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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beschaftigt sich mit der Frage, wie sich ein Social Busi-
ness, welches in einem Entwicklungsland unter mangelnden finanziellen und fachlichen
Ressourcen leidet, durch identitatsbasierte Markenentwicklung und strategisches Mar-
keting gegen erwerbswirtschaftliche Wettbewerber im Markt durchsetzen kann. Neben
der theoretischen Herangehensweise an die Markenentwicklung und der strategischen
Marketingkonzeption, werden die gewonnenen Erkenntnisse auf das Social Business
OFF TRACK Tours in Kambodscha angewendet.
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Einleitung 1

1  Einleitung

1.1 Hinfuhrung zur Thematik und Fragestellung

Im Rahmen ihres Bachelorstudiums arbeitete die Autorin im Zeitraum August 2017 bis
August 2018 in den Bereichen Marketing und Fundraising bei der Nichtregierungsorga-
nisation Khmer for Khmer Organisation und dem dazugehérigem OFF TRACK Label in
Siem Reap, Kambodscha. Wahrend ihres Aufenthaltes konnte sie feststellen, dass ge-
rade soziale Unternehmen besonderen Schwierigkeiten gegentberstehen. Es fehlt oft-
mals an den notwendigen Ressourcen, sowohl fachlich als auch finanziell, um
strategisches Arbeiten zu ermdéglichen und sich so gegen die ,gewinnorientierten-Wett-
bewerber” im Markt, die besonders in finanziellen Bereichen Vorteile aufweisen, durch-

setzen zu kénnen.

Die Intention der vorliegenden Arbeit ist es, einem Social Business in einem Entwick-
lungsland einen Leitfaden fir die Ausarbeitung der strategischen Marketingplanung an-
zubieten. Ausgangspunkt ist dabei die Annahme, dass der Erfolg und das langfristige
Bestehen eines Social Business im Markt grundlegend davon abhangig ist, ob und wie
es strategisch plant und vorgeht. Es wird angenommen, dass soziale Unternehmen in
Entwicklungslandern, trotz mangelnder Ressourcen durch strategisches Marketing er-

folgreich sein kbnnen.
"Strategy is not the consequence of planning, but the opposite: its starting point." *

Im Rahmen dieser Arbeit werden Komponenten herausgearbeitet, welche die klassische
Marketingfachliteratur fir ein strategisches Marketingkonzept beinhaltet und diese im
Anwendungsteil der Arbeit auf das Social Business OFF TRACK Tours bezogen. Welche
strategischen Schritte und Komponenten im Marketing sind notwendig, damit sich ein
soziales Unternehmen erfolgreich im Wettbewerb gegen gewinnorientierte-Unterneh-

men behaupten kann? Darlber hinaus soll die Frage beantwortet werden, ob die

1 Mintzberg, Henry (2000): The Rise and Fall of Strategic Planning. Miinchen, S. 333.
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klassischen Ansichten der Marketingfachliteratur eins-zu-eins anwendbar auf ein sozia-

les Unternehmen in einem Entwicklungsland sind.

Neben den klassischen Komponenten des strategischen Marketings sollen weiterge-
hend auch die Aspekte der Markenidentitat bericksichtigt werden. Welche Rolle spielt

die identitatsbasierte Markenentwicklung fur das strategische Marketing?

Diese Fragen sollen anhand von Prozessen und Inhalten zum Thema Markenidentitat,
Strategie und Marketing in der Theorie betrachtet und anhand des Beispiels OFF TRACK

Tours in der Praxis veranschaulicht werden.

1.2 Methodik und Aufbau der Arbeit

Der Aufbau dieser Arbeit weist im Groben zwei Komponenten auf. Basierend auf der
Einleitung und der Zielsetzung befasst sich das Kapitel 2 mit Begriffsdefinitionen und
den theoretischen Grundlagen der Markenidentitat und des strategischen Marketings.
Um den Einstieg in die Thematik zu erleichtern und Interpretationsunterschiede hinsicht-
lich der Begrifflichkeiten zu vermeiden, wird in diesem Kapitel zunéchst eine detaillierte
Definition der Eigenschaften eines Social Business gegeben und der Bereich strategi-

sches Marketing vorgestellt. Des Weiteren wird der Begriff der Strategie definiert.

Im weiteren Verlauf wird zunachst Bezug auf den Aspekt der Markenidentitat genom-
men. Auf die Definition des Begriffs ,Marke* folgt eine Erlauterung der Notwendigkeit zur
Berticksichtigung der Markenidentitat. Dartiber hinaus werden zwei Managementinstru-
mente zur Markenentwicklung vorgestellt und beschrieben, welche Rolle diese im Rah-
men des strategischen Marketings einnehmen. Im weiteren Teil des Kapitels werden die
Komponenten des strategischen Marketings und eine Auswahl der verschiedenen Stra-

tegieplanungstools vorgestellt.

Im weiterfiihrenden Kapitel 3 werden die erarbeiteten theoretischen Erkenntnisse im
Praxisteil dieser Arbeit auf das Beispiel des Social Business OFF TRACK Tours ange-

wendet.

Zum Abschluss der Arbeit werden die zentralen Erkenntnisse zusammengefasst. Des
Weiteren wird abschlieRend Bezug auf die Fragestellung genommen und spezifische

Handlungsempfehlungen fir das Social Business OFF TRACK Tours gegeben.
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Fur ihre Methodik wahlte die Autorin eine deduktive Vorgehensweise. Beginnend mit der
Recherche und Untersuchung der bestehenden Fachliteratur in den Bereichen Strategie,
Marketing und Markenidentitat, werden die gewonnen Erkenntnisse anhand des Praxis-
beispiels OFF TRACK Tours uberpruft.

1.3 Literaturauswahl

Um die Fragestellung und die aufgestellte Zielformulierung zu einem Ergebnis zu brin-
gen, ist dem tatsachlichen Schreiben der Arbeit ein umfassendes Literaturstudium vo-

rangestellt.

Vor dem eigentlichen Schreibprozess dieser Arbeit beschéftigte sich die Autorin zu-
nachst damit, geeignete Fachliteratur zu sammeln, um einen theoretischen Rahmen zu
bilden und sich einen Uberblick zum Thema zu verschaffen. Eine erste grobe Autoren-

Ubersicht konnte durch vorherige Kenntnisse aus dem Studium erstellt werden.

Um ein mdglichst breites Wissen zu erlangen und verschiedene Anséatze kennenzuler-
nen, wurde Fachliteratur von unterschiedlichen Wissenschaftlern und Experten aus dem
Bereich Marketing, Marke und Unternehmensstrategie studiert. Im Anschluss daran
wurde auf Artikel aus Fachzeitschriften, Zeitungen und Webseiten zurtickgegriffen.
SchlieB3lich wurden zudem interne Dokumente der Khmer for Khmer Organisation und
OFF TRACK Tours genutzt. lhre Informationen beziiglich der Tourismus-Kennzahlen

wurden aus offiziellen Berichten des Tourismusministeriums in Kambodscha gezogen.

Die Bearbeitung der Literatur erfolgte vor allem online und durch Ausleihe in der Biblio-

thek der lokalen Universitat.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Begriffserklarung Social Business

Aus dem Englischen Ubersetzt steht das Wort ,social“ im Deutschen fir sozial oder ge-
sellschaftlich. Das Wort ,Business” kann lbersetzt werden mit Geschaft. In der deut-
schen Sprache wird im wirtschaftichen Zusammenhang vor allem das Wort
,Unternehmen* als Synonym fiir das Wort ,Geschaft‘ verwendet. Beide Worte kombiniert
kdnnen also als ,soziale Unternehmen“ oder ,Sozialunternehmen® Ubersetzt werden.?
Die genannten Begrifflichkeiten werden in dieser Arbeit als Synonym fiir Social Business

verwendet.

Der Friedensnobelpreistrager und Griinder der Grameen Bank®, Muhammad Yunus lie-
fert in seinem Werk ,Creating a World Without Poverty. Social Business and the Future
of Capitalism® eine sehr enge Definition des Begriffs “Social Business”. Demnach unter-
scheidet sich ein Social Business vor allem in der Zielsetzung beziehungsweise in dem
Sinn und Zweck seiner Existenz von einem normalen erwerbswirtschaftlichen Unterneh-

men.*

Die Organisationsstrukturen eines erwerbswirtschaftlichen, oder auch non-social Unter-
nehmens und eines Social Business weisen im Grunde keine Unterschiede auf. Vielmehr
ist es die Zielsetzung, die diese beiden Unternehmensformen voneinander unterschei-
det. Ein non-social Unternehmen ist daran orientiert, den maximalen Profit fir sich selbst
zu generieren. Anders ein Social Business, das als ,business that is totally dedicated to
solving social and environmental problems, danach strebt, soziale Vorteile fiir diejeni-
gen zu schaffen, die in Beriihrung mit dem Business kommen. Generierte Profite flieRen
nicht zurtick an die Investoren, sondern werden in bestehende oder neue soziale Pro-

jekte investiert. Um dieses Ziel zu erreichen liegt dem Geschéaftsmodell ein klassischer

2vgl. 0.V. (0.A.): https://de.pons.com/libersetzung/englisch-deutsch/social (16.05.2019).

3 Die Graamen Bank — “ddrfliche Bank” ist ein Mikrofinanz- Kreditinstitut, das Kredite an die Armen in
Bangladesch vergibt ohne dabei klassische Sicherheitsanspriiche zu erheben.

4Vgl. Yunus, Muhammad (2007): Creating a World Without Poverty. Social Business and the Future of
Capitalism. New York. S. 21.

5 Ebd.
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Austauschprozess zu Grunde, bei welchem Produkte oder Dienstleistungen im Tausch

gegen Geld angeboten werden.

An dieser Stelle soll hervorgehoben werden, dass ein Social Business nicht mit Social
Entrepreneurship gleichgesetzt werden kann. Social Entrepreneurship ist eine sehr weit
gefasste Idee. Folgt man den Aussagen Yunus’, so kann jede innovative Malinahme zur
Unterstutzung von Menschen als Social Entrepreneurship bezeichnet werden. Diese Ini-
tiativen konnen wirtschaftlich oder nicht-wirtschaftlich, gewinnorientiert oder gemeinndit-
zig sein.® Daraus ergibt sich, dass ein Social Business vielmehr eine Subkategorie von
Social Entrepreneurship darstellt, aber nicht alle Social Entrepeneurs als Social Busi-

ness gelten.

2.2 Begriffserklarung Marketing

In den vergangenen 60 Jahren hat sich das Verstandnis von Marketing immer wieder
verandert und weiterentwickelt. Die Orientierungsschwerpunkte angefangen mit Produk-
tions- Uber Verkaufs- und Marktorientierung wandelten sich durch den Einfluss der Digi-
talisierung in Geschaftsprozessen zur Orientierung an der Digitalen Wertschopfung.’
Auch heute gibt es keine allgemeingultige Definition fir den Begriff ,Marketing®. Diese

Arbeit bezieht sich daher auf Aussagen unterschiedlicher Marketingexperten.

Manfred Bruhn beschreibt den Grundgedanken des Marketings als ,die konsequente
Ausrichtung des gesamten Unternehmens an den Bediirfnissen des Marktes*. Bruhn
erklart, dass sich die Strukturen und Bedirfnisse eines Marktes wandeln und es die un-
ternehmerische Aufgabe des Marketings als Unternehmensfunktion ist, diese Verande-
rungen friihzeitig zu erkennen und das Unternehmen darauf auszurichten.® Als Markt
wird in der Volkswirtschaft der Ort beschrieben, an dem Anbieter und Nachfrager aufei-
nandertreffen. Dabei bildet sich der Anreiz auf Nachfrager-Seite aus dem Wunsch der

Bedurfnisbefriedigung und dem Schaffen der eigenen Zufriedenheit.

6 Vvgl. Yunus, 2007, S. 31 ff.

7 Vgl. Meffert, Heribert, Burmann, Christoph, Kirchgeorg, Manfred (2008): Marketing. Grundlagen markori-
entierter Unternehmensfihrung. 10.Auflage, Wiesbaden. S. 7 ff.

8 Bruhn, Manfred (2014): Marketing. Grundlagen fir Studium und Praxis. 12. Auflage, Basel, S. 13.

9vgl. Bruhn, 2014, S. 13.
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Seitens des Anbieters liegt die Absicht in der Gewinnmaximierung.® Aus marketingspe-
zifischer Sicht riickt der Begriff ,relevanter Markt®, welcher in Kapitel 2.3.2 genauer defi-

niert wird, in den Mittelpunkt des Marketers.

Ein freiwilliger Austauschprozess mit fairen Bedingungen ist der Kern des Marketings.
Eine Partei erhalt ein gewlinschtes Produkt oder eine Dienstleistung, indem sie der an-
deren Partei einen Wert daflr anbietet. In der Regel erzielen beide Seiten durch den

Tausch einen Mehrwert und stehen besser da, als zuvor.'*

Des Weiteren beschreibt Meffert, dass dem Marketing als Management-Instrument
heute mehr als nur eine Abteilung im Unternehmen zugeschrieben wird. Vielmehr wird
dieser Bereich als unternehmerische Denkhaltung angesehen, denn das Marketing fun-
giert zum einen als Leitbild des Managements und agiert dartber hinaus als gleichbe-
rechtigte Unternehmensfunktion. Es umfasst das gesamte Unternehmen und darf nicht

als separate betriebliche Funktion betrachtet werden.*?

Folgt man den Ansichten von Homburg, so ist Marketing in unternehmensexterner Hin-
sicht fur die “Konzeption und Umsetzung marktbezogener Aktivitdten eines Anbieters
gegentiber Nachfragern oder potenziellen Nachfragern seiner Produkte‘®, verantwort-
lich. In unternehmensinterner Hinsicht hat es die Aufgabe im Unternehmen die Voraus-

setzungen fir die wirkungsvolle Durchfiihrung eben dieser Aktivitaten zu schaffen.'4

Zu den generellen Aufgaben des Marketings zéhlen nach Kotler ,die Analyse, die Pla-
nung, die Durchfiihrung und die Kontrolle sorgféltig ausgearbeiteter Programme, deren
Zweck es ist, freiwillige Austauschvorgénge in spezifischen Markten zu erzielen und so-

mit das Erreichen der Organisationsziele zu erméglichen.“> Anhand dieser Definition

10 vgl. Meffert, 2008, S. 3.

11 vgl. Busch, Rainer, Fuchs, Wolfgang, Unger, Fritz (2008): Integriertes Marketing. Strategie — Organisa-
tion — Instrumente, 4. Auflage, Wiesbaden. S. 10.

12 vgl. Meffert, 2008, S. 13.

13 Homburg, Christian (2017): Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unterneh-
mensfihrung, 6. Auflage, Wiesbaden, S. 10.

14 vgl. Ebd.

15 Kotler, Philip (1978): Marketing fir Nonprofit-Organisationen. Stuttgart. S. 5.
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kénnen die Aufgaben des Marketings generell in die Bereiche strategisches und opera-

tives Marketing unterschieden werden.

Durch Marketing kann sich ein Unternehmen gegenuber Wettbewerbern behaupten und
Vorteile einbringen, die mit Hilfe einer einzigartigen Strategie langfristig zu halten sind.*®
Obwohl die Notwendigkeit von Marketing bereits durch die genannten Definitionen deut-
lich wurde, soll an dieser Stelle erneut der Sinn und Zweck des Marketing hervorgehoben

werden, namlich ,die Erreichung der Organisationsziele zu gewéhrleisten“.*’

2.2.1 Definition strategisches Marketing

Um den Begriff strategisches Marketing definieren zu kénnen, muss an dieser Stelle

auch der Begriff ,Strategie“ erlautert werden.

