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Diese Fallstudien sind im Rahmen der Vorlesung ,,Integrationssemi-
nar von Bachelorstudenten/-innen des 5. Semesters an der DHBW
Mannheim erarbeitet worden.

Es handelt sich bei diesen Fallstudien ausschlieBlich um Unternehmen
die einen Onlinehandel betreiben.

Jede Fallstudie beginnt mit der Beschreibung des Beispielunterneh-
mens, deren Entwicklung und Ausrichtung. AnschlieRend werden die
Marktsituation, sowie die Starken und Schwéchen dargestellt. Das Fa-
zit und eine Handlungsempfehlung fassen die Schwerpunkte zusam-
men und die abschlieBenden Arbeitsfragen konnen fir eine weitere
Bearbeitung verwendet werden.

Prof. Dr. Dr. Patrick Siegfried ist Lehrbeauftragter an der DHBW
Mannheim und hat mit den jeweiligen Gruppen diese Fallstudien be-
arbeitet.
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1. Media Markt
(Guldner, J./Henn, M.)
1. Entwicklung

Fortschreitende Verénderung auf den Mérkten und ein stetig wachsender Wett-
bewerb erschweren den Unternehmungen das Bestehen am Markt. So sind sie
nicht nur dazu angehalten, sich den neuen Gegebenheiten anzupassen, sondern
auch auf die sich verédnderten Kundenwiinsche einzugehen. Ein Musterbeispiel
fir diesen Anpassungsprozess ist die im Jahr 1979 gegriindete Unternehmung
Media Markt, welche durch die branchenvertrauten Unternehmer Helga und
Erich Kellerhals, Leopold Stiefel und Walter Gunz ins Leben gerufen wurde’.
Media Markt vereint die Idee eines groRflachigen Elektrofachmarkts, der aufler-
halb der Innenstadt gelegen ausreichend Parkplatzen fur Selbstabholer bietet und
zudem ein Sortiment aus aktuellen und vorfiihrbereiten Markenprodukten zu
Niedrigpreisen bereithdlt. Auch gehdren Dienstleistungen wie beispielsweise
eine qualifizierte Beratung und ein umfassender Service — der Reparatur, Liefe-
rung und Montage umfasst — zu dem neuen Geschéftskonzept dazu. So werden
dem Kunden nicht nur Produkte offeriert, die er anschauen und ausprobieren
kann, sondern auch zu annehmbaren Preisen zu erwerben sind. Aufgrund dessen
in dieser Weise noch nicht vorhandenen Konzepts war die Kundenakzeptanz
von Beginn an ausgesprochen stark. Bestarkt durch die zehnjahrige Erfolgsge-
schichte in Deutschland, wagt das Unternehmen das Risiko einer Expansion und
weitet das Absatzgebiet nach zwanzig erdffneten Standorten im Heimatland
1989 um Frankreich aus®. Bis 1994 ist Media Markt, bestarkt durch seinen Er-
folg, in weiteren Landern wie Osterreich, Italien und der Schweiz vertreten. Im
Jahr 1995 entwickelt Media Markt ein Werbekonzept mit dem Slogan ,,Ich bin
doch nicht blod*, einem bis heute noch erfolgreich bestehendem Werbespruch,
mit dem 96% aller Deutschen die Vertriebsmarke in Verbindung bringen®.

AV lfedicrSxViarkd

ich bin doch nicht DIGa.

Abbildung 1: Ich bin doch nicht blod

1 vgl. Media Markt Homepage, 0. J.
2v/gl. Media Markt Homepage, 0. J.
% Vgl. Media Markt Homepage, o. J.



