtig?"

Kanal als erste Prioritat

Die Wahl des Kanals steht im Vordergrund und bestimmt die Produktauswahl
Keine Vorauswahl einer bestimmten Marke

Situativ werden am POS Aktionen beachtet
Entscheidungsort: POS

Wahl des Kanals

Motiv: Aldionen Kauf des
Kanal “in der MNaha” am POS Prodiskies
Kanal "sympathisch”

Abbildung 9: Entscheidungsablaufe: Kanal als erste Prioritdt/Quelle: Marktforschungsbericht der IHA-GfK AG ,Was ist Konsumen-
ten wirklich wichtig?"
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Preis als erste Prioritat
» Produktpreise sowie Aktionen stehen im Vordergrund und sind im Voraus bekannt. Keine
Vorauswahl einer bestimmten Marke (Ausnahme: Eigenmarken, Billiglinien).
+ Entscheidungsort: POS (Ausnahme: Eigenmarken, Billiglinien)

Wahl des Kanals
Motiv:

Keinge ] Kanal mit den Kauf des
Marken- B |_> attraktivsten Aktionen Produktes
worwahi bekannt Aktionen Kanal mit den

werden im voraus

Baekldrt giinstisten Produkben

Abbildung 10 Entscheidungsablaufe: Preis als erste Prioritdt/Quelle: Marktforschungsbericht der IHA-GfK AG ,Was ist Konsumen-
ten wirklich wichtig?"

8.2 Discount-Phianomen und Schnappchenjager

Die ,Geiz ist Geil*-Mentalitat ist in der Schweiz glicklicherweise nicht so ausgepragt wie z. B. in
Deutschland, wo die Harddiscounter bereits iber ein Viertel vom ganzen Marktanteil im Bereich
Lebensmittel verbuchen kénnen.

Mit der Lancierung der Billiglinien von Coop und Migros, aber vor allem beim Markteintritt von Al-
di hier in der Schweiz ist das Thema rund um das Discount-Phanomen in der Presse auch hier
voll entfacht worden.

Natdrlich ist es reizvoll, das eigene Budget zu optimieren. Worlber sich viele dabei wohl weniger
bewusst sind ist, dass sie dadurch mindere Qualitadt akzeptieren miissen und 6kologisch relativ
verantwortungslos handeln.

Weil es uns in der Schweiz wirtschaftlich gesehen - vor allem im Vergleich zu anderen Léandern -
immer noch sehr gut geht und wir ausgesprochene Liebhaber von qualitativ hochwertigen Gitern
sind, stellen wir kein wirkliches Volk von Schnappchenjdgern dar.

8.3 Smart Shopper

Der Begriff ,Smart Shopper" ist erklarungsbedirftiger als derjenige des Schnappchenjdagers. Wi-
kipedia.org umschreibt den Begriff folgendermassen:

»Ein Smart Shopper ist ein Konsument, dessen Verhalten durch gleichzeitiges Streben sowohl
nach Preisvorteilen als auch nach Qualitdt - beispielsweise hochwertige Marken — gekennzeichnet
ist. Damit unterscheidet sich der Smart Shopper vom Schndppchenjéger, der nach Angeboten
sucht, die ohnehin im untersten Preissegment liegen. Laut Institut fiir Demoskopie, Allensbach,
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gehdéren 25 % der bundesdeutschen Gesamtbevélkerung dieser flir das Marketing wichtigen Ziel-
gruppe an. Sie haben die Frage ,Ich versuche teure und exklusive Markenartikel immer so glins-
tig wie méglich zu bekommen, z. B. durch Einkauf direkt beim Hersteller, beim Grosshédndler o-
der so' mit Ja beantwortet."

Diese Beschreibung spiegelt fur mich schon eher das Einkaufsverhalten der qualitatsliebenden
Schweizern wider. FUr unseren Service ist das ausserst positiv zu werten, denn Schnappchenja-
ger fixieren sich hauptsachlich auf die Billigpreislinien und Harddiscounter, wahrend die Smart
Shopper affiner sind fir Aktionen und Sonderangebote von qualitativ besseren Glitern wie z. B.
Markenprodukten.

8.3.1 L'Tur wachst liberdurchschnittlich dank Smart Shoppern

Ein schénes Beispiel flir die kombinierte Preis- und Qualitatsaffinitat der Konsumenten bietet uns
das Reisebliro LTur:

Der Last-Minute-Marktfithrer L'Tur hat das Geschéftsjahr 2004 mit dem héchsten Umsatz* seiner
17-jahrigen Firmengeschichte mit 355 Millionen Euro abgeschlossen. Das Plus von flnf Prozent
ging vor allem auf starkes Wachstum bei héherwertigen Reisen zuriick. 60 Prozent der L'Tur-
Kunden buchten im vergangenen Jahr 4- oder 5-Sterne-Hotels. Diese Positionierung im héher-
wertigen Segment will L'Tur jetzt noch zusatzlich ausbauen.

Diese Entwicklung zeigt uns, dass die Konsumenten die Kriterien Preis und Leistung mdglichst
positiv fur sich beeinflussen wollen und das Kriterium der Reisedestination in den Hintergrund
ruckt.

8.4 Kundentreue bei Supermarkten

Beziiglich der Kundentreue der Schweizer Bevélkerung gibt ebenfalls die Studie® der IHA-GfK AG
Aufschluss.

24 Prozent der Befragten deklarieren sich im Rahmen dieser Studie als absolut kanaltreu. Diese
bilden sich Giberdurchschnittlich in der Deutschschweiz, aus den Altesten (vor allem aus Singles),
Mannern und Kleinpersonenhaushalten, Angehdrigen der tiefsten Einkommensklasse und Coop-
Haupteinkaufern.

Eine Mehrheit von 66 Prozent ist zwar grundsatzlich kanaltreu, wechselt aber fir bestimmte Arti-
kel auch einmal das Geschaft. 10 Prozent kdénnen als eigentliche ,Heavy Switcher" eingestuft
werden, denn sie kaufen ihre Gulter des taglichen Bedarfs immer in verschiedenen Geschaften
ein:

* Quelle: www.ltur-presse.de.

® Quelle: Marktforschungsbericht der IHA-GfK AG ,Was ist Konsumenten wirklich wichtig?"
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B EKanaltreue W Switcher Heavy-Switcher

13

Total 20-29 30-44 45-59 60-74 Mannlich Weiblich
Jahre Jahre Jahre Jahre (n=213) (n=296)
(n=79) (n=201) (n=166) (n=65)

Abbildung 11: Kanaltreue bei Schweizer Einkdufern im Bereich Glter des tdglichen Bedarfs/Quelle: Marktforschungsbericht der
IHA-GfK AG ,Was ist Konsumenten wirklich wichtig?"

Flr unseren Businessplan ist es besonders erfreulich, dass nur ein sehr kleiner Teil der Konsu-
menten absolut kanaltreu ist. Der Grund daflir ist nahe liegend: Kunden, die sich nur in einem
Kanal mit Gltern eindecken, kdnnen sich direkt bei diesem Kanal Uber Sonderangebote etc. in-
formieren und bendétigen dazu unseren Service nicht.

8.5 Wunsch und Wirklichkeit in den Schweizer Kochtopfen

51 Prozent der Deutschschweizer und 52 Prozent der Westschweizer® wollen ihr Essen innert 20
Minuten auf dem Tisch haben. Bei den Tessinern lasst sich nur ein Drittel dazu dréangen. 43 Pro-
zent von ihnen nehmen bis zu 40 Minuten Vorbereitungszeit in Kauf.

Unter den Sprachregionen gibt es auch im Hinblick auf das Menu Unterschiede: So komme in der
West- und Slddschweiz zum Nachtessen haufiger eine Gemisesuppe auf den Tisch, wahrend die
Deutschschweizer eher ,eine kalte Platte™ mit Fleisch und Wurst vorzégen, erwahnt Christof Buri
von LINK.

In der lateinischen Schweiz wird auch ausgiebiger und abwechslungsreicher gegessen. Drei-
Gange-Menls mit Vorspeise und Dessert sind dort verbreiteter. Tessiner und Romands essen
auch mehr Poulet und Fleisch. Spaghetti und Risotto schlagen in der Sidschweiz erwartungsge-
mass nach oben aus.

6 Quelle: Umfrage, die vom Meinungsforschungsinstitut LINK (www.link.ch) durchgefiihrt wurde.
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Ob sich Tessiner und Romands deswegen auch gesinder erndahren, kann die Studie nicht ab-
schliessend klaren. Gemass Buri wurden weder die gegessenen Mengen noch die Getrdnke zum
Abendessen erhoben. Die ,Nationalspeisen® Roésti, Raclette und Fondue werden in allen Lan-
desteilen etwa gleich haufig konsumiert.

Obwohl das Abendessen rasch zubereitet werden muss, liegen Fertigmahlzeiten nicht im Trend:
Nur 10 Prozent der Gerichte sind nach Angaben der Befragten fertig zubereitet oder stammen
vom Take-away-Laden.

Die Studie zeigt auch, wie in den Kochtépfen der Schweizerinnen und Schweizer Wunsch und
Wirklichkeit auseinander klaffen: So gibt eine Mehrheit an, dass sie ihre Menis gerne variieren
wirde. Dazu fehlten ihr aber die Zeit, die Ideen und die Risikobereitschaft.

Ebenfalls haufig wurde auf dem Fragebogen angekreuzt, man achte auf gesunde Ernahrung.
Trotzdem esse aber ein Drittel der Befragten keine vitaminreichen Produkte, heisst es in der Um-
frage weiter.

8.6 Aufgabenverteilung und Internetnutzung in schweizerischen Haushalten

Immer mehr Frauen in unserer Gesellschaft arbeiten, wahrend sich friher ein grosser Teil aus-
schliesslich um die Kindererziehung und den Haushalt gekiimmert hat. Diese Tatsache lasst die
berechtigte Frage aufkommen, wie die Rollenverteilung in den Schweizer Haushalten in Bezug
auf die Verantwortung der Einkaufe heute aussieht.

Eine Beflirchtung, die aufkommen kdnnte, ist, dass die Frau im Haushalt immer noch die fiihren-
de Rolle inne hat, die Herrschaft des Computers aber noch fest in den Handen des Mannes liegt.

Eine vom EIAA in Auftrag gegebene Studie’ zeigt allerdings das Gegenteil: Immer mehr Frauen
in Europa nutzen das Internet. Im Jahr 2005 gingen demnach so viele weibliche europaische
Nutzer online wie nie zuvor. Denn 41 Prozent der Frauen in Europa surften im vergangenen Jahr
im Internet - dies entspricht einem Zuwachs von vier Prozentpunkten gegentiber dem Vorjahr.

Unter den weiblichen Nutzern surfen vor allem junge Frauen vermehrt im Web: 74 Prozent der
befragten Europderinnen zwischen 16 und 24 Jahren nutzen laut der aktuellen EIAA Mediascope
Europe bereits das Internet. Frauen ab 55 Jahren sind dagegen weniger online (15 Prozent).

Die weiblichen User in Europa verbrachten 2005 durchschnittlich 9,3 Stunden pro Woche online.
Damit steigerte sich ihre Mediennutzungszeit in den letzten zwei Jahren um 63 Prozent. Die Me-
diennutzungszeit hat sich bei den weiblichen Nutzern damit deutlich erhéht und steigerte sich in
den letzten drei Jahren um knapp zehn Prozent mehr als bei den méannlichen Nutzern.

7 Quelle: www.eiaa.net.
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Wichtigste Erkenntnisse beziiglich des Kauferverhaltens:

Die gute Erreichbarkeit ist flir die Wahl des Einkaufskanals das wichtigste Kriterium. Rund einem
Drittel der Konsumenten ist wichtig, dass viele Aktionen vorhanden sind.

Der Kundentyp, dem viele Aktionen wichtig sind, ist schneller dazu bereit, den Einkaufskanal zu
wechseln und betreibt vor dem Einkauf Nachforschungen lUber die vorhandenen Aktionen.

Die Schweizer sind eher ein Volk von Smart Shoppern als von ausgepragten Schnappchenjagern,
weil ihnen das Bedurfnis nach Qualitat sehr wichtig ist.

Rund 75 Prozent der Bevélkerung sind bezliglich ihres Einkaufskanals Switcher oder Heavy Swit-
cher und kaufen nicht alles im gleichen Supermarkt.

Eine Mehrzahl wiirde gerne das MenU ofter variieren, dazu fehlen ihr aber die Zeit, die Ideen und
die Risikobereitschaft.

Ausser der Erkenntnis des ersten Punktes (gute Erreichbarkeit des Einkaufskanals)
sind alle neuen Erkenntnisse fiir unseren Businessplan als positiv zu bewerten.
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9 Entwicklungen und Erfolgsfaktoren im E-Mail-Marketing

Wir wollen unsere Kunden mit unserem Service wochentlich per E-Mail ansprechen. Da insbeson-
dere E-Mail-Marketing vielfach missbrauchlich zum Einsatz kommt und dementsprechend zum
Teil negativ behaftet ist, missen die aktuelle Situation und mdégliche Entwicklungen genauer
analysiert werden.

9.1 Spam-Problematik, Datenschutz und Recht in der Schweiz

Nachdem die durch Spam verursachten wirtschaftlichen Schaden auch in das Bewusstsein der
Gesetzgeber vorgedrungen sind, werden Rufe nach einheitlichen rechtlichen Regelungen auch
seitens der Politik lauter. Notwendig ware ein weltweit koordiniertes Vorgehen gegen Spam - da-
von ist man allerdings noch weit entfernt, wie ein Blick auf die unterschiedliche Gesetzgebung in
der Schweiz, in Deutschland, der Europaischen Union und den USA schnell zeigen wirde.

Die Rechtslage in der Schweiz

Rechtlich interessant in der Schweiz ist das Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG). Die unlautere Zustellung von unverlangten Werbe-E-Mails kann nach Artikel 9 UWG zivil-
rechtlich, jedoch nicht strafrechtlich sanktioniert werden. Damit eine Zustellung als unlauter gilt,
mussen jedoch einige Bedingungen erfillt sein. Dazu gehdren etwa nicht vorhandene Absender-
angaben ebenso wie ein nicht vorhandener Sachzusammenhang, d. h. ein mutmasslich nicht be-
stehendes Interesse des Empfangers am beworbenen Inhalt der E-Mail. Ebenso zentral ist die
Kennzeichnung der E-Mails als Werbung. In der Betreffzeile sollen der Hinweis ,Werbung™ und
der beworbene Gegenstand angegeben werden.

Unterlassungs- und Schadensersatzklagen beim Fehlen solcher Angaben sind mdglich. Insofern
steht es den Empfangern von Spam offen, ein entsprechendes Verfahren beim zustandigen Ge-
richt einzuleiten.

Neben dem UWG kommt in der Schweiz auch das Bundesgesetz Uber den Datenschutz (DSG)
zum Zuge. Da das Sammeln, Verwenden und Weitergeben von E-Mail-Adressen eine Bearbeitung
von Personendaten laut Artikel 2 des Schweizer Bundesgesetzes (iber den Datenschutz darstellt,
ist der Inhaber der Datensammlung — also der E-Mail-Versender - verpflichtet, auf entsprechen-
de Anfragen den Empfangern vollstandige Auskunft bezliglich der Uber sie bearbeiteten Perso-
nendaten zu erteilen und diese Daten aus der Datensammlung zu léschen, falls dies von dem
Empfanger gewlinscht wird.

Nachtrag vom 21.03.2006:

Heute haben National- und Stéanderat dem Kompromissvorschlag der Einigungskonferenz iber
die Offnung der letzten Meile zugestimmt. Damit ist gleichzeitig die Revision des Fernmeldege-
setzes abgesegnet worden. Ware nicht die umstrittene Entblindelung der letzten Meile in dem
Vorschlag enthalten gewesen, hatte die Revision wohl schon langst stattgefunden, denn sie
bringt viele Verbesserungen fiir den Konsumenten - an vorderster Stelle den Schutz vor uner-
winschtem Spam.

Nach dem neuen Gesetz dirfen Massen-E-Mails (und auch Werbe-SMS) nur noch nach der Ein-
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willigung der Kunden gesendet werden. Spam ist damit nicht mehr erlaubt. Ausserdem sind kor-
rekte Absenderdaten vorgeschrieben. Gefdlschte Adressen gelten nun als unlauterer Wettbewerb.
Die dritte Verbesserung: Werbe-E-Mails mussen klnftig auch einen Hinweis auf eine Ableh-
nungsmaoglichkeit enthalten.

Die Revision des Fernmeldegesetzes wird voraussichtlich im ersten Quartal 2007 in Kraft treten.