Im strategischen Management werden unter dem Begriff ,Strategie“ geplante, langfris-
tige Handlungsweisen verstanden, welche zum Erreichen der gewlnschten Ziele beitra-
gen. Eine Strategie bietet also einen klaren Handlungsrahmen, der vorgibt, welche
Mafnahmen ergriffen (und nicht ergriffen) werden sollten und hilft dabei, Entscheidun-
gen zu treffen und Aufgaben zu priorisieren.'® Darliber hinaus dient eine klare Vorge-
hensweise zur Orientierung fir Mitarbeiter und férdert durch definierte Ziele und

Aufgaben die Motivation im Unternehmen.

Aufgrund der bestehenden Rivalitat zwischen Unternehmen im Markt, ist die Gefahr
groi3, dass Wettbewerber die Ideen oder vermeintlichen Alleinstellungsmerkmale eines
Unternehmens kopieren, wodurch ein vorheriger Wettbewerbsvorteil meist nur temporéar
bleibt. Michael E. Porter beschreibt den Strategiebegriff: ,as building defenses against
the competitive forces or finding a position in the industry where the forces are

weakest.”?, denn eine einzigartige Strategie, die sich von anderen unterscheidet und

16 vgl. Kotler, Philip (2011): Marketing Insights from A to Z : 80 Concepts Every Manager Needs to Know,
New Jersey, S. 171 1.

17 Kotler, 1978, S. 6.

18 gl. Watkins, Michael D. (2007): Demystifying Strategy: The What, Who, How, and Why. In: Harvard
Business Review, September 2007, S.

19 porter, Michael E. (2008): The Five Competitive Forces That Shape Strategy. In: Harvard Business Re-
view, 2008, January, S. 35.
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nur schwer kopierbar ist, hilft einem Unternehmen dabei im Markt erfolgreich sein.?° Laut
Kotler ist es demnach die Aufgabe des strategischen Marketings langfristige Handlungs-
weisen zu bestimmen, durch welche Marketingziele und somit auch tbergeordnete Un-

ternehmensziele erreicht werden kénnen.?!

Wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben, ist dem Marketing mehr als nur eine Ab-
teilung im Unternehmen zuzuschreiben. Vielmehr muss ,die Marketingphilosophie als
ein funktionstibergreifendes Leitkonzept der Unternehmensfiihrung®? gesehen werden,
wodurch ,eine auf der Geschéftsbereichsebene definierte Marketingstrategie in einer

marktorientierten Unternehmenskultur®® integriert werden sollte.

Wie die Autorin im folgenden Kapitel darstellen wird, muss ein Unternehmen zunéchst
umfangreiche Kenntnisse tber den Markt und die Situation des eigenen Unternehmens
besitzen, um solch eine einzigartige Strategie entwickeln zu kénnen. Neben der Analy-
sephase stellen die Formulierung der Marketingziele und die Auswabhl der strategischen

Planungstools wichtige Komponenten des strategischen Marketings dar (s. Abb. 1).

20 Ehbd.

21 vgl. Kotler, 1978, S. 230 f.

22 Meffert, Burmann, Kirchgeorg, 2008, S. 263.
23 Ebd.
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| Makroumwelt

Nachfrager

Markte

Anbieter ’ Konkurrenz
—'|® Situationsanalyse |

1 Analyse
|® Prognose |

l
—'l@ Marketingziele ‘

l Strategische
Marketingplanung
—'|@ Marketingstrategie |

Y

@ Marketing-Mix
Operative
[ Produkt | [ Preis || Distribution | | Kommunikation Marketingplanung
v
_.+® Marketing-Implementierung | }Reajisation
v
— - Erfassung und Riickkopplung
_‘® Marketing-Controlling | } der Erfolgswirkungen

Abbildung 1: Aufgaben des Marketings als Managementprozess?*

Die operative oder auch instrumentelle Marketingplanung beschaftigt sich mit der Um-
setzung der strategischen Planung. Im klassischen Sinne wird im Marketing-Mix der Ein-
satz der Marketinginstrumente der Bereiche Produkt, Preis, Distribution und
Kommunikation geplant. Nach der Marketing-Implementierung, also der Realisation der
Marketinginstrumente, folgt im Controlling eine abschlieRende Erfassung der Erfolgswir-

kungen. %

Die Aspekte des operativen Marketings werden an dieser Stelle der Vollstandigkeit hal-
ber erwahnt, sollen jedoch in dieser Arbeit nicht angewendet werden. Diese Ausflhrung

wirde den Rahmen der Bachelorarbeit tiberschreiten.

24 Meffert, 1998, S. 20.
25 vgl. Homburg, 2017. S. 551.
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2.3 Komponenten der strategischen Marketingpla-
nung in der Theorie

2.3.1 Marke und Markenidentitat

Die vorliegende Arbeit baut auf der Annahme, dass ein tiefgreifendes Verstandnis der
eigenen Marke die Grundlage fur das strategische Marketing darstellt. Diese Annahme

ergibt sich aus den folgenden Erkenntnissen.

Um die Basis fur ein gemeinsames Verstandnis der Begrifflichkeiten zu schaffen, wird
zunachst der Begriff ,Marke® definiert. Das Verstandnis von Marke variiert mit der Be-
trachtungsweise. Aus juristischer, 6konomischer oder soziobkonomischer Sicht existie-
ren unterschiedliche Verstandnisse von Marke. Eine detaillierte Definition des Begriffs
aus unterschiedlichen Betrachtungsweisen wirde den Rahmen dieser Arbeit Uberzie-

hen, daher wird unter Marke im Weiteren folgendes verstanden:

,Marke wird definiert als die Gesamtheit einer mit einem Namen oder einem &hn-
lich pragnanten Brandingelement versehenen ldentitdt und den dadurch ausgel6s-
ten Vorstellungsbildern (Images) in den Kopfen der Anspruchsgruppen, die eine
Differenzierung gegeniiber den Vorstellungsbildern (Images) von anderen in Kon-
kurrenz stehenden Objekten bewirken und das Verhalten der Anspruchsgruppen,
insbesondere ihr Wahl- und Kaufverhalten, beeinflussen.“?¢

Diese Definition nach Radtke wird im Folgenden durch weitere Aspekte erganzt. In der
Markensoziologie spricht man im Zusammenhang mit Marken von einem ,Positiven Vor-
urteil, welches durch den regelmafigen Kontakt von Kunden mit einem Unternehmen
entsteht, indem beispielsweise immer wieder Produkte einer bestimmten Marke gekauft
werden. Dabei wird Vertrauen zu der Marke aufgebaut und Kunden entwickeln ein Vor-
urteil hinsichtlich der Eigenschaften und Leistungen. Fir Unternehmen bedeutet dies
eine standige Verpflichtung zur Bestatigung dieses Vorurteils und der Beibehaltung der
Markenleistung, da es um erfolgreich zu sein, diese Erwartungen nicht enttauschen
darf.?’

26 Radtke, B. (2014): Markenidentitatsmodelle. Analyse und Bewertung von Ansatzen zur Erfassung der
Markenidentitat, Wiesbaden, S. 1.
27 Vgl. Zschiesche, Arnd, Errichiello, Oliver (2012): 30 Minuten Markenfiihrung. Offenbach, S. 10 ff.
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Folgt man den Uberlegungen Errichiellos, so sind Individualitat und Kontinuitat Eigen-
schaften einer starken Marke. Durch die spezifischen Charakteristika, die in ihrer Ge-
samtheit ein individuelles und einzigartiges Konstrukt bilden, lasst sich jede Marke im
Detail von einer anderen unterscheiden.?® Verliert eine Marke ihre Kontinuitat, also die

Beibehaltung dieser essenziellen Merkmale, so verwassert die Identitat der Marke.?®

Der Kern einer Marke entsteht aus der Persdnlichkeit und den ,konkreten Eigenschaften,
die ihren Ursprung im Unternehmen haben.“*® Nach Errichiello und Zschiesche ist im
Rahmen der Markenentwicklung zu Beginn ein strategischer Blick in das Unternehmen
notwendig. Die Griindung und Entwicklung eines Unternehmens ergeben eine individu-
elle Geschichte, die es herauszuarbeiten gilt.>* Greyser und Urde knlpfen mit ihren
Uberlegungen an diesem Punkt an. Es ist die Corporate Identity (CI) mit ihrer Kultur, der
Ubergeordneten Vision und der Mission eines Unternehmens, auf welcher das Leis-
tungsversprechen einer Marke aufbaut.>? Wiedemann definiert die ClI als essenzielles
Konzept, das aufzeigt, ,welche Aufgaben im Rahmen einer marketingorientierten Unter-
nehmensfuhrung von Bedeutung sind, um nachhaltige Werte zu schaffen und eine starke
Unternehmensreputation aufzubauen.“?® Auch der Wirtschaftswissenschaftler Heribert
Meffert befasste sich mit den Aspekten der Marke und definiert: ,Unter Markenidentitat
soll [...] die in sich widerspruchsfreie Summe aller Merkmale einer Marke verstanden
werden, die diesen Markenartikel von anderen dauerhaft unterscheidet und damit seine

Markenpersénlichkeit ausmacht* 34

28 \/gl. Deichsel, Alexander, Errichiello, Oliver, Zschiesche, Arnd (2017): Grundlagen der Markensoziolo-
gie. Die sozialen Prinzipien von Markenbildung und -fihrung in Theorie und Praxis, Wiesbaden. S. 8 f.

29 vgl. Zschische, Errichiello, 2012, S. 14.

30 Zschiesche, Arnd, Errichiello, Oliver (2012): 30 Minuten Markenfuhrung. Offenbach, S. 22.

31 vgl. Zschische, Errichiello, 2012, S. 18.

32 vgl. Greyser, Stephan A., Urde, Mats (2019): Wofr steht ihr Konzern? S. 51.

33 Wiedemann, Klaus-Peter: Corporate Identity als strategisches Orientierungskonzept der Kommunika-
tion. In: Bruhn, Manfred, Esch, Franz-Rudolf, Langert, Tobias (Hrsg.) (2016): Handbuch Strategische Kom-
munikation. Grundlagen — Innovative Ansétze — Praktische Umsetzungen, Wiesbaden, S. 181.

34 Meffert, Heribert (1998): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, Wiesbaden, S.
812.
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Die Markenidentitat kann somit als Kernkomponente dem strategischen Marketing zu-
geordnet werden. Neben den Ergebnissen der Markt- und SWOT-Analyse stellt die Mar-
kenidentitat und -positionierung eine Grundlage fur strategische Entscheidungen und die

Gestaltung des darauf abgestimmten Marketing-Mix dar.3®

Nachdem nun die Begriffe Marke und Markenidentitdt betrachtet wurden, werden im

Weiteren Verlauf zwei Markenmanagement-Instrumente vorgestellt.

Der Genetische Code der Marke®

Der Genetische Code der Marke® ist ein strategisches Managementinstrument zur er-
folgreichen Marken- und Unternehmensfiihrung, das vom Institut fir Markentechnik3®
entwickelt wurde. Im Rahmen des strategischen Marketings ist dieses Instrument an-
wendbar und von Bedeutung, da es die erfolgsrelevanten Starken einer Marke aufzeigt
und somit bestimmt, welche zum Erfolg beitragenden unternehmerischen MalBhahmen

erbracht werden sollten.

Das Instrument basiert auf der bereits genannten Erkenntnis, dass jede Marke Uber ihre
Grundungsgeschichte und Entwicklung eine individuelle und einzigartige ldentitat
schafft, welche auch als ,Genetischer Code“ bezeichnet werden kann.*” Mit den spezifi-
schen Leistungen bildet dieser Code das Erfolgsprofil einer Marke. Ein Unternehmen hat
die Aufgabe, genau diese spezifischen Leistungen und Eigenschaften der eigenen
Marke zu erkennen und bei allen strategischen und operativen Entscheidungen zu be-
riicksichtigen.® Fir den langfristigen Erfolg ist es demnach notwendig, dass samtliche
Teilbereiche des Wertschépfungsprozesses dem Code der Marke, also dem Erfolgspro-
fil, entsprechen. Dies erfolgt von Beginn an durch das Abstimmen der Marketingstrategie
mit den erfolgsversprechenden Funktionen der Marke. Wie Brandmeyer und Schmidt

35 Vgl. Kohler, Richard (2001): Erfolgreiche Markenpositionierung angesichts zunehmender Zersplitterung
von Zielgruppen. In: Kéhler, Richard, Majer, Wolfgang, Wiezorek, Heinz (Hrsg.) (2001): Erfolgsfaktor
Marke. Neue Strategien des Markenmanagements, Minchen, S. 45 ff.

36 Das Institut fir Markentechnik ist ein internationales Beratungs-Institut fir strategische und operative
Markenfuhrung in Genf, Schweiz.

87vgl. 0.V. (2014): Der Genetische Code der Marke. Das Management-Instrument zur erfolgreichen Mar-
ken- und Unternehmensfiihrung. http://www.markentechnik.ch/de/marke_leistung/marke_methode_instru-
ment/documents/DerGenetischeCodederMarke.pdf (06.05.2019).

38 \gl. Zschiesche, Errichiello, 2012, S. 13.



Theoretische Grundlagen 13

darstellen, kann eine Marke als Wirtschaftssystem verstanden werden, ,welches seine
Wertschopfungskette so organisiert hat, daf jedes ihrer Glieder in der Wertklasse der

Marke arbeitet. “°

Das Image beziehungsweise die Wirkung einer Marke ist auf vielfaltige Ursachen zu-
rickzufuihren. Diese Ursachen kénnen als ,Genetische Bausteine” beschrieben werden,
Ldie das 6ffentliche Vertrauen und das ,positive Vorurteil“ (iber die Marke erzeugt haben
und dessen Reproduktion im Kundschaftskollektiv veranlassen.“® Um den Genetischen
Code der Marke® zu erstellen, miissen daher zunachst die einzelnen Bausteine, welche
sich in verschiedensten Bereichen eines Unternehmens finden lassen, identifiziert und

mit ihren spezifischen Interaktionen verbunden werden.*

Die Corporate Brand ldentity Matrix

An dieser Stelle soll ein weiteres Instrument vorgestellt werden, welches im Rahmen der
Markenentwicklung angewendet werden kann. Die ,Corporate Brand Identity Matrix*
wurde von Stephen A. Greyser, Professor fir Marketing und Kommunikation an der Har-
vard Business School und Mats Urde, Associate Professor an der School of Economics
and Management der Universitat Lund in Schweden, in Zusammenarbeit mit verschie-
denen internationalen Fuhrungskraften, entwickelt. Im Rahmen dieser Arbeit wird dieses
Modell vorgestellt, da es die bisherigen Aussagen zur Markenidentitat stiitzt und sich

durch seine Aktualitat und vielseitige Anwendbarkeit auszeichnet.

Das Instrument baut auf der Annahme, dass sich die ldentitéat eines Unternehmens aus
neun miteinander verbundenen Komponenten zusammensetzt.*? Hinter jeder Kompo-
nente stehen Fragen, deren Beantwortung zum Aufbau einer starkeren Marke fuhrt (s.
Abb. 2).

39 Brandmeyer, Klaus, Schmidt, Manfred (1999): Der ,Genetische Code der Marke“ als Management-
Werkzeug. In: Brandmeyer, Klaus, Deichsel, Alexander (Hrsg.) (1999): Jahrbuch Markentechnik 2000 /
2001, Frankfurt am Main, S. 272.

40 Brandmeyer, Schmidt, 1999, S. 279.

41vgl. a.a.0. S. 280.

42 Greyser, Stephan, Urde, Mats (2019): Wofr steht ihr Konzern? In: Harvard Business Manager, April
2019. S. 54.
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EXTERMAL VALUE PROPOSITION RELATIONSHIPS POSITION
What are our key offerings, What should be the nature of ~ What is our intended position
and how do we want them to our relationships with key in the market and in the
appeal to customers and customers and other hearts and minds of key
other stakeholders? stakeholders? customers and other

stakeholders?

EXTERMAL/  EXPRESSION BRAND CORE PERSOMALITY

INTERMAL What is distinctive about the What do we promise, and What combination of human
way we communicate and what are the core values characteristics or gualities
express ourselves and makes that sum up what our brand forms our corporate
it possible to recognize us at stands for? character?
a distance?

