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Die generische 
Konsumwelt von 

gestern 
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Global Class 

Zur 
individualisierten 
Konsumwelt von 

heute, in der 
alles kaufbar ist 
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Generation Y 

Geprägt durch 
eine Generation 

mit 
individualisiertem 

Konsum und 
Lebensmustern 
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Ich AG 

In der das 
Individuum zählt 
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ein Hinweis, auf was zu achten ist  



KMU-Tag 
24.10.2014 

Seite 8 

Kein Trend ohne Gegentrend! 

….und deshalb immer 
auch Chancen für KMU’s 



KMU-Tag 
24.10.2014 

Seite 9 

Nachfragetrends Angebotstrends 

Was war zuerst? Das Huhn oder das Ei? 

Oder: weiss der Konsument wirklich was er wollen könnte? 

Die gegenseitige Beeinflussung von Trends 
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!  Vom Angebot zum Trend 
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Nachfragetrends Angebotstrends 

Was war zuerst? Das Huhn oder das Ei? 

Oder: weiss der Konsument wirklich was er wollen könnte? 

Die gegenseitige Beeinflussung von Trends 

…und deshalb immer 
auch Chancen für 
schnellwachsende 

Startups in Communities 
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Zeit 

D 

B 

C 

A 
Trendschwelle 

Legende:  A: Hype   
 B: modische Phänomene  
 C: mittelfristiger Trend   
 D: langfristiger Trend 

Bedeutung 

Quelle: Buck/Hermann/Lubkovitz (1998) 
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Seite 13 Trendentwicklung 

Gesellschaftliche Entwicklung 

politische 

ökonomische ökologische 

technologische 

Umwelt 

Megatrends 

Nachfragetrends 

Chancen / Gefahren 

Je grosser die 
Wechselkosten, 
desto «höhere» 

Trends als 
Orientierung 
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 Trends müssen relevant sein (ausreichende 
 Marktgrösse) 

 und Orientierung bieten 

Trends, by definition, are broad, sweeping and  
long lasting; they represent fundamental changes  
in our society and culture. 

Quelle: Popcorn unter URL:  
http://www.barberusa.com/business3/popcorn_faith.html 

Trend = Entwicklungsrichtung oder Strömung 
Quelle: Bieger (2001) 

Es gibt nicht den 
«richtigen», aber den 

für Sie relevanten 
Trend 
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Buchhandlung? Oder beim Kundengespräch? 
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Nachfrage 
•  Convenience/Garantien 
•  max. Kundenvorteil 
•  sequenzielle kurzfristige 

Buchung/Bestellung 

Angebot 
•  Digitalisierung 
•  Regulierungen 
•  Sharing 

Relevante Trends 

Der innere 
Antrieb - 
Identität  

Ausdifferenzierung  
neue Geschäftsmodelle 
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als Weg 
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Differentiated 

Undifferentiated 

Competitive 
position 

Market Premium 

Pricing 

Relevant to 

Irrelevant to 

Need of 
customers 

Commodities 

Services 

Experiences 

Goods 

Extract 

Make 

Deliver 

Stage 

Quelle: Pine & Gilmore (1999) 
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Transformationsgesellschaft 

Erlebnisgesellschaft 

Dienstleistungsgesellschaft 

Ich 

Quelle: in Anlehnung an Pine & Gilmore  (Wikipedia  Experience 
Economy) 
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Die Digitalisierung 
– mehr 

Kundenverhaltens
relevant als 

tatsächlich freie 
Märkte 
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Regulierung des 
Selbstverständlichen 
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Sharing 

Und mit Teilen 
wird wirklich 
alles noch 
besser? 
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Convencience 
in jeder 

Lebenslage 
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Erwartungen	  

Leistung	  

Qualität	  
Zufriedenheit	  /	  
wahrgenommener	  
Nutzen	  

Zufriedenheit	  /	  
wahr-‐genommener	  
Nutzen	  von	  
Alterna=ven	  

Rela=v	  wahrgenom-‐	  
	  	  	  mener	  Nutzen	  

Rela=ver	  
wahrgenommener	  
Kundenvorteil	  
(Customer	  Value)	  	  

Rela=v	  wahrgenom-‐
mene	  Kosten	  

Wahrgenommene	  
Kosten	  von	  Alter-‐
na=ven	  

Wahrgenommene	  
Kosten	  

Wahrgenommene	  
immaterielle	  Kosten	  

Wahrgenommene	  
materielle	  Kosten	  

Behavioral	  
Outcomes	  

Zahlungsbereit-‐
schaI	  

Wiederkauf	  

Mund	  zu	  Mund	  
Propaganda	  

In Anlehnung an Matzler, 2000 
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Teilentscheide 
Entscheide nur, was Du jetzt musst! 
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Buchung/Bestellung 