Nach 1997 folgen bis 2010 weitere Expansionen in Lander wie Ungarn, Spanien
und der Niederlande. Mittlerweile ist Media Markt in vierzehn Landern Europas
vertreten und die unumstrittene Nummer Eins im Elektrofachhandel in Deutsch-
land und Europa®. MaRgeblich dafiir verantwortlich ist zum einen ein erprobtes
Werbekonzept, welches in den verschiedenen Landern vertreten ist und durch
Aufmerksamkeit und Polarisierung eine Sogwirkung erzielt. Auch versucht das
Unternehmen zum einen Name und Markenzeichen in allen Landern einheitlich
zu ubernehmen — selbst der bekannte Slogan ,.Ich bin doch nicht bléd* wird ent-
sprechend Ubersetzt und adaptiert. Zuséatzlich erfolgt eine Einfihrung landerspe-
zifischer Werbekampagnen, die auf die Mentalitdten der einzelnen L&nder ein-
gehen. Zum anderen schafft sich Media Markt ein Alleinstellungsmerkmal durch
seine Uberdurchschnittlich grofle Auswahl, der Marke und den dauerhaft niedri-
gen Preisen. Hinzu kommt ein neuer Online-Shop der seit 2012 im Internet be-
sucht werden kann und eng mit dem stationdren Geschaft verkniipft ist>. So ge-
lingt Media Markt nicht nur der Wandel hin zu einem Multi-Channel-Anbieter,
sondern zusatzlich kann das Unternehmen von den immer weiter steigenden
Wachstumsraten im Online-Handel profitieren.

2.  Situation am Markt

IaS) rkt

Abbildung 2: Media Markt

Die Geschichte von Media Markt ist ein Siegeszug der seinesgleichen sucht.
DreiRig Jahre nach der Wahl des ersten deutschen Bundestages 1949, ging im
Jahr 1979 in Minchens Euroindustriepark ein Elektrofachmarkt an den Start, der
heute Marktfiihrer unter Europas Elektrofachmérkten ist. Das dadurch geweckte
Interesse der Galeria Kaufhof GmbH fuhrte nach neunjéhriger verheilungsvoller
Unternehmensexistenz zur mehrheitlichen Ubernahme der Holding Media
Markt. Durch die Ubernahme des direkten Konkurrenten Saturn GmbH ver-
schafft sich Media Markt eine erhohte Ubiquitdt und steigert somit seinen
Marktanteil. Durch die Ubernahme entsteht eine Elektronik- Fachmarktkette, die
sich nun als Media-Saturn-Holding GmbH (MSH) bezeichnet. Mit der Ver-

*Vgl. Media Markt Homepage, o. J.
% Vgl. Media-Saturn Homepage, 0. J.



schmelzung der Metro AG und der Kaufhof Holding AG im Jahr 1996 entsteht
die neu firmierte Dachgesellschaft Metro Group, welche Metro Cash & Carry,
Real, Media Markt, Saturn und Galeria Kaufhof umfasst® (siehe Abbildung 3).

GROUP

PROPERTIES *

real- B_&..,LEH!:&

Abbildung 3: Metro Group

Ein charakteristisches Merkmal der Media-Saturn-Holding ist, dass sie die bei-
den Vertriebsmarken im Sinne der Zwei-Marken-Strategie gegeneinander in den
Wettbewerb schickt — sozusagen als ,,Hausgemachte Konkurrenz*’. Die Grund-
konzeption der Handelsmarken ist nahezu identisch, allerdings agieren sie hin-
sichtlich der Sortiments- und Preispolitik sowie der Einkaufs-, Vertriebs- und
Marketingorganisation vollstandig getrennt voneinander®. Selbst bei Media
Markt Filialen handelt es sich trotz optischer gleicher Aufmachung jeweils um
eine eigenstandige Gesellschaft, bei denen der zustédndige Geschéftsfiihrer durch
eine weitgehend Handlungs- und Entscheidungsfreiheit einen Einfluss auf die
Produktpalette und die Preise erhélt.

Unternehmenssituation

Heute, nach 34 Jahren, beginnt das einst so erfolgreiche Unternehmenskonzept
der Media Markt Unternehmung zunehmend einzubrechen. Zwar investiert das
Unternehmen jahrlich viel Geld in Marketingaufwendungen fur Werbemal3nah-
men, doch reicht eine Ausrichtung hinsichtlich Niedrigpreisstrategie und um-
fangreichem Sortiment in Zeiten zunehmendem Internetvertriebs nicht mehr aus,
um als Alleinstellungsmerkmal zu fungieren (siehe Abbildung 4).