INTERNAL MISSION AND VISION CULTURE COMPETENCES

What engages us (mission)?
What is our direction and
inspiration (vision)?

What are our attitudes, and
how do we work and behave?

What are we particularly
good at, and what makes us
better than the competition?

Abbildung 2: Die Komponenten der Corporate Brand Identity Matrix*3

Im Zentrum der Matrix steht der Markenkern, welcher ,die Essenz der Unternehmensi-
dentitat“*, darstellt. Die internen Komponenten ,Kompetenzen®, ,Kultur* und ,Mission
und Vision* bilden die Grundlage fiur die Markenidentitat eines Unternehmens. Die ex-
ternen Elemente ,Leistungsversprechen®, ,Beziehungen“ und ,Position“ geben Auf-
schluss daruiber, wie das Unternehmen von Stakeholdern wahrgenommen werden
mochte. Die auf mittlerer Ebene liegenden Komponenten ,Ausdruck®, ,Markenkern® und

~Personlichkeit* verbinden die internen und externen Aspekte.

Indem ein Unternehmen die spezifischen Fragen beantwortet, schafft es ein Narrativ
Uber die Strategie, die Grundlagen der Interaktionen und dem verfolgten Wettbe-

werbsansatz.*®

43 Greyser,Stephan, Urse, Mats (2019): Woflr steht ihr Konzern? In: Harvard Business Manager, April
2019. https://hbr.org/2019/01/what-does-your-corporate-brand-stand-for (07.05.2019).

44 Greyser, Urse, 2019, S. 52

45 Ebd.
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2.3.2 Analyse der strategischen Ausgangssituation

Strategische Situationsanalyse

Eine genaue Analyse der Ausgangssituation des Unternehmens und des Marktes ist an
dieser Stelle die Grundlage fur alle folgenden Schritte und Komponenten. Um den wei-
teren strategischen Weg festzulegen und Marketingziele bestimmen zu kdnnen, ist der
Ausgangspunkt des strategischen Marketingmanagements die Analysephase.

Meffert erklart, dass es in der Situationsanalyse darum geht ,relevante Informationen
tber die unternehmensexterne sowie -interne Ausgangssituation zu erlangen“® und so-
mit Klarheit Gber den Status quo des Unternehmens und seines Umfeldes zu erzielen.

Es geht darum, die Frage: ,Wo stehen wir?“ zu beantworten.

Generell werden im Rahmen der Situationsanalyse die internen Stérken (Strengths) und
Schwéchen (Weaknesses) eines Unternehmens und im weiteren Teil der Analyse die
externen Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) erfasst.*’ Bei den Starken und
Schwachen des Unternehmens kann es sich um Faktoren wie Marktanteil, Finanzen,
Strategie, Kooperationen oder Personal handeln. Relevante Faktoren der externen Ana-
lyse lassen sich im Markt auf Seiten der Wettbewerber, Kunden und Partner finden. Ne-
ben der Markt- und Konkurrenzsituation, in der vor allem der Ist-Zustand des Marktes
mit mdglichen Marktentwicklungen und die Stellung der Wettbewerber im Markt unter-
sucht werden, ist eine Analyse der Umfeldsituation notwendig. Dabei sind vor allem po-
litische, rechtliche, gesellschaftliche und technologische Aspekte zu beachten. Weitere
Stakeholder, die mit dem Unternehmen in Kontakt sind, werden in der Lieferanten-, Han-

dels- und Kundensituationsanalyse betrachtet.*®

46 Meffert, Heribert, Burmann, Christopher, Kirchgeorg, Manfred (2012): Marketing. Grundlagen marktori-
entierter Unternehmensfihrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 11. Auflage, Wiesbaden, S.21.
47 vgl. Meffert , 2012, S. 21.

48 vgl. Bruhn, 2014, S. 25.
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In der SWOT-Analyse werden die Ergebnisse der externen Chancen und Risiken und
den internen Starken und Schwachen des Unternehmens gegeniibergestellt.*® In einem
weiteren Schritt sollen Uberlegungen dariiber stattfinden, wie Starken ausgebaut,

Schwachen aufgeholt, Chancen genutzt und Risiken vermieden werden kénnen.*°

Intern
Starken Schwachen
- Erfahrungen - Absprache im Team
bote
- Wenig Eigenkapital
Chancen Risiken
- Digitalisierung - Politische Lage
- Eroberung einer - Umweltkatastrophen
Wachstumsnische - Starke Wetthewer-
ber
Extern

Abbildung 3: Beispiel einer SWOT - Analyse®!

Mit Hilfe der SWOT-Analyse kann nicht nur die aktuelle interne und externe Situation
eines Unternehmens analysiert werden. Vielmehr kénnen auch Prognosen fir die Zu-
kunft gebildet werden. Zusatzlich soll die Analyse ,die Basis fur ein vorrausschauendes

Handeln“%? auf der Fiihrungsebene des Unternehmens schaffen.

49 vgl. Meffert, 2012 S. 21.

50 vgl. 0.A. Gabler Wirtschaftslexikon: SWOT-Analyse. https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/swot-
analyse-52664/version-275782 (03.04.2019).

51 Eigene Darstellung.

52 Vahs, Dietmar, Schafer-Kunz, Jan (2005): Einfihrung in die Betriebswirtschaftslehre. Lehrbuch mit Bei-
spielen und Kontrollfragen, 4. Auflage, Stuttgart. S. 198.



Theoretische Grundlagen 17

Die Ergebnisse der SWOT-Analyse werden fir die nachste Phase der strategischen

Marketingkonzeption genutzt.

Analyse des Marktes

Fur die erfolgreiche Formulierung einer Marketingstrategie ist es zudem erforderlich aus-
reichende Kenntnisse Uber den ,relevanten Markt* zu besitzen. Es geht dabei um die
Frage, in welchem Markt das Unternehmen tatig ist beziehungsweise, in welchem Markt

es tatig werden will.

Die Abgrenzung des relevanten Marktes von anderen Markten gilt als Grundlage fir die
Identifikation der Marktsegmente, welche wiederum notwendig fur die Zielgruppendefi-
nition ist.>® Generell kann die Marktabgrenzung nach zeitlichen, raumlichen und sachli-

chen Kriterien vorgenommen werden.>*

Im Rahmen der Marktdefinition kénnen Personen im Markt als realer, potentieller und
als sogenannter Nichtmarkt identifiziert werden.>® Der Markt bildet sich demnach aus
den Personen, ,die ein tatsdchliches oder potentielles Interesse an dem Produkt ha-

ben* 58

In diesem Zusammenhang entwickelte Homburg einen Katalog mit marktbezogenen
Leitfragen zu Kunden, Wettbewerbern und generellen Eigenschaften des Marktes, wel-
che im Rahmen der Analyse der strategischen Ausgangsituation beantwortet werden
sollten. Ein Unternehmen sollte sich daher folgende Fragen stellen: Wer sind die Kunden
im Markt? Welche Bedurfnisse haben diese? Wer sind die relevanten Wettbewerber und
welche Strategien verfolgen sie? Wie lassen sich die allgemeinen Marktcharakteristika

beschreiben?®’

Nachdem der relevante Markt bestimmt wurde, kann die Marktsegmentierung vorge-

nommen werden, bei der ein heterogener Gesamtmarkt in homogene Teilmarkte

53 vgl. Meffert, 2012, S. 189.

54 vgl. Meffert, 2012. S. 186 ff.

55 vgl. Kotler, Philip (1978): Marketing fuir Nonprofit-Organisationen. Stuttgart. S. 98.
56 Ebd.

57 vgl. Homburg, 2017, S. 495.
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aufgeteilt wird.®® Die Notwendigkeit einer Marktsegmentierung leitet sich von dem Grund-
gedanken des Marketings ab. Mit Hilfe der Marktsegmentierung kdnnen homogene Teil-
markte, deren spezifischen Bedurfnisse sich von anderen Segmenten unterscheiden,

identifiziert und bearbeitet werden. %°

Diese Segmentierung kann laut Homburg anhand verschiedener Kriterien einzeln oder
in Kombination erfolgen, sodass sich generell finf verschiedene Segmentierungsan-

satze unterscheiden lassen:

- Die soziodemographische Marktsegmentierung
- Die geographische Marktsegmentierung

- Die psychographische Marktsegmentierung

- Die verhaltensorientierte Marktsegmentierung

- Die nutzenorientierte Marktsegmentierung®

Im Rahmen der Marktsegmentierung stellt sich ein Unternehmen die Frage, welche Per-
sonen mit dem Produkt oder der Dienstleistung angesprochen werden sollen. Das Errei-
chen eines ,hohen Identitdtsgrad zwischen der angebotenen Marktleistung und den
Bed(irfnissen der Zielgruppe®*, ist das Hauptziel der Marktsegmentierung. Auf Basis der
Zielgruppendefinition kann also bestimmt werden, auf welche Personen bestimmte Mar-
ketingaktivitaten adressiert werden sollen, um so die Bedirfnisse der Kunden zu befrie-

digen.

Mit Hilfe der Erstellung einer Persona kénnen Zielgruppen genauer beschrieben werden,
wodurch das Unternehmen ein besseres Verstandnis der Zielgruppe erhalt. Eine Per-

sona beschreibt einen fiktiven Kunden, der reprasentativ fir eine spezifische

58 Vgl. Homburg, 2017, S. 484.

59 vgl. Meffert, S. 186.

60 Vgl. Homburg, 2017, S. 485.

61 Meffert, Heribert, Bumann, Christoph, Kirchgeorg, Manfred (2012): Marketing. Grundlagen marktorien-
tierter Unternehmensfiihrung. Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, Wiesbaden, S. 187.
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Nachfragergruppe steht. Ziel ist es die Ansprache mdglichst zielgruppenspezifisch zu

gestalten.®?

2.3.3 Festlegung von Marketingzielen

Sowohl im privaten als auch im unternehmerischen Handeln sind klare Ziele wichtig. Sie
nehmen Einfluss auf Entscheidungen und bilden den Pfad auf dem Weg zum Erfolg.
SchlieB3lich kann nur derjenige, der weil3, wo er hin will, sein Ziel erreichen. ,Zur Verwirk-
lichung einer erfolgreichen Zielplanung ist die Konkretisierung der Aspekte ,Wann* und
SJWo“und ,Was” unerldsslich sowie die Definition dessen, was wir mit dem Ziel erreichen

mdchten. ‘63

Die Ubergeordneten Ziele des Unternehmens und die gewonnenen Erkenntnisse der
Analysephase stellen den Ausgangspunkt fir das Aufstellen der Marketingziele dar. In
einem Unternehmen existieren auf verschiedenen Ebenen unterschiedliche Vorhaben,
die in einer Mittel-Zweck Beziehung stehen und in einem Zielsystem kategorisiert wer-
den kdnnen (s. Abb. 4). An der Spitze des Systems steht der Unternehmenszweck, wel-
cher einen groben Handlungsrahmen fiir samtliche Aktivitaten im Unternehmen vorgibt.
Die Funktionalziele sind den grundsatzlichen Unternehmenszielen untergeordnet. Mar-
ketingziele sind Funktionalziele, also Ziele des Funktionsbereichs Marketing, deren Re-

alisierung zur Umsetzung der Unternehmensziele beitragen.®

62 \Vgl. Homburg, 2017, S. 824.

63 Eremit, Britta, Weber, Kai F. (2016): Individuelle Personlichkeitsentwicklung: Growing by Transforma-
tion. Quick Finder — Die wichtigsten Tools im Business Coaching, Wiesbaden, S. 93.

64 vgl. Homburg, 2017, S. 434 ff.
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Abbildung 4: Zielsystem des Unternehmens®®

Generell wird zwischen zwei Formen von Zielen unterschieden. Den 6konomischen, wie
zum Beispiel das Erzielen einer bestimmten Gewinnmaximierung oder das Erreichen
eines definierten Marktanteils und den psychologischen Zielen, wie zum Beispiel die Er-
hohung des Bekanntheitsgrades oder der Imageverbesserung.®® Die Beziehungen zwi-
schen verschiedenen Zielen kénnen komplementar, neutral oder konfliktar sein. So kann
das Erreichen des einen Vorhabens dazu fiihren, dass auch ein anderes Ziel verbessert
wird. Andererseits kann auch eine negative Auswirkung erfolgen, sodass das Erreichen

des einen zur Senkung des anderen Ziels fiihrt.”

65 Homburg, Christian (2017): Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unterneh-
mensfihrung, 6. Auflage, Wiesbaden. S. 435.

66 vgl. Meffert, 2012, S. 21.

67 vgl. Busch, Fuchs, Unger, 2008, S. 131 f.



Theoretische Grundlagen 21

Far die Formulierung der Ziele ist es ratsam, die S.M.A.R.T.-Kriterien anzuwenden.®®

Demnach missen Ziele:
- Spezifisch
- Messbar
- Attraktiv
- Realistisch
- Terminiert

formuliert werden. ® Im Sinne der S.M.A.R.T.-Formel muss ein Ziel eindeutig formuliert
sein und vorgeben ,\Was" erreicht werden soll. Voraussetzung fiir die Erkenntnis, ob und
wann ein Ziel erreicht wurde, ist die Messbarkeit des Ziels. Je attraktiver ein Ziel formu-
liert ist, desto motivierender ist es flr Personen, dieses Ziel zu erreichen. Was sind die
Grinde fir das Erreichen des Ziels? Warum ist es wichtig? An diesem Punkt ist auch
die Realisierbarkeit der Vorhaben, unter Berlicksichtigung der vorhandenen Ressourcen
wichtig. SchlieRBlich muss ein zeitlicher Rahmen definiert werden, der sowohl Start- als

auch Endpunkt des Ziels vorgibt.”

2.3.4 Strategische Planungstools

Der eigentlichen Auswahl der strategischen Planungstools und dem Formulieren der
Marketingstrategie gingen Leitfragen zu den angestrebten Zielen und der zu bearbeiten-

den Zielgruppe vor.”

Zu Beginn der Strategieformulierung ist es nun notwendig zu entscheiden, welches
Marktsegment bearbeitet werden soll. Im Zuge der Marktarealstrategie wird die geogra-
phische Ausdehnung der Marktbearbeitung bestimmt. Homburg verdeutlicht, dass ein

Unternehmen entscheiden muss, ob es lokal, regional, national oder international

68 \Vgl. Doran, George T. (1981): There’s a S.M.A.R.T. way to write management’s goals and objectives.
In: Management Review, Jg. 1981, Nr. 70.11 (1981), S. 35-36.

69 vgl. Eremit, Weber, 2016, S. 95.

0 vgl. Doran, 1981, S. 36.

"2 vgl. Homburg, 2017, S. 434.
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agieren mdchte. Entscheidet sich ein Unternehmen daflr, mehrere Marktsegmente zu
bearbeiten, so muss darlber hinaus geklart werden, mit welcher Priorisierung die jewei-

ligen Segmente bearbeitet werden sollen. 72

Mit Hilfe der Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff kann ein Unternehmen zukunftsorien-
tierte Wachstumsstrategien aufstellen. Voraussetzung dafur ist die Annahme, dass das
Wachstum von Unternehmen von Méarkten und Produkten beeinflusst wird. Im Rahmen
der Ansoff-Matrix werden ,die Dimensionen Produkt und Markt, jeweils mit den Auspréa-
gungen ,Gegenwartig” und ,Neu“", betrachtet. Daraus ergeben sich die vier strategi-

schen Optionen, die nach Ansoff zur Erreichung von Wachstum fihren (s. Abb. 5).

Mérkte
Gegenwartig Neu
Produkte
Gegenwairtig Marktdurchdringung —» Marktentwicklung
| ™
* R Y
Neu Produktentwicklung Diversifikation

Abbildung 5: Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff’4

Entscheidet sich ein Unternehmen flr die Strategie der Marktdurchdringung, so wird
durch eine Verstarkung der Marketingaktivitdten das Marktpotenzial gegenwartiger Pro-
dukte im gegenwartigen Markt ausgeschopft. Die Strategie der Marktentwicklung zielt
darauf ab, neue Markte mit gegenwartigen Produkten zu erschlieBen. Dies erfolgt bei-
spielsweise durch eine geographische Ausdehnung der Absatzméarkte. Werden neue

Produkte fir bestehende Markte angeboten, so fahrt das Unternehmen die Strategie der

72Vgl. Homburg, 2017, S. 507.