Angebot 
•  Digitalisierung 
•  Regulierungen 
•  Sharing 

Relevante Trends 

Der innere 
Antrieb - 
Identität  

Ausdifferenzierung  
neue Geschäftsmodelle 
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Seite 33 Konsum differenziert sich aus 

3) Situativer 
Konsum 

2) Psychographische 
Segmente 

(Wertewelten) 

1) Soziodemographische 
Segmente 

4) Kultur 

Identität -  
Realisation des 

persönlichen 
Selbstkonzeptes 
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Lebensphasen 
(Me(e)at Marketers, Paare mit Kleinkindern, 
Paare mit Kindern, Golden Agers, Silver Agers) 
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•  Generation Y 

•  Generation Z 

•  Generation X 

•  Babyboomers 
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Seite 36 Psychographische Positionierung von 
Produkten und Märkten 

Quelle: DemoSCOPE, PKS 2013 

Das Psychologische Klima der Schweiz 
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Multikulti und 
global village? 
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Seite 38 3) Kulturen 

Quelle: Brill, H.: In Anlehnung an Huntington, S.P. (1998). 
The Clash of Civilizations and the Remaking of World Order 
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Stadt 
Land 
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weg vom transaktionalen Geschäft 

Wertschöpfungskonzept 
(value creation) 

Leistungskonzept 
(value proposition) 

Kanäle 
(value communication  

and transfer) 

Ertragsmodell 
(value capture) 

Wertverteilung 
(value dissemination) 

Entwicklungskonzept 
(value development) 

Quelle: Bieger, zu Knyphausen-Aufsess & Krys (2011) 
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weg vom transaktionalen Geschäft 

Wertschöpfungskonzept 
(value creation) 

Leistungskonzept 
(value proposition) 

Kanäle 
(value communication  

and transfer) 

Ertragsmodell 
(value capture) 

Wertverteilung 
(value dissemination) 

Entwicklungskonzept 
(value development) 

Quelle: Bieger, zu Knyphausen-Aufsess & Krys (2011) 
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Verhaltensabsicht und Verhalten  

Perceived 
Behavioral 

Control 

Subjective 
Norm 

Attitude 
toward the 
Behavior 

Intention Behavior 

Quelle: Ajzen, 1991, 182 

«does it 
happen?» 
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Seite 51 Preisdifferenzierung (Yield Management) 

individuelle 
Zahlungsbereitschaften 

Ziel = 
Preisdifferenzierung 

Abschöpfung individuelle 
Zahlungsbereitschaft 

K
un

de
 X

 

K
un

de
 Z 

K
un

de
 W
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Verhaltenswissenschaftliche Preistheorie (Behavioral 
Pricing) 

Interner 
Referenz-

preis 

Preisstimuli 

Kontrast 

Kontrast 

Assimilation 

Quelle:  Friesen, 2008, in Anlehnung an Huber et al., 2000, S. 692ff. 

Verhandlungs- 
punkt 

Widerstands- 
punkt 

Kontrasteffekt 

Kontrasteffekt 

Assimilations- 
effekt 

Preis 

Adaptions-
niveau 

Akzeptanz- 
bereich 

! Bedeutung der «Ankerpreise» (Referenzpreise) 
! Steuerung des Preisverhaltens u.a. über Preiswahrnehmung 
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weg vom transaktionalen Geschäft 

Wertschöpfungskonzept 
(value creation) 

Leistungskonzept 
(value proposition) 

Kanäle 
(value communication  

and transfer) 

Ertragsmodell 
(value capture) 

Wertverteilung 
(value dissemination) 

Entwicklungskonzept 
(value development) 

Quelle: Bieger, zu Knyphausen-Aufsess & Krys (2011) 
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Leistungs- und Kundensysteme im Zusammenspiel 
Grundlage für integrierte Geschäftsmodelle 

2.1 Marketing-Mix im Buying Cycle 

Kunden- 
akquisition 

Kunden- 
bindung 

Leistungser-  
bringung 

Leistungs- 
innovation 

Leistungs- 
pflege 

Leistungs- 
erstellung

s- 
prozess 

Kundenproze
ss 

Quelle: Belz & Bieger (2004, S. 47) 
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1.  Dominante Trends sind Convencience, Orientierung auf den 
Kundenvorteil und das bei maximaler Individualisierung 

2.  Trends sind subjektive Konstrukte – definieren Sie ihre Trends 
und vor allem ihre Marktsegmente 

3.  Haben Sie dabei auch Mut, «Nein» zu sagen – und denken Sie 
daran, schrittweise kleine Verbesserungen im bestehenden Feld 
sind häufig nachhaltiger als der grosse Wurf, aber auch 
anstrengender 

4.  Denken Sie nicht nur in Produkten und Kunden, sondern in 
integrierten Geschäftsmodellen – und vergessen sie nicht, in einer 
individualisierten Welt auch die Zahlungsbereitschaft 
individualisiert abzuschöpfen und eine dauerhafte 
Kundenbeziehung zu gestalten. 