®vgl. Metro Group Homepage, o. J.
"vgl. Creusen, 2008, S. 473
8 Vgl. Creusen, 2008, S. 479



Produkte mit den héchsten Werbeausgaben in Deutschland von Januar bis September
2013 (in Millionen Euro)
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Abbildung 4: Werbeausgaben in Deutschland

So kommt es, dass das Unternehmen nur als eines von vielen Internetanbieten an
Elektrofachtechnik gesehen wird, da sich Wettbewerber wie Redcoon und Euro-
nics diese Strategie ebenfalls zu Nutze machen und zusétzlich mit Dienstleistun-
gen wie ,,Kostenloser Versand und Riickversand* werben. Auch kommt das In-
ternet der sonst nur im stationdren Handel vertretenen Beratungsfunktion be-
schrankt nach. So bestehen beispielsweise Foren, in denen sich Kunden mit Ex-
pertenwissen zu Produkten und Herstellern &ulern. Unterstiitzt wird diese These
durch den seit 2011 verbuchten Riickgang der Umsétze. Wahrend bis 2010 noch
ein stetiger Anstieg zu verzeichnen war, der auf den hohen Bekanntheitsgrad,
sowie zahlreiche Expansionen zurlickzufuhren ist, verzeichnet die Media-
Saturn-Holding im Folgejahr 2011 einen Riickgang um 190 Millionen Euro
(Vergleiche Abbildung 5).

Um nun den sinkendem Umsatzvolumen entgegenzuwirken strebt Media Markt
einen Ausbau von Internetkommunikation und Internetvertrieb an, mit dem Ziel
eines Imagewandels hin zum Leistungsfihrer. So soll zukiinftig das Augenmerk
auf einer qualitativ hochwertigen Beratungs- und Serviceleistung liegen, wenn
es um die Gestaltung von Werbekampagnen geht. Die Niedrigpreisstrategie ist
immer noch fester Bestandteil der Unternehmensstrategie, die das Unternehmen
verfolg, sie soll aber nicht das Hauptcharakteristikum sein. Insgesamt gesehen
ist der Ausbau des Internetvertriebs einhergehend mit einer sinnvoll eingesetzten
Internetprasenz vonndten, m die angestrebten Umsdtze zu erzielen und dem
Konkurrenzdruck weiterhin zu bestehen



Umsatz der Media-Saturn-Gruppe weltweit in den Jahren 2004 bis 2012 (in Millionen
Euro)
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Abbildung S: Umsatzentwicklung Media-Saturn-Holding

3. Wettbewerber

Media Markts Wettbewerber sind sowohl im stationdren als auch im Online-
Handel vertreten. Dazu zdhlen Online-Héndler wie beispielsweise Amazon,
Fachgeschéfte und stationare Elektronikmérkte wie Euronics®. Allerdings ist
Media Markt unter den Elektronikmérkten das Unternehmen mit dem hdchsten
Bekanntheitsgrad von 96% und somit ungeschlagener Marktfihrer im stationé-
ren Elektronikhandel'®. Wahrend 75% der Online-Konsumenten Elektronikarti-
kel von Amazon beziehen, verzeichnet Media Markt einen deutlich geringeren
Vertrieb seiner Waren (iber das Internet. Das liegt vor allem an der verpassten
Mdglichkeit den Internetvertrieb als eine grofle Wettbewerbschance zu nutzen.
Erst im Januar 2012 geht Media Markt mit seinem Online-Shop an den Start,
wéhrend andere Elektronikanbieter die steigende Reichweite und Bedeutung des
Internets fiir sich erkannten und zunutze machten™. Einen Vorteil gegeniiber den
reinen Online-Handlern hat Media Markt allerdings, ndmlich die lokale Présenz
durch die Markte. Hierdurch ermdglicht das Unternehmen dem Kunden den di-
rekten Kontakt bei Problemen und Fragen, sowie ein schnelles Umtauschverfah-
ren. Und diesen Vorteil muss das Multi-Channel-Unternehmen in der Zukunft
noch mehr propagieren und als Werbevorteil nutzen.