73 Schawel, Christian, Billing, Fabian (2012): Top 100 Management Tools. Das wichtigste Buch eines Ma-
nagers Von ABC-Analysen bis Zielvereinbarung, Wiesbaden, S. 22.

74 Meffert, Heribert, Burmann, Christoph, Kirchgeorg, Manfred (2008): Marketing. Grundlagen markorien-
tierter Unternehmensfuhrung. 10.Auflage, Wiesbaden, S. 272.
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Produktentwicklung. Im Rahmen der Diversifikationsstrategie entwickelt das Unterneh-

men neue Produkte fir einen neuen Markt.”

Im Rahmen dieser Arbeit wird dieses Instrument aufgrund der leichten Anwendbarkeit
zur strategischen Planung des Unternehmens vorgestellt. Dartiber hinaus kénnen aus
dem Modell potenziell anwendbare strategische Optionen erkannt und unmittelbare

Handlungsempfehlung abgeleitet werden.

Der Portfolio-Ansatz

Ein weiteres strategisches Planungstool zur Unterstiitzung der Formulierung der Marke-
tingstrategie stellt der Portfolio-Ansatz dar. Es existieren verschiedene Modelle im Rah-
men dieses Ansatzes, doch generell gilt, dass ein Unternehmen mit Hilfe der Portfolio-
Analyse Geschaftseinheiten und Markte kategorisieren und anschlieRend bestimmen
kann, in welche Bereiche weiter investiert werden soll. Wichtige Kriterien fiir dieses Ana-
lysetool sind der Marktwachstum und der relative Marktanteil. Dieser ergibt sich aus der
Differenz des eigenen mengenmaligen Marktanteils und dem des groten Konkurren-
ten.”® Dieses Instrument scheint besonders niitzlich fur ein soziales Unternehmen, wel-
ches wenig finanzielle Ressourcen zur Verflgung stehen hat. Dank des Portfolio-
Ansatzes kann ein Social Business erkennen, in welche erfolgsversprechende Bereiche
es weiter investieren sollte und welche Investitionen eingestellt werden sollten. Somit

koénnen die vorhandenen finanziellen Mittel effizienter genutzt werden.

Im ersten Schritt missen die zu kategorisierenden Strategischen Geschéftseinheiten
(SGEs) abgegrenzt werden. Homburg definiert eine SGE als ,organisatorische Einheit
im Unternehmen mit eigenstandiger Marktaufgabe und einem gewissen strategischen

Entscheidungsspielraum.’’

Danach folgt die Bewertung der Marktattraktivitat, also dem Marktwachstum und in ei-

nem weiteren Schritt die Bestimmung des relativen Marktanteils und dem Umsatz der

5 vgl. Meffert, 2012, S. 272 ff.

76 Vgl. Busch, Fuchs, Unger, 2008, S. 106.

7 Homburg, Christian (2017): Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umsetzung — Unterneh-
mensfiihrung, 6. Auflage, Wiesbaden, S. 435.
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SGEs. Auf Basis dieser Zahlen lassen sich die verschiedenen SGEs beziehungsweise

Markte in unterschiedliche Kategorien einordnen.

Die bekanntesten Modelle des Portfolio-Ansatzes sind die vier Felder Portfolioanalyse
der Boston Consulting Group und die neun Felder Portfolio-Analyse mit der McKinsey-
Matrix. Im weiteren Verlauf werden diese beiden Modelle vorgestellt, da sie die grundle-

gende Denkrichtung von Marktportfolios vermitteln.

Erstere unterscheidet vier Kategorien (s. Abb. 6), welche an dieser Stelle kurz beschrie-

ben werden sollen:

- ,Question Marks® besitzen einen niedrigen Marktanteil in einem wachsenden
Markt. Bei SGEs dieser Kategorie, muss zwischen einer Investitions- und Desin-

vestitionsstrategie entschieden werden.

- SGEs, die der Kategorie ,Stars“ zugeteilt wurden, weisen einen hohen Marktan-
teil bei hohem Marktwachstum auf. Diese Bereiche sind zwar meist sehr profita-
bel, erfordern aber auch einen hohen Aufwand an Marketingressourcen, um

diese Position halten zu konnen.

- ,Cash Cows" weisen einen starken Marktanteil in einem schwach wachsenden
Markt auf. Unternehmen sollten hierbei nur so weit investieren, wie es zur Siche-

rung der Marktposition erforderlich ist.

- SGEs der Kategorie ,Poor Dogs® haben einen niedrigen Marktanteil in einem
ebenfalls schwach wachsenden oder sogar schrumpfenden Markt. Ein Unterneh-
men sollte hier keine Investitionen mehr vornehmen und einen eventuellen Rick-

zug in Betracht ziehen.
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Abbildung 6: Marktwachstums-Marktanteils-Portfolio-Matrix"®

Die jeweiligen Markte oder SGEs kénnen in Form eines Kreises in die Matrix eingeordnet
werden. Der Durchmesser der Kreise variiert proportional zum jeweiligen Umsatz des
Unternehmens. Der Mehrwert dieses strategischen Planungstools liegt in der Ableitung

sogenannter Normstrategien fur die den jeweiligen Kategorien zugeordneten SGEs.™

Daruber hinaus wird die von McKinsey entwickelte Marktattraktivitats-/ Wettbewerbspo-
sitions-Portfolio-Analyse vorgestellt, welche die vorherige vier Felder Matrix erweitert.
Dieses Modell bildet sich aus den Achsen ,Marktattraktivitat* und ,Wettbewerbsposition®,
die jeweils in die Kategorien niedrig, mittel und hoch differenziert sind. Dadurch entsteht
eine neun Felder Matrix. Der Vorteil dieses Planungstools liegt in der Berticksichtigung
weiterer beeinflussender Faktoren, welche in der Ansoff-Matrix nicht erfasst werden kon-

nen.%

78 0.V. 0.A.: Portfolio-Analyse im Business Development. https://www.marketinginstitut.biz/blog/portfolio-
analyse-als-instrument-im-business-development/ (14.04.2019).

7 Vgl. Homburg, 2016, S. 535 ff.

80 vgl. Homburg, 2016, S. 538.
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Abbildung 7: Marktattraktivitats-Wettbewerbspositions-Portfolio nach Hinterhubers?

An dieser Stelle werden nun neben den Portfolio-Anséatzen auch die Generischen Stra-
tegien nach Michael E. Porter vorgestellt. Die Bezeichnung ,generisch® soll darauf hin-
weisen, dass die von Porter entwickelten Strategien fir alle Unternehmen jeglicher

Branchen anwendbar und giltig sind.®2

Markte sind dynamisch. Sie ver&ndern sich rasant und unternehmerische Aktivitaten und
Produkte kénnen schnell von Wettbewerbern kopiert werden. Um in diesen Marktbedin-
gungen erfolgreich agieren zu kénnen und vor allem diesen Erfolg zu halten, missen

Unternehmen Prozesse ,anders” angehen, als ihre Konkurrenten.®

81 Hinterhuber, Hans, Friedrich, Stephan A. (1999): Markt- und ressourcenorientierte Sichtweise zur Stei-
gerung des Unternehmungswertes. In: Hahn, Dietger, Taylor, Bernard (Hrsg.) (1999): Strategische Unter-
nehmungsplanung — Strategische Unternehmungsfuhrung, 8. Auflage, Heidelberg, S. 990.

82 Winkler, Herwig, Slamanig, Michael (2009): Generische und hybride Wettbewerbsstrategien im Uber-
blick. In: WiSt — Wirtschaftswissenschaftliches Studium, Jg. 38, Heft 11 (2009), S. 546.

83 Vgl. Porter, Michael E. (1996): What is strategy? In: Harvard Business Review, November-December,
(1996) S. 62.
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,Wettbewerbsvorteile entscheiden (iber Erfolg oder Misserfolg eines Unternehmens®4,
so Michael E. Porter, US-amerikanischer Okonom und Professor an der Harvard Busi-
ness School, der erkannte, dass ,strategic positioning means performing different activi-

ties from rivals‘ or performing similar activities in different ways. °

Das von ihm erstellte Konzept der Wettbewerbsstrategien bietet einem Unternehmen
drei Typen von strategischen Ansatzen, um im Wettbewerb erfolgreich und nicht kopier-

bar zu sein:

1. Umfassende Kostenfuhrerschaft
2. Differenzierung

3. Konzentration auf Schwerpunkte®

Der erste Strategietyp besteht darin, durch verschiedene MalRhahmen einen Kostenvor-
teil gegeniiber den Wettbewerbern zu erlangen. Die zweite Strategie besteht darin, ein
neues Produkt zu schaffen oder ein bestehendes dahingehend zu verandern, sodass es
dieses in dieser Form noch nie gab und es somit als Unique Selling Proposition (USP)
betrachtet werden kann. Ein USP kann als ein ,einzigartiges Verkaufsversprechen bei
der Positionierung einer Leistung“®’ definiert werden. Durch eine Differenzierung auf
mehreren Ebenen wird dieser Strategietyp gefestigt und erfolgsversprechender. Die ers-
ten beiden Strategien kdnnen auf dem gesamten Markt und in allen Branchen niedrige
Kosten oder Differenzierungen erzielen. Die dritte Strategie hingegen bezieht sich auf
die Konzentration von Schwerpunkten, also Marktnischen oder bestimmten Zielgruppen,
deren Bedirfnisse noch nicht ausreichend gedeckt oder von Wettbewerbern noch unbe-
achtet sind. Dadurch kénnen Kostenvorteile oder eine Differenzierung nur in diesem spe-

zifischen Marktsegment erzielt werden (s. Abb. 8).88

84 porter, Michael E. (2007): Wettbewerbsvorteile. Spitzenleistungen erreichen und behaupten. In: Boersch
C., Elschen R. (eds): Das Summa Summarum des Management. Wiesbaden, S. 251.

85 porter, Michael E. (1996): What is strategy? In: Harvard Business Review, November-December,
(1996), S. 62.

86 Vgl. Porter, Michael E. (1999): Wettbewerbsvorteile. Spitzenleistungen erreichen und behaupten, Frank-
furt am Main, S. 37 ff.

87 Esch, Franz-Rudolf (0.A.): Unique Selling Proposition (USP). https://wirtschaftslexikon.gabler.de/defini-
tion/unique-selling-proposition-usp-50075/version-273300 (16.05.2019).

88 vgl. Porter, 2013, S. 74 ff.
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Abbildung 8: Wettbewerbsstrategien nach Porter®®

89 Porter, 1999, S. 38.
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Der Auswahl eines passendes Strategietyps geht laut Porter die Bestimmung der Bran-
chenattraktivitat voran, denn ,die Wettbewerbsstrategie muf aus der genauen Kenntnis
der Wettbewerbsregeln erwachsen, die die Attraktivitat einer Branche bestimmen.“®
Folgt man Porters Ausfiihrungen, so ergeben sich diese Regeln aus funf Wettbewerbs-
kraften: ,dem Markteintritt neuer Konkurrenten, der Gefahr von Ersatzprodukten, der
Verhandlungsstarke der Abnehmer, der Verhandlungsstarke der Lieferanten und der Ri-
valitat unter den vorhandenen Wettbewerbern.“! Diese flinf Wettbewerbskrafte unter-
scheiden sich je nach Branche. Sie bilden einen analytischen Rahmen, der einem
Unternehmen dabei hilft, die entscheidenden Wettbewerbsfaktoren und strategischen
Innovationen zu erkennen, welche die Rentabilitdt des Unternehmens und der eigenen

Branche verbessern kénnen.??

9 vgl. Porter, 1999, S. 28.
%la.a.0.S29.
92 vgl. Porter, 1999, S. 31.
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3  Strategische Marketingplanung am Beispiel
OFF TRACK Tours

3.1 Vorstellung Khmer for Khmer Organisation

Die Khmer for Khmer Organisation ist eine gemeinnutzige Nichtregierungsorganisation
in Siem Reap, Kambodscha und wurde im Jahr 2009 von der Kambodschanerin Moeun
Phary und dem Deutschen Markus Tigges gegriindet.®®> Seither engagiert sich die
Organisation lokal in den Bereichen Bildung und Nachhaltigkeit. Die verschiedenen
Bildungsprojekte von KKO werden zu grof3en Teilen durch das eigene Label OFF
TRACK finanziert (s. Abb. 9). Die Marke OFF TRACK beinhaltet das Social Business
OFF TRACK Accessories, ein faires Modelabel, welches handgefertigte Produkte von
Néaherinnen herstellen lasst, die ihre Ausbildung zuvor bei KKO erhalten haben und OFF

TRACK Tours, auf welches im Rahmen dieser Arbeit vertieft eingegangen wird.%

OFF TRACK E OFF TRACK

TOURS ACCESSORIES
\"3 J"/

N K
KKO

i

FREE EDUCATION

Abbildung 9: Finanzierungsmodell KKO%

93 KKO (2017): Corporate Identity. Khmer for Khmer Organisation, Siem Reap. S. 1.
9 Ebd.

9 0. V. (2018): Landingpage KKO. https://kko-cambodia.org (07.05.2019).



Strategische Marketingplanung am Beispiel OFF TRACK Tours 31

100% des Gewinns von OFF TRACK flieBen zurick an KKO, sodass die
Bildungsprogramme unterstiitzt, die Gehalter der Mitarbeiter gezahlt und das
Tatigkeitsfeld der NRO vergroRert werden kann. Finanzielle Licken werden derzeitig

durch private Spendengelder und die Unterstitzung der Fritz Henkel Stiftung gefullt.

Der Name von KKO bedeutet Ubersetzt ,Kambodschaner fur Kambodschaner” und ent-
sprang dem Organisationszweck. Bei KKO engagieren sich Kambodschaner fir das

Wohl und die Zukunft anderer Kambodschaner.%

Zum jetzigen Zeitpunkt beschaftigt die Organisation 20 Mitarbeiter, die in den drei Haupt-
bereichen OFF TRACK Tours, OFF TRACK Accessories und der KKO School tatig sind
(s. Abb. 10).

Moeun Phar;
Founder /CEO

La Kimlay
English Teacher

Pann Puth
Lead Teacher
e “ 4

Phuong Huon Chheuy Soklay Richard Kroeger  Heng Mony Rachana
Driver Engish Teacher Volunteer English Teacher

Ros Sofyna Lun Seng Khoeun Luk Yeoun Chan Theary
ot o English Teacher

Abbildung 10: Organigramm KKO®%

Das kambodschanische Management bildet sich aus finf Personen. Moeun Phary ist
Griunderin und CEO von KKO und OFF TRACK. Sie wird von Bin Sarith, Assistant Di-
rector und Education Manager, unterstitzt und bei ihrer Abwesenheit durch ihn vertre-
ten. Als Manager fur OTT fungiert Teav Sothea. Sovan Malynith ist Accounting and

9% KKO, 2017, S. 1.
97 KKO, 2017, S. 7.
9 0.V (2019): KKO Annual Report 2018. Siem Reap, S. 8.
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Administration Manager fir KKO und OFF TRACK. Production Manager fir OTA ist
Saum Kimsey. Markus Tigges, Mitgriinder und Co-Director von KKO lebt in Deutschland
und ist daher nur im weiteren Sinne im Management integriert. Seine Rolle in der Orga-
nisation nimmt eher eine beratende Funktion fir das kambodschanische Team ein. Die
Organisation wird jahrlich von drei Langzeitfreiwilligen aus Deutschland unterstitzt, wel-
che Uber den Freiwilligendienst ,weltwarts“ des deutschen Bundesministeriums fur wirt-
schaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung finanziert werden. Dartber hinaus begruf3t
die Organisation jedes Jahr 20 bis 30 internationale Freiwillige, die die kambodschani-
schen Lehrer in der KKO School beim Unterrichten unterstiitzen. Generell hat das Un-
ternehmen eine flache Hierarchieebene. Entscheidungen werden zwar auf
Management-Ebene getroffen, wobei jedoch die Meinungen und Ideen aller Mitarbeiter

bertcksichtigt werden.*®

Den Kern der Organisation stellt die KKO School dar, in der mehr als 300 Kinder und
Jugendliche aus sieben verschiedenen Dorfern taglich kostenlosen Englischunterricht
erhalten. Neben dem Englischangebot bietet KKO eine einjahrige Nah- und
Schneiderausbildung fiir junge Kambodschaner an. KKO unterstitzt dartber hinaus die
LAMAZING GIRLS OF THE WORLDY, eine gemeinnltzige Organisation in den USA, die
sich fur den Schutz und die Ausbildung junger Madchen in Armut einsetzt.1®

3.1.1 Entwicklungsland Kambodscha

Die Notwendigkeit von NROs in Kambodscha leitet sich von der Geschichte des Landes
ab. Das Konigreich Kambodscha zahlt zu den am wenigsten entwickelten Landern auf
der Welt und die Bevdlkerung leidet noch heute an den Auswirkungen verschiedener

historischer Ereignisse.'®* In den ,Human Development Reports* der Vereinten Nationen

9 Ebd.

100 \v/gl. 0.V. Amazing girls of the world. http://www.amazinggirlsoftheworld.org/our-program.html
(02.04.2019).

