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Kapitel 1 Grundlagen

Kapitel 2 Marktforschung

Kapitel 3 Produktpolitik (Leistungspolitik)

Kapitel 4 Kontrahierungspolitik

Kapitel 5 Kommunikationspolitik

Kapitel 6 Distributionspolitik
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• Erklären können, was ein Produkt ist und die wesentlichen Klassifikationen 
von Produkten darstellen können

• Die Schritte einer Produktentwicklung erläutern können

• Die Phasen des Produktlebenszyklus beschreiben können

• Die Bedeutung von Verpackung und Produktkennzeichnung erläutern 
können

• Den Prozess der Markenfindung und –festlegung beschreiben können

• Definieren können, was eine Dienstleistung ist

• Die besonderen Charakteristika beschreiben können, die beim Marketing 
für Dienstleistungen bestimmend sind

Lernziele

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� 
� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �

� � �� � �

Kapitel 3.1 Grundlagen

Kapitel 3.2 Produktmanagement

Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation  

Kapitel 3.6 Produktneueinführungsplanung 
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Kontrahierungs-
politik
(Price)

Kommunikations-
politik

(Promotion)

Produktpolitk

(Product)

Distributions-
politik
(Place)

• Listenpreis
• Rabatte
• Zahlungsfristen
• Kredite

• Werbung
• Persönlicher 

Verkauf
• Verkaufs-

förderung
• PR
• Messen
• Events

• Qualität
• Ausstattung
• Gestaltung
• Markenname
• Verpackung
• Größe
• Services
• Garantien
• Umtausch

• Vertriebskanäle
• Transport
• Handelsplatz

Die Marketingstrategie entsteht auf Basis der gewonnenen
Informationen und unter Berücksichtigung der Instrumente
des Marketing-Mix
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Marketing-Mix – The 4 P’s (Jerome E. McCarthy)
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Unternehmerisches
Zielsystem

FinanzierungszieleMarketingziele

Marketingplan 

...Produktionsziele...

Festlegung des
Aktivitätsnieveaus

Allokationsprozeß
(Budgetierung)

Marketing-Mix

Produkt-
Politik

Distri-
butions-
Politik

Kontra-
hierungs-

Politik

Kommuni-
kations-
Politik

Markt

Marketingforschung
mißt Marktreaktion

Ist = Soll?nein ja

Störungen
(z.B. Wettbewerbs-

reaktionen)

kurz- und
mittelfristig

längerfristig

Strategien

Funktionale
Unterziele

Oberziel

Quelle: Meffert (1998), S. 884.
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Definition und Gegenstand der Produkt- und 
Programmpolitik (Leistungspolitik)

• Die Produkt- und Programmpolitik umfasst alle Entscheidungen bezüglich
der marktgerechten Gestaltung des Leistungsangebotes der Unternehmung

• Ein Produkt ist...
... ein Mittel zur Befriedigung menschlicher Bedürfnisse, 
... ein Problemlösungsinstrument, 
... ein Bündel aus verschiedenen nutzen stiftenden Eigenschaften.

• Produktpolitik (i. e. S.) beschäftigt sich mit einzelnen Produkten:
• Produktinnovation
• Produktmodifikation
• Produkteliminierung
• Produktvariation
• Produktdifferenzierung
• Verpackungsgestaltung

• Programm- bzw. Sortimentspolitik (Produktpolitik i. w. S.) beschäftigt sich mit dem 
gesamten Angebotsprogramm:
• Umfang und Struktur des Angebots
• Veränderung der Angebotspalette

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �
� � � �	 � 

� �! 
� � � � � 
� � � �



5

� � �� � �

• alle gegenständlichen Objekte

• Dienstleistungen 

• Personen (Kandidat im Wahlkampf)

• Orte oder Räumlichkeiten (Hotelzimmer, Stellplatz auf Campingplatz)

• Organisationen und Ideen (politische Parteien, Interessen-
gemeinschaften, Greenpeace, WWF, Kirchen, Rotes Kreuz)  