® vgl. Computer Bild, 2008, S. 6
%vgl. Computer Bild, 2008, S. 5
11 vgl. Media Markt Homepage, 0. J.



Umsatzanteile des Multichannel-Handels in der Produktkategorie Elektronik im Jahr
2000 und als Prognose fiir 2015 (in Prozent)

statista®a

Abbildung 6: Umsatzprognose des Multi-Channel-Handel

4. Problemstellung

Die Umsatzzahlen fur den gesamten Markt der Consumer Electronics gingen
von 2009 bis 2012 von 13,1 Milliarden € auf 12,9 Milliarden € zuriick'”. Diese
Reduktion ist auf den starken Umsatzriickgang in der Unterhaltungselektronik
zuriickzufthren. Die grofite Gefahr fir Produkte in diesem Segment geht von
Smartphones aus. Smartphones sind Mobiltelefone, welche Funktionen von
Computer, Telefon und Kamera in sich vereinen. Zurzeit sind ,,SMART Pro-
ducts®, also internetfahige Gerite besonders im Trend, die einen Wiederanstieg
des Umsatzes in der Zukunft erhoffen lassen® (siehe Abbildung 7).

Die Konkurrenz von Media Markt umfasst neben den stationdren Handlern wie
Saturn, Euronics oder EP auch Fachgeschéfte und im speziellen Online-Héndler.

Wahrend Kunden im Zeitraum von 2006 bis 2008 85% ihrer Elektronikartikel in
einem Elektronikfachmarkt erwerben, liegt die Zahl der Eink&ufe bei Online-
Héndlern bei fast 70%. Trotz der verzeichneten Erfolge der Online-Handler ist
festzuhalten, dass sich Elektronikmarkte immer noch einer hdheren Beliebtheit
beim Konsumenten erfreuen.

2 vgl. Bitkom, 2012, S. 7
¥ vgl. Bitkom, 2012, S. 14



Umsatz mit vernetzbaren Geriiten in Deutschland in den Jahren 2011 und 2012 (in
Milliarden Euro)
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Abbildung 7: Umsatz von SMART Products

Zu den europaweit bekanntesten Elektrofachmarkten zdhlen Media Markt und
Saturn, die ihren Erfolg mitunter dem hohen Bekanntheitsgrad in Deutschland
zu verdanken haben und sich so als Marktfuhrer im stationdren Handel etablie-
ren konnten. Anders sieht das im Online-Handel aus. Hier ist mit einen Jahres-
umsatz von 8.732 Millionen US-$ (~ 6.473 Millionen €) Amazon der umsatz-
starkste Online-Handler*. Das Unternehmen macht sich den technologischen
Wandel und die gegenwirtige Lebensweise, das ,,Online-Shopping™ zunutze. So
werden aus Bequemlichkeit und der immer weiter zunehmenden Schnelllebig-
keit Waren rund um die Uhr bestellt, welche direkt vor die Haustir oder zur
néchst gelegenen Packstation geliefert werden.

5.  SWOT-Analyse Media Markt

Unter der SWOT-Analyse wird die Betrachtung der Mikro- und Makroumwelt,
sowie die aktuelle und die zukiinftige Markt- und Wettbewerbssituation verstan-
den. Wéhrend die externen EinflussgrofRen Chancen und Risiken darstellen,
werden die Starken und Schwéchen in Relation zu den Hauptwettbewerben ge-
setzt. Bei der nun folgenden SWOT-Analyse des Unternehmens Media Markt
wird das Hauptaugenmerk auf folgende Bereiche gelegt: Konsumenten, Wett-
bewerber, Expansion, Elektronikartikel und Online-Vertrieb. Im Anschluss da-
ran wird in einer Rezension der Stellenwert fir Media Markt noch einmal ge-
sondert herausgearbeitet.