101 vgl. 0.V. United Nations (1991): LEAST DEVELOPED COUNTRY CATEGORY: CAMBODIA PROFILE.
https://www.un.org/development/desa/dpad/least-developed-country-category-cambodia.html
(03.04.2019).
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belegt Kambodscha Platz 146 von insgesamt 187 Nationen (Stand Mai 2019).1%2 Beson-

ders die Bevolkerung in den Provinzen ist von extremer Armut betroffen.

Durch die Schreckensherrschaft der Roten Khmer stagnierte das Land in seiner Entwick-
lung. Unter der Fihrung von Pol Pot starben zwischen 1975 und 1979 etwa 21% der
Gesamtbevdlkerung durch Folter, Hunger, Krankheit oder Hinrichtung.1®® In dieser Zeit
wurde vor allem die intellektuelle Bevélkerung des Landes ermordet, was dazu fiihrte,
dass das Bildungsniveau im gesamten Land drastisch abnahm. Das Bildungssystem in
Kambodscha zeichnet sich noch heute durch Korruption, hohe Schulabbruchsraten und
gerade in den o6ffentlichen Einrichtungen durch ein niedriges Niveau der Lehrkréfte aus.
Viele Kinder in Kambodscha besuchen keine 6ffentlichen Schulen, da sie entweder ar-
beiten, um etwas zum Lebensunterhalt der Familie beizutragen oder ihre Familien nicht
die finanziellen Mittel aufweisen kénnen, um Schulmaterialien und Kosten zu tragen.
Nach dem Internationalen Korruptionswahrnehmungsindex (CPI) der Nichtstaatlichen
Organisation Transparency International belegt das Land mit nur 20 Punkten Rang 161
von insgesamt 180 Landern.®* Um einen Vergleich herstellen zu kdénnen: Deutschland

belegt gemeinsam mit GroRbritannien bei einem CPI-Wert von 80, Rang 11.10°

Zu den wichtigsten Wirtschaftssektoren Kambodschas zé&hlen die Textilindustrie und der
Tourismus. Besonders in der Stadt Siem Reap, welche durch ihre N&he zu den beriihm-
ten Tempelanlagen von Angkor bekannt ist, finden viele Kambodschaner im Tourismus
einen Beruf. Die Arbeit erfordert jedoch gute Kenntnisse der englischen Sprache, welche

durch den Unterricht in den offentlichen Schulen allein nicht mdglich sind. 10

Im Jahr 2017 bereisten knapp 5,6 Millionen Touristen Kambodscha, wodurch das Land
rund 3,6 Milliarden US-Dollar Einnahmen generieren konnte. Die Regierung verfolgt das
Ziel, die Besucherzahlen bis 2020 auf sieben Millionen zu steigern. Dieses Vorhaben

soll vor allem durch den chinesischen Tourismus erfolgen, welcher in den letzten Jahren

102 \v/gl. 0.V. (2019): Cambodia. http://hdr.undp.org/en/countries/profiles/KHM (12.05.2019).

103 v/gl. 0.V. (0. A.): Co-Investigating Judges indict Khieu Samphan, Nuon Chea, leng Sary and leng
Thirith. https://www.eccc.gov.kh/en/articles/co-investigating-judges-indict-khieu-samphan-nuon-chea-ieng-
sary-and-ieng-thirith (07.05.2019).

104 0.V. (2018): Korruptionswahrnehmungsindex 2018. https://www.transparency.de/fileadmin/Redak-
tion/Bilder/Publikationen_Cover/Korruptionswahrnehmungsindex/CPI-Flyer_2018.pdf (13. 05.2019).

105 Ehd.

106 v/gl. Neuhauser, Andreas (2016): Kambodscha. 10. Auflage, Bielefeld, S. 482 ff.
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kontinuierlich zunahm.°” Im weiteren Verlauf der Arbeit wird auf diese Zahlen vertieft

eingegangen.

Die Bildungsangebote von KKO knupfen an der Geschichte Kambodschas an. Die
Orgnisation arbeitet mit der Vision: “All people in Cambodia gain the power to create
opportunities for themselves and others to participate and contribute in all aspects of

society. 08

3.2 Untersuchungsgegenstand OFF TRACK Tours

3.2.1 Vorstellung des Social Business

Das Social Business OFF TRACK Tours wurde 2011 als Okotourismusprojekt der Khmer
for Khmer Organisation in Siem Reap, Kambodscha gegriindet. Sinn und Zweck der
Existenz von OTT liegt darin, finanzielle Einnahmen zu generieren, mit denen die sozia-
len Projekte von KKO getragen werden kénnen. Dadurch soll die Abhangigkeit der Or-
ganisation von Spendengeldern reduziert und die Existenz der Projekte langfristig
gesichert werden. Darlber hinaus hat sich das Unternehmen der Aufgabe angenom-
men, den nachhaltigen Tourismus in Siem Reap zu unterstiitzen und nachhaltige Ange-

bote auszubauen.1%®

Das soziale Unternehmen beschreibt sich selbst als ,a sustainable and social tour oper-
ator offering adventurous bicycle, scooter and trekking tours to Angkor and the Country-
side of Siem Reap.”® OTT bietet ganz nach dem Motto ,OFF the beaten TRACK"
Outdoor-Aktivitaten jenseits der hoch frequentierten Routen im Angkor Park, in der na-
hen Umgebung rund um Siem Reap und im Nationalpark Phnom Kulen an. Durch die
frihe Aufnahme des Tour-Geschéfts ist OTT ein Mitgriinder des Fahrradtourismus in
und um Siem Reap. Die Produktpalette umfasst verschiedene Fahrrad-, Trekking- und

Motorradtouren, welche mit einigen Variationen, wie Halbtags- oder Ganztags-Fahrten

107 \/gl. Ministry of Tourism (2017): Tourism Statistics Report. Phnom Penh, S. 1 ff.
108 KKO (2017): Corporate Identity. Khmer for Khmer Organisation, Siem Reap. S. 5.
109 Epd.

110 Epd.
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oder in Verbindung mit dem Sonnenuntergang oder -aufgang angeboten werden. Insge-

samt umfasst die Produktpalette neun verschiedene Touren.

Wie bereits beschrieben, ist das Geschaftsmodell darauf ausgerichtet, nachhaltigen
Tourismus zu fordern und die lokale kambodschanische Bevolkerung zu unterstitzen.
Diese Unterstitzung erfolgt zum Einen durch das Beschéftigen von kambodschanischen
Mitarbeitern, die sowohl im Management, als auch in anderen Funktionsbereichen tatig
sind. Dartber hinaus sind die angebotenen Touren so organisiert, dass kambodschani-
sche Handler, Restaurants und Stral3enverkaufer besucht werden und diese somit eben-

falls von den Touristen profitieren kénnen.

Das Geschaft des Anbieters liegt in der Taphul Road, einer kleinen Gasse im Zentrum
der Stadt Siem Reap. Das Ladenkonzept verbindet die Marken OTT und OTA miteinan-
der, da es zum einen als Ausstellungsraum der Produkte von OTA und zum anderen als
Startpunkt der angebotenen Touren von OTT dient. Dieser Verbund mit einem Lifestyle-

Brand kann als Alleinstellungsmerkmal definiert werden.

Die Preispolitik des Anbieters basiert derzeitig auf Spendengeldern. Wie die untenste-
hende Tabelle (s. Tab. 1) zeigt, wird je nach Tour im Austausch eine bestimmte Mindest-
spende seitens der Kunden erwartet.
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Tabelle 1: Ubersicht der Preise von OTT!1!

Tour 1 Person Profit 2 Personen Profit
Angkor 55% 8% 40%-50% 30%

Off Road (AO)

AO Sunrise 70$ 13% 55%$-65% 35%
AO Sunset 70% 14% 50$-60% 35%
Countryside 55% 10% 40%-50$ 15%
Half Day CS 40% 10% 25%-35% 25%
Moto Tour (MT) 65% 10% 50$-60$ 35%
Half Day MT 45% 28% 35%-45% 45%
Phnom 190% 16% 130$-160% 24%
Kulem (car)

Phnom 130$ 20% / /
Kulem (moto)

Sunset 45% 13% 30$-40$ 18%

Das Organigramm des Unternehmens (s. Abb. 10) veranschaulicht, dass OTT aus-
schlie3lich von einem kambodschanischen Management geleitet wird. Die Mitarbeiter
von KKO und OTT haben weder Ausbildung noch Studium abgeschlossen, sodass sich
ihre wirtschaftlichen und touristischen Kenntnisse nur auf den eigenen gesammelten Er-
fahrungen aufbauen. Es fehlt daher oftmals an den notwendigen fachlichen Ressourcen,
um strategisches Arbeiten im Unternehmen zu ermoglichen. Aufgrund dieser mangeln-
den fachlichen Ressourcen und dem fehlenden Verstandnis von Marketing wurden bis
August 2017 keine Unternehmens- oder Marketingstrategie konzipiert. Darliber hinaus

existierte bis zu diesem Zeitpunkt weder eine definierte Cl, noch ein Verstandnis der

111 Figene Darstellung.
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eigenen Marke. Zu dieser Zeit wurden viele Entscheidungen intuitiv ,aus dem Bauch

heraus® getroffen, ohne dabei tibergeordnete Ziele zu verfolgen.

Im Jahr 2017 fuhrte OTT insgesamt 729 Touren fir 1.546 Kunden durch. Dadurch ge-
nerierte das soziale Unternehmen Einnahmen in Héhe von 69.129 $, woraus sich nach
Abzug der Gesamtausgaben ein Jahresgewinn von 26.243 $ ergab. 2018 verzeichnete
das Social Business 905 Kunden und fihrte insgesamt 417 Touren durch. In diesem
Jahr halbierte sich der Jahresgewinn von OTT knapp auf 13.138 $, sodass die sozialen

Projekte von KKO nur zu 16% mitfinanziert werden konnten.!!2

Erst zum Ende des Jahres 2017 erkannte das Unternehmen durch den Rickgang der
Tourismuszahlen in Kambodscha und dem daraus folgendem Riickgang der Buchungs-
zahlen von OTT, dass die Existenz und der langfristige Erfolg des Unternehmens ge-
fahrdet sind.!3

3.2.2 Marke und Markenidentitat

Wie bereits in Kapitel 2.3.1 deutlich wird, ist im Rahmen der Markenentwicklung zu-
nachst ein strategischer Blick in das Unternehmen notwendig. An dieser Stelle wird nun
zunachst die Ausgangssituation des Social Business im Jahr 2017 beschrieben. Daran
anknupfend wird die Cl von OTT vorgestellt und aufbauend darauf das Erfolgsprofil der

Marke erarbeitet.

Zum Ende des Jahres 2017 erkannte das Management Team von KKO und OTT, dass
fur die Konzeption einer Marketingstrategie wichtige Informationen und Inhalte fehlten,
auf welchen eine Strategie aufgebaut werden kdnnte. Das Unternehmen hatte bis dato
keine Cl ausgearbeitet und verfugte Uber kein klares Wissen bezlglich der Markeniden-
titat. Es existierte zwar eine unausgesprochene Unternehmenskultur, doch waren sich
nicht alle Mitarbeiter dartiber bewusst. In einem Workshop mit den Langzeitfreiwilligen
aus Deutschland erkannten die Flhrungskréfte, dass es fir interne Prozesse und die

Kommunikation im Team notwendig war, Handlungsmaxime aufzustellen und zu

112 vgl. Interne Dokumente OTT
113 \/gl. Ministry of Tourism, 2017, S. 3.



Strategische Marketingplanung am Beispiel OFF TRACK Tours 38

definieren, wer OTT ist und was das Social Business ausmacht. Dieses Wissen sollte
zudem auch nach auf3en den Stakeholdern und potenziellen Kunden kommuniziert wer-

den.

Im Management wurde zwar die Notwendigkeit der Erarbeitung einer Cl und Markenent-
wicklung erkannt, jedoch mangelte es aufgrund der fehlenden fachlichen Ressourcen an
Ideen fir die Umsetzung. Auch die finanziellen Ressourcen des Unternehmens reichten
nicht aus, um den Prozess mit Hilfe externer Experten oder einer Agentur zu professio-
nalisieren und so zu vereinfachen. Daher erstreckte sich der Entwicklungsprozess der
Cl von OTT Uber einen Zeitraum von mehreren Monaten. Die Fuhrungskréfte mussten
zunachst die generellen fachlichen Inhalte aus dem Bereich CI verstehen, um deren Be-
deutung nachvollziehen zu kénnen. Dem eigentlichen Workshop wurde somit eine Ein-

fuhrung in die Thematik vorangestellt.

In mehrtagigen Workshops wurde die Ist-Situation von OTT analysiert und die gemein-
samen Werte definiert, fir die das Unternehmen und die angebotenen Leistungen ste-

hen. Die Ergebnisse sollen an dieser Stelle kurz zusammengefasst werden:

e Vision: “All people in Cambodia gain the power to create opportunities for
themselves and others to participate and contribute in all aspects of society.”

+ Mission: “To experience the real Cambodia and to increase our customers’
awareness of sustainability and responsibility.”

+  Werte:
*  Khmer
+ Fairness
+ Spal

+ Zusammenhalt
* Verantwortungsbewusstsein

+  Abenteuer*

114 vgl. 0.V. (2017): Corporate Identity. OFF TRACK Tours, Siem Reap. S. 3.
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Die Mitarbeiter von OTT sind aufgeschlossen und unterscheiden nicht zwischen dem
Geschlecht oder der ethnischen oder sozialen Herkunft von Menschen. Jeder Kunde
wird auf die bestmdgliche Art und Weise behandelt. Besonders der Aspekt Fairness ist
fur das Social Business von Bedeutung. Faire Arbeitsbedingungen bedeuten fur OTT
unter anderem eine funf-Tage-Woche, welche in Kambodscha keinen Standard darstellt
und eine angemessene Bezahlung der Mitarbeiter. Je nach Art der gefahrenen Tour er-
halten die Tour-Guides 10-20 $, zuzlglich Trinkgeld. Im Vergleich dazu: das durch-
schnittliche Pro-Kopf-Einkommen in Kambodscha liegt bei 1.140 $ im Jahr (Stand
2016).1** Daraus ergibt sich bei einer fir Kambodscha typischen sechs-Tage-Woche ein

durchschnittliches Einkommen von 3,5 $ pro Tag.

Auch extern wird dieser Wert im Preis-Leistungs-Verhéltnis der Touren widergespiegelt.

Ein guter und riicksichtsvoller Umgang untereinander ist selbstverstandlich.