9.2 Vor- und Nachteile unterschiedlicher Kommunikationsmittel

Oft wird die Frage gestellt, ob E-Mail-Marketing eher besser oder weniger erfolgreich als das
klassische Direct Mailing funktioniert. Darauf lasst sich keine allgemein glltige Antwort geben,
denn jeder Kanal bringt seine ganz spezifischen Vor- und Nachteile mit sich (siehe Tabelle). Wah-
rend E-Mail-Marketing mit seiner direkten Interaktion glanzen kann, spricht die Dreidimensionali-
tat von Direct Mailings andere Sinne an.

Kanal Vorteil Nachteil
E-Mail : . .1 . .
« Direkte Interaktion » Begrenzte Moglichkeiten bei Neu-
kundengewinnung
» Grosser Informationswert
* Schnelles Medium
e Permissionbasiert
« Feedbackmdglichkeit besteht
 Neutral
Dir_ef:t » Grosse Reichweite * Unverlangt
Mailing
e Detaillierte Inhalte « Lange Vorlaufzeiten
¢« Hohe Wertigkeit * Response-Erfassung aufwandig
e Zielgerichtet
Telefon e Personlicher Kontakt » Kostspielig
» Relativ aggressiv
SMS « Kurze News, permissionbasiert, Ge- + Begrenzte Kommunikations- und
winnspiele, kostenpflichtige Services Darstellungsmdéglichkeiten (MMS)
e Intim

Tabelle 7: Vor- und Nachteile unterschiedlicher Kommunikationskanale/Quelle: Seminarunterlagen der Agentur Nemuk AG

Die Gemeinsamkeit aller Marketingmedien ist, dass ihre Wirksamkeit unmittelbar mit der profes-
sionellen Umsetzung zusammenhangt. Wer heute E-Mail-Marketing betreibt, kann nicht auf Vor-
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schusslorbeeren zahlen. Sowohl aus technischer als auch aus Marketingsicht gilt es, diverse
Punkte zu beachten. Mehr denn je gilt der Leitsatz ,Richtig oder gar nicht."

9.3 Erfolgsfaktoren im E-Mail-Marketing

Die wichtigste Grundregel im E-Mail-Marketing soll kurz mit diesem Zitat auf den Punkt gebracht
werden:

~Die knappste Ressource im Internet ist Aufmerksamkeit. Die Wahrung der Aufmerksamkeit im

Internet ist, Relevanz'."®

Die Grundregeln lauten demnach:
+ Die Aufmerksamkeit des Lesers in Sekundenbruchteilen einfangen
+ Die Relevanz der Botschaft fir diesen Empfanger in Sekunden nachweisen
» Tatsdchlich fir diesen Empfanger in diesem Moment relevant sein

9.3.1 Personalisierung

Die Personalisierung hat beim E-Mail-Marketing den gleichen Stellenwert wie beim klassischen
Direkt- und Dialogmarketing. Anonyme Anreden wie ,Lieber Kunde" oder ,Sehr geehrte Damen
und Herren™ bauen bei Weitem nicht das gleiche Vertrauen auf wie ,Sehr geehrter Herr Miller".
Solche persdnlichen Anreden verleihen dem Newsletter einen besonderen Touch, der Wiederer-
kennungseffekt ist gross. Die Aufmerksamkeit wird gesteigert und die Empfanger wissen gleich
beim Offnen der E-Mail, dass es sich nicht um einen Spam-Versender handelt.

9.3.2 An- bzw. Abmeldeverfahren

Entscheidend fir den Erfolg eines Newsletter ist das Anmeldeformular auf der Website. Das An-
meldeformular muss gut platziert und einfach strukturiert sein sowie Vertrauen und Seriositat
vermitteln. Neben der E-Mail-Adresse sollten mindestens der Name und die Anrede erfasst wer-
den.

Von Interesse sind auch das Geburtsdatum und persdnliche Interessen. Grundsatzlich gilt je-
doch: Je mehr Daten beim erstmaligen Registrieren erhoben werden, desto unseridser wirkt der
Newsletter. Bei guten Datenbanksystemen kénnen zu einem spéateren Zeitpunkt problemlos An-
derungen und Nachtrdge vorgenommen werden. So kann jeder Empfanger nach einer gewissen
Zeit - in der Vertrauen geschafft wurde - um eine Aktualisierung der Daten gebeten werden.
Neben rechtlichen Hinweisen darf auch der Hinweis auf die Méglichkeit, den Newsletter jederzeit
wieder abbestellen zu kdnnen, nicht fehlen. Dem Abonnenten muss vermittelt werden, welchen
Zusatznutzen er durch das Bestellen des Newsletters erhalt.

8 Georg Franck: Die Okonomie der Aufmerksamkeit, in: Merkur Nr. 534 (1993).
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Es existieren unterschiedliche An- bzw. Abmeldeverfahren:

Opt-Out: Man versendet eine unangeforderte Begriissungs-E-Mail, in der eine Abbestellfunktion
integriert ist.

Single-Opt-In: Der Interessent gibt seine Einwilligung via Website. Er bekommt darauf aber
keine Bestatigungs-E-Mail.

Confirmed-Opt-In: Der Interessent gibt seine Einwilligung via Website. Man bestatigt die Re-
gistrierung, indem man eine Bestatigungs-E-Mail mit Abbestellfunktion versendet.

Double-Opt-In: Der Interessent gibt seine Einwilligung via Webseite. Man versendet eine Besta-
tigungs-E-Mail mit einem Hyperlink, den der Interessent anklicken muss, um die Einwilligung zu
aktivieren.

Unsubscribe: Dem Empfanger muss es leicht gemacht werden, sich nach Erhalt der Bestati-
gungs-E-Mail irgendwann als Abonnent auszutragen. Standard ist ein anklickbarer Abmeldelink in
der E-Mail. Die Abbestellung sollte aber auch méglich sein, indem die E-Mail einfach mit dem
Vermerk ,abbestellen™ zuriickgeschickt wird.

9.3.3 Design und Layout

Einer der entscheidenden Erfolgsfaktoren ist die Gestaltung des Newsletter selbst, da sie letztlich
Uber den Response entscheidet.

Zunachst gilt es, drei Hirden zu Gberwinden:

1. Die Betreffzeile muss so formuliert werden, dass sie den Empfanger dazu verlockt, die
E-Mail Gberhaupt zu 6ffnen.

2. Der Absender muss leicht erinnerbar sein und positive Assoziationen hervorrufen.

3. Der Text muss so kurz und pragnant sein, dass innerhalb von Sekunden die Kernaussage
und der Mehrwert erkannt werden kdnnen.

Auch ein Newsletter muss bestimmte Inhaltsstrukturen befolgen und auf Dauer ein wieder er-
kennbares und charakteristisches Erscheinungsbild sicherstellen.

Beim Aufbau des Newsletter-Marketings flir den Swisscom Online-Shop habe ich dem Design
immer eine spezielle Beachtung geschenkt. Darin sehe ich den wichtigsten Erfolgsfaktor flir das
Uberdurchschnittlich schnelle Wachstum und die sehr kleinen Abmelderaten (pro Versand ca.
0.4 %).
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Entwicklung der Subscriber im Swisscom Online-Shop
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Abbildung 12: Entwicklung der Subscriber im Swisscom Online-Shop

Von einem derart schnellen Wachstum kdnnen wir bei unserem Service wohl nur traumen, haben
wir doch keinen starken Brand wie Swisscom im Rlicken. Trotzdem mussen wir uns zum Ziel set-
zen, innerhalb von zwei Jahren mindestens 80'000 Subscriber gewinnen zu kénnen.

9.4 E-Mail-Marketing-Software

Effizientes E-Mail-Marketing kann nur mit Hilfe einer Spezialsoftware realisiert werden. Neben
dem sicheren Versand missen solche Systeme auch ein umfangreiches Adressmanagement be-
herrschen. Ebenfalls wichtig sind umfangreiche Analyseméglichkeiten, um die Wiinsche der Ziel-
gruppe zu erkennen. Die Einbindung des Systems in die vorhandene IT-Landschaft muss ge-
wahrleistet sein. So sollten Kundendaten aus einem Customer Relationship Management (CRM)
mihelos integriert werden konnen, ebenso die Inhalte aus Content-Management-Systemen
(CMS).

Nicht wenige Unternehmen, die vor die Aufgabe gestellt werden, Serien-E-Mails zu versenden,
denken zuerst an den Einsatz von Outlook. Dieses Programm reicht fir eine Einladung zu einem
Meeting, ist aber flr den Versand eines Newsletters unzureichend. Spezielle Newsletter-Software
flr den PC verspricht zwar viel, scheitert aber in der Praxis an der mangelnden Online-Anbindung
und an Spamfiltern. Solch eine Software ist nicht auf grosse Versandzahlen ausgelegt und der
Versand kann sich tber einen halben Tag hinziehen. Ausserdem fehlt hdufig das Messen der Off-
nungs- und Klickrate. Besser aufgehoben sind Unternehmen, die Newsletter professionell erstel-
len und versenden wollen, mit einer E-Mail-Marketing-Software.
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Eine detaillierte Studie aller in Frage kommenden Softwares wiirde den Rahmen dieses Business-
plans sprengen. Ferner muss der zukinftige CIO auswahlen, welche Software in Verbindung mit
seinen Kenntnissen und Programmiersprachen zum besten Endergebnis fihren wird.

Das Pflichtenheft mit den entsprechenden Anforderungen muss zuvor von der Business-Seite de-

finiert werden. Die folgende Grafik gibt eine Ubersicht (iber die zahlreichen Anforderungen und
Kriterien an die Software:

Anforderungean an
E-Mail-Marketing-Softwara
|
[ I I 1 I 1
Adrassen Erstallung Warsand Auswerung Tachnis Kostan
| . | | | | _ |
Adrass- Vorlagen Tesban Ganeral Technische Lizenzikostan
eingabe | | Verfogbarkei Inhouse
I | | | l I
Cpt-in Anrade ‘arsandzeipunkt Abonnenten- Technische Kostan bei ASF
GEWINNUNG Voraussetrung
| | | | | |
Abmeldung Hyperlnks Wersandlelstung Reichweile Implementiening Sehulungeaufwand
| | | | | |
Imnipat Umfragen Kam pagnen Interesse Bonstiges Erfahrung
l . | | l
Export Zielgruppan Mulichannel Kundensanica
I | |
Abglaich Personaksierung Onine-Shap
Inlegration
| | |
Profile Redaldion Inbaund
I
Adressverwaliung
Hﬂummnmglmrt.

Abbildung 13: Anforderungen an E-Mail-Marketing-Software/Quelle: E-Mail Marketing Software - Marktibersicht der 17 wichtigs-
ten Anbieter, ABSOLIT Dr. Schwarz Consulting, 2005
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Zusammenfassung der Erkenntnisse beziiglich E-Mail-Marketing:

Die Gesetzgebung beziglich Spam verscharft sich weiter und bewirkt fir unseren Service
konkret Folgendes:

Unser Service muss Uber kurz oder lang permissionbasiert aufgebaut werden, der Versand an
eingekaufte E-Mail-Adressen wirk langfristig nicht mehr erlaubt sein.

Das noch relativ junge Medium E-Mail wird durch gesetzliche Vorschriften von seinem gréss-
ten Feind, dem Spam, befreit und kann dadurch noch mehr Akzeptanz auf breiter Front ge-
winnen.

Wir kennen die Erfolgsfaktoren im E-Mail-Marketing und werden wie bei der Swisscom dem
Design und Layout spezielle Beachtung schenken.

Die Software und die entsprechenden Lizenzen, die wir fiir den Versand der Newsletter ben6-
tigen werden, kdnnen wir zurzeit noch nicht evaluieren. Im Finanzplan werden wir pauschal
Fr. 800.- daflir reservieren.
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10 Konkreter Kundennutzen von unserem Service

Damit unser Service Erfolg haben kann, muss er einem echten Kundenbedlirfnis entsprechen. Zu
diesem Zweck soll dieses Kapitel aufzeigen, welchen Anliegen unserer Kunden dieser Service ge-
recht werden soll und welche Vorteile er ihnen bringt.

Am Anfang war angedacht, mit Hilfe eines Fragebogens eine Marktbefragung Uber unseren Ser-
vice durchzufiihren. Diesen Plan habe ich aus folgenden Griinden aber wieder verworfen:

1. Es ist sehr schwierig, Leute zu etwas zu befragen, wenn eine relativ vielseitige und erkla-
rungsbediirftige Sache noch nicht grafisch ausgearbeitet ist und somit den Teilnehmern
der Umfrage auch nicht optisch gezeigt werden kann.

2. In Kapitel 8, in dem das Kundenverhalten analysiert wurde, konnten wir anhand der zi-
tierten Studien bereits sehr viel liber unsere Zielgruppe in Erfahrung bringen.

3. Bei der Auswertung von Umfragen bleibt eine banale Tatsache oft unbericksichtigt:

Die Leute llugen ...
Die Internetumfrage, die z. B. das NZZ Folio® vergangenen September durchgefiihrt hat-
te, erbrachte ein wenig schmeichelhaftes Resultat. Nicht flir das Magazin, sondern fir 139
der 1'883 Teilnehmer. Sie gaben an, das NZZ Folio zum Thema ,Katastrophen™ habe ih-
nen besonders gut gefallen. Bloss: dieses Folio hat es nie gegeben.

Die nachfolgenden Unterkapitel kdnnen aber auch ohne Umfrage und anhand von anderen Stu-
dien erhartet werden.

10.1 Zeit und Geld als wichtigste Ressourcen der Zukunft

Das Streben nach Geld und dem damit verbundenen Wohlstand gehért zu einem gewissen Be-
standteil in unsere heutige Gesellschaft. Mehr Gehalt gibt es bei der Arbeit allerdings nur bei ei-
ner besseren Anstellung, und diese bedingt eine hdéhere Ausbildung. Die Ausbildung wiederum
bendtigt mehr Zeit. Die Funktionsweise dieses Teufelskreises ist schnell aufgezeigt.

Nicht ohne Grund erscheinen immer mehr Blcher und Fachartikel, die sich mit dem Thema
Work-Life-Balance auseinander setzen. Unser Service hat den Vorteil, bei einer konsequenten
Nutzung beide Aspekte positiv zu beeinflussen.

10.1.1 Finanzielles Einsparpotenzial

Eine Studie der Hochschule von St. Gallen'® befasste sich mit dem Sparpotenzial beim Einkauf
von Gltern des taglichen Bedarfs. Die fiir uns entscheidende Erkenntnis ist folgende:

° Quelle: Artikel ,Ja. Nein. Weiss nicht." Aus dem NZZ Folio 1/06.
10 Quelle: HSG-Studie — Wie Konsumenten beim Lebensmitteleinkauf am meisten sparen konnen. Rudolph/Krucker/Ness (2005).
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~Mit der Warenkorbanalyse konnte gezeigt werden, dass es mit relativ geringem Aufwand mdég-
lich ist, Geld zu sparen. Grund dafiir ist die hohe Streuung der Preise. Indem sich der Konsument
auf die Dauertiefpreisangebote der drei Detailhdndler Migros, Coop und Denner konzentriert,
kénnen Einsparungen von bis zu 37 % gegenliber der teuersten Alternative realisiert werden.

Ahnlich viel Geld kann auch gespart werden, indem der Konsument ganz gezielt nur Aktionen
und Sonderangebote kauft."

Diese Erkenntnis liefert uns zusammen mit den Angaben vom Bundesamt fiir Statistik*! die Még-
lichkeit, das Einsparpotenzial eines durchschnittlichen Haushalts auszurechnen.