¥ vgl. Statista, 0. J.
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Abbildung 8: SWOT-Analyse

Konsumenten

Ein Risiko stellt die Auswirkung der Weltwirtschaftskrise dar. Die dadurch her-
vorgerufene dkonomische Schieflage in L&ndern wie den USA, Italien oder
Spanien birgt allgemein die Gefahr einer sinkenden Binnenkonjunktur. Trotz der
anhaltende Wirtschaftskrise gelingt es der Media-Saturn-Holding ihren Umsatz
von 20,6 Milliarden € auf 21 Milliarden € zu steigern®. Eine weitere Gefahr
geht ebenso vom demographischen Wandel in Deutschland aus. Wahrend der
Altersdurchschnitt der Bevolkerung steigt, sind gleichzeitig die Anzahl der Be-
volkerung in der Hauptzielgruppe von Media Markt (14- bis 49-Jahrige). Folg-
lich erwartet das Unternehmen einen Absatzriickgang, besonders im Segment
»Consumer Electronics®. Um dem entgegenzuwirken, setzt Media Markt auf das
zu beobachtende, steigende Interesse der jungen Generation gegenuber der
Technik und hofft somit seinem Absatzriickgang zu kompensieren.

Wettbewerber

Die Schwéchen eines Wettbewerbers sind oftmals die Stérken eines Anderen.
Waéhrend es den meisten Mitbewerbern an Bekanntheit mangelt, versucht Media
Markt stetig einen bleibenden Eindruck zu hinterlassen. Eine Strategie, die das
Unternehmen erfolgreich verfolgt, sind die sehr aggressiven und polarisierenden
Werbekampagnen, die dazu verhelfen, sich fest in den Kopfen der Konsumenten
zu verankern. So gelingt es dem Unternehmen nicht nur einen Wiedererken-
nungswert zu schaffen, sondern auch die Konkurrenz hinter sich zu lassen. An-
ders sieht es im Online-Handel aus. Hier zeigen sich die Starken der Wettbe-

15 vgl. Metro Group Homepage, 0. J.



werber im Uberlegenen Online-Vertrieb und dem Aufbau eines modernen Un-
ternehmensimages, welches vorwiegend durch die Wetthewerber Ebay und
Amazon betrieben wird. Mit qualifizierten WerbemaBnahmen, einer groen Sor-
timentsbreite und -tiefe und kompetenten Serviceleistungen (beispielsweise in-
dividuelle Produktempfehlungen auf der Basis von vorherigen Recherchen und
Kaufen) richten sie sich nach den Bedirfnissen der Konsumenten. Durch ihre
hohe Kundenausrichtung zéhlen Ebay und Amazon mittlerweile zu den Markt-
fuhrern im Online-Handel, auf die ein Konsument ungerne verzichten méchte.

Expansion

Chancen zur Expansion bieten in erster Linie die Markte in Asien und Stidame-
rika. Im speziellen die BRIICS-Staaten (Brasilien, Russland, Indien, Indonesien,
China und Sudafrika) gehdren zu den bevdlkerungsreichsten Landern der Welt,
die gleichzeitig ein sehr hohes Wirtschaftswachstum ausweisen'®. Aufgrund der
stetig wachsenden Beliebtheit von Elektronikmérkten in den BRIICS-Staaten
bietet die Expansion in diesen Wachstumsmaérkten grofle Umsatzpotenziale fir
Media Markt. Im Jahr 2012 ertffnete Media Markt die siebte Filiale in der
Volksrepublik China und treibt zusammen mit seinem chinesischen Partner
Foxconn die Expansion weiter voran. Bis zum Jahr 2015 plant Media Markt
noch hundert weitere Markte®’.