Aus den definierten Werten des Unternehmens lassen sich wichtige Versprechen ge-
genluber Stakeholdern erkennen, welche im weiteren Verlauf der Arbeit beschrieben

werden.

Es wurde bereits dargestellt, dass der Kern einer Marke aus der individuellen Grin-
dungs- und Entwicklungsgeschichte eines Unternehmens entsteht. Daher folgt nun eine

kurze Beschreibung der Griindungsgeschichte von KKO und OTT:

2007 grindete Moeun Phary die Privatschule ,Knowledge Training Center”, wo sie seit-
her Englischunterricht fir rund 500 Schuler in Siem Reap anbietet. Im Laufe der Jahre
erkannte Phary, dass immer mehr Schiler lernwillig waren, sie jedoch das Schulgeld in
Hohe von 8 $ pro Monat nicht aufbringen konnten. Mit der Zeit ersuchten immer mehr
Schiler die Mdglichkeit, kostenlos am Unterricht teilzunehmen. Doch die finanziellen
Ressourcen von Phary reichten nicht aus, einer grof3en Anzahl von Schilern kostenlo-
sen Unterricht an dieser Schule anzubieten. Phary sah die Ungerechtigkeit und die Not-
wendigkeit, ihnren Schilern Zugang zu kostenloser Bildung zu verschaffen und in diesem

Moment war die Idee von KKO und OTT geboren. Eine Schule, in der bedurftige Kinder

115 vgl. 0.V. (0.A.): Kambodscha. Wege aus Armut und Subsistenzwirtschaft, https://www.kfw-entwick-
lungsbank.de/Internationale-Finanzierung/KfW-Entwicklungsbank/Weltweite-Prasenz/Asien/Kambodscha/
(17.05.2019).

116 Epd.
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und Jugendliche kostenlosen Zugang zu qualitativ hochwertiger Bildung erhalten und ein

kostenloses Aushildungsprogramm abschlieRen konnen.

Zwei Jahre nach der Griindung von KKO wurde das Social Business OTT gegrindet.
Die ersten Mitarbeiter wurden aus dem Freundes- und Bekanntenkreis der Grinder ein-
gestellt, so dass von Beginn an ein familiares Verhéltnis in dem Team herrschte. Ge-
meinsam erkundeten die Mitarbeiter die Tempelanlagen von Angkor und legten die

Routen der heutigen Touren fest.

Die Versprechen, die OTT intern gegeniber Mitarbeitern und extern gegentiber Kunden,

Partner und anderen Stakeholdern kommunizieren méchte, lauten:

- ,Wir sind professionell und Du kannst uns vertrauen.”

- ,Wir schenken Dir ein unvergessliches Erlebnis.”

- ,Mit uns lernst Du Siem Reap hinter den Kulissen kennen.*

- Wir sind OFF the beaten TRACK.”

Fur den Erfolg eines Social Business ist es besonders wichtig, glaubwirdig zu sein.
Diese Glaubwiirdigkeit erzielt OTT durch transparente Strukturen und das Offenlegen
interner Zahlen und Fakten. Dartber hinaus kénnen die sozialen Einrichtungen von KKO
unter Berucksichtigung der Vorschriften der eigenen ,,Child Protection Policy“ besucht

werden.

Wie bereits erlautert, hat jede Wirkung einer Marke vielfaltige Ursachen. Im Weiteren
sollen die Wirkungen von OTT und ihre spezifischen Ursachen herausgearbeitet werden.
Die folgende Graphik (s. Abb. 11) veranschaulicht zun&chst die Genetischen Bausteine

von OTT und deren erzeugtes Image.
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Abbildung 11: Wirkungen und Genetische Bausteine von OTTY’

Alle Touren von OTT kdnnen in einem gewissen Rahmen flexibel auf die Bedurfnisse
der Kunden zugeschnitten werden. Der Rahmen fiir mogliche Veranderungen wird durch
die Positionierung und Wertevorstellung des Unternehmens definiert. Wiinsche der Kun-
den, die innerhalb dieses Handlungsrahmens mdoglich sind, kénnen erfillt werden. So
kann OTT unter anderem auf spezielle Wiinsche bezuglich der Verpflegung, der Aus-

stattungen der Fahrrader oder den Start- und Endzeiten der Touren eingehen.

Nach jeder Tour werden die Kunden bei einem selbstgemachten Erfrischungsgetrank zu
einem personlichen Gespréch mit den Mitarbeitern eingeladen. Die Bezahlung findet erst
nach der Durchfuhrung und dem Feedback der Kunden statt. Damit verfolgt OTT die
Absicht, auf Grund der Zufriedenheit der Kunden nach den Touren héhere Spenden zu

erzielen.

Die Individualitat der Marke ergibt sich neben der Gruppengrof3e auch aus der Route der
Touren. Zu Beginn jeder Tour fragen die Guides ihre Kunden nach besonderen Win-

schen oder Sehenswurdigkeiten, die gerne besucht werden mdchten. Fahrrad- und

117 Eigene Darstellung.
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Motorradtouren beinhalten einen Besuch der KKO School. Durch den Besuch der sozi-
alen Projekte wird der emotionale Aspekt der Touren verstarkt, denn die Kunden kénnen

direkt erleben, welche Projekte durch ihre Unterstitzung ermdglicht werden.

Die hochwertige Qualitat ist auf verschiedene Bausteine zuruckzufihren. Zum einen
zahlen die verwendeten Fahrrader der Marke ,Giant“ zu den besten Fahrréadern, welche
in Siem Reap verfugbar sind. Die Sicherheitsstandards von OTT sind hoch, sodass jeder
Kunde ein dem Geschlecht und der Gré3e passendes Rad und einen Helm erhéalt. Die
Guides sind auf jeder Tour mit einem Erste-Hilfe-Set ausgestattet und es existiert ein
Notfallplan fur mogliche Unfélle. Weitere Bausteine der Qualitat sind zum einen die her-
vorragenden Englischkenntnisse der kambodschanischen Guides und zum anderen ihre
umfangreichen fachlichen Kenntnisse der kambodschanischen Natur, Kultur und Ge-

schichte.

Die nachhaltige und soziale Wirkung von OTT ist vor allem auf den bereits genannten
Existenzzweck des Unternehmens zuriickzufihren. Des Weiteren werden wahrend den
Touren lokale kambodschanische Restaurants und Straf3enverk&ufer besucht. Dartiber
hinaus verwendet das soziale Unternehmen ausschlief3lich recycelte Naturfasertiiten

und Bambusstrohhalme.

Die Informationen Uber das Erfolgsprofil der eigenen Marke werden im weiteren Verlauf

durch Erkenntnisse der Corporate Brand Matrix erganzt.
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Die Corporate Brand Matrix

Auf Basis der bisher dargestellten Markenidentitat und den Leistungsversprechen von

OTT kann im weiteren Verlauf die Corporate Brand Identity Matrix mit Informationen ge-

fullt und auf das Social Business angewendet werden (s. Tab. 2).

Tabelle 2: Corporate Brand Matrix OTT1%8

Leistungsversprechen

Qualitativ hochwertige Touren.

Kein Massentourismus = Indivi-
dualitat

Beziehungen

Die Beziehung zu Kunden und
Stakeholdern
personlicher und gleichzeitig pro-

anderen sollen

fessioneller Natur sein.

Position

Marktfihrer  fur
Fahrradtourismus in Siem Reap.

nachhaltigen

Ausdruck

Derzeitig keine besondere Art
und Weise der Kommunikation.

Markenkern

~Wir sind professionell und Du
kannst uns vertrauen.”

~Wir schenken Dir ein unvergess-
liches Erlebnis.”

Personlichkeit

Freundlich und hilfsbereit.

Ehrlich und tolerant.

Angst davor Entscheidungen zu
treffen und Verantwortungen zu

LAll people in Cambodia gain the
power to create opportunities for
themselves and others to partici-
pate and contribute in all aspects
of society.”

“To experience the real Cambo-
dia and to increase our custom-
ers’ awareness of sustainability
and responsibility.”

,Mit uns lernst Du Siem Reap | lGbernehmen.
hinter den Kulissen kennen.”
LWir sind off the beaten track.”
Vision und Mission Kultur Kompetenzen

Personlich und familiar.

Nahbar und transparent.

Modernes Auftreten.

Sehr gute Englischkenntnisse.

Fachliches kulturelles und histo-
risches Wissen.

Sicherheit.

118 Eigene Darstellung.
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Wie bereits im theoretischen Teil dieser Arbeit beschrieben, gilt es die herausgearbeite-
ten Verstandnisse der Marke von OTT in allen weiteren strategischen und operativen

Marketingschritten zu bertcksichtigen.

3.2.3 Strategische Situationsanalyse von OFF TRACK Tours

Im Rahmen dieser Arbeit soll dargestellt werden, welche strategischen Schritte das
Social Business OTT im Jahr 2017 anwendete und wie es sich dadurch verandert hat.
Dafur ist auch an dieser Stelle zunachst eine Beschreibung der Ausgangssituation not-

wendig.

SWOT - Analyse

Mit Hilfe der SWOT-Analyse kann Klarheit Giber den Status quo des sozialen Unterneh-
mens und seines Umfeldes erlangt werden. Die Ergebnisse sind in der folgenden Gra-

phik zusammengefasst.

Intern
Starken Schwéchen
- Jahrelange Erfahrung - Fachwissen und Fach-
- Breite und flexible Pro- kraftemangel
duktpalette - Interne Kommunikation
- Gut ausgebildete Guides - Geringes Eigenkapital
Chancen Risiken
- Kooperationen in Siem - Politische Lage
Reap - Saisonale Abhangigkeit
- Digitalisierung - Wachsender asiatischer
Pauschaltourismus
Extern

Abbildung 12: SWOT - Analyse OTT!?%®

119 Eigene Darstellung.



Strategische Marketingplanung am Beispiel OFF TRACK Tours 45

Die Starken von OTT liegen vor allem in der jahrelangen Erfahrung des Social Business.
Als erster Anbieter des nachhaltigen Fahrradtourismus in Siem Reap konnte sich das
soziale Unternehmen einen Namen machen und die Qualitat der angebotenen Touren
Uber die Jahre verbessern. OTT bietet eine breite und flexible Produktpalette, wodurch
die Angebote flexibel auf die Bedurfnisse der Kunden zugeschnitten werden kénnen. Die
Winsche der Kunden, wie zum Beispiel vegetarische oder vegane Verpflegung, werden

bericksichtigt.

Da dem sozialen Unternehmen der personliche Kontakt zu den Kunden wichtig ist, wer-
den die Touren ausschliefilich in kleinen Gruppen von einer bis sechs Personen ange-

boten. Diese Gruppengrdfl3e wird von den direkten Wettbewerbern nicht angeboten.

Daruber hinaus sind die Tour-Guides von OTT fachlich sehr gut ausgebildet. Sie verfi-
gen Uber spezifisches historisches und kulturelles Wissen und beherrschen die engli-

sche Sprache flieRend.

Eine weitere Starke liegt in der Durchfiihrung der Touren. Anders als die Wettbewerber,
fuhren die Touren mit OTT entlang der weniger frequentierten Routen. ,Off the beaten

track® lautet das Versprechen gegentber Kunden.

Die Schwachen von OTT liegen vor allem im Mangel an Fachkraften und wirtschaftlichen
Fachwissen. Das soziale Unternehmen wurde von keinem ausgebildeten Touristiker ge-
grindet oder gefiihrt. Die Tour-Guides sind selbstausgebildet und verfligen zwar tUber
hohes Wissen beziiglich der Geschichte von Kambodscha und Angkor, jedoch haben
sie kaum Verstandnis fur wirtschaftliche Aspekte. Auch Teav Sothea, dem Tour Manager
von OTT, mangelt es an fachlichem Know-how. Hinzukommt eine Abhangigkeit des

kambodschanischen Teams gegenliber Langzeit-Freiwilligen aus Deutschland.

Auch auf kultureller Ebene lassen sich Schwachen des Unternehmens finden. Aufgrund
von gemachten Fehlern in der Vergangenheit entstand seitens des kambodschanischen
Managements eine Unsicherheit davor, wichtige Entscheidungen zu treffen oder Verant-
wortungen zu bernehmen. Kambodschaner sind sehr héflich und geben nur ungern ihre
Meinung preis, vor allem wenn sich diese von den Meinungen anderer unterscheidet.

Dadurch werden Meetings und Entscheidungen in die Lange gezogen.

Ein weiterer Punkt ist das unstrukturierte und strategisch nicht durchdachte Marketing.
Operative MarketingmalBhahmen beruhten zu diesem Zeitpunkt zu 90% auf dem Ausle-

gen von Flyern in Hotels. Aufgrund der hohen Anzahl von Werbematerialen der
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Konkurrenten gingen die Materialien von OTT oftmals in der Menge verloren. Insgesamt
warb OTT lokal in 148 Unterkiinften. Neben dem Auslegen von Flyern war das Unter-
nehmen online Uber eine Website, einen Account bei Facebook und tber TripAdvisor

vertreten.

Potenzielle Chancen des sozialen Unternehmens ergeben sich aus der fortschreitenden
Entwicklung des Landes und der Digitalisierung. Dartiber hinaus kénnen lokale Koope-
rationen mit anderen sozialen Unternehmen in Siem Reap und Kooperationen mit Rei-

severanstaltern in anderen Stadten Kambodschas Vorteile einbringen.

Das grof3te Risiko von OTT besteht in der saisonalen Abhangigkeit vom Tourismus. Die
empfohlene Reisezeit fiir Kambodscha liegt in den Monaten von November bis Marz, die
der Trockenzeit in Slidostasien entsprechen. AuRerhalb dieser Monate verzeichnet der
Reiseveranstalter einen deutlichen Riickgang der Kunden- und Buchungszahlen. Zudem
stellt der wachsende chinesische Pauschaltourismus und der gleichzeitig schrumpfende
Individualtourismus westlicher Touristen das Unternehmen vor Herausforderungen. Des

Weiteren birgt die unstabile politische Lage in Kambodscha Risiken.

Aus der SWOT-Analyse kénnen daruber hinaus die USPs des Social Business heraus-
gearbeitet werden. OTT ist in Siem Reap der einzige Anbieter der Branche, welcher zu
100% als Social Business bezeichnet werden kann und seine gesamten Gewinne in so-
ziale Projekte investiert. Eben dieser Verbund mit KKO und dem Social Business OTA
stellt ein weiteres USP dar. Dartiber hinaus gilt OTT als erster Anbieter fir geflihrte Fahr-

radtouren in die Tempelanlagen von Angkor.
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Analyse des Marktes

An dieser Stelle wird auf die von Homburg entwickelten marktbezogenen Leitfragen zu
Kunden und Wettbewerbern verwiesen, welche im Folgenden beantwortet werden. Im
Rahmen der Marktanalyse werden generelle Eigenschaften des Marktes charakterisiert
und der fur OTT relevante Markt bestimmt. Zudem wird eine Wettbewerbsanalyse durch-
gefiihrt und die Ergebnisse dieser Analysen im Folgenden mit zusatzlichen Erlauterun-

gen dargestellt.

Die Stadt Siem Reap ist bekannt fur ihre Nahe zu den weltberihmten Tempelanlagen
von Angkor und stellt daher ein attraktives Reiseziel fur internationale Touristen dar. Der
offizielle Tourismus-Bericht Kambodschas aus dem Jahr 2017 gibt an, dass 5,602,157
Touristen das Land im Jahr 2017 bereisten. Von denen erreichten 32,5% die Destination
tber den internationalen Flughafen in Siem Reap.?° Die folgende Statistik gibt Auf-
schluss Uber die zehn wichtigsten Markte des kambodschanischen Tourismus (s. Abb.
13).