In der folgenden Abbildung ist der aktuelle Warenkorb des Landesindex fir Konsumentenpreise
(LIK) ersichtlich. Darin gelb markiert sind die Bereiche, die durch unseren Service ganz oder teil-
weise optimiert werden kdénnen:

Warenkorb Landesindex der Konsumentenpreise

O Restaurants und O Sonstige Waren @ Nahrungsmittel

und Dienst- und alkoholfreie m Alkoholische
Hotels . . .
8.9% leistungen Getranke Getranke und
4.6% 11.4% Tabak
® Erziehung und 1.7%
Unterricht
0.8%

O Bekleidung und
Schuhe

W Freizeit und Kultur 4.3%

9.0%

O Nachrichten-
ubermittlung
2.7%

O Wohnen und
Energie
25.8%

W Verkehr

105% ' ® Hausratund
O Gesundheitspflege laufende
16.3% Haushaltfithrung
4.0%

Abbildung 14: Warenkorb Landesindex der Konsumentenpreise mit den Bereichen mit Einsparpotenzial (gelb markiert)

1 Quelle: Bundesamt fiir Statistik unter www.bfs.ch.

Oliver Stalder SIM08 Ausgabedatum14.04.2006
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Das Sparpotenzial in den gelb markierten Bereichen muss teilweise noch bereinigt werden, da
Guter hineingezahlt werden, die mit unserem Service nicht optimierbar sein werden. Danach
kann das theoretische finanzielle Einsparpotenzial ermittelt werden:

In % des Durch uns Bereinigter
Bereiche mit finanziellem Einsparpotenzial Warenkorb optimierbar  Prozentsatz
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrianke
Diese fallen zu 100 % in unseren Bereich. 11.40 % 100 % 11.40 %

Alkoholische Getranke und Tabak
Tabak ist bekanntlich nie in Aktionen enthalten und wird deshalb mit 40 %

ausgegrenzt. 1.70 % 60 % 1%

Hausrat und laufende Haushaltfiihrung
In diesen Bereich gehéren gem. BFS viele Giiter. Wir zéhlen deshalb nur

die Halfte zu unserem Sekor. 4% 50 % 2%
Einsparpotenzial in % vom Warenkorb LIK 14.40 %

@ Brutto-Monatseinkommen der Haushalte gem. BFS CHF 8'781
Einsparpotenzial eines @ Haushaltes pro Jahr CHF 15174

Tabelle 8: Berechnung des theoretischen finanziellen Einsparpotenzials mit Hilfe unseres Services

Ein durchschnittlicher Haushalt kann also dank unserem Service bequem Uber Fr. 15'000 pro
Jahr weniger fir Guter des taglichen Bedarfs ausgeben, ohne dabei auf irgendetwas verzichten
zu miussen!

10.1.2 Zeiteinsparung

Das Einsparpotenzial an Zeit ist nicht ein so wichtiges Kriterium unseres Services wie der finan-
zielle Anreiz. Dennoch ist dieser Aspekt in unserer immer mehr unter Zeitdruck und Stress ste-
henden Gesellschaft relevant.

Wer von moéglichst vielen Rabatt- und Sonderangeboten profitieren will, muss sich vor dem Ein-
kauf gut informieren und vorbereiten.

Informieren kann man sich - je nach Anbieter - in folgenden Kanalen:

+ Kundenzeitung (Migros und Coop)
« Inserate in Tageszeitungen

« Vor Ort am POS

o Internet

* Newsletter

Unser Service bringt dem Kunden in den folgenden Punkten einen Zeitvorteil:

« Er muss sich nicht mehr wéchentlich auf die Suche nach den guten Angeboten machen,
denn die Informationen kommen automatisch zu ihm
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+ Die besten Rabatt- und Sonderangebote von verschiedenen Anbietern findet der User
konsolidiert, d. h. ohne ,Schein-Sonderangebote®, in einem einzigen Newsletter oder auf
der Website

+ Die Offerten, die den Konsument lUberzeugt haben, kénnen mit einem Klick im Newsletter
direkt auf die virtuelle Einkaufsliste gesetzt werden

« Weil mehrere Personen eine zentrale virtuelle Einkaufsliste verwalten kdnnen, missen
nicht mehrere Listen in einem Haushalt miteinander synchronisiert werden

« Via Handy oder PDA kénnen die Angebote, z. B. wahrend der Fahrt zur Arbeit mit den 6f-
fentlichen Verkehrsmitteln, aussortiert werden, um ,unproduktive Zeit" sinnvoll zu nutzen

10.2 Service an Stelle von Werbung

Wir leben in einem Zeitalter, in dem wir geradezu lberflutet werden von Werbung aus allen még-
lichen Medien und Nachrichten aus der ganzen Welt.

Konsumenten sind bezliglich Werbung intelligenter geworden und glauben nicht mehr jedes Wer-
beversprechen. Im Gegenteil: Der Uberfluss an diesen Informationen hat uns bereits derart ab-
gestumpft, dass wir eine Art innerlichen Filter entwickelt haben, der uns die Werbung zum Teil
gar nicht mehr bewusst wahrnehmen lasst.

Mit unserem Service transportieren wir die gleichen Informationen an die gleichen Empfanger,
erreichen damit aber eine héhere Glaubwirdigkeit. Nicht zuletzt, weil die eigentliche Werbung
selektiert und in sympathischer Form redaktionell von uns aufbereitet wird.

Der Empfanger bekommt die Information so als Mehrwert und nicht als negativ assoziierte Wer-
bung, was die Akzeptanz deutlich erhéht.

10.3 Unterstiitzung liberforderter Kunden

Guter des taglichen Bedarfs einzukaufen, ist fiir uns gleich selbstverstandlich wie das Flhren ei-
nes Haushaltes. Trotzdem sind viele Leute in verschiedenen Punkten tUberfordert:

« Informationsflut von Sonderangeboten:
Sie Uberfordert Konsumenten teilweise. Sie kénnen nicht mehr abschatzen, wie gut ein
Angebot wirklich ist oder ob sie das gleiche Produkt bei einem anderen Anbieter ohne
Sonderangebot immer noch billiger bekommen wiirden.

+ Saisonalitat:
Friichte und Gemtse sind am besten und am gulnstigsten, wenn sie in der Nahe vom Ver-
kaufsort - oder zumindest im gleichen Land oder Kontinent - angebaut werden. Der
Transport dieser Lebensmittel um die halbe Erdkugel ist 6kologischer Schwachsinn. Wir
helfen dem Konsumenten und weisen ihn auf saisonale Gemise und Friichte hin.

« Aufbewahrung und Konservierung von Lebensmittein:
Viele Lebensmittel kénnen sehr lange gelagert werden, entweder im Keller oder im Tief-
kihler. Das Ablaufdatum informiert oftmals nur Gber die Haltbarkeit im Kihlschrank, was
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ist aber, wenn wir frische Produkte einfrieren wollen? Wir helfen dabei und geben wichtige
Tipps und Tricks.

« Nahrwert und Vitamine:
In der Umfrage von LINK gaben die Teilnehmer an, auf gesunde Erndhrung zu achten, wi-
derlegten danach aber mit anderen Antworten diese Aussage wieder. Viele Konsumenten
kennen nicht den Nahrwert der Lebensmittel und werden mit unserem Service diesbeziig-
lich unterstitzt.

« Ideen und Mut fiir neue Gerichte:
Die Umfrage von LINK brachte weiter ans Tageslicht, dass viele Leute gerne abwechs-
lungsreicher essen wirden, ihnen dazu aber der Mut und die Ideen fehlten. Mit unserem
Service werden sie laufend auf Kombinationsmdglichkeiten und Ideen hingewiesen und
werden ermuntert, diese auszuprobieren.

« Rezepte:
Mit der Unterstlitzung eines Partners wollen wir unseren Kunden auf die Rabatt- und Son-
derangebote zugeschnittene Rezeptideen prdsentieren.

10.4 Informationsvorsprung und bessere Organisation

Vor allem der Grosseinkauf am Wochenende fihrt vielfach zu Stresssituationen und zu damit
verbundenen gereizten Situationen in der Beziehung oder Familie. Man méchte doch mdglichst
wenig Freizeit mit dem notwendigen Ubel verbringen und sich lieber um die angenehmeren Sei-
ten des Lebens kiimmern.

Mit unserem Service hat der User die Gewissheit, dass er sich optimal auf den Einkauf vorberei-
tet hat, und kann sich durch die bessere Organisation auf das Wesentliche konzentrieren. Und
wird wieder einmal der Einkaufszettel zu Hause vergessen, so hat man ja mit dem Handy immer
noch mobilen Zugriff auf diesen.
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11 Standort, Arbeitsweise und Zusammenarbeit

Beim Start unserer Firma achten wir darauf, unsere Kosten so niedrig wie mdéglich zu halten. Das
zur Verfigung stehende Startkapital soll hach dem Launch des Services grosstenteils in Kommu-
nikations- und Marketingmassnahmen fliessen und nicht unnétig durch administrative Kosten
verschwendet werden.

11.1 Standort

Der offizielle Standort des Unternehmens wird am Wohnort des Griinders der Firma, in Koniz,
sein. Dort wird ebenfalls ein Postfach eréffnet; Bliroraumlichkeiten wird es allerdings nicht ge-
ben. Der Businessplan sieht vor, dass die drei Unternehmer die Raumlichkeiten bei sich Zuhause
oder beim Arbeitgeber der unselbststdandigen Arbeit nutzen kénnen.

11.2 Arbeitsweise und -pensum

Die drei Geschaftspartner kénnen ihren Arbeiten dezentral nachgehen und sich die Arbeitszeit
grosstenteils frei einteilen. Zur Erledigung sind jeweils ein PC und die entsprechende Software
notwendig.

Die drei Unternehmer sollen — zumindest in der Startphase - noch einer anderen Beschaftigung
nachgehen kénnen, damit keine Existenzen gefahrdet werden, sollte dieser Businessplan trotz al-
len Bemiihungen nicht zum Erfolg fiihren. Sie miissen sich aber gegenliber den anderen Beteilig-
ten verpflichten, ein Arbeitspensum von 30 % (rund 12 Std. pro Woche) fiir die Firma zu leisten.

11.3 Zusammenarbeit

Besonders am Anfang beim Aufbau des Services wird eine gute und regelmassige Abstimmung
aller Beteiligten sehr wichtig sein. Aber auch hier wird darauf geachtet, die Kosten niedrig zu hal-
ten. Die Zusammenarbeit stelle ich mir deshalb zurzeit folgendermassen vor:

+ Beim Aufbau des Geschéafts trifft man sich in einem Café/Tearoom oder in einer sonst zur
Verfligung stehenden Lokalitat, dessen Benutzung keine Kosten generiert

+ Mit der Zeit kann immer autonomer - Zuhause oder bei dem Arbeitgeber der anderen Ar-
beit - gearbeitet werden

+ Die Meetings finden je langer je mehr virtuell statt mittels gratis Video- oder Telefonkon-
ferenz von Skype

« Eine Dateiablage auf einem Server im Internet steht allen Mitarbeitern zur Verfligung und
enthalt alle wichtigen Dokumente und Dateien

+ Dienstreisen werden so wenig wie mdglich unternommen. Stehen keine 6ffentlichen Ver-
kehrsmittel zur Verfigung, kann ein Auto vom Mobility-Carsharing-Netzwerk benutzt wer-
den.

Natdrlich ist es jedem Unternehmer freigestellt, Anschaffungen aus privatem Vermégen zu tati-
gen und so die eigene Steuersituation zu beeinflussen.
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11.4 Planung des Geschiftsaufbaus

Die Rollen der drei Unternehmer missen bei der Aufnahme der Arbeit noch genau spezifiziert
werden. Dennoch kénnen bereits ein grober Ablaufplan und eine Rollenverteilung anhand der
Stellenanforderungen gemacht werden:

Woche

Machfrage
Ressourcen

Ursetzung bei entsprechender
Machfrage und den dazu natigen

“Ursetzung bel entsprechender

Wehsite mit mit Obersicht der besten Wocheny

Mewsletter mit Ubersicht der besten Wochen- L
Angebote der Supermarkte

Angebote der Supermarkte
Mobile-Fortal mit den YWochenangeboten

sortiert nach Supermarkt
ausserhalb des Food und near Food Bereichs

Angebote fiir Produkte und Dienstleistungen

Infos Ober Neuheiten im Sortiment der
Produkt-Datenbank mit Preisvergleich

Rezepte und Tipps zu den Angebaoten
Supermarkte

ulti-User-fahige virtuelle Einkaufsliste
Forurn dber Produkte, Anbieter eto.

Aktions-Forecast

Service
Aktions-Alert

Tabelle 9: Grobplanung der einzelnen Services und jeweiligen Rollen beim Unternehmensaufbau
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12 Risikoanalyse

Beim Aufbau jedes Unternehmens gibt es Aspekte, die Risiken in sich bergen. Die beiden grdss-
ten Unsicherheitsfaktoren werden deshalb hier aufgefiihrt und mit einem kleinen Vorgehenskon-
zept ausgearbeitet, falls die Risiken eintreten sollten.

12.1 Rechtliche Schritte und Abmahnungen gegen uns

Bei der Idee dieses Businessplans dachte ich urspringlich, einen anderen Weg einzuschlagen:
Ich wollte vor dem Launch des Services eine schriftliche Bewilligung von den Detailhandlern,
dass wir ihre Logos und die Bilddaten der Produkte verwenden dirfen.

Ein kurzes Telefongesprach mit der Leiterin Markenschutz bei Migros, Andrea Moser, machte mir
deutlich, dass das ein sehr langwieriges Unterfangen ware und mit einem unbestimmten Aus-
gang enden kdnnte.

12.1.1 Verwendung der Logos

Prinzipiell muss jede Nutzung eines fremden Logos mit dem Markeninhaber geklart werden. Fol-
gende Gesetze kdnnen sonst verletzt werden:

Bundesgesetz iiber den Schutz von Marken und Herkunftsangaben (Markenschutzge-
setz, MSchG)

e Art. 13 Ausschliessliches Recht
e« Art. 15 Berihmte Marke

Bundesgesetz iiber das Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (Urheberrechtsge-
setz, URG)

« Art. 2 Werkbegriff
+ Art. 10 Verwendung des Werks
+ Art. 11 Werkintegritat

Bundesgesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

« Art. 3 Unlautere Werbe- und Verkaufsmethoden und anderes widerrechtliches Verhalten,
vor allem lit. d) und e)

Die vielen Artikel, gegen die wir verstossen werden, mégen jetzt sehr abschreckend wirken; zwei
sehr gute Praxisbeispiele von Migros beweisen uns allerdings, dass wir uns keine grossen Sorgen
machen mudssen:
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Praxisbeispiel Nr. 1: M-Budget

Migros hat kiirzlich kommuniziert'?, dass sie in Zukunft energischer gegen Markenschutzverlet-
zungen in Bezug auf die zum Kult avancierte Marke ,M-Budget" vorgehen wolle. Das Design wird
immer 6fter ungefragt kopiert. Durch einen intensiven Gebrauch der M-Budget-Marke durch Drit-
te besteht die Gefahr der Verwasserung der Marke. Das bedeutet, dass M-Budget schon bald
nicht mehr mit Migros assoziiert wird, sondern ganz einfach mit ,gut und glnstig".

Dieses Vorgehen von Migros ist verstandlich und eine Verwasserung sowie Zweckentfremdung
ihrer Logos und Designs ist keines Falls unsere Absicht.

Praxisbeispiel Nr. 2: SBB-Werbung
Migros leitet nicht prinzipiell bei jeder ungefragten Verwendung ihrer Logos und Designs rechtli-

che Schritte ein. So hatte Migros gegen folgendes Inserat der SBB nichts einzuwenden, weil ein
klarer Bezug zu Migros und M-Budget besteht:

—

e w.
rguﬂﬁ""‘“ .
ﬂ - =y

Dafiir génn ich mir die 1. Klasse.

Abbildung 15: Inserat der SBB mit Verwendung von Logos und Designs Dritter/Quelle: Migrosmagazin Nr. 9, ,Die Lust am Kopie-
ren®

Dieser Sachverhalt kann uns beruhigen, denn bei unserem Service wird auch ein klarer Bezug zu
dem jeweiligen Detailhandler bestehen und die Marke wird durch uns nicht verwassert. Bleibt al-
so zu hoffen, dass uns die Detailhandler die Verwendung ihrer Logos zugestehen und einsehen,
dass wir in ihrem Dienste handeln.

2 Quelle: Migrosmagazin Nr. 9, ,Die Lust am Kopieren®
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Vorgehen bei rechtlichen Schritten gegen uns
Werden rechtliche Schritte gegen uns unternommen (Abmahnung, Androhung von Schadenser-
satzklage), gehen wir wie folgt vor:

+ Jetzt haben wir einen direkten Draht zu dem jeweiligen Detailhandler und kénnen versu-
chen, die andere Partei bei einem persénlichen Gesprach von unserem Service zu Uber-
zeugen und die Verwendung der Logos durch uns zuzulassen

+ Klappt das nicht, werden wir das Logo des entsprechenden Klagers auf der Website und
im Newsletter entfernen und den Namen des Anbieters in normaler Typografie schreiben.
Daneben folgt ein Hinweis, z. B.: ,Migros will nicht, dass wir ihr Logo verwenden!™ Der
Hinweis ist als Link erkennbar und fihrt auf das eingescannte Schreiben mit der Abmah-
nung oder der Androhung. Daneben rufen wir unsere Kunden dazu auf, eine Petition zu
unterstitzen, dass der entsprechende Detailhandler mit uns zusammenarbeiten soll.