Produkte sind ...
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Grundlegende Typologisierung von Produkten

(Quelle: Homburg/Krohmer 2003)
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Begriffe auf 
Deutsch

Güter des mühelosen 
Kaufs, Impulsgüter, 
Dringlichkeitsgüter

Güter des Such- und 
Vergleichskaufs

Güter des Spezialkaufs

Güter des 
fremdinitiierten Kaufs

Begriffe auf 
Englisch

convenience goods, 
staples, impulse goods, 
emergency goods

Shopping goods

Speciality goods

Unsought goods

Beispiele

Zeitung, Zigaretten, 
Seife

Kleidung, Möbel, 
Automobile

Hobbyausrüstung, 
Prestigefahrzeuge, 
Antiquitäten

Lebensversicherung, 
Bestattungsverträge, 
Grabsteine

Einteilung der Konsumgüter nach Kaufgewohnheiten
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Industriegüter –
Güter und Dienste
als Vorleistungen

KapitalgüterMaterial und Teile
Versorgung und
Dienstleistungen

Rohstoffe,
Reibstoffe,

Vorprodukte,
Baugruppen und

Teile

Grundstücke und
Gebäude, Maschinen

und Produktions-
ausrüstung

Versorgung mit Gas,
Wasser, Strom, Pro-

duktivdienstleistungen
wie Reinigung, Wer-
bung, Reparaturen

Unterteilung der Industriegüter in drei Kategorien
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• Leistungskern

• Verpackung

• Markierung

• (Sekundär-) Dienstleistungen

Beim produktpolitischen Gestaltungsspielraum lassen sich 
verschiede Ebenen unterscheiden:
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Kernnutzen
des Produktes

oder der 
Dienstleistung

Verpackung

Qualität Produktdesign

Marken-
name

Zusatz-
nutzen

Gewährleistung

Kunden-
dienst und
Reparatur-
möglich-
keiten

Frei-Haus-
Lieferung 

und 
Zahlungs-
ziel oder

Teilzahlung

Aufbau, Einbau
und Installation Um Servicefunktionen 

erweitertes Produkt

Regelprodukt 
auf dem Markt

Kernprodukt 
im engen Sinne

Die drei Produktebenen 
Kernprodukt, Regelprodukt 
und erweitertes Produkt

Beim produktpolitischen Gestaltungsspielraum lassen sich 
verschiede Ebenen unterscheiden:
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Ansatzpunkte der Produktpolitik im Rahmen von 
Marktprozessen (     )

Anbieter-
Nachfrager-
Beziehung

Daten-
erfassung

Daten-
auswertung

Daten-
Interpre-
tation

Markt-
programm-
erstellung

Bekannt-
machung

Infor-
mation

Handlungs-
auslösung

Einigung über
Objekt(e)

Image-
bildung

Einigung
über

Menge(n)
Einigung 

über
Gegen-
leistung

Einigung
über

Kondi-
tion(en)

Vor
be

re
itu

ng
Anbahnung

Abs
ch

lu
ssRealisierung

Einleitung der 
Folgetransaktion

Begleitung der 
Leistungs-
nutzung

Abgabe/ 
Annahme 
Leistung

Qualifi-
zierung
zur Lei-
stung

Quelle: in Anlehnung an Mattmüller, 2000
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Strategische Programmgestaltung – Produkt-Markt-Matrix

IV. DiversifikationIII. ProduktentwicklungNeue 
Produkte

II. MarktentwicklungI. MarktdurchdringungBestehende 
Produkte

Neue MärkteBestehende Märkte

Märkte

Produkte
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Ziele der Produktpolitik
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Entscheidungstatbestände der Produktpolitik
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Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und 
Programmpolitik

• Produktlebenszyklusanalyse

• Programmstrukturanalyse

• Portfolioanalyse

• Produktpositionierungsanalyse

• Analyse der Absatzmittlerbedürfnisse
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0