Top arrivals

450,000

300,000

150,000

China Korea

(RPC) Vietnam Lao PDR Thailand (ROK) US.A Japan Malaysia U.K France
22017 1,210,782 835,355 502,219 394,934 345,081 256,544 203,373 179,316 171,162 166,356
12016 830,003 959,663 369,335 398,081 357,194 238,658 191,577 152,843 159,489 150,294
Share (%) 216 14.9 9.0 7.0 6.2 4.6 36 3.2 31 3.0
B Change (%) 459 -13.0 36.0 -0.8 34 7.5 6.2 17.3 73 10.7

Abbildung 13: Ankunft der zehn wichtigsten Méarkte im Januar - Dezember 201721

120 \/gl. Ministry of Tourism (2017): Tourism Statistics Report. Phnom Penh, S. 1 ff.
121 y/gl. Ministry of Tourism, 2017, S. 2.
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21,6% der gesamten Touristen aus dem Jahr 2017 waren Chinesen, welche hauptsach-
lich organisierten Pauschaltourismus betreiben. In der Statistik wird deutlich, dass be-
sonders der chinesische Markt im Vergleich zum Vorjahr zunahm. Dariiber hinaus wurde
bereits dargestellt, dass sich die kambodschanische Regierung auf den chinesischen
Markt konzentriert. Auf die daraus entstehenden Folgen fir OTT soll im weiteren Verlauf
der Arbeit eingegangen werden. Neben dem Wachstum des chinesischen Tourismus
kann auch ein Anstieg der europdischen Touristen verzeichnet werden. Im Jahr 2016
besuchten 768,495 Européer die Destination. Mit einem Anstieg von 11,3% stieg die
Zahl der Europaer im Jahr 2017 auf 855,541. Von diesen gaben 795,568 an, das Land
aus Urlaubszwecken zu besuchen. Fur die Betrachtung von OTT ist ebenfalls der ame-
rikanische Markt von Interesse. Im Jahr 2017 bereisten 395,029 amerikanische Touris-

ten die Destination, was im Vergleich zum Vorjahr einen Anstieg von 11,9% bedeutet.??

Durch eine raumliche Marktabgrenzung auf die Destination Siem Reap kann sich das
soziale Unternehmen auf lokale Aktivitaten konzentrieren. In und um der Stadt existiert
ein groRRer Markt fir verschiedenste touristische Aktivitaten. Auf TripAdvisor wird Rei-
senden eine Auswahl von tber 2.000 Aktivitdten angeboten. Diese setzen sich vor allem
aus Restaurants, Markten, Clubs und Tour-Anbietern zusammen.'?® Das Angebot der
letzteren kann wiederum unterschieden werden in kulinarische oder historisch-kulturelle
Angebote und sportliche Outdoor-Aktivitaten. Einen grof3en Anteil der Anbieter nehmen
selbststandige Tuk-Tuk-Fahrer ein, die gliinstige Tagesausflige zu den Tempelanlagen

von Angkor anbieten.

OTT kann den fur sich relevanten Markt durch eine sachliche Abgrenzung der touristi-
schen Angebote in der Stadt definieren. Laut TripAdvisor werden in Siem Reap 364 ver-
schiedene Outdoor-Aktivitaten angeboten, von denen 119 verschiedene Anbieter fir

Fahrradtouren und 20 fur Motorrad- und Rollertouren sind.'?*

122 \/gl. Ministry of Tourism, 2017, S. 4f.

123 Vgl. 0.V (0.A.): Siem Reap Sehenswurdigkeiten. https://www.tripadvisor.de/Attractions-g297390-Activi-
ties-Siem_Reap_Siem_Reap_Province.html (13.05.2019).

124 vgl. 0.V (0.A.): Siem Reap Sehenswurdigkeiten. https://www.tripadvisor.de/Attractions-g297390-Activi-
ties-c61-Siem_Reap_Siem_Reap_Province.html (13.05.2019).
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Analyse der Wettbewerber

Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse konnten Wettbewerber ausschlie3lich tUber die
Platzierung und Bewertungen auf TripAdvisor kategorisiert werden, da sich Schwierig-
keiten ergaben, die Daten der Konkurrenten zu ermitteln. Es existieren keine frei zu-
ganglichen Veroffentlichungen oder Studien tGber Marktanteile und Kundenzahlen. Trotz
mehrfachen Ersuchen seitens OTT ist die Konkurrenz in Siem Reap nicht daran interes-
siert, ihre vorhandenen Informationen zu teilen. Daruber hinaus ist die Webseite des
Tour-Anbieters ,Butterfly Tours* aufgrund von Uberarbeitungen derzeitig nicht erreich-
bar. Aus diesem Grund kdnnen keine Informationen beziglich der Preise und Lange der

Touren gegeben werden.

Somit kénnen in der Stadt Siem Reap auf Basis der wahrgenommenen Bekanntheit, den
TripAdvisor Bewertungen und den Qualitdtsstandards die folgenden Unternehmen als

Hauptkonkurrenten fur OTT identifiziert werden:
1. Butterfly Tours

Seit 2014 bietet das Unternehmen Fahrradtouren in Siem Reap an. Butterfly Tours
wurde von kambodschanischen Studenten gegriindet und wird auch noch heute von die-

sen geleitet. Mit 452 Bewertungen belegt das Unternehmen Platz 12 auf TripAdvisor.'?®

Butterfly Tours kann als grof3ter Konkurrent fur OTT identifiziert werden. Das Unterneh-
men hat einen sehr guten Auf3enauftritt und das Konzept dhnelt dem von OTT, da es

Anteile des Gewinnes in soziale Projekte investiert.

125 Ehd.



Strategische Marketingplanung am Beispiel OFF TRACK Tours 50

Die Produktpalette des Anbieters umfasst folgende Touren in Siem Reap:

Halfday Bayon Temple Tour

- Ways trough Angkor

- Local Living

- Fullday Angkor Magnificient Sunrise
- Local host family y community

2. Grasshopper Adventures

Grasshopper Adventures bietet seit dem Jahr 2011 Fahrradtouren in Siem Reap an. Das
Unternehmen belegt auf TripAdvisor mit 2.476 Bewertungen Platz acht von 364 Outdoor-
Aktivitaten in Siem Reap (Stand: 10.05.2019).126

Das Unternehmen ist international ausgerichtet und operiert in insgesamt 16 verschie-

denen Landern. In Siem Reap bietet Grasshoper Adventures die folgenden Touren an:
- Angkor Sunrise Discovery

o Preis:85%
o Lange: 20-25km

- Ride & Glide Hidden Angkor

o Preis: 99 $
o Lange: 22km

- Angkor at Twilight

o Preis: 65$%

o Lange: 20-25km

126 Epd.



Strategische Marketingplanung am Beispiel OFF TRACK Tours 51

- Bike the Angkor Temples

o Preis:45%
o Léange: 25-30km

- Siem Reap Countryside Tour

o Preis:35%

o Léange: 20-25km??’

Definition der Zielgruppe

Die Zielgruppe von OTT bildet sich aus westlichen Touristen im Alter von 20 bis 39 Jah-
ren. Diese Kundengruppe spricht Englisch, ist interessiert an Kulturen und sportlich. Vor
allem uber die Einstellungen und Werte kann die Zielgruppe weiter definiert werden. Sie
wenden sich ab vom Massentourismus hin zu einem bewussten, nachhaltigen Reisever-
halten. Ihre Entscheidung fiir griine Reiseziele bedeutet die aktive und soziobkonomisch
vorteilhafte Beteiligung der lokalen Gemeinschaften zu fordern, d.h. die Unterstiitzung
lokaler Restaurants und Hotels und des lokalen Handwerks und der Produktion. Die Ent-
deckung neuer Kulturen und Landschaften ist der Hauptgrund fur ihre Reise. Sie versu-
chen, ihr Wissen uber die Kultur und die naturliche Umwelt zu erweitern. Diese
Reisenden sind anspruchsvolle Verbraucher, die sich eher fir ein Reiseunternehmen
mit ethischen Merkmalen, wie guten Arbeitsbedingungen, fairen Preisen und Umwelt-

schutz, entscheiden.'?®

Eine Analyse der Kundenfragebotgen ergibt die folgenden Ergebnisse: Im Jahr 2017 wa-
ren 48,84% der Kunden aus Europa, 27,76% aus Nordamerika, 12,65% aus Ozeanien,
8,28% aus Asien. Die Ubrigen Anteile verteilen sich auf Lateinamerika, Afrika und den

Mittleren Osten.

127 vgl. 0.V. (0.A.): Find the perfect tour. https://www.grasshopperadventures.com/en/tours.html?coun-
try[]J=Cambodia (22.05.2019).
128 Interne Dokumente.
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NATIONALITATEN DER KUNDEN 2017
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28%

Abbildung 14: Nationalitaten der Kunden von OTT im Jahr 201712°

Im Jahr 2018 waren 69,29% der Kunden aus Europa, 17,73% aus Nordamerika, 5,42%
aus Lateinamerika, 4,60% aus Ozeanien und 2,96% aus Asien. Diese Zahlen bestatigen

die Zielgruppendefinition des sozialen Unternehmens.

NATIONALITATEN DER KUNDEN 2018
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Lateinamerika
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Abbildung 15: Nationalitaten der Kunden von OTT im Jahr 2018130

129 Eigene Darstellung.
130 Eigene Darstellung.
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Offizielle Zahlen fur das Jahr 2018 wurden noch nicht veréffentlicht. Darliber hinaus ge-
ben die Tourismus-Berichte des Ministeriums keinen Aufschluss Uber die Tourismusty-
pen, die Aufenthaltsdauer oder die besuchten Sehenswirdigkeiten. Ferner ist es nicht
mdglich zu untersuchen, wieviel Prozent der europaischen Touristen in Kambodscha,

tatsachlich in der Stadt Siem Reap waren.

Dennoch lasst sich aus den Zahlen ein Zuwachs der européischen Touristen erkennen

und somit ein sicheres Fundament fir die Zielgruppe von OTT legen.

3.2.4 Festlegung von Unternehmens- und Marketingzielen

Folgt man den Aussagen Homburgs, so werden die Ziele eines Unternehmens im Rah-
men des Unternehmenszwecks definiert. Fir OTT koénnen daher die folgenden drei

Hauptziele definiert werden:

1. Senken der Ausgaben und Kosten zur Realisierung hoherer Ertrage zur Finan-

zierung von KKO
2. Steigerung der Kunden- und Buchungszahlen
3. Steigerung der Bekanntheit und Prasenz von OTT in Siem Reap!®!

Diese drei Ziele sind komplementéar und gehen Hand in Hand. Gemeinsam verfolgen sie
das Ubergeordnete Ziel, die sozialen Programme von KKO bis zum Jahr 2021 vollstandig
finanzieren zu kénnen und so die Abhangigkeit der Organisation gegeniiber Spenden zu

minimieren.

Das Unternehmen setzte sich dartiber hinaus folgende ékonomische Ziele:

1. Im Jahr 2018 soll der Jahresgewinn 37.790 $ betragen und die Kundenanzahl
um 20% im Vergleich zum Vorjahr steigen

131 Interne Dokumente.
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2. 2019 soll ein Jahresgewinn in Hohe von 46.937 $ erwirtschaftet werden. Dieses
Ziel soll durch einen Anstieg der Kundenzahlen um 15% im Vergleich zum Vor-

jahr erreicht werden

3. Zum Ende des Jahres 2020 setzt sich OTT das Ziel, einen Jahresgewinn in Hohe

von 49.070 $ zu erreichen und insgesamt 2.500 Kunden zu verzeichnen3?

Auf die jeweiligen Unterziele, welche zum Erreichen der genannten Ziele notwendig sind,
wird im Rahmen dieser Arbeit nicht eingegangen. Fir die Betrachtung reicht ein Uber-

blick tiber die generellen Ziele des Unternehmens aus.

Werden die definierten Ziele hinsichtlich der S.M.A.R.T. — Kriterien geprift, so fallt auf,
dass besonders die genannten Hauptziele sehr unspezifisch und ohne zeitlichen Rah-
men formuliert wurden. Es ist nicht ersichtlich, um wieviel Prozent die Kosten in welchem
Zeitraum gesenkt werden sollen. Des Weiteren sind keine Kennzahlen zur Steigerung

der Bekanntheit und Prasenz definiert.

3.2.5 Anwendung der strategischen Planungstools

Ansoff

Auch die in Kapitel 2.3.4 bereits vorgestellte Produkt-Markt-Matrix nach Ansoff soll an
dieser Stelle noch einmal erwéhnt und auf den Untersuchungsgegenstand OTT ange-

wendet werden.

Betrachtet man das soziale Unternehmen OTT wird deutlich, dass dieses eine Strategie
der Marktdurchdringung fahrt. OTT entschied sich zunéchst dazu, die bisherigen Marke-
tingaktivitaten auszubauen und so das Marktpotenzial der gegenwartigen Produkte im
gegenwartigen Markt in Siem Reap auszuschdpfen. In dem Zeitraum von Dezember
2017 bis Juli 2018 wurden bestehende MalRnahmen Uberarbeitet und neue Aktivitaten

der Marketingstrategie hinzugefugt.

132 Interne Dokumente.
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Nach der Ausarbeitung des Corporate Designs konnte das Unternehmen neue Flyer und
Plakate designen und diese in den Hotels und Hostels der Stadt gegen die veralteten
Versionen austauschen. Um detaillierte Informationen tber bisherige Kunden zu gewin-
nen, wurde ein Fragebogen entwickelt, welchen Kunden vor dem Durchfihren ihrer Tour,
ausflllen. Durch die gesammelten Informationen konnte OTT analysieren, Uber welche
Kandle die Kunden auf das soziale Unternehmen aufmerksam wurden und in welcher
Unterkunft sie untergebracht waren. Auf Basis der Hotel- und Hostelnamen konnte unter
Bertcksichtigung der Hotelkategorie, dem Erscheinungsbild und den TripAdvisor-Be-
wertungen, eine ABC-Analyse erstellt werden, die Aufschluss Uber die haufigsten Unter-
kiinfte der Kunden gab. Die ABC-Analyse stellt im klassischen Sinne ein Verfahren der
Materialklassifikation dar, bei welchem die zu klassifizierenden Objekte ihrem relativen
Anteil am Gesamtwert nach entsprechend in die Kategorien A, B und C sortiert wer-
den.’® Im Fall von OTT wurden die Marketingaktivitaten in den Unterkiinften der Kate-
gorie A und A+ intensiviert und die personlichen Beziehungen mit den Hotelmanagern
gefestigt.

Auch das OFF TRACK Geschaft in Siem Reap wurde dem neuen Corporate Design und
Markenverstandnis angepasst. Durch Au3enplakate vor dem Geschaft und Banner am
Beginn der Stral3e konnte die Prasenz von OTT verstarkt werden. Zusatzlich nutzt das
Unternehmen seither verschiedene mobile out-of-home Medien, wie zum Beispiel Ban-
ner an dem Transportfahrzeug fir Kunden, Logos auf den Motorréddern und Poster in
Tuk-Tuks.

Neben den bereits genannten Malinahmen Uberarbeitete OTT den gesamten Onlineauf-

tritt und erweiterte die Présenz in sozialen Netzwerken.

Die Portfolio-Analyse

Aufgrund der fehlenden Informationen tber Wettbewerber und dem Fehlen notwendiger
touristischer Kennzahlen, kann der relative Marktanteil von OTT und den Konkurrenten
nicht konkret berechnet werden. Der vorgestellte Portfolio-Ansatz wird daher an dieser

Stelle nur auf Basis von Schétzungen auf das Social Business OTT angewendet.

133 \/gl. Vahs, Schéfer-Kunz, 2005, S. 356.
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Wie bereits dargestellt, bereisten im Jahr 2017 knapp 5,6 Millionen Touristen Kambod-
scha. Von diesen gaben etwa funf Millionen ,Urlaub“ als ihren Reisezweck an. Im glei-
chen Jahr besuchten rund 2,59 Millionen Menschen, also etwa 50% dieser Touristen die

Tempel Anlagen von Angkor.134

Aufgrund der Zielgruppendefinition und der bisher gesammelten Kundeninformationen
ist fur OTT vor allem die Betrachtung der européischen Touristenzahlen interessant. Im
Jahr 2017 reisten 855,541 Européer nach Kambodscha. Von diesen gaben 795,568 an,
in der Destination Urlaub zu machen.'*® Da die Tempel Anlagen von Angkor die touristi-
sche Hauptattraktion des Landes darstellen, kann davon ausgegangen werden, dass
80% der europdischen Urlauber (636.454,4) nach Siem Reap reisen, um den Angkor
Park zu besichtigen. Ferner kann angenommen werden, dass von diesen 10%, also
jahrlich 63.645,44 Touristen mit dem Fahrrad in den Angkor Park fahren. Daraus ergibt
sich eine Anzahl von rund 175 Fahrradtouristen taglich. Durchschnittlich besuchen tag-
lich zwischen 5.000 und 10.000 Besucher Angkor Wat.**® Somit kann angenommen wer-

den, dass jeder 28. beziehungsweise jeder 57. Besucher mit dem Fahrrad fahrt.