+ NuUtzen alle diese Bemihungen nichts, verwenden wir an Stelle des Logos nur noch den
normal ausgeschriebenen Namen des Detailhdndlers

12.1.2 Verwendung der Produktbilder aus dem Internet

Bei der Verwendung von Bildern der Produktangebote von den Websites der Detailhandler kénn-
ten wir lediglich mit dem Urheberrecht in Konflikt geraten.

Werden wir hier abgemahnt, die Bilder nicht zu verwenden, ist das Vorgehen ahnlich wie bei den
Logos. Allerdings werden wir hier, wenn alle Bemiihungen vergeblich sind, die Bilddaten auf ko-
operative Art und Weise zu beschaffen, darauf angewiesen sein, die Bilder der Produkte ander-
weitig zu beschaffen.

Zunachst versuchen wir dann, Uber einen Grossverteiler wie z. B. die Howeg AG (beliefert Hotels
und Restaurants) an Bilddaten zu kommen. Sollte dieser Versuch auch scheitern, sind wir ge-
zwungen, die Bilder der Produktangebote selbst zu fotografieren und entsprechend grafisch auf-
zubereiten. Dieses Vorgehen ist besonders zu Beginn sehr zeitintensiv, nach einiger Zeit besteht
dann allerdings eine eigene Bilddatenbank, die verwendet werden kann.

12.1.3 Beurteilung der Angebote

Wie gut oder glinstig Rabatt- oder Sonderangebote wirklich sind - diesbeziiglich gehen die Mei-
nungen auseinander. Deshalb besteht hier eine geringe Gefahr, dass uns unlauterer Wettbewerb
vorgeworfen werden kénnte.

Um dieser Gefahr zu entgehen, schreiben wir im Impressum des Newsletters und der Website,
dass die Beurteilung der Angebote durch unsere Redaktion so neutral wie nur mdglich vorge-
nommen wird, eine gewisse Objektivitat aber nicht ausgeschlossen werden kann, wir trotzdem in
keinerlei Beziehung zu einem der Detailhandler stehen.
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12.2 Gefahr der Nachahmung

Mit der Analyse von Porter’s 5 Forces haben wir festgestellt, dass ein Konkurrent unseren Service
kopieren kann und uns so potenzielle oder bereits bestehende Kunden abwerben kdnnte. Wir
kdnnen das nicht durch ein Patent oder dergleichen verhindern, weil diese Art von Service bereits
besteht und in der Schweiz einzig in der von uns anvisierten Branche neuartig ist.

Wir kénnen uns dennoch vor zukilinftigen Konkurrenten schiitzen, indem wir folgende Massnah-
men und Vorgehensweisen beachten:

* Vor dem Launch des Services sind alle Angehérigen des Unternehmens zu Stillschweigen
verpflichtet, damit wir nicht bereits kurz nach dem Bekanntwerden unseres Services Kon-
kurrenz bekommen

* Wir schenken der Marke, dem Design und dem ganzen Auftritt und Erscheinungsbild un-
seres Services spezielle Beachtung und achten uberall auf eine hohe Qualitat, damit po-
tenzielle Konkurrenten gar nicht erst auf die Idee kommen, diesen Service besser realisie-
ren zu kdnnen bzw. uns zu kopieren

+ Die Firma (Name des Unternehmens) und die Marke werden geschiitzt, damit Konkurren-
ten keine ahnlichen Bezeichnungen und CI/CDs verwenden kdnnen

« Durch ,chronisches Tiefstapeln™ lassen wir durchblicken, dass wir ofter juristisch abge-
mahnt werden und deshalb auch keine lukrativen Werbeeinnahmen generieren kénnen.
Das soll den Anschein erwecken, wir leisten Fronarbeit, weil mit einem solchen Service
nicht viel Geld zu verdienen ist.

Erkenntnisse beziiglich der Risiken:

Wir wollen die oben genannten Risiken nicht unterschatzen. Indem wir aber die Risiken bereits
analysiert und ein schematisches Verhaltenskonzept ausgearbeitet haben, sind wir gefasster,
wenn diese eintreten sollten, und handeln nicht uniberlegt.
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13 Marketingkonzept

Das Marketingkonzept ist das Herzstlick dieses Businessplans. Natirlich muss die Qualitét unse-
res Services stimmen, aber nur, wenn es gelingt, in mdglichst kurzer Zeit viele Kunden zu ge-
winnen, haben wir Aussicht auf langfristigen Erfolg.

13.1 Positionierung unseres Services

Der soziokulturelle Wandel stellt das Marketing immer wieder vor neue Herausforderungen. Die
Verbraucher andern sich und ihr Verhalten ist heute trotz ausgekliigelter Marktforschungserhe-
bungen weniger vorhersehbar denn je. Das veranderte Kommunikationsverhalten der Menschen
und der ,Information-Overload®, der ,multioptionale Verbraucher" und die Segmentierung von
Markten, aber auch der demografische Wandel und nicht zuletzt die massiv angewachsene Kom-
petenz der Verbraucher, gerade gegeniber Marketingaktivitdten und Werbung, verlangen neue
Kommunikationsmassnahmen und kreative Konzepte. Um den Anforderungen gerecht zu wer-
den, ist eine umfassende Zuwendung zum Kunden unumganglich. Diese Zuwendung erfordert
sensible, ganzheitliche Marktmodelle, die sich an der komplexen Realitat der Menschen und ihren
Winschen und Bedlirfnissen orientieren. Der Mensch ist der Markt und eine erfolgreiche Markt-
bearbeitung erfordert eine ganzheitliche Auseinandersetzung mit diesen Menschen, die mehr sind
als nur Kaufer von Produkt X oder Verwender von Dienstleistung Y.

Es versteht sich von selbst, dass die althergebrachte Segmentierung nach soziodemografischen
Merkmalen oder sozialen Schichten nicht ausreicht, um die Kunden wirklich kennen zu lernen.
Allzu oft verbergen sich hinter formal vergleichbaren Merkmalen sehr unterschiedliche Einstellun-
gen, Lebensstile und Lebensziele. Nur eine ganzheitliche Betrachtung des Individuums sowie das
Verstehen seiner unmittelbaren Alltagswirklichkeit und Lebenswelt fihren zu realistischen Model-
len, d. h. zu Zielgruppen, die es wirklich gibt.

Die Zielgruppenperspektive der Sinus-Milieus

Mit den Sinus-Milieus!® steht der Positionierung ein guter Ansatz fiir ein zielgruppenorientiertes
Vorgehen zur Verfligung, das auf den Lebenswelten und -stilen der Verbraucher basiert. Ziel der
Milieuforschung von Sinus Sociovision ist die Bereitstellung eines leistungsfahigen, praxisnahen
Instrumentariums flr die strategische Marketingplanung.

Der Weg zu diesem Ziel fuhrt Gber das Kennenlernen der marktrelevanten Verbrauchereinstel-
lungen und -wiinsche, die als Teil der gesamten Lebenswelt des Menschen betrachtet werden.
Denn nur derjenige kann sich in die Erwartungen und Vorstellungen des Kunden, in dessen Pro-
dukt- und Service-Erlebnisse, in seine Kaufmotive und in seine zu erwartenden Reaktionsmuster
hineinversetzen, der den Alltag genau kennt, aus dem heraus sie entstehen.

13 Quelle: www.publisuisse.ch.
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Funktionsweise der Sinus-Milieus

Die Sinus-Milieus sind das Ergebnis von mehr als zwei Jahrzehnten sozialwissenschaftlicher For-
schung. Die Zielgruppenbestimmung von Sinus Sociovision orientiert sich an der Lebensweltana-
lyse unserer Gesellschaft. Die Sinus-Milieus gruppieren Menschen, die sich in ihrer Lebensauffas-
sung und Lebensweise gleichen. Grundlegende Wertorientierungen gehen dabei ebenso in die
Analyse ein wie Alltagseinstellungen zur Arbeit, zur Familie, zur Freizeit, zu Geld und Konsum.
Sie ricken also den Menschen und das gesamte Bezugssystem seiner Lebenswelt ganzheitlich ins
Blickfeld und bieten dem Marketing mehr Informationen und bessere Entscheidungshilfen als
herkémmliche Zielgruppenansatze.

Das Positionierungsmodell

Der soziale Raum, in dem die Sinus-Milieus positioniert werden, wird aufgespannt durch die bei-
den Dimensionen Grundorientierung und soziale Lage. Ein grundlegender Bestandteil des Milieu-
konzepts ist, dass es zwischen den Milieus Beriihrungspunkte und Ubergdnge gibt. Diese
Uberlappungen sowie die Position der Milieus nach ihrer Grundorientierung und sozialer Lage sind
in der folgenden Grafik dargestellt (je hoher das entsprechende Milieu in dieser Grafik angesie-
delt ist, desto gehobener sind Bildung, Einkommen und Berufsgruppe; je weiter es sich nach
rechts erstreckt, desto moderner ist die Grundorientierung des jeweiligen Milieus):
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Abbildung 16: Das Positionierungsmodell der Sinus-Milieus/Quelle: www.publisuisse.ch.
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Soziale Lage und Grundorientierung

Anhand dieses Positionierungsmodells wurde von Sinus Sociovision das Modell fir die Schweiz
erarbeitet. Es sieht die folgenden Milieus mit den entsprechenden Anteilen in der Schweizer Be-
vblkerung vor:

1 ; Sinus AB1 (9%)
Oberschicht / l
Obere - Sinus C12 (10%)
Mittelschicht | . . !
. SinusABT2(10%)  SinusBRZ(I%)
2 [ i
Mittlere | Sinuz A2 [9%) | Sinus C2 (6%)
Mittsischicht - Sinus B2 (16%) :
| 3 Sinus BCZ3 (11%)
ntera
Mittelschichtf Siniz A3 1051 :
Unterschicht _ Sinus B3 (%) .
- £ Sinus Socovision 20003

Soziale
Lage

Grund-
orientigrung

A

Tradition
Pflicht, Ordnung

B

Modernisierung

Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss

C

Neuorientierung
Multioptionalitit,
Experimentierfreude,

Leben in Paradosaen

Abbildung 17: Soziale Lage und Grundorientierung der Sinus-Milieus in der Schweiz/Quelle: www.publisuisse.ch.

Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus in der Schweiz

Nachfolgend eine kurze Beschreibung, wie sich die verschiedenen Milieus charakterisieren. Auf
der Website von Publisuisse (http://www.publisuisse.ch/deutsch/website/SinusMilieu/CHMilie-
us/vorstellung.html) sind die verschiedenen Milieus zudem mit Beispielfotos optisch hinterlegt,
um so einen Eindruck Uber das entsprechende Milieu zu bekommen.
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Gesellschaftliche Leitmilieus

Sinus AB1

Arrivierte

9 %

Die selbstbewusste gesellschaftliche Elite:
Pflege eines distinguierten Lebensstils auf
héchstem Niveau; Verbindung von modernem
Wirtschaftlichkeitsdenken mit genussbetonter
Lebensfiihrung

Sinus B12

Postmaterielle

11
%

Die kritischen Intellektuellen:

Ausgepragtes Bewusstsein fiir soziale Gerech-
tigkeit und Nachhaltigkeit; tolerante und kos-
mopolitische Grundhaltung; vielfaltige kulturelle
Interessen

Sinus C12

Moderne Performer

10
%

Die jungen Erlebnis- und Leistungsorien-
tierten:

Streben nach Autonomie und Selbstverwirkli-
chung; Verbindung von beruflichem Erfolg und
intensivem Leben; Early Adopters bei technolo-
gischen Entwicklungen

Mainstream-Milieus

Sinus AB12

Statusorientierte

10
%

Die aufstiegsorientierte, statusbewusste
Mittelschicht:

Intensives berufliches Engagement zur Errei-
chung angesehener sozialer Positionen; Beach-
tung gesellschaftlicher Konventionen

Sinus B2

Blrgerliche Mitte

16
%

Der Status-quo-orientierte Mainstream:
Wunsch nach einem harmonischen Familienle-
ben in gesicherten materiellen Verhaltnissen;
Integration in das soziale Umfeld

Sinus B3

Konsumorientierte Arbei-

ter

8 %

Die materialistisch gepragte moderne Un-
terschicht:

Geflihl sozialer Deklassierung; Orientierung an
den Konsumstandards der Mittelschicht

Traditionelle Milieus

Sinus A2

Traditionell Blrgerliche 9 %

Das traditionelle (Klein-)Biirgertum:
Hohe Bedeutung christlicher Wert- und Moral-
vorstellungen; Wunsch nach Sicherheit, Ord-
nung und sozialer Anerkennung

Sinus AB3

Genugsame
Traditionelle

10
%

Die teilweise landlich gepragte traditionel-
le Arbeiterkultur:

Familie, Kirche und Gemeinde als Orientie-
rungsrahmen; Bescheidenheit und Einfachheit
in der Lebensfiihrung; Wunsch nach Wahrung
des Status quo
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Unkonventionelle, junge Milieus

Das kreative, individualistische
Jugendmilieu:

Neue Erfahrungen, intensive Erlebnisse und
Spontaneitat; Wunsch nach ungehinderter
Selbstentfaltung; Offenheit fiir unterschiedlichs-
Sinus C2 Experimentalisten 6 % | te kulturelle Einflisse

Die spassorientierten Unangepassten:
Suche nach starken Erlebnissen und Kicks; Ver-
weigerung gegenlber den Konventionen der

11 Leistungsgesellschaft; kurzfristige Lebenspla-
Sinus BC23 | Eskapisten % nung

Tabelle 10: Kurzcharakteristik der Sinus-Milieus in der Schweiz

Anhand dieser Beschreibung der verschiedenen Milieus kénnen wir nun die Zielgruppe (hellgelbe
Flache) flr unseren Preisvergleich-Service definieren:

1 5%  Sinus AB1 (9%
Dberschicht /

Dbere _ | 30% " Sinus C12 10%)
Mittelschicht

40%
_ Sinus ABI2 (10%) Sinus B12 (1%
60%
2 - 20%
. Sinus A2 (8%) -
Mittlera LA © Sinus C2 {6%)
Mittelschicht 30% Sinus B2 {16%) -
15% _ 10%
(i}
3 45% Sinus BC23 (11%)
 Untere Sinus A23 (10%)
Mittelschicht/ I
Unterschicht Sinus B3 (8%)

Mengenmissiger Anteil Zielgruppen-Affinitat

Soziale A B C
Lage Tradition Modernisierung Neuorientierung
Grund- Pflicht, Ordnung Individualisierung, Selbstverwirklichung, Genuss Multioptionalitit,

i Experimentierfreude,
orientierung Leben in Paradoxien

Abbildung 18: Definition der Zielgruppe unseres Services

Das Potenzial und somit die Zielgruppenaffinitat fir unseren Service liegen relativ weit verteilt in
der Milieu-Landschaft. Der positive Aspekt dabei ist, dass unser langfristiges Potenzial sehr gross
ist und wir einen grossen Teil der Deutschschweizer Bevdlkerung mit unserem Service begeistern
konnen. Der Nachteil ist jedoch, dass die Ansprache der Zielgruppe relativ schwierig ist oder ent-
sprechend allgemein gehalten werden muss, um allen Anspriichen gerecht zu werden.
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13.2 Kommunikationsziele

Nachfolgend sollen stichwortartig die wichtigsten Kommunikationsziele festgehalten werden:

Wichtigstes Kommunikationsziel:
+ Bekanntheitsgrad und dadurch die Kundenzahl mdéglichst schnell steigern

Wissensziele:
+ Unterstitzt bei verschiedenen Belangen rund um den Einkauf von Gitern des tdglichen
Bedarfs
« Hilft dabei, Geld und Zeit zu sparen, ohne Einbussen an Qualitat oder Quantitat beflrch-
ten zu mussen

Verhaltensziele:
+ Weiterempfehlungen (dieser Dienst hilft auch meinen Freunden und Bekannten)
« Erhdhung der Newsletter-Abonnenten

Einstellungsziel:
+ Wer unseren Newsletter nicht abonniert hat, wird gute Rabatt- und Sonderangebote ver-
passen

Positionierung:
» Zuverlassig = erscheint wdchentlich mit den besten Angeboten
+ Aktuelles Angebot
+ Einfache Bedienung und Nutzung aller Services
* Neutral gegenliber den Supermarkten/Detailhdandlern
+ Bietet Mehrwert in den Bereichen Beschaffung und Zubereitung von Lebensmitteln
+ Vermittelt Lifestyle

Bild- und Textwelten:
+ Grundtonalitat vermittelt Aktualitat und Stil
+ Design und Farben stehen flir Preisvorteile und Sparpotenzial, ohne dabei billig zu wirken
+ Produktabbildungen und Angebote verweisen darauf, dass es sich um konkrete und aktu-
elle Sonderangebote handelt

Botschaften:
+ Angebote, Promotionen und Einsparpotenzial
« Einfachheit und Mehrwert des Services
» Provokation im Sinne vom Mediamarkt (,Ich bin doch nicht blod!™)

Kommunikationszielgruppen:
e Internetnutzer
+ Preisvergleicher/preissensitive Einkaufer
+ Arbeitstatige und Familien
» 20- bis 60-jahrig
« Affinitat zu multimedialen Anwendungen und Inhalten
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13.3 Strategie fiir ,,Go to Market™

In diesem Unterkapitel wird die Chronologie der Kommunikationsmassnahmen festgelegt. Hier
wird ebenfalls darauf geachtet, dass zunachst die Massnahmen zum Einsatz kommen, die keine
oder nur sehr geringe Kosten verursachen:

1. Pressemitteilungen und Public Relations

Sind unser Service und das Unternehmen marktreif, so wird das mittels Pressemitteilung
und Public Relations so gut wie méglich ausgeschlachtet. Wird es am Anfang einen Auf-
stand von einem Detailhéandler geben, so versuchen wir, das auch so gut wie maéglich in
den Medien auszuschlachten; alles mit der Absicht verbunden, dass wir so lange wie mdég-
lich in den Medien bleiben und fir Gesprachsstoff sorgen. So wird uns ein schnell wach-
sender Bekanntheitsgrad sicher sein und die Anzahl der Kunden wird seinesgleichen eben-
falls schnell ansteigen.