Gewinnkurve

Absatzkurve

Das Produkt
ist  „ in“

Das Produkt
ist „ out“

Entwicklung
des Produkts

Markt-
einführung

Wachstum Reife-
phase

Absatz-
rückgang

Zeit

Umsatz 
Und 
Gewinn

Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und 
Programmpolitik: Der Produktlebenszyklus
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Absatz

Kosten pro 
Verkaufseinheit

Gewinn-
Situation

Kunden-
profil

Konkurrenz

Ziele des 
Marketing

Markt-
einführung

Niedrig

Hoch

Verlust

Pioniere/
Innovatoren

Wenig 
Konkurrenz

Produkt bekannt 
machen 
Erstkäufe 
anregen

Wachstums-
phase

Starke 
Zunahme

Durch-
schnittlich

Gewinn steigt

Frühe 
Nachahmer

Zunehmend 
Konkurrenz

Maximalen 
Marktanteil 
anstreben

Reife-
phase

Höhepunkt 
des Absatzes

Niedrig

Hohe 
Gewinne

große 
Mehrheit

Konkurrenz 
hat sich 
etabliert

Gewinn 
maximieren, 
dabei Markt-
anteil
verteidigen

Phase des 
Absatzrückgangs

Zurückgehender 
Absatz

Niedrig

Gewinn sinkt wieder

Nachzügler

Auch die Konkurrenz 
zieht sich zurück

Ausgaben 
minimieren, maximale 
Entnahmen

Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und 
Programmpolitik: Der Produktlebenszyklus
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Strategien:
Produkt

Preis

Vertriebsnetz

Werbung

Markt-
einführung

Basisprodukt 
anbieten

Kosten-
orientierter Preis

Selektiver 
Vertrieb

Aufbau eines 
Produktbewusst-
seins beim 
Handel und den 
ersten Kunden

Wachstums-
phase

Varianten 
anbieten, mehr 
Kundendienst, 
Garantie

Preis, um hohen 
Marktanteil zu 
erreichen

Intensiven 
Vertrieb 
aufbauen

Produkt-
bewusstsein
und Interesse 
für das Produkt 
in den Massen-
markt hinein-
tragen

Reife-
phase

Marke und 
Ausführungen 
diversifizieren

Preis, um 
Konkurrenten 
zu schlagen

Intensivierung 
noch mal 
verstärken

Jetzt 
Schwerpunkt 
auf Unter-
schiede und 
Vorzüge

Phase des 
Absatzrückgangs

Produktpalette 
reduzieren

Preisreduzierung

Selektion: aus 
Kostengründen nur 
noch leistungsfähige 
Partner behalten

Herunterfahren, bis 
zu dem Punkt, bei 
dem einige hart-
näckige Markentreue 
noch profitabel be-
dient werden können

Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und 
Programmpolitik: Der Produktlebenszyklus
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Informationsgrundlagen der operativen Produkt- und 
Programmpolitik

KennzahlenanalysenDeckungsbeitragsanalysen

Kundenzufriedenheits-/
Beschwerdeanalysen
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Informationsgrundlagen der operativen Produkt- und 
Programmpolitik: Deckungsbeitragsanalysen
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Beispiel
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Informationsgrundlagen der operativen Produkt- und 
Programmpolitik: Kundenzufriedenheitsanalysen
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Methoden zur Messung der Kundenzufriedenheit
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• Verkaufsförderungsmaßnahmen nehmen an Bedeutung zu

• Die Werbung in den Massenmedien verliert an Effizienz

• Die Markentreue nimmt ab

Trends im Umfeld der Produktpolitik
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(1) Unternehmen, die bestimmen was passiert 

(2) Unternehmen, die beobachten was passiert 

(3) Unternehmen, die sich fragen was passiert ist

Gemessen an ihren Marketingaktivitäten im Rahmen von
Produktneueinführungen kann man heute drei Arten
von Unternehmen unterscheiden:
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Kapitel 3.1 Grundlagen  

Kapitel 3.2 Produktmanagement

Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation  

Kapitel 3.6 Produktneueinführungsplanung 
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• Für Unternehmen, die eine Vielzahl von Produkten und Marken
herstellen, ist es zweckmäßig, auch das Marketing nach einzelnen
Produkten und Marken zu untergliedern.