Abbildung 9: chinesischer Media Markt

16 v/gl. Statista, 0. J.
7vgl. Spiegel Online, 2010, 0. V.



Die chinesischen Filialen erwirtschafteten einen Nettoumsatz von 92 Millionen
€, was einen Anteil von circa 0,45% vom Gesamtumsatz der Media-Saturn-
Holding ausmacht. Ausgehend von einem anhaltenden Erfolg der geplanten
Mairkte kann von einen Nettoumsatz von 3.067 Millionen € ausgegangen wer-
den, was bedeutet, dass 14,6% des Gesamtumsatzes in China erwirtschaftet
werden wiirde'®. Doch durch die zunehmend starke Konkurrenz in diesem Land
und die hohen Investitionskosten entschliet sich Media Markt am 11. Mérz
2013 zur SchlieBung aller sieben Filialen und dem Riickzug aus dem Markt™.

Elektronikartikel

Trotz der fast vollstdndigen Marktsattigung steigen die Zahlen der Konsumenten
fir moderne Elektronik weiterhin an. Es entspricht dem heutigen Lebensstil,
stets erreichbar zu sein und die neueste Technik zu nutzen. So besitzen im Jahr
2013 (2008) 68,5% (15,2%) aller deutschen Haushalte einen Flachbildfernseher,
46,3% (20,7%)® ein Navigationssystem, 17,8% (3,3%) Pay-TV-Receiver,
71,7% (52,9%) Digitalkameras und 93% Handys.”* Ermdglicht durch den rapi-
den technischen Fortschritt gelangen regelméRig neue, innovative Produkte auf
den Markt, die auf die Zielgruppen ausgerichtet sind und den nétigen Zuspruch
bei den Konsumentenerhalten. Die erwirtschafteten Umsétze von bereits am
Markt bestehenden Elektronikartikeln wie Tablet-PCs, 3-D-Fernseher, Blue-
Ray-Player und Smartphones konnten sich so auf einem gefestigten Niveau sta-
bilisieren. Um allerdings wieder mehr Umsatzwachstum zu generieren, bedarf es
dem Zuwachs bei der Heimvernetzungstechnik. Die Hoffnung der Branche be-
steht darin, dass Konsumenten ihre klassische Unterhaltungselektronik durch
vernetzbare Produkte ersetzen werden®”. Verursacht durch die Kurzlebigkeit und
den damit verbundenen rapiden Wertverlust entspricht das Produkt schnell nicht
mehr den Erwartungen der Konsumenten — fur das Unternehmen ein Zwiespalt.
Um diese Restposten noch verduBern zu kénnen, hat das Unternehmen nur noch
die Méglichkeit einer Preissenkung®. Andererseits ist Media Markt durch den
raschen Wertverfall dazu angehalten, kontinuierlich neue Produkte in ihrem Sor-
timent zu listen — ganz im Sinne des Mottos ,,Handel ist Wandel*.

18 v/gl. Metro Group Homepage, o. J.
¥vgl. WAZ, 2013
20 y/g|. Statistisches Bundesamt, 0. J.
2Ly/g|. Statistisches Bundesamt, 0. J.
22 \/gl. Digitalfernsehen, 2012, 0.V.
2 v/gl. Creusen, 2008, S. 489
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Abbildung 10: Beispiel fiir ein SMART-Products, hier SMART-TV
Online-Vertrieb

Um auf dem Onlinemarkt fur Elektronikartikel erfolgreich bestehen zu kénnen,
sind geeignete Marketingmanahmen mit starker Kundenorientierung notwen-
dig. Darunter fallt vorrangig die Profilierung durch die eigenen Produkte und
Dienstleistungen. Das Ziel der Unternehmung Media Markt liegt dabei vor al-
lem in der Erkennung und Befriedigung der Bedurfnisse von potentiellen als
auch bereits bestehender Kunden.