2. Partnerschaften anstreben

In Kapitel 2 sind die Kooperationspartner aufgefihrt, die wir wahrend dem Aufbau des
Services angehen wollen. Durch das Suchen von Synergien sollen mdglichst viele Win-
win-Situationen und fir beide Seiten ein klarer Nutzen entstehen.

Am Anfang kdnnen wir natilirlich gewissermassen nur ,leere Versprechungen™ machen,
wenn wir selbst noch keine Kunden gewonnen haben. Wir kénnen aber ein Modell aufbau-
en, das Partner, die bereits von Beginn an an uns glauben, bei einem spateren Erfolg un-
seres Services Uberproportional durch Gegenleistungen entschadigt werden.

3. Affiliate-Marketing als Merchand und Affiliate

Die Idee des Affiliate-Marketings ist bestechend. Im Internet gibt es unzéhlige Websites,
die mit viel Liebe zum Thema und entsprechendem Aufwand, aus Idealismus oder auch
mit kommerziellem Hintergrund betrieben werden. Diese meist unbekannten Websites
kénnen vom Traffic her mit grossen Medien- und Portalsites nicht mithalten und sind fir
professionelle Bannervermarkter darum auch nicht interessant genug. Nur Premium-Sites
finden Aufnahme in deren Vermarktungsnetzwerke und k&énnen an grossen Online-
Budgets partizipieren. Trotzdem weisen viele dieser Sites einen stattlichen Besucherstrom
auf, der fir bestimmte Werbebotschaften oft sogar qualifizierter ist als die demografische
Breite grosser Plattformen. Auf der anderen Seite gibt es Werbetreibende, die zwar keine
Lust haben, Hunderte von kleineren Websites in ihre Streuplanung aufzunehmen, aber be-
reit waren, fir die Vermittlung neuer Kunden eine Provision auszuschitten. Und genau
hier treffen sich die Werbetreibenden (Merchands) und die Website-Betreiber (Affiliates)
zum Win-win-Modell des Affiliate-Marketings. Was bei uns speziell sein wird ist, dass wir
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ein solches Partnerprogramm als Merchand (zur Kundengewinnung) und als Affiliate (zum
Generieren von Werbeeinnahmen durch Provisionen) betreiben werden.

Die Drehscheibe zwischen Merchand und Affiliate GUbernimmt eine dritte Instanz, die das
Vertrauen der beiden geniesst und die technologische Basis flr solche Partnerschaften lie-
fert. Anders als bei den meisten B2B-Plattformen, die sich allen Prognosen zum Trotz
nicht durchgesetzt haben, wachst auf solchen Affiliate-Plattformen die Zahl von Ge-
schaftspartnerschaften weltweit rasant. Auch hier gilt der Grundsatz: Je grdsser die Zahl
der Teilnehmer, desto grosser der Zulauf. Das Vermittlergeschaft ist dank komplexer,
webbasierter Softwarelésungen weit gehend automatisiert. Die Merchands geben ihre
Provisionsmodelle ins System ein und laden die entsprechenden Werbemittel hoch. Die Af-
filiates durchsuchen die thematisch katalogisierten Merchands, begutachten deren Vergli-
tungsangebote und bewerben sich bei Interesse per Mausklick. Die Merchands erhalten
anschliessend die Méglichkeit, ebenfalls per Mausklick Bewerber anzunehmen oder abzu-
lehnen. Angenommene Affiliates erhalten schliesslich die Erlaubnis, sich der bereitgestell-
ten Werbemittel zu bedienen und diese auf ihrer Site einzufligen.

Die gangigen Vergiitungsmodelle

Grundsatzlich lasst sich in diesen Systemen jedes erdenkliche Verglitungsmodell abbilden.
Die gebrauchlichsten Modelle sind CPL (Cost per Lead), zum Beispiel die Vergitung fur die
Registrierung von einem Kunden (wie in unserem Fall), sowie CPO (Cost per Order), die
Verglutung fir den Kauf eines Produkts. Dabei kann es sich — vom Merchand frei festge-
legt — um einen prozentualen Anteil des Verkaufspreises oder um einen Fixbetrag han-
deln. Aber auch der blosse Klick (CPC) sowie jahrelange Kundentreue (Cost per Period,
Cost per Lifetime) kénnen verglitet werden.

Messbarkeit des Erfolgs

Affiliate-Programme bieten eine ganz neue Ara der Messbarkeit des Erfolgs von Marke-
tingmassnamen. Durch die Erfassung und Speicherung von Aktionen kénnen diese unmit-
telbar nach der Tatigung festgehalten und dokumentiert werden.

Die Affiliate-Technologie ermdglicht die Erfassung der neuen Besucher, die durch einen
Partner auf das Angebot des Anbieters gekommen sind, und auch die Erfassung jeder ge-
tatigten Aktion des Besuchers.

Erfolgsorientierte Werbekosten

Der Erfolg drickt sich im Affiliate-Marketing durch steigende Umsatze oder - wie in unse-
rem Fall — durch steigende Kundenzahlen aus (wie zum Beispiel auch bei Amazon). Es
wird fur jedes gekaufte Buch eine Provision bezahlt, wird das Buch zurtickgeschickt, wird
auch die Provision des Partners wieder gestrichen.
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4. Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinenmarketing aus der Sicht des Users

Viele Internet-User benutzen taglich Suchmaschinen, um Dienstleistungen, Produkte oder
auch einfach nur Informationen zu finden. Denn bei der Vielzahl bestehender und taglich
wachsender Websites ist die Nutzung von Suchdiensten die einzige Méglichkeit, sich in
dem immer grésser werdenden World Wide Web zu orientieren.

Bei der Internetsuche gehen die meisten Anwender mittlerweile sehr systematisch vor: Sie
geben nicht mehr nur einen Begriff bei den Suchmaschinen ein, sondern forschen gezielt
mit Wortkombinationen von zwei bis drei Wortern. Durch diese systematische Suchanfra-
ge bekundet der User klares Interesse an einem Thema oder an einer Dienstleistung.

Suchmaschinenmarketing aus der Sicht des Marketings

Beim Suchmaschinenmarketing sucht nicht die Website nach dem Kunden, um ihn Uber
sein Produkt oder seinen Service zu informieren, sondern der Kunde selbst sucht nach
Informationen zu einem bestimmten Begriff (einem ,Keyword" oder einer Keyword-
Kombination) respektive nach einem relevanten Produkt oder einer Dienstleistung. Er
ordnet sich selbst einer Zielgruppe zu. Die entscheidende Kernfrage des Suchmaschi-
nenmarketings ist nicht ,Wie erreiche ich potenzielle Kunden?", sondern ,Wie werde ich
mit meinen Produkten von potenziellen Kunden im Internet gefunden?" Um passiv gefun-
den zu werden, missen aber aktiv die nétigen Voraussetzungen getroffen werden.

Es darf nicht verschwiegen werden, dass Suchmaschinenmarketing im Marketing-Mix be-
stimmte Aufgaben nicht leisten kann und deshalb auch nicht allein steht. Suchen wird der
User immer nur Produkte oder Begriffe, die er auch kennt. Geht es etwa um den Aufbau
unserer Marke oder um die Neueinflihrung von unserem Service, dann muissen andere
Marketingmassnahmen beschritten werden. Auch das Ausweichen auf zu allgemeine
Suchbegriffe hilft hier nur bedingt weiter: Die Suchbegriffe verlieren dabei an Relevanz
und tragen zum ,Versanden" des Suchmaschinenmarketings bei.

Der Unterschied zwischen bezahltem und generischem Suchmaschinenmarke-
ting
Beim Suchmaschinenmarketing geht es darum, gefunden zu werden, wenn ein Surfer

nach Produkten oder Dienstleistungen sucht. Grundsatzlich gibt es daflir zwei verschiede-
ne Wege:

- Bezahlte, als solche gekennzeichnete Werbung (Sponsored Links)
- Generische Auflistung in den Suchresultaten

Man kann also bei einzelnen Suchbegriffen kostenpflichtige Werbung schalten oder daftr
sorgen, dass man gefunden wird, ohne zu bezahlen. Natirlich ist es fir uns zunachst luk-
rativer, die eigene Website entsprechend technisch und organisatorisch zu optimieren, um
so ein besseres Ranking in den Suchmaschinen erzielen zu kdnnen. Das lasst sich jedoch
nur begrenzt beeinflussen. Wenn man Sponsored Links schaltet, dann kann man sehr
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kurzfristig und sehr gezielt mit den individuellen Wunschtexten bei den Wunsch-Keywords
sichtbar sein.

5. Empfehlungsmarketing oder Kunden werben Kunden

Empfehlungsmarketing ist auch unter dem Betriff der so genannten ,Mund-zu-Mund-
Propaganda™ bekannt. Abhdngig von der Betrachtungsweise kann der Begriff des Empfeh-
lungsmarketings unterschiedlich weit gefasst werden. Eine sehr eng gefasste Ansicht ist
die folgende: Kunden empfehlen unsere Dienstleistung an andere potenzielle Kunden wei-
ter.

Ebenso existiert die folgende, etwas weiter gefasste Ansicht: Kunden tragen ihre persoénli-
chen positiven Erfahrungen mit unserem Unternehmen in ihrem beruflichen oder privaten
Umfeld weiter — und erzeugen bzw. verbreiten somit ein positives Image.

Empfehlungsmarketing ist die beste Art der Werbung, die ein Unternehmen haben kann.
Zum einen, weil schon gute Uberzeugungsarbeit geleistet wurde, und zum anderen, weil
sie nichts kostet. Allerdings ist ein sehr grosser Aufwand erforderlich, um die Kunden so
weit zu bringen, dass sie ihre positiven Erfahrungen verbreiten. Umgekehrt ist es leider
so, dass eine negative Erfahrung bis zu zehnmal haufiger verbreitet wird als eine positive.

Deshalb ist es notwendig, dass der Kunde den gesamten Prozess, angefangen beim ersten
Kontakt bis hin zur Nachbetreuung, sehr positiv wahrnimmt. Gleichzeitig ist es erforder-
lich, dass er auch erkennt, dass Service und Qualitat ausserordentlich, also bemerkens-
wert, sind. Das einfachste Rezept, um dies zu erreichen, besteht darin, die Erwartungen
der Kunden zu ermitteln und anschliessend zu Ubertreffen. Wenn wir das als Unterneh-
men schaffen, dann ist am ehesten davon auszugehen, dass ein Kunde von selbst aktives
Empfehlungsmarketing betreiben wird und auf der Website oder im Newsletter die Funkti-
on ,Weiterempfehlen™ nutzen wird.

6. Wildplakatierung

An daflir vorgesehenen Stellen werden kleine Plakate von unserem Service aufgehangt.
Wir organisieren die Inserate selbst und lassen sie durch bestehende ,Wildplakatierer®
(die Plakate von Partys etc. an diesen Stellen anschlagen) aufhangen. Das verursacht bei
uns keine hohen Kosten und hat trotzdem eine beachtliche Werbewirkung. Dabei ist eine
Konzentration auf Bahnhéfe oder éahnliche Hauptverkehrspunkte nahe liegend. Ein genau-
es Vorgehenskonzept dazu muss zu gegebener Zeit noch ausgearbeitet werden.

7. Flyering in Tiefgaragen und Parkpldtzen von Einkaufszentren

Durch Schiler lassen wir Flyer in Tiefgaragen und auf Parkplatzen von Einkaufszentren
unter die Scheibenwischer der Autos heften. Speziell kurz vor Ladenschluss an Wochen-
enden befindet sich eine Vielzahl von speziell preissensitiven Konsumenten in den Super-
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markten, die darauf warten, dass kurz vor dem Ablauf des Haltbarkeitsdatums stehende
Lebensmittel preislich reduziert werden. Durch diese kostenglinstige Massnahme errei-
chen wir dieses Segment mit einem sehr kleinen Streuverlust und geringen Kosten.

8. Versand des Newsletters an eingekaufte E-Mail-Adressen

Sollten alle Massnahmen nicht den erwiinschten Erfolg und die damit verbundenen Kun-
denzahlen bringen, erwagen wir als letzte Massnahme vor dem Einstellen des Services
den Versand unseres Newsletters an eingekaufte oder gemietete E-Mail-Adressen.

Diese Massnahme méchten wir — wenn mdoglich - verhindern, weil wir von unserem Ser-
vice Uberzeugt sind und deshalb die Kundengewinnung permissionbasiert aufbauen méch-
ten. Aus diesem Grund wird diese Massnahme auch nicht in der Finanzplanung integriert.

13.4 Namensgebung des Services und der Firma

Mit einer Nutzwertanalyse aus den wichtigsten Kriterien Originalitdt, Bezug zum Service und Ein-
pragsamkeit der Domain wurden der Name unseres Services und die entsprechende Domain aus
den besten Vorschléagen und Ideen evaluiert:
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Einprag-
Bezug zum: samkeit Domain reserviert/aktiv?

Vorschlag/ldee Originalitat: Service Domain Mittelwert Name als Firma geschiitzt?

Bewertung Killerkriterium

Smartcompare 7 7 6 6.67

smartshopper 6 8 7 7.00
.ch frei, .com, .de und .net

Rabattschlacht 8 9 8 8.33 reserviert und kommerziell
aktiv

Supermarkt 4 8 8 6.67

Konsumguide 5 9 7 7.00

consumy 4 4 5 4.33

shop-tipp 3 5 6 4.67

Shopguide 2 4 5 3.67

eConsumy 3 3 3 3.00
.ch frei, nur .de in Europa

Fresszettel 9 7 10 8.67 aktiv aber nicht kommerziell
genutzt

Shop-Manager 4 2 6 4.00

Wochenhits 3 6 6 5.00

Angebot-Spy 3 4 3 3.33

wochenhit-survey 3 5 2 3.33

offersadvisor 3 6 4 4.33

Up to date 3 3 3 3.00

Shoptimizer 7 7 5 6.33

shop-expert 4 5 5 4.67

Fressletter 3 3 4 3.33

Mercado 6 4 7 5.67

Tabelle 11: Nutzwertanalyse zur Auswahl des Namens unseres Services

Die Nutzwertanalyse bringt den Namen unseres Services ans Tageslicht: Fresszettel.ch ist so-
mit geboren und soll durch die Griindung der Fresszettel.ch GmbH geschiitzt werden. Dieser
Helvetismen bringt eine gewisse Analogie zum Konsumentenmagazin ,Kassensturz" vom Schwei-
zer Fernsehen. Zudem ist der erste Bestandteil ,Fress" des Namens sehr provokativ, was unse-
rem Service damit schneller die von uns gewiinschte Bekanntheit verschaffen kénnte und den
Namen sehr einprdagsam macht.
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14 Finanzplanung/Finanzierung

Am Anfang war angedacht, diesen Businessplan als Einzelfirma zu verwirklichen und die nicht
abgedeckten Kompetenzen durch Auslagerung an externe Agenturen zu entwickeln. Verschiede-
ne Uberlegungen haben mich jedoch zu dem Entschluss gebracht, das Unternehmen mit Partnern
aufzubauen. Dabei kann ebenfalls das Risiko finanziell und organisatorisch reduziert werden.

Nachfolgend sind beide Varianten fokussiert auf die Finanzen aufgeflihrt, was die Herleitung zu
diesem Entscheid noch einmal untermauert.