Der relative Marktanteil wird berechnet, indem der absolute Marktanteil des Ausgangs-
unternehmens mit dem absoluten Marktanteil des starksten Konkurrenten dividiert
wird.2*” Der absolute Marktanteil gibt an, welchen Anteil das Unternehmen am gesamten
Marktvolumen besitzt. Dieser wird berechnet, indem der eigene Marktanteil mit dem

Marktvolumen dividiert und anschlieRend mal 100% gerechnet wird.*%®

Im Jahr 2017 konnte OTT 336 europaische Kunden verzeichnen.'* Bei einer geschatz-
ten Anzahl von 63.645,44 Fahrradtouristen ergibt sich daraus das entsprechende Markt-

volumen. Somit betragt der absolute Marktanteil von OTT 0,53%.

134 \gl. Sokhorng, Cheng (2019): Angkor hosts 2.6M visitors. https://www.phnompenhpost.com/busi-
ness/angkor-hosts-26m-visitors (20.05.2019).

135 v/gl. Ministry of Tourism, 2017, S. 4.

136 \/gl. Kaiser, Hella (2016): Kambodscha. Tanz auf der Lotusbliite, https://www.tagesspiegel.de/gesell-
schaft/reise/asien/kambodscha-tanz-auf-der-lotosbluete/13455416.html (22.05.2019).

137 vgl. Busch, Fuchs, Unger, 2008, S. 106.

138 \/gl. 0.V. (0.A.): Absoluter Marktanteil. https://www.controllingportal.de/Fachinfo/Grundlagen/Kennzah-
len/absoluter-Marktanteil.html (22.05.2019).

139 Interne Dokumente OTT.
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Als starkster Konkurrent konnte bereits der Anbieter Butterfly Tours definiert werden. Da
keine Informationen des Anbieters beziiglich der Kundenzahlen vorliegen, misste die
Berechnung an dieser Stelle ebenfalls auf Schatzungen erfolgen. Daflr misste sowohl
die Gesamtheit der jahrlichen Kunden, als auch die Anzahl europdischer Kunden des
Anbieters geschatzt werden. Diese Vorgehensweise ist duRerst vage und wird daher im

Rahmen dieser Arbeit nicht durchgefuhrt.

Somit ist es mit den vorliegenden und zugénglichen Daten an dieser Stelle nicht mdglich,

den relativen Marktanteil von OTT zu berechnen.

Wettbewerbsstrategien nach Porter

Zuletzt wird die Autorin das von Porter erstellte Konzept der Wettbewerbsstrategien auf
das Social Business OTT beziehen. Um im Wettbewerb erfolgreich und nicht kopierbar
zu sein muss ,jedes Unternehmen eine zentrale Kernkompetenz aufweisen und somit
entscheiden, ob der zentrale Vorteil gegeniiber dem Wettbewerb auf Qualitats- (Quali-

tatsfiihrerschaft) oder auf Kostenvorteilen (Kostenftihrerschaft) beruht. ¥4

An dieser Stelle kann das Erfolgsprofil der Marke von OTT genutzt werden. Die zentrale
Kernkompetenz von OTT besteht in der Durchfiihrung qualitativ hochwertiger Fahrrad-
und Motorradtouren in Siem Reap. Die angebotenen Touren sind individuell und stellen
kein Standardprodukt dar. Aufgrund der hochwertigen Leistungen und des sozialen As-
pekts des Anbieters wird eine Strategie der Kostenflhrerschaft ausgeschlossen. Dar-
tber hinaus konnen durch die hohen monatlichen Ausgaben, welche derzeitig nicht
durch Standardisierungen oder Kosteneinsparnisse zu senken sind, keine Kostenvor-

teile an die Kunden weitergegeben werden.

Unter Bertcksichtigung der aktuellen Zunahme an chinesischen Besuchern und der zu
erwartenden Entwicklung des Tourismus in Kambodscha, kann die These aufgestellt
werden, dass sich eine Vielzahl der touristischen Anbieter in Siem Reap den Bedurfnis-
sen des chinesischen Marktes anpassen wird. Das Geschaftsmodell und die angebote-

nen Leistungen von OTT hingegen sprechen diese Zielgruppe nicht an. Vielmehr verfolgt

140 Bruhn, 2004, S. 75.
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das Social Business eine Differenzierungsstrategie mit Konzentration auf den europai-

schen Individual- und Sozialtourismus in Siem Reap.

The Collective for Good

Neben den bereits vorgestellten Strategien wird an dieser Stelle erlautert, wie das Social

Business eine weitere Konkurrenz gerichtete Strategie einfuhrte.

Im April 2018 entwickelte das Management von KKO die Idee eines lateralen Koopera-
tionskonzeptes zwischen verschiedenen Sozialunternehmen in Siem Reap. Im Juni
2018 wurde ,The Collective For Good*, eine Partnerschaft von Sozialprojekten und Or-
ganisationen, die nachhaltige Aktivitaten fir Touristen in Siem Reap anbieten, gegriin-
det. Der Markt fur soziale Projekte und Organisationen in Siem Reap ist gro3, doch die
einzelnen sozialen Unternehmen stehen nicht im direkten Wettbewerb, da sich ihr Un-
ternehmenszweck gleicht und allgemein das Ubergeordnete Ziel verfolgt wird, eine bes-
sere Zukunft fur die kambodschanische Bevdlkerung aufzubauen. Dies geschieht durch
das Anbieten von Sprachunterricht, Berufsausbildungen oder Beschéftigung fir Kam-
bodschaner mit Behinderungen. Da die Unternehmen alle fir einen ibergeordneten, gu-

ten Zweck arbeiten, liegt eine Kooperation mit vermeintlichen Konkurrenten nahe.

Das Ziel dieser Kooperation liegt vor allem in der Schaffung neuer USPs und dem sich
daraus ergebenden Wettbewerbsvorteil der Mitglieder gegentiber der Konkurrenz. Dar-
Uber hinaus soll die Bekanntheit und Prasenz von OTT in Siem Reap erhéht und somit

die Zahl potenzieller Kunden vermehrt werden.

Heute besteht ,The Collective for Good* aus sechs Kooperationspartnern, die im Touris-

mus, in der Gastronomie, dem Umweltschutz oder der Modebranche lokal aktiv sind.
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4  Schlussbetrachtung

4.1 Zusammenfassung zentraler Erkenntnisse

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Notwendigkeit von strategischem Marketing und
identitatsbasiertem Markenverstandnis fur ein Social Business darzustellen. Daruber
hinaus lag die Intention zum einen darin, die strategischen Komponenten des Marketings
herauszuarbeiten, welche notwendig sind, damit sich ein soziales Unternehmen erfolg-
reich im Wettbewerb gegen erwerbswirtschaftliche Unternehmen behaupten kann. Zum
Anderen sollte die Frage beantwortet werden, ob die klassischen Ansichten der Marke-
tingfachliteratur eins-zu-eins anwendbar auf ein soziales Unternehmen in einem Ent-

wicklungsland sind.

Um auf die Fragestellung dieser Arbeit Bezug zu nehmen, lasst sich festhalten, dass ein
Social Business durch strategisches Marketing generell viele Vorteile erwarten kann.
Zum Einen kann das Unternehmen durch strategisch praktiziertes Marketing die Effizi-
enz aller Marketingaktivitaten erhéhen. Strategien und Instrumente werden aufeinander
abgestimmt, was dazu fuhrt, dass Aktivitaten optimal im Handlungsrahmen durchgefiihrt
werden und so die Zufriedenheit der Zielmérkte erhéht werden kann. Besonders fir ein
Social Business ergibt sich daraus die Mdglichkeit, die wenig vorhandenen finanziellen
Ressourcen effizient in spezifische Aktivitaten zu investieren. Die Autorin kommt dartiber
hinaus zu der Erkenntnis, dass bewusst praktiziertes Marketing dazu fihrt, dass Ma-
nagement und Mitarbeiter ihr Unternehmen besser verstehen. Am Beispiel von OTT
wurde deutlich, dass sich das Social Business erst durch den Beginn des strategischen
Marketings mit der Cl und Marke des Business auseinandergesetzt hat. In diesem Kon-
text wurde auch die Rolle der identitatsbasierten Markenentwicklung im Rahmen des
strategischen Marketings dargestellt. Durch das Versténdnis der eigenen Marke entsteht
eine hohere Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen. Demnach ist fur die
erfolgreiche Marketinggestaltung ein umfangreiches Verstandnis der eigenen Marke und
Identitat des Unternehmens erforderlich. Durch das Verstandnis der Marke kdnnen stra-
tegische Entscheidungen bezuglich der Positionierung, der Produktentwicklung und der

Kommunikation leichter fallen.



Schlussbetrachtung 60

Es kann zusammengefasst werden, dass strategisches Marketing als Managemen-
tinstrument auRert relevant fir Probleme und Herausforderungen ist, mit denen ein
Social Business konfrontiert wird und somit nicht nur fir non-social oder erwerbswirt-
schaftliche Unternehmen von Bedeutung ist. Im Hinblick auf die mangelnden finanziellen
Ressourcen eines Social Business ist der effiziente Einsatz der verfliigbaren Mittel tber-
lebenswichtig. Sowohl fir das Unternehmen an sich als auch fur die sozialen Projekte,

welche durch die erzielten Gewinne finanziert werden.

Damit sich ein soziales Unternehmen erfolgreich im Wettbewerb gegen erwerbswirt-
schaftliche Unternehmen behaupten kann, ist es notwendig, die Starken und USPs her-
auszuarbeiten und Produkte und Marketingaktivitdten anders zu gestalten als die
Wettbewerber.

Dennoch missen Einschrankungen bericksichtigt werden, die sich in einem Land wie
Kambodscha durch fehlende Infrastrukturen, politische Konflikte oder der Geschichte
des Landes ergeben. Im Rahmen der Marktanalyse ergaben sich einige Probleme, die
auf das Fehlen von offiziellen Tourismusstatistiken und Kennzahlen der Wettbewerber
zuriickzufuhren sind. So konnte der relative Marktanteil von OTT und der Wettbewerber
nicht berechnet werden, sondern die Position der Konkurrenten nur tber die Bewertun-
gen auf TripAdvisor und Schatzungen vage bestimmt werden. Es kann die These auf-
gestellt werden, dass die Anwendung der Portfolio-Analyse fir ein Social Business
generell geeignet und vorteilhaft ist, jedoch am Beispiel von OTT aufgrund der fehlenden

Informationen derzeitig nicht durchfihrbar ist.

Unter Berticksichtigung des Entwicklungsstandes und historischer und kultureller Bedin-
gungen, kdnnen Marketingmaf3nahmen in Kambodscha nicht nach amerikanischen oder
europaischen Standards durchgefiihrt werden. An dieser Stelle soll zudem darauf hin-
gewiesen werden, dass die mangelnden fachlichen Ressourcen der Mitarbeiter auf die
geschichtlichen Ereignisse und den aktuellen Entwicklungsstand des Landes Kambod-

scha zurickzufihren sind.

In dieser Arbeit wurde deutlich, dass sich das ,Positive Vorurteil“ einer Marke durch re-
gelmaRigen Kontakt mit einem Unternehmen bildet. Flr eine Marke ist wiederkehrende
Kundschaft essenziell. Doch der Tourismus in Siem Reap ist durch die Tempelanlagen
von Angkor oftmals ein einmaliges Erlebnis. Touristen besuchen die Tempelanlagen
oder gar die Destination Kambodscha meist nicht wiederholt, was dazu fihrt, dass OTT

keine Stammkundschaft aufbauen kann. Die Kunden- und somit Markenbindung erweist
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sich daher als sehr schwierig und es wird die Frage aufgeworfen, wie die Kundenbindung

fur ein solches Unternehmen mdoglich ist.

Diese Arbeit zeigt, dass ein Social Business trotz mangelnden fachlichen und finanziel-
len Ressourcen durch strategisches Marketing Erfolge erzielen kann. An dem Beispiel
des Social Business OTT wird deutlich, dass sowohl interne Prozesse und Ablaufe als
auch der externe Auftritt eines Social Business, durch strategische Planung unter Be-
ricksichtigung der Markenidentitat verbessert werden kdnnen. Aus dieser Verbesserung

kann generell auch ein Erfolg des Unternehmens erkannt werden.

SchlieBlich kann die Erkenntnis getroffen werden, dass die klassischen Komponenten
und Schritte des strategischen Marketings grundsatzlich auch auf ein Social Business

anwendbar sind.

4.2 Handlungsempfehlungen

Auf Basis der gesammelten Erkenntnisse werden in diesem abschlieRenden Kapitel

Handlungsempfehlungen fiir OTT erarbeitet.

Zunachst ist es fur die zukinftige Gestaltung des Social Business ratsam, weitere Ana-
lysen der erfolgsversprechenden Leistungen durchzufihren und die Markenidentitat re-
gelmafig zu tUberprifen. Fir das kambodschanische Unternehmen ist es notwendig, die
Entwicklungen des Tourismus und des Markts in Siem Reap zu beobachten und die
Marketingstrategie dementsprechend anzupassen. Ferner sollten Bemihungen getrof-
fen werden, um Aufschluss Uber den relativen Marktanteil des Unternehmens zu erhal-

ten.

Des Weiteren ist es fir die Zukunft ratsam, die bestehende Produktplatte zu vergrélzern
und somit eine Produktentwicklungsstrategie zu fahren. Selbstverstandlich muss dabei
beachtet werden, dass neue Produktideen im Rahmen der Marken- und Unternehmens-
identitat liegen. Moglich ware die Durchfihrung von kulinarischen ,Food-Touren®. Dabei
kénnten Kunden in einer kleinen Gruppe lokale Markte besuchen und daran anschlie-

Rend typisch kambodschanische Gerichte zubereiten.

Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse sollte dartiber hinaus an einigen Touren der Wett-
bewerber teilgenommen werden, um deren Stérken und Schwéchen herauszuarbeiten

und die eigenen Touren moglicherweise zu verbessern.
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Daruber hinaus ist es ratsam, die Preise des Anbieters, welche derzeitig auf Spenden-
geldern basieren, in kalkulierte Festpreise zu verandern. Dadurch kann OTT mit garan-
tierten Einnahmen pro Tour rechnen und die Preispolitik verbessern. Zudem sollte die
Uberlegung getroffen werden, die Preise der jeweiligen Saison anzupassen und so auch

in der Nebensaison Kunden zu erlangen.

Unter Berlicksichtigung der Digitalisierung und der weltweit zunehmenden technischen

Entwicklung, sollten des Weiteren Online-Marketingaktivitaten ausgebaut werden.

Mit abschlieBendem Bezug auf die Fragestellung dieser Arbeit kann die Erkenntnis ge-
troffen werden, dass sich die Schritte und Komponenten des strategischen Marketings
eines Social Business grundsatzlich nicht von denen eines erwerbswirtschaftlichen Un-
ternehmens unterscheiden. Ein Social Business in einem Entwicklungsland weist zwar
auf Grund mangelnder fachlicher und finanzieller Ressourcen einen anderen Ausgangs-
punkt auf und ist mit anderen Herausforderungen konfrontiert, als ein erwerbswirtschaft-
liches Unternehmen, doch generell kdnnen die Erfolgschancen durch strategisches

Marketing verbessert werden.
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