Zu erkennen ist zunehmend das auf das E-Commerce verlagerte Kaufverhalten
der Konsumenten, welche wegweisend fiir das Geschehen des Unternehmens ist.
Waéhrend im Jahr 2003 50,1% aller deutschen Haushalte einen Internetzugang
besitzen, sind es zehn Jahre spater bereits 76,5%*. Fiir Media Markt ergeben
sich aus dem ansteigenden Internetkonsum sowohl Chancen als auch Risiken.
Als Chance kann der Aufbau eines starken Online-Vertriebs in Verbindung mit
dem bereits vorhandenen stationdren Handel, also dem Multi-Channel-Verkauf,
fir Konsument und Unternehmen gesehen werden®. So hat Media Markt die
Maglichkeit ihre Produkte Uber zwei Vertriebskanéle abzusetzen.

24 \/gl. Statista, 2013, 0. V.
% ygl. Statista, 2009, 0. V.
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41,2 Millionen Deutsche shoppen online

Anzahl der Online-Kaufer in ausgewahlten Landern 2012 (in Millionen)
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Abbildung 11: Anzahl der Online-Kéufer im Jahr 2012

Das Unternehmen Redcoon, welches im Juni 2011 von Media Markt ibernom-
men wurde, soll dabei die Grundlage flr einen starken Online-Vertrieb schaf-
fen?. SchlieBlich nutzt die Zielgruppe von Media Markt zum Grofteil das Inter-
net und somit das Online-,,Shopping®. Welches Risiko ein ansteigender Inter-
netvertrieb birgt, lasst sich auch hier gut am Beispiel der Media-Saturn-Holding
darstellen. Wird der Einstieg im E-Commerce verpasst, ist es schwierig und mit
viel Kapitalaufwand verbunden, eine nachtréglich erfolgreiche Etablierung zu
erreichen. Um den bereits verpassten Einstieg und den groBen Vorsprung der
Konkurrenz zu reduzieren, sah sich das Unternehmen dazu gezwungen, den On-
line-Handler Redcoon fiir 125 Mio. € zu erwerben®’. Zusétzlich erfordert es eine
groBe Anzahl an gut ausgebildeten Fachkréften, um dem straffen Ziel, Markt-
fuhrer zu bleiben, gerecht zu werden.

Bedeutung fiir Media Markt

Zwar ist der stationdre Handel bislang noch unumstritten der gewinnbringendste
Vertriebskanal, jedoch nimmt der Internet-Handel stetig an Bedeutung zu. Daher
ist es umso wichtiger, dass Media Markt den Einstieg in den Online-Handel

% \/gl. Media-Saturn Homepage, 0. J.
2Tygl. Presseportal, 2013, 0. V.
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schafft, indem das Unternehmen nicht nur seine Internetprasenz verbessert, son-
dern dem Konsumenten auch die Vorteile eines Multi-Channel-Vertriebs ver-
deutlicht. So kann sich das Unternehmen beispielsweise den direkten Kontakt
zum Kunden zunutze machen und durch eine kompetente und freundliche Bera-
tung punkten, was in dieser umfangreichen Weise dem Online-Handel verwehrt
bleibt.

Verbesserungspotenzial hingegen bietet das seit Jahren verbreitete Niedrig-
preisimage, welches zwar einst sehr erfolgreich umgesetzt werden konnte, in der
heutigen Zeit jedoch nicht mehr als Wettbewerbsvorteil genutzt werden kann.

So liegt der groRte Bedarf in punkto Ausbau eigener Kompetenzen darin, ein
Leistungsimage bis in die Mitarbeiterschaft zu tragen, welches ein vielverspre-
chendes, sich an den Bedurfnissen der Kunden orientierendes Image abbildet,
welches direkt beim Kundenkontakt zur Geltung kommt und das Kauferlebnis
positiv pragt. Coaching, Schulungen und der Austausch unter den Mitarbeitern
sind maBgeblich verantwortlich fur zufriedene Kunden und ein positives Ar-
beitsklima.

Visionen

Eine Vision im unternehmerischen Sinn umschreibt ein strategisches Ziel, wel-
ches in der Zukunft umgesetzt werden und zur Unternehmensentwicklung bei-
tragen soll.