14.1 Variante Auftraggeber

In einem Gesprach mit dem Verantwortlichen der Online-Agentur mit welcher wir im Swisscom
Online-Shop zusammenarbeiten, konnte ich mein Vorhaben erldutern und bekam zu den einzel-
nen Teilservices eine mindliche und unverbindliche Grobschatzung, mit welchem Budget flr die
technische Realisierung und den Betrieb gerechnet werden misste.

Analog dazu forderte ich bei der Firma Bitspirit Communication Agency eine Offerte ein flir die
Entwicklung von einem CI/CD inkl. Logo-Design.

Das ergibt die folgende Kostenibersicht flir die technische und grafische Entwicklung von unse-
rem Service inkl. dem technischen Betrieb und Application Management:

Newsletter mit den Wochen-Angeboten der Supermarkte
Umsetzung CI / CD in Templates, Piktogramme, grafisches Tea-
serkonzept mit den versch. Varianten gem. Spezifikation CHF 8'000

Website mit den Wochen-Angeboten der Supermarkte
Umsetzung CI / CD in Templates, Piktogramme, grafisches Tea-

serkonzept mit den versch. Varianten gem. Storyboard CHF 6'000
Mobile-Portal mit den Wochenangeboten sortiert nach Su-

permarkt

Technisches Konzept, grafische Umsetzung, Programmierung von

einer Pilot-Version CHF 13'000

Multi-User-féahige virtuelle Einkaufsliste
Entwicklung Storyboard, grafische Umsetzung, Ausprogrammie-
rung Web- und Wap-Variante inkl. Test-Version CHF 16'000

Rezepte und Tipps zu den Angeboten
Storyboard fiir die grafische Implementierung, grafische Umset-

zung, inkl. Ausprogrammierung Prototyp CHF 3'000
Forum iiber Produkte, Anbieter etc.
Storyboard flr Struktur des Forums und techn. Realisierung CHF 7'000

Infos iiber Neuheiten im Sortiment der Supermarkte
Grafische Umsetzung flr Integration in Newsletter und Website
inkl. Ausprogrammierung Prototyp CHF 4'000

Aktions-Alert Noch nicht realisierbar
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Angebote fiir Produkte und Dienstleistungen in anderen Be-

reichen CHF 3'000
Produkt-Datenbank mit Preisvergleich Noch nicht realisierbar
Aktions-Forecast Noch nicht realisierbar

Betrieb der Services auf der Plattform
inkl. Hosting und Application Management, geschatzte Kosten fiir ein Jahr CHF 10'000

Reserve fiir Unvorhergesehenes CHF 5'000

Grafische Umsetzung und Entwicklung CI / CD und Logo
gem. Offerte von Bitspirit im Anhang CHF 4'649

Total Entwicklungskosten CHF 79'649

Um diese Entwicklungskosten in einem angemessenen Zeitrahmen mit Werbeeinnahmen finan-
zieren zu kdnnen waren von Anfang an grdossere Marketing-Massnahmen notwendig gewesen als
die Guerilla-Marketing-Massnahmen welche im Kapitel 13, Marketingkonzept angedacht sind. Ein
dafir angemessenes Kommunikationsbudget wiirde mindestens Fr. 50'000.- betragen.

Flr dieses Vorgehen ware also ein bendtigtes Startkapital von mindestens Fr. 130'000.- notwen-
dig. Weil ich nicht mehr Eigenkapital als Fr. 20'000.- an diese Unternehmung beisteuern mdchte
um privat kein zu grosses Risiko zu verantworten, ware es sehr optimistisch die restlichen Fr.
110'000.- von einem Venture Capitalist oder gar einer Bank als Kredit gewahrt zu bekommen.
Davon abgesehen ware ganz ein anderer Druck vorhanden um die Dienstleistung in modglichst
kurzer Zeit in die Gewinnzone zu fihren und die Qualitat und die Weiterentwicklung des Services
wirden an Prioritat verlieren.

Aus diesem Grund habe ich diese Variante des Geschaftsaufbaus nicht weiter verfolgt und strebe
seither den Aufbau der Unternehmung mit zwei Partnern an.

14.2 Variante mit zwei Partnern

Die Grindung und der Aufbau der Unternehmung mit Partnern hat vor allem den Vorteil, dass die
wichtigsten Kompetenzen alle abgedeckt sind und somit nicht teuer eingekauft werden mussen.

Ich méchte durch diesen Schritt aber noch andere Ziele erreichen. Auch wenn die beiden Partner
noch nicht rekrutiert worden sind, setze ich mir zum Ziel die Unternehmung nach folgendem
Konzept aufzubauen:

Die drei Partner bringen je Fr. 5'000.- Eigenkapital ein. Das soll geniigen um die Firma aufzubau-
en und stellt sicher, dass ein qualitativ hoch stehender Service aufgebaut werden kann ohne ei-
nem zu grossen Druck zu unterliegen in kurzer Zeit bereits sehr profitabel arbeiten zu mussen.
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Bis zum Launch des Services beziehen die drei Partner kein Gehalt und danach im ersten Ge-
schaftsjahr symbolische Fr. 1'000.- brutto pro Monat. Natirlich ist es nicht einfach mit diesen
Voraussetzungen geeignete Partner zu finden. Die Absicht dahinter ist aber, dass nicht ein Part-
ner bei uns einsteigt um schnell das grosse Geld zu verdienen und dadurch letztendlich das Un-
ternehmen und die Qualitdt des Services gefahrdet. Grosse Internetfirmen wie Google und Skype
sind ebenfalls aus Uberzeugung zu ihrer Dienstleistung gross geworden und hatten am Anfang
gar kein richtiges Business-Modell hinter ihrem Service. Aus diesem Grund streben wir im ersten
Jahr auch keinen operativen Gewinn an, sondern fokussieren uns hauptsdchlich auf das Wachs-
tum unseres Kundenstamms und die Qualitat des Services.

Diese Rahmenbedingungen setzen voraus, dass die Unternehmer beim Aufbau noch eine andere
Arbeit haben, der sie nachgehen kénnen. So kénnen bestehende Infrastruktur und wichtige Kon-
takte zum Aufbau der Unternehmung ebenfalls genutzt werden. Das Ziel sollte sein, im zweiten
Geschaftsjahr mit dem Einkommen von unserem Service geniigend Werbeeinnahmen zu erwirt-
schaften, dass die andere Arbeit geklindet werden kann.

Weil noch kein vergleichbarer Service in dieser Branche existiert und der Erfolg sehr schwer ab-
zuschatzen ist, ist es ebenfalls fast unmdglich eine realistische Schatzung betreffend den er-
folgenden Werbeeinnahmen abzugeben. Nachfolgend habe ich trotzdem versucht, eine so realis-
tische Finanzplanung fir dieses Modell aufzustellen wie es mir mit meinen Erfahrungen aus dem
Bereich Online-Marketing mdglich war.
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14.2.1 Berechneter Aufwand und geschitzte Ertrage
Der zu erwartende Aufwand und die geschatzten Ertrdage sind nachfolgend grob zusammenge-
stellt:
Aufwand Ertrag
Verwaltungs- und Informatikauf-
wand Verkauf Werbefldche CHF 40'000
Griindungskosten GmbH CHF 800 Provision von Affiliates CHF 8'000
CHF
Allg. Biro- und Verwaltungsausgaben 1'000 Provision durch Goolge CHF 6'000
Gebihr flir Domain Registrierung CHF 35 Einnahmen durch Sponsoring | CHF 0
Website-Hosting flr 1 Jahr CHF 360
CHF 2'195
Werbeaufwand
Provision fir Affiliates (50 Rp. pro neuen | CHF
User) 4'000
Suchmaschinenmarketing (AdWords CHF
Google) 1'200
Plakate (500 Stk. 50 x 70 cm von
flyeronline.ch) CHF 700
CHF
Anschlagen der Plakate (Schatzung) 1'500
Flyer A6 "brilliant" AKTION (4000 Stk.) CHF 150
CHF
Verteilung der Flyer (Schdtzung) 1'200
CHF 8'750
Personalaufwand CHF 36'000
Fahrzeug- und Transportaufwand CHF 1'000
Total Aufwand CHF 47'945 Total Ertrag CHF 54'000
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14.2.2 Plan-Erfolgsrechnung

Aus diesen Betragen resultiert die folgende Plan-Erfolgsrechnung:

Plan-Erfolgsrechnung

|

Jahr1 in %

Betriebsertrag aus Werbeeinnahmen (Umsatz) 54'000 100.0%

- Aufwand fur Material, Waren und Drittleistungen 0 0.0%
= _Bruttoergebnis (Bruttogewinn) 54'000| 100.0%
- Personalaufwand 36'000 66.7%
- _Raumaufwand 0 0.0%
- Unterhalt, Reparaturen, Ersatz, Leasing 0 0.0%
- Fahrzeug- und Transportaufwand 1'000 1.9%
- Sachversicherungen, Abgaben, Gebihren, Bewilligungen 0 0.0%
- Energie- und Entsorgungsaufwand 0 0.0%
- Verwaltungs- und Informatikaufwand 1'395 2.6%
- _Werbeaufwand 8'750 16.2%
- Ubriger Betriebsaufwand (Kosten Firmengriindung) 800 1.5%
- Zinsaufwand 0 0.0%
+ Zinsertrag 0 0.0%
- Abschreibungen 0 0.0%
= Betriebsergebnis 6'055 11.2%
- _Ausserordentlicher Aufwand 0 0.0%
+ Ausserordentlicher Erfolg 0 0.0%
- _Betriebsfremder Aufwand 0 0.0%
+ Betriebsfremder Erfolg 0 0.0%
- Steueraufwand 0 0.0%
= Unternehmensgewinn 6'055 11.2%

14.2.3 Plan-Bilanz

Eine Planbilanz zu erstellen eribrigt sich, weil ausser der Lizenz fir die E-Mail-Marketing-
Software keine Posten in der Bilanz aktiviert werden. Das kénnte evtl. ebenfalls hinfallig sein,
sollte eine Partnerschaft mit einem Softwarelieferanten zu Stande kommen.
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Anhang
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Glossar

Blacklist

E-Mail-Adressen in der eigenen Datenbank, an die unter keinen Umsténden ein E-Mail verschickt
werden darf, weil zum Beispiel eine Unterlassungserklarung unterschrieben wurde. Die Blacklist
von Providern enthalt die Mailserver, die wegen Spam-Verdacht blockiert werden.

Break-even-Point
Rentabilitats-Schwelle

B2B/Business-to-Business
Werbe- und Verkaufsmassnahmen von Unternehmen zu Unternehmen (Firmen, Institutionen, o6f-
fentliche Verwaltungen, etc.).

B2C/Business-to-Consumer
Werbe- und Verkaufsmassnahmen gegeniber Privatpersonen.

CD
Corporate Design definiert den visuellen Auftritt des Unternehmens und ist Teil der Corporate I-
dentity (CI)

CI

Corporate Identity, Selbstdarstellung und Verhaltensweise eines Unternehmens nach aussen und
innen. Grundlagen flr die CI bildet das Unternehmensverhalten (Corporate Behaviour), die Un-
ternehmenskommunikation (Corporate Communications) und das Unternehmenserscheinungsbild
(Corporate Design).

Confirmed-Opt-In
Der Interessent gibt seine Einwilligung via Webseite. Das werbende Unternehmen bestatigt die
Registrierung, indem es ein Bestdatigungs-E-Mail mit Abbestellfunktion versendet.

Cost per Order (CPO)
Kosten pro Bestellung. Wichtige Kenngrésse fiir die Planung und Erfolgsbewertung einer Direct-
Marketing-Aktion.

Double-Opt-In

Der Interessent gibt seine Einwilligung via Webseite. Das werbende Unternehmen versendet ein
Bestatigungs-E-Mail mit einem Hyperlink, den der Interessent anklicken muss, um die Einwilli-
gung zu aktivieren (Achtung: in der Praxis klicken 30 — 60 % der Nutzer den Link nicht an).

FAQ (Frequently Asked Questions)
Haufige Fragen von Kunden und Interessenten.
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Hyperlink oder nur Link
Querverweis auf einen anderen Text oder eine andere Information innerhalb des World Wide
Webs. Die Verbindung wird durch einen Klick hergestellt.

Information Overload
Informationsiberlastung der Zielpersonen. Die Folge ist, dass ein Grossteil der Informationen -
beispielsweise die Werbung - nicht mehr bewusst wahrgenommen wird.

Klickrate (auch Click-Trough-Rate)
Die Klickrate weist den Anteil Empfanger aus, die einen oder mehrere Hyperlinks angeklickt ha-
ben. Sie ist ein Indikator fir die Attraktivitat von Inhalt und Angeboten.

Konversionsrate

Dieser Wert beschreibt, wie viele der Empfanger konkret handeln, also Produkte bestellen, In-
formationen downloaden oder bestellen, Aussendienstbesuche anfordern usw. Messlatte fur die-
sen Wert sind die Kampagnen-Ziele.

Kundenbindung

Die Erhaltung der Treue von Kunden, die bereits Produkte oder Dienstleistungen des Unterneh-
mens erworben haben, und die Anregung erneuter Kdufe wird als Kundenbindung bezeichnet.
Kundenbindung liegt dann vor, wenn der Kunde dem Unternehmen, der Marke bzw. dem Produkt
Loyalitdat entgegenbringt und langfristig daran festhalt, ohne zur Konkurrenz abzuwandern. Un-
ternehmen kdénnen die verschiedensten Techniken der Kundenbindung einsetzen, z.B. Data-
Base-Marketing, Nachlasse und Rabatte, kleine Geschenke oder Clubmitgliedschaften. Mit Hilfe
von Kundenbefragungen lassen sich diese Instrumente der Kundenbindung optimieren.

Kundentreue/-loyalitat

Unter Kundentreue versteht man die Loyalitat von Kunden gegentber ihren favorisierten Marken,
Produkten und Dienstleistungen. Im B2B-Bereich bezeichnet es die Loyalitét von Unternehmen
gegenuber den Lieferanten und Serviceanbietern. Kundentreue ist ein Indikator fir die Zuverlds-
sigkeit bzw. Verlasslichkeit der Kunden. Treue Kunden sind dem Unternehmen ergeben und Be-
fUrworter der angebotenen Produkte und Dienstleistungen. Voraussetzung fiir Kundentreue ist
die Kundenzufriedenheit.

Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit bildet sich, wenn der Vergleich des Kunden zwischen seiner Erwartungshal-
tung und dem Erflllungsgrad bzw. der subjektiv wahrgenommenen Leistung positiv verlauft, d.h.
wenn seine Erwartungen Ubertroffen wurden. Fallt dieser Vergleich negativ aus entsteht Kunde-
nunzufriedenheit. Zu beachten ist, dass fir die Kundenzufriedenheit nicht die objektive Qualitat
sondern allein die subjektiv empfundene Qualitat der Leistung ausschlaggebend ist. Mit Hilfe von
Kundenzufriedenheitsanalysen kdénnen Unternehmen die Zufriedenheit ihrer Kunden und samtli-
che Einflussfaktoren bestimmen.

Opt-Out
Versenden eines unangeforderten Begriissungs-E-Mails, in das eine Abbestellfunktion integriert
ist (entspricht nicht dem SDV-Ehrenkodex fiir E-Mail-Marketing).
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Outsourcing
Auslagerung von Geschaftsprozessen oder ganzen Geschaftsbereichen an einen externen Partner
mit dem Ziel, Kosten zu sparen und sich auf die Kernkompetenzen zu konzentrieren.

Permission-Marketing
One-to-One-Marketing. Basiert auf dem Einverstandnis der bearbeiteten Zielperson nur Werbung
und Informationen zu erhalten, die sie auch wirklich erhalten mdchte.

Personalisieren
Einflgen von Name, Adresse und anderen persdnlichen Beziigen in ein Dokument, z.B. in einen
Newsletter.

Response-Medien
Auch Reaktionsmedien genannt. Medien, welche die Antworten der angesprochenen Zielpersonen
Ubermitteln, z.B. Telefon, Fax, Antwortkarte, SMS und E-Mail.

Segmentierung
Gliederung einer grdsseren Einheit in kleinere Gruppen oder Einheiten. Erlaubt differenzierte An-
sprache der Zielgruppen.

Single-Opt-In
Der Interessent gibt seine Einwilligung via Webseite. Er erhalt kein Bestatigungs-E-Mail.

Soziodemografische Kriterien
Eigenschaften, die sich auf eine Person und ihre Lebensform beziehen, z.B. Alter, Geschlecht,
Wohnort, Einkommen, etc. Selektionskriterien.

Spam

Massenversand von Werbe-E-Mails. Spams wirken in der Regel kontraproduktiv, da sie uner-
wilnscht sind. Sie stehen im klaren Gegensatz zu Permission Marketing. Das Kiirzel Spam ist
dem Namen eines Dosenfleischprodukts (Spiced Pork and Ham) entliehen.

Spammer
Absender von Spam-Mails.

Subscriber
Abonnent, in unserem Fall eines Newsletters.

Tonalitat
Art und Stil eines Werbeauftrittes und eines Textes, z.B. aggressiv, verkaufsorientiert, gepflegt,
etc.

Zielgruppe
Eine nach demografischen oder anderen Merkmalen (z.B. Besitz, Kaufwiinsche oder Wahl einer
bestimmten Partei) definierte Person/Personengruppe.
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Aufgabenstellung der Abschlussarbeit

Ausgangslage

Nach der Ubernahme von Pickpay durch Denner hat die Schweiz mit Coop und Migros nur noch
drei grosse Anbieter im Bereich Lebensmittel, Haushalt und Getranke. Somit wird der Wettbe-
werb unter diesen Detailhandlern Gberschaubarer. Diese liefern sich mit meist woéchentlich wech-
selnden Sonderangeboten regelrechte Rabattschlachten um die Kunden in die eigenen Filialen zu
locken.

Die Taktik dabei ist offensichtlich: Die Kaufer kénnen sich - falls sie denn von den Angeboten
etwas bendétigen sollten - nur ein Bruchteil der wirklich guten Angebote merken, welche in ganz-
seitigen Inseraten in Tageszeitungen etc. auf uns einwirken. Die meisten Einkaufer von Privat-
Haushalten erledigen dann aber gleich den Einkauf fir die ganze Woche in derselben Filiale. Die-
se Mischrechnung scheint aufzugehen. Bei einzelnen Produkten gehen die Anbieter an die
Schmerzgrenze oder sogar unter den Einstandspreis und decken die fehlende Marge mit dem
restlichen Einkaufswagen der Einkaufer.

Die Segment-Strategie der Detailhandler ist ebenfalls aus diesem Grund entstanden. Bei der
Migros koénnen Kunden zwischen M-Budget-Produkten, Eigenmarken, Markenprodukten und
schon bald aus Premium-Produkten auswahlen. Es soll einfach keinen Grund mehr geben einen
anderen Anbieter aufsuchen zu mudssen.

Zielsetzung

Der internetbasierte Service soll den Usern helfen einen Uberblick in diesem Dschungel von An-
geboten zu bekommen. Wdchentlich werden die wirklich guten Sonderangebote der drei Anbieter
den Usern prasentiert und die Angebote pro Anbieter grob bewertet.

Dadurch sollen die User durch diesen Service motiviert werden, gezielter von den Sonderangebo-
ten zu profitieren und dadurch das eigene Budget zu optimieren.

Verschiedene Zusatzdienste wie z.B. eine virtuelle Erstellung einer Einkaufsliste oder auf die
Sonderangebote abgestimmte Menivorschlage oder Rezeptideen werden ebenfalls auf ihr Markt-
bediirfnis gepriift und als Integrationsmdglichkeit analysiert.

Eine zentrale Aufgabe wird weiter sein, den Weg zu definieren, wie der ganze Service kommer-
ziell vermarktet werden kann. Comparis.ch und Toppreise.ch sind zwei vergleichbare Beispiele
welche einen ahnlichen Service in anderen Branchen erfolgreich positioniert haben. Sie dienen
flr diese Arbeit als Orientierungshilfe und maégliche Variante betr. der Vermarktung von dem An-
gebot.
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Bei der Abschlussarbeit gibt es verschiedene grundlegende Fragen abzuklaren:

« Ist das Bedirfnis nach einem solchen Service in der Schweiz vorhanden oder kann es ge-
schaffen werden?

» Ddurfen wir die digitalen Bilder der Detailhandler verwenden oder missen diese nachge-
stellt oder selbst abgelichtet werden?

» Stossen wir auf Wiederstand, wenn wir die Anbieter gegeneinander antreten lassen oder
wollen uns alle Anbieter auf ihre Seite ziehen?

+ Wie wird der neue Service am Anfang bekannt gemacht und wie grosse finanzielle Res-
sourcen sind am Anfang nétig?

Diese und weitere bei der Umsetzung vom Businessplan entstehende Fragen, sollen ausfihrlich
in dieser Abschlussarbeit geklart werden.
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Zeugnisse und Arbeitszeugnisse von Oliver Stalder

<

@ @ Berner Fachhochschule

Hochschule fir
+ &P Technik und Informatik HTI

Managementzentrum Bern

Abschlusszeugnis

Herr OLIVER STALDER
von Rilegsaw/BE, geboren am 25.07.1974

hat den berufsbegleitenden

Nachdiplomkurs Systemisches Projektmanagement

vom Januar 2004 bis September 2004 besucht.
Die Ausbildung umfasste folgende Facher:

Facher Credits Noten
Systemik 2 6
Projektmanagement 3 6
Fihren von Projektmitarbeitern 3 6
Wirtschaftsrecht 3 5
Arbeitstechnik und Zeitmanagement 1 erfillt
Stimmbildung, Sprechtraining und Rhetorik 1 5
Erfolgreich prasentieren 1 erflillt
Fallstudie 1 erflllt
Total Credits 15

Zur Erlangung des Zertifikates sind alle 15 Credits erforderlich.

Hochschule fir Technik Nachdiplomstudien NDS/FH
und Informatik HTI
Der Leiter Nachdiplomstudien Der Leiter Managementzentrum

R4

Cuno Wthrich

Bern, 9.12.2004

Oliver Stalder SIM08
Spuhlihalde 21
CH-3098 Schliern b. Kéniz

M. Ues

Christoph Gloor

Ausgabedatum14.04.2006
Dok-ID bp_webbased_compare-service
Version 1.8
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Zwischenzeugnis

flr Herrn Oliver Stalder
geboren am 25.07.1974
von Riegsau

Herr Stalder ist am 1. August 2001 als Marketing Specialist bei Swisscom Fixnet AG, Retail Business,
eMotion in Worblaufen eingetreten. Fur die Zeit bis zum 31. Dezember 2001 verweisen wir auf das ent-
sprechende Zwischenzeugnis vom 31. Dezember 2001.

Herr Stalder ist fur folgende Hauptaufgaben zustandig:

e Online-Shop: Marketing und Promotionen
- Erstellen von Werbeelementen und Planung von Onlinemedia inkl. Uberwachung
- Erstellen von Grafiken, welche im Online-Shop aktualisiert werden mussen
- Koordination Promotionsteaser sowie Banner auf diversen externen und internen Sites
- Budgetiiberwachung bei Onlinepromotionen
- Verantwortlich fiir den Newsletter, fiir PR-Berichte und andere Kommunikationsmassnahmen
- Erarbeitung von Verkaufsférderungskonzepten sowie Planung der entsprechenden Massnahmen
- Erstellung des Marketing- und Verkaufsplans

¢ Koordination mit der internen und externen Marketingkommunikations-Abteilung
- Erarbeitung von Werbeagenturbriefings inkl. Budget und Zielvorgaben
- Uberpriifung und Uberwachung der Mediaplane sowie Analyse der Mitteleinsatze mit dem
Verkaufserfolg '

e Koordination mit Bluewin
- Uberwachung der Planung mit Bluewin
- Planung regelméssiger Onlineaktivitdten mit Bluewin gemaéss Marketing- und Verkaufsplan
- Verantwortlich fir die Einhaltung des Budgetrahmens und Uberprifen der Leistungsverrechnungen
- Koordination der Eingaben fiir den Bluewin-Tageshit und Erstellung der dazu nétigen Grafiken und
Texte
- Verantwortlich fur die Zielerreichung der vereinbarten ADSL Abschlisse mit Bluewin

e Konzeptarbeiten und Mitarbeit in Projekten

e Allgemeine Administration und Stellvertretung des Head of eSales

Wir kennen Herrn Stalder als ausgeglichenen und engagierten Mitarbeiter. Sein fundiertes Fachwissen

ermdglicht es ihm, auch anspruchsvolle Aufgaben erfolgreich zu I6sen. Es ist ihm wichtig, sein Wissen

durch Weiterbildung zu ergénzen und zu vertiefen. Herr Stalder zeigt eine sehr zuverldssige und qualifi-

zierte Arbeitsweise. Dank seiner grossen Selbstandigkeit und besonders zuverldssigen Art erbringt er ei-

ne ausgezeichnete Leistung. Termine halt er jederzeit ein. Den wechselnden Beanspruchungen und dem

Termindruck ist er durchwegs gewachsen. Wenn die Situation es erfordert, ist er immer zu einem Einsatz
—_— auch Uber die normale Arbeitszeit bereit. Neuen Vorhaben gegeniber ist er aufgeschlossen. Er hat gute
oliv Ideen und gibt wertvolle Anregungen. Auch in unbeguemen Situationen bleibt er ein sehr ruhiger und
Spul kompetenter Gesprachspartner. Er Ubernimmt Verantwortung, plant Aufgaben selbsténdig und fihrt
CH- diese konsequent durch. Konfliktsituationen geht er konstruktiv an.
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Als Teammitglied wird er besonders geschatzt. Er zeichnet sich durch angenehme Umgangsformen
gegenlber Kunden, Mitarbeitenden und Vorgesetzten aus.

Herr Stalder befindet sich in ungekiindigtem Arbeitsverhaltnis. Dieses Zwischenzeugnis wird auf seinen
Wunsch, aufgrund einer Weiterbildung, erstellt. Wir danken ihm flr seinen bisherigen wertvollen Einsatz
und freuen uns, auch kinftig mit ihm tatig zu sein.

Swisscom Fixnet AG

\~ L‘“ %(\kgdi

Patrick Schmitter Barbara Ehgel

Head of eBusiness Human Resources Consultant

3050 Bern, 22. Juni 2004
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SGL  ASL
Egelbergstrasse 33
Postfach

CH-3000 Bern 32

031/350 43 43
Fax 031/35043 50
E-Mail info@sgl.ch
www,sgl.ch
wwv.logistikmarkt.ch

Telefon

° Aus-/Weiterbildung

® Tagungen/Kongresse
e Fachzeitscnrift Logistik
e Fachliteratur/Software
* | ogistik-Markt

S GIFYAS I

Schweizerische Gesellschaft fiir Logstik
Association Suisse de Logistique
Asscciazione Svizzera di Logistica

Herr

Oliver Stalder
Cécilienstrasse 42
3007 Bern

Bern, 31. Juli 2001

Arbeitszeugnis

Wir bestitigen hiermit, dass Herr Oliver Stalder, geboren am 25. Juli 1974 aus Riiegsau vom

12. Februar 2001 bis zum 31. Juli 2001 als Ausbildungskoordinator in der Schweiz. Gesellschaft

fur Logistik, SGL titig war.

Aufgrund seiner Lern- und Einsatzbereitschaft konnte er sich in kurzer Zeit in die ihm (ibertragenen
Aufgaben einarbeiten. Vor allem die organisatorisch und administrativ anfallenden Arbeiten der
Vorbereitungslehrgénge zum/zur dipl. Logismatiker/in sowie verschiedener Seminare erledigte er
speditiv, exakt und selbstindig. Das Aufgabengebiet umfasste im Wesentlichen folgende Titigkeiten:

- Telefonische Beratung von Interessenten/innen

- Organisatorische und administrative Arbeiten der laufenden Lehrginge “dipl. Logismatiker/in”
und verschiedener Seminare

- Bereitstellung der Kursunterlagen

- Reservation der Infrastruktur

- Betreuung der Lehrgangs- und Seminarabsolventen

- Dozenteneinsatzplanung und Ausstellen der Dozentenvereinbarungen

- Mitarbeit und Unterstiitzung beim Aufbau der geplanten Hoheren Fachpriifung zum/zur dipl.
Logismatiker/in in organisatorischer und administrativer Hinsicht

Oliver Stalder hat die ihm Ubertragenen Arbeiten zur unserer vollsten Zufriedenheit ausgefithrt. Wir
haben ihn als ausserst zuverlassigen und umganglichen Mitarbeiter kennen und schitzen gelernt.

Sein Verhalten gegeniiber Interessenten, Absolventen, Dozenten, Prifungskommissionsmitgliedern
und Experten war jederzeit sehr offen und hilfsbereit.

Herr Stalder verldsst uns auf eigenen Wunsch. Wir bedauern seinen Austritt und danken ihm fir die
wertvolle Mitarbeit. Fiir seinen beruflichen und privaten Lebensweg wiinschen wir ihm alles Gute und
viel Erfolg!

Schwe|z Gesellschaft fiir lek

Gérard Roux Hans Bossard
Geschaftsfihrer Ausbildungsleiter
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Hohere Gastronomie-
und Hotelfachschule Z E U N I
Thun

fir Stalder Oliver
geboren am 25.07.1974

Fach Zeugnisnote Diplompriifungsnote  Fachnote
1/3 2/3
Food & Beverage 5.5 5.0 52
52
Rechnungswesen 5.5 5.5 55
5.5
Marketing —_— 5.0 5.0
Personalwesen e 5.0 5.0
Réception 6.0 —_— 6.0
Volkswirtschaftslehre 5.0 — 5.0
Rechtskunde 5.0 5.0 50
Deutsch 5.0 4.5 4.7
Deutsche Korrespondenz 55 6.0 58
Englisch: untere Mittelstufe 5.5 schrifich 5.0
miindlich 5.5 5:3 54
Franzdésisch: Oberstufe 5.0 schrifich 5.0
miindlich 56 5.3 52
Diplomarbeit e —_ 5.0
50

Praktische Food & Beverage-Prifung
(Gruppenleistung)
Ergebnis: gut

Total 77.5
Diplomnote 5.2
Thun, 29. September 2000
—
Oliv e ;
spul  Der Prasident Der Diry tgr /) g
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ZURICH

A\arnoftt

HOTEL

ZEUGNIS

Gerne bestitigen wir, dass
Herr Oliver Stalder

geboren am 25. Juli 1974, aus Riiegsau, in unserem Hause vom 01. November 1999 bis zum
31. Miirz 2000 als Einkaufspraktikant tiitig war.

Sein Hauptaufgabengebiet umfasste die Mitverantwortung fiir den Einkaufsbereich. Er tatigte
den Einkauf von Speisen und Getrinken, Drucksachen sowie Marriott-Produkten fiir den
gesamten Betricb. Zu seinen Aufgaben gehdrten zudem die Inventar- und
Lagerbewirtschaftung, die Kosteniiberwachung, die Warenannahme, die Kontrolle und
Verteilung aller Lieferungen, die Erfassung aller Warenzugiinge im Lagerprogramm, die
Kontierung der Rechnungen sowie die Uberwachung des gesamten Getrdnkelagers. Herr
Stalder betreute auch neue Mitarbeiter und Lehrlinge.

Wir haben Herrn Stalder als selbstindigen, belastbaren und flexiblen Mitarbeiter
kennengelemnt. Er hat alle seine Aufgaben zu unserer vollsten Zufriedenheit erledigt.
Besonders erwiihnenswert ist, dass Herr Stalder aufgrund eines personellen Engpasses
innerhalb von sehr kurzer Zeit die Abteilung iibernommen und selbstindig gefithrt hat.
Ebenfalls erwdhnenswert sind seine ausgezeichneten Computerkenntnisse.

Dank seiner sehr hilfsbereiten, kompetenten und freundlichen Art wird er von seinen
Vorgesetzten und den MitarbeiternInnen gleichermassen geschitzt.

Herr Stalder verlisst uns nach Beendigung seines Arbeitsvertrages um an der Hotelfachschule
in Thun sein Studium fortzusetzen. Wir wiirden Herrn Stalder jederzeit wieder bei uns
einstellen, danken wir ihm fiir seine tolle Mitarbeit und wiinschen ihm fiir seine persénliche
und berufliche Zukunft alles Gute und viel Erfolg.

[ (oo

Marietta Lombris

Zirich, 18. Mirz 2000 Human Resources Manager
Ziirich Marriott Hotel # Neumiihlequai 42 4 CH-8001 Zirich # Tel. 01/ 360 7070 % Fax 01/ 36077 77
Oliver Stalder SIM08 Ausgabedatum14.04.2006
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SCHWEIZERHOF BERN

ZEUGNIS
flr
OLIVER STALDER

gebaren am 25, Juli 1974

Gerne bestitigen wir, dass Herr Stalder vom 28. September 1998 his 28. Februar
1999 im Rahmen seiner Ausbildung an der Héheren Gastronomie- und Hotelfach-
schule Thun das obligatorische Fraktkum als

SERVICEPRAKTIKANT

in unserem Gourmet-Restaurant ,Schultheissenstube® absolvierte,

Das Aufgabengebietl von Herrn Stalder umiasste die allgemeinen mise-en-place
Arbeiten sowle den a-la-carte- und Welnservice. Dank seines Fachwissens und
seines Verantwortungsbewusstseins konnte er gelegentlich selbstindig Bankette
Uberwachen.