Im Fall von Media Markt verfolgt der Mutterkonzern, die Metro Group, das
iibergeordnete Unternehmensziel, ,,den Handel aktiv zu pragen, ihn mitzugestal-
ten und dazu beizutragen, dass sich die Gesamtbranche weiterentwickelt.* (Met-
ro AG, 2012) Funf Teil-Zielsetzungen werden hierzu formuliert-Transform,
Grow, Improve, Expand, Innovate — die einerseits zur Orientierung Media
Markts verhelfen, andererseits fest mit in die Unternehmensphilosophie veran-
kert werden sollen?®. Auf diese Weise wird sichergestellt, dass nicht nur die Un-
ternehmensseite, sondern auch auf Kunden- und Mitarbeiterebene profitiert
werden kann. Durch eine hohe Innovationsbereitschaft und dem daraus resultie-
rendem Gewinn, Umsatz und einer Marktanteilssteigerung soll eine Befriedi-
gung der Bedurfnisse der Unternehmung geschaffen werden. Eine Zufriedenstel-
lung aus Kundensicht kann durch Innovationen und kostengiinstige Preisen ge-
schaffen werden. Die Mitarbeiterorientierung ermutigt die Arbeitnehmer zu ei-
genverantwortlichem und leistungsorientiertem Arbeiten. Zudem werden sie
entsprechend ihrer Starken gefordert®. Ein weiteres wichtiges Ziel, welches sich
Media Markt fur die Zukunft gesteckt hat, ist, wie im vorigen Abschnitt bereits
erwahnt, eine héhere Marktanteilsgewinnung durch einen Ausbau des Online-

% \/gl. Becker, 2009, S. 39 ff.
2 v/gl. Metro Group Homepage, o. J.
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Vertriebs einhergehend mit einem Imagewandel hin zum Leistungsfiihrer. Die-
ses soll durch die Qualitat des Kundenservices und die im Hintergrund gehaltene
Niedrigpreisstrategie umgesetzt werden.

Ziele

Unternehmensziele —wie bereits im vorherigen Abschnitt angerissen-kénnen in
zwei Kategorien eingeteilt werden — in qualitative und in quantitative Zielgro-
Ren. Am Beispiel des Unternehmens Media Markt umfassen hier im speziellen
quantitative Ziele das Wachstum, den Marktanteil und die Marktfuhrerschaft im
Onlinehandel®. Hinsichtlich der qualitativen Ziele liegen die Schwerpunkte bei
Media Markt auf der Imagednderung von Niedrigpreis- zum Leistungsimage,
dem Vertrauensaufbau der Kunden in die Zuverlassigkeit der angebotenen Bera-
tungs- und Serviceleitung sowie die Kommunikation der Qualitat von Service®.

Strategie

Eine Strategie umschreibt die Herangehensweise, um ein im Vorfeld gestecktes
Ziel durch geeignete, konkrete MaRnahmen in der Zukunft zu erreichen®. Am
besten kann dies durchgesetzt werden, indem sich ein Unternehmen eine Vor-
rangstellung verschafft. Wahrend Media Markt zwar bei dem Versuch, dem
Kunden stets die aktuellsten und innovativsten Produkte anbieten zu kénnen, im
Onlinehandel noch nicht die gewiinschten Erfolge erzielt hat, kann es hingegen
aber umso besser im stationdren Handel eine Vorrangstellung einnehmen. Zu-
dem nutzt Media Markt die Moglichkeit mit seinem Service zu punkten, der die
Informationsbeschaffung, die Problemlésung und den ziigigen Umtausch vor
Ort gewahrleisten kann.

6. SWOT-Analyse Amazon

amazoncom

=" and you're done’’

Abbildung 12: Amazon

%0 vgl. Becker, 2009, S. 14
%1 v/gl. Becker, 2009, S. 16-17
%2 vgl. Becker, 2009, S. 142 ff.
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