Aufgrund seiner vorangehenden Tatigkeit als Chef de partie in der Schultheissen-
kiche brachte Herr Stalder optimale Voraussetzungen mit und bestatigte sich als
effizienter und kompetenter Berufsfachmann Durch seine zuvorkommende Art er-
warb er sich bald die Gunst und das Verirauen unserer anspruchsvollen Gaste so-
wie seiner Vorgesetzten und Arbeitskollegen.

Er verlasst uns heute um seine Ausbildung fortzusetzen. Wir danker ihm bestens

fiir die wertvolle Mitarbeit und wiinschen ihm alles Gute fiir seinen weiteren Le-
bensweg. Unser Haus steht ihm jederzeit offen.

GAUER HOTEL
HWEIZERHOF B

: { /L -1
artin Studer / Fritz Nikldus

S Direktor / Maitre d’hétel

Bern, 28. Februar 1999

; J=
; Bahnhofalatz 11, CH 3000 Bern - Tel. ++41 31 ,H_f! 20 B0 - Fax +-+41 31 326 20 00 4525
wwwschweizerhof-bern.ch - e-mail: info@schwelzerhef-hera.ch Suwina Dihace

bosicls
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Exemplare vom Newsletter des Swisscom Online-Shops und den Supermarkten
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WP

Sehr geehrter Herr Stalder

Haben Sie dissen Sommer berets viel digital fotografiet?
Dann kdnnen weir hnen in diesen Direct Mews viellsicht mit
einem Fotodrucker oder zusdtzichem Speicherplatz flr hren
PC weiterhelfen. For digjenigen, diz das erst tun wollen,
haben wit eine Digitalkamera im Angebot, welche Leistung
undd Eleganz in sich vereint. Aker auch fir unsers lishen
Hunden, welche einfach nur telefonieren wolen, haben

it das tichtige Angehbot.

SonyEricsson WB00i

Musik im Handy

Mebmen Sie lhre Lisklingsmusik Gberallhin
mit. Mit einem Druck der Musiktaste kinnen
Sie den Music-Player starten, einen Song
oder die Playliste auswahlen und sinfach

Rechner

Top 5328 mit Farbdisplay, CLIP-
und SMS-fahig

Einfach farbig.

Die neus Generation des Top S328 ist da:
Meu izt das Top 5336 SMS-Tahio und mit
gratis Headzet!

Detailbeschrish

Migtpreis pro Monst CHF 13.80
“erkaufspreis CHF 188.00

Technolodien.

Wetter-Bildschirmschoner

Das aktuelle Wetter auf Ihrem

Damit Sie informiert sind, wann es mal
wieder schin wird, oder wo Sie das
n&chsts YWochenends verbringen kdnnten.

genielRen. Detailbeschriek
Detailbeschrieb

ohre Aho CHF §99.00

mit Matel-Lbo sk CHF 199.00 “erkaufspreis

SanDisk Memory Stick Pro Duo

Das universelle Speichermedium.

et Memary Stick PRO Duo von Sanbisk ist
nur halh 50 gross ywie ein normaler Memory:
Stick PRO und bietet die gleichen

Detaillbeschrish

“erkaufspreis akb

Sonderangebote

CHF 0.00

CHF 69.00

Inkialte kann Swis

CH-3050 Bern

Aho ancern

Datenschutz

Abonrieren

Kortakt

Abbezstelen

Haftungzausschluss
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Sehr geehrte Damen und Herren

hinter den Adventstirchen bieten fir jeden etwas ganz Besonderes

Geniessen Sie die vorweihnachtliche Zeit bei einem Einkaufshummel im Cnline-Shop,

Der Online-Adventskalender ist wieder da.

Adventszeit mit tollen Preisen!

Geniessen Sie die Yorweihnachtzzeit im Online-Shopl Yom 1. bis zum 24. Dezember werden Sie jeden Tag dberrascht von
attraktiven Preisen, lustigen Spielen und interessanten Angeboten in lhrem persdniichen YWeihnachtskalender . Auch Ihre Freunde
kinnen Sie Oberraschen, indem Sie ihnen einen ganz persdnlichen Advertskalender zukommen lassen. Ob der neue Fox von
Wolksweagen, eine Woche Skiurlaub in St Moritz, Schokolade Uberraschungspakete oder nitzliche Kichenhelfer - die Preise

Managementzentrum Bern

Taglich klicken und gewinnen!

Einfach exklusiv!

Sie michten ein exklusives Telefon?
Sowohl im Design wie such in der Technik?
Wit dem Top SE00 haben Sie den richtigen
Entscheid getroffen. mehr ..

Verkautspreis CHF 193.00
im 3er-Set ab ciF  128.00
Ogo CT-12

Get the Message!

Mit Ogo macht Instant Messaging (Chatten)
erst richtiy Spass - denn ab sofort kannst
Du mit dem Ogo Okerall und jederzeit suf
deinen persdnlichen MM Messanger mobil
Zugrelfen. mehr.

Fauf fir nur CHF 49.00

se Preise verstecken >
hinter den Advents-
kalendertiirchen:

Liebe auf den ersten Klick?

Sonys schlanke Designkamera Cyber-shot
T5 hat das Formst zum Kultobjekt. Flacher,
schneller, ecler. Diese drei Attribute
beschreiben mit wenigen Warten die
Worzlige der neuen Sony Cybershot TS
meht. .

stat CHF 599.00
Faut fir nur cHF  499.00

Marware Christmas-Suit

Schmiicken Sie Ihren iPod Hano!
Paasend zur Wsihnachtszel, der Marware Kostenloser Ge-
Christmas-Suit. Bringen Sie sich und lhren schenkservice

iPod Mano in'VWeihnachtsstimmung. mebr

Verkaufsprais CHF 39.00

FilF Links aut externe Seften un deren

k

Abonnisren Abo Endern

kaontatt Dstenzchuts

NN S keine Hattung dbernet

Ahbestelan

Hattungzausschiuzs
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o Mewesletter ahonnieren | Kortakt

'}Gdﬂr M]ggos_ I Sélection Hewsletter Hr. 3

A0, April 200G

e Premium-Lin

Ostern und Frithling - ein Traumpaar wie 01 und Essig.
Lieber Herr Stalder

Wit dem Osterfest und mit den ersten warmenden Friklingstagen beginnt urter
anderem wigder die Saison der knackigen Salate und herrlich duftenden Gemise.
Auf den Marktstanden und in den 2uslagen der Laden findet man wieder all das,
was man den Winter hindurch vermisste. Damit Ostern und der Frahling auch
kulinarizch frohliche Erlebnizze werden, bieten wir Ihnen nebst wei passenden
Meuheiten im Sodtiment auch einen Menlvorschlag an, mit dem Sie nicht nur an
Ostern eine Oheraus gute Figur machen.

it freundiichen Grissen
Ihr Migroz Sélection Team

Neuhell

E=sig der Kdnige und Kénig der Essige.

Delikat, fruchtia und ein bisschen kostbar: der berdhmte Aceto
Balzamico di Modena. Hergestellt wird er seit jeher aus
ausgesuchten Essigmizchungen und lagert Ober drei Jabre in
Holzfaszern, damit er das Qualitdtspradikat "invecchisto” auch
verdiert. Mit seinem milden, sdsssauren Aroma veredeln Sie
Salate, Fleizch, Fizch oder Frichte.

2 Zum Produkt

Neuheit

Von der Sonne verwohnt.

Die won der sizilianischen Sonne verwohrten, aten Cerazsuala-
Olivenbaume lassen Jahre for Jabr Frichte edelster Gite
heranreifen. Diese werden von Hand gepflickt und sofart
schonungsvoll kalt gepresst. Mit diesem arin-goldenen,
fruchtigen Olivend| der Spitzenklasse geben Sie Salaten und
anderen Kbstlichketen aus lhrer Kiche eine spezisle
Geschmacksnote, dis Erinnerungen an den Siden yweckt.

> Zum Produkt

Bunter Friihlingssalat mit Balsamicodressing.
Serviert zuzammen mit jungen Schalenkartoffeln oder

- knusprig-frizchem Brot machen Sie sich mit diesem knackigen
Salat zur Yor- oder als Hauptzpeize sine bezondere Freuds
Daz bunte Ensemble, das aussieht und riecht wie ein farbiger
Frihlingsstrauss passt ideal zur Jahreszet und verwohnt lhre
Sinne suts Beste.

> Zum Rezept

R R R R R R R } R R } } _ —— }}}}}}  — }  — — —  }j _ AAAEAm=m——__——
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www.coop.ch

Managementzentrum Bern

Guten Tag Herr Stalder

Diese Woche akiuell in lhrem Online Supermarkd
- Rezept derWioche

- Altionen derWoche

Wirfreuen uns auf lhren Einkauf.

Rolf Zeller
Leiter caop.ch

U0 wiww.coop.ch

Geschnetzeltes mit Fenchel

Die Zubereitungsschritte sowie die Liste mit allen Zutaten
finden Sie hiel ..

13

Aktionen der Woche

8N 995
ﬁ\\\\ o 5 I iss, 1k
X TR

Gleich bestellen ....

T uute Grimde fiir
Www.coop.cli

- Internet Supermarkt
Wallzotiment mit 4000
Produkten.

- Frisch und fruchtig
von Maturaplan his
Betty Bossi.

- Kein Schleppen
weder Valger noch Omo.

- Am Morgen bestelit
am Machmittag oder
Ahend geliefert.

- Gratis geliefert
ab CHF 150- Einkauf,

- Einfach bezahlen
har oder mit Kreditkarte.

- Freundlich und
kompetent
persdnlich his an lhre
Wiohnungstire,

Maturaplan Rohschinken
ca, 140g
Fr. 6.30 statt Fr. 9.05

FAQ / Information
Weitere Infarmationen
{Liefergehiete,
Terminsituation ete.)

katalog als POF
herunterladen

(Preis pro kg: Fr. 45--)

Gleich bestellen ....

Weiter erzihlen

Kennen Sie jemanden, der
sich auch Oher diesen
Mewsletter freuen wirde?

Mewsletter weiterleiten

Codorniu Reserva Raventos
§x7ael
Fr. 44.70 statt Fr. 89.40

Gleich hestellen ...

Impressum
coop.ch

Paostfach 8021
8005 Zirich

0848 847 848
coop.online.supermarkt

Oliver Stalder SIM08 Ausgabedatum14.04.2006
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Berner Fachhochschule
Hochschule fiir Technik und Informatik HTI Managementzentrum Bern

Aktionen der Woche Sonderangehbote m Marken-Parfums

Giiltig: 29.03.-03.04.2006, solange Yorrat
Aktionen Deutschschweiz

Prospekt zum Downlaaden

Durtes Angebot!

Gilltig ah Mittwoeh, 29. Wirz 2006, Jetzt avch im ONGNNDDN ernatticn
Sitzhase

Milchschokolade

T & Hotezn
. ! marone
' N della Valpaligella

Doc, 2003, alien

Aktvell &

Cliieso o"0ro Gafé Exclosiv - -
»Bohnen, 2x 500 g - R — | €A
-Een;asl;m,u:,, e CH
e cHicco | D
| DOROF

Exclusiv

Gomfort Infthett

mit eingabautar Elektrapumpe, 220-240 V,
152 x 203 x 56 ¢m, 1 Jahr Barantie

* Universal lume OMCK
= Galor

: O = .
b N A
54 Wasshgangs mm.l : o
I I:‘I
e — -
{1}

511 - Sonderan gﬂt
10.90 S <

| == _DENNER

Preisanderung vorbehalten

Unsere Qualitit: unsere Nihe!

Oliver Stalder SIM08 Ausgabedatum14.04.2006
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Wochentlich neu zu entdecken

Hier finden Sie die Spezialangsbote, die ALDI SUISSE
ab Montag, den 24, April 2006, fur Sie bereithalt.
Kommen Sie vorbel und profitieren Siel Solange Vorrat.

Mountainbike 26"

» Stabiler MTB-Did-Alurahmen

» Z7-Gang-«Shimano Deorex-Schaltung

» Kompaktes, wartungsfreies Tretlager

» W-Brakes «Shimano Deores

= Alu-HohlkammerReflex:Felgen

» Bequemer MTE-Sattel, Lenker okalloy downhills
« 48 ader52 em Rahmenhdhe, blau odear schiuarz

10 Jzahre Garantie 2uf Rabmen, 3 Jahre Garantie auf

=sonstige Teile, ausser Yerschleissteile

Fahrrad-Schuhe

Fir Touren- und hMountainbikes. hit Clip- und
Klettwerschlissen, z. T. mit Schnidmng. Stollen zur
Machristung beiliegend. Teilweize grobes Profil. SPD-System-
kompatibel.

Grizzen: 37 - 46

~

Fahrrad-Pedale

In znei Wersionen:

B . Loombi-Klick-Pedal HT] 200 mit gummierter Fldche und
ki che-

Fixierung fir narmale ader Systemzchuhe

= Mountainbike-Pedal HTI 340 mit Klide-Fixierung fir

Systemschuhe

Fahrrad-Regenjacke

Atmungzaktiv, wind- und wazserdicht, thermoregulierend. Mit
Handy- und MP3-Player T asche, reflektierenden Elementen
und Kapuze.

Grossen: $- XL

T

TecHIEX" &

Fahrrad-Regenhose oder -Regencape

Atmungsakdiv, wind- und wasserdicht sowie thermoregulierend.

Warcrhiadana bMadalla in enativan Farhan farficcans G291
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. Erfahren Sie unsere Auswahl
m\*‘w‘v an Pflanzen zum 1/2 Preis
P

| GULTIG VOM 15. BIS 31. DEZEMBER 2005 |

Carrefour (9 Grosse Auswahl! Kleine Preise!

Guten Tag Herr Stalder

Erfabren Sie unsere Auswahl an Pflanzen zum 1/2 Preis in Ihrem
Carrefour Grossmarkt!

DIE AKTUELLEN AMNGEBOTE UMSERE STAMDORTE I DER SCHWEIZ

Hier finden Sie lhre
Carrefour Filiale >>>

AKTIONEN

RINDSFILET LACHSFILETS o EVEAN
e, der Schwsiz oder gl == F|I|erefQuaI|te Ml_IINERAhl_lWA§5E.
%" PBrasilien per kg Carrefour aus £ i ohne Kohlensaure 2 x
Morwegen p... Ad o 2T |
evian
-=TE 55,00 26,56 Pl S 1—1—,93
3 SONY PS2
F ELSEYE SHAMPOD SAMSUMG PLASMA SPIELKONSOLE -
& diverse Sorten 3 x - BILDSCHIRM - T¥ BUMNDLE
250 ml PS 42 D51 5 inkl. Jak3 Platinurn

und WRC4 Platinurm -

[222.00]

| sees IR RN 395,00

Fiir weitere aktuelle Angebote und Promotionen klicken Sie hier

CARREFOUR SCHWEIZ | UNSERE PRODUKTE | UNMSERE STANDORTE

Oliver Stalder SIM08 Ausgabedatum14.04.2006
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Berner Fachhochschule

Hochschule fur Technik und Informatik HTI

Managementzentrum Bern

Offerte fiir Grafische Umsetzung und Entwicklung CI / CD und Logo

Bitspirit

Communication Agency

*Offerte Corporate Design#

Kunde: Oliver Stalder

Spuehlihalde

3098 Schliern
Service: Corporate Design: Newsletter-Seiten mit Logo
Kontakt: Adrian Voegelin (avoegelin@Bitspirit.com)
Datum: 20. Januar 2006

Bitspirit-Communication Agency (nachfolgend Auftragnehmer) offeriert Oliver

Stalder das Design seines Businessauftrittes. Dies beinhaltet folgendes:

- Logodesign

- 3 Pagetypen (3 Layouts) fuer Newsletter

Kosteniibersicht
Zeit Ansatz Betrag

INHALTE in Std in CHF
Account Management 5.00 120,00 600.00
Produktionsmanagement 3.00 120,00 360.00
Konzept 8.00 180,00 1440.00
Grafik Design 8.00 150,00 1200.00
Design Anpassungen 3.00 120,00 360.00
Artwork 3.00 120,00 360.00
Subtotal 4320.00
+ 7,6% Mwst 328.30
TOTAL 4648.30|
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