Produktmanagement
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Vor- und Nachteile des Produktmanagements

Vorteile:
• schnellere Reaktion auf Probleme
• und Potenziale im Markt 
• auch „ kleinere” Marken werden nicht vernachlässigt
• das Produktmanagement eignet sich hervorragend zur „ Rekrutierung“ von 

Führungskräften

Nachteile:
• Konfliktsituationen aufgrund fehlender Kompetenzausstattungen
• Aufbau von „ Produkt-Experten“ ,  weniger von „ Marketing-Experten“
• Relativ kurze Zeit von Produkt- und Markenbetreuungen
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• Hervorhebung der Produkte als Erfolgsträger

• Entlastung des Top-Managements

• Nutzung produktspezifischer Chancen

• Organisatorische Verankerung des Marketinggedankens

• Systematisierung des Produktentwicklungsprozesses

Zielsetzungen des Produktmanagements
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Koordinationsfunktion des Produktmanagers
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• Gewinnorientierte Markenführung

• Planung von Marketingmaßnahmen

• Management des Marketingmix

• Durchführung von Prozeß- und Ergebniskontrollen

• Zusammenarbeit mir externen Partnern

• Entwicklung von Produktverbesserungen und Neuprodukten

Aufgaben eines Produktmanagers
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Staborientiertes Produktmanagement
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Linienorientiertes Produktmanagement
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Matrixorientiertes Produktmanagement
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Kapitel 3.1 Grundlagen  

Kapitel 3.2 Produktmanagement

Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation  

Kapitel 3.6 Produktneueinführungsplanung
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� Marktsegmentierung und das Marketing für Zielgruppen definieren
und beschreiben können

� Die wichtigsten Segmentierungskriterien kennen und ihre Auswahl
begründen können

� Erklären können, wie Unternehmen Marktsegmente auswählen und
eine darauf abgestimmte Strategie entwickeln 

Lernziele
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Marktorientierte Produktgestaltung
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• Unter Marktsegmentierung wird die Aufteilung eines Gesamtmarktes in 
intern homogene und untereinander heterogene Untergruppen
(Marktsegmente) sowie die Bearbeitung eines oder mehrerer dieser
Marktsegmente verstanden. 

• “ (...) die Aufteilung eines Marktes in klar abgegrenzte Untergruppen von 
Kunden, von denen jede als Zielgruppe angesehen werden kann, die mit 
einem bestimmten Marketing Mix erreicht werden soll.„ (P. Kotler)

Marktsegmentierung

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �
� � � �	 � 

� �� 
� � � � 	 � � � # � � 	 � � � � � � 
� � � 
� � � � � � 	 � � � �	 �� � � � � � � �



22

� � �� � � �

• Phase des Massenmarketing (nur Coca-Cola)

• Marketing mit Produktvarianten (Coca-Cola, Fanta, Sprite)

• Zielgruppenmarketing (Coca-Cola, Classic, Sherry, Light etc.)

Entwicklung von Vertriebskonzepten über drei Stadien:
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Ziele und Aufgaben der Marktsegmentierung

• Aufteilung eines Gesamtmarktes in bezüglich ihrer Marktreaktion intern 
homogene und untereinander heterogene Untergruppen (Marktsegmente) 
und gezielte Bearbeitung eines oder mehrerer dieser Marktsegmente

• Marktidentifizierung:
• Abgrenzung des relevanten Produktmarktes
• Ermittlung der relevanten Marktsegmente
• Auffinden von Marktlücken

• Befriedigung der Konsumentenbedürfnisse durch den differenzierten 
Einsatz der Marketinginstrumente
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Undifferenziertes  Marketing:
Ein Marketingkonzept für alle

Differenziertes  Marketing:

Ein Marketingkonzept für jedes Segment

Konzentriertes  Marketing:
Ein Marketingkonzept für ein speziell ausgewähltes Segment

Kundensegmentierung Zielgruppen = Segmentstrategien
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WIR MarktEindeutige Zuordnung

Nicht differenzierter Markt

Geschäftsfelder und Marktsegmente
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1500 - ...  cm³

1000 - 1500 cm³

...     - 1000 cm³

Junger 
sportlicher 

Fahrer

Familien-
fahrer

Status-
bewusster 

Fahrer
Markt-

segmente

Geschäfts
-felder

MERCEDES

VOLKSWAGEN

Geschäftsfelder und Marktsegmente – Dargestellt am 
Beispiel der Automobilindustrie
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• Anforderungen an eine effiziente Segmentierung:

• Messbarkeit

• Zugänglichkeit des Segments (Erreichbarkeit)

• Bedeutung/Größe des Segments (Kaufverhaltensrelevanz)

• Durchführbarkeit und Umsetzbarkeit (Handlungsfähigkeit)

• Wirtschaftlichkeit

• Zeitliche Stabilität

• Auswahl von Segmenten:

• Beurteilung der Attraktivität der Segmente

• Beurteilung eigener Stärken in den Segmenten

• Auswahl geeigneter Segmente

Anforderung an Segmentierung / Auswahl von Segmenten
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1. Segmentierungs-
kriterien festlegen

2. Welche Segmente 
ergeben sich?

3. Bewertung der
Segmente entsprechend
Attraktivität

4. Welche Segmente
sollen Zielmärkte werden?

5. Positionierungen für 
jeden Teilmarkt
entwickeln

6. Marketing-Mix für jeden
Teilmarkt entwickeln

Marktsegmentierung Zielmarktfestlegung Marktpositionierung

Marktsegmentierung, Zielmarktfestlegung und 
Marktpositionierung
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• Marktnischenstrategie

• Strategie der Produktspezialisierung

• Strategie der Marktspezialisierung

• Strategie der selektiven Spezialisierung

• Strategie der vollständigen Marktabdeckung

Marktsegmentierungsstrategien
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Auswahl von Zielsegmenten

• Ausschluss von Marktsegmenten

• Bewertung der verbliebenen Marktsegmente

- Marktpotential/-volumen

- Aktivitäten der Konkurrenz/eigene Marktstellung

- Ansprechbarkeit

- Zusätzlich anfallende Kosten

- Zeitliche Stabilität

• Bestimmung der Anzahl der Zielsegmente und deren Auswahl 
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• Verhaltenshomogenität innerhalb der Segmente

• Verhaltensheterogenität zwischen den Segmenten

• Intrasegmentale Differenzierung (Feinsegmentierung innerhalb eines 
„ homogenen Grobsegments“ )

• Ökonomität als übergeordneter Aspekt, d.h. eine ausreichende 
Segmentstärke mit entsprechend großem Nachfragepotenzial muss gegeben 
sein 

• Zeitliche Stabilität muss gegeben sein, um eine mittel- bis langfristige 
Ressourcenbindung zu rechtfertigen

Voraussetzungen für eine effiziente Marktsegmentierung
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Komponenten der Marktsegmentierung
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Konsumgütermarketing Investitionsgütermarketing

Marktsegmentierung

Geo-grafische
Segmentie-

rung

Demo-
grafische

Segmentie-
rung

Sozio-
ökonomische

Segmentierung

Psycho-
grafische

Segmentierung

Makro-
Segmentierung

Mikro-
Segmentierung

Marktsegmentierung
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Marktsegmentierung im Konsumgütermarketing

Geografische
Segmentierung

Demografische
Segmentierung

Sozio-ökonomische
Segmentierung

Psychografische
Segmentierung

� National/International

� Regionale 
Konsumgewohnheiten

� Regionale
Kaufkraftunterschiede

� Bevölkerungsdichte

� Alter

� Geschlecht

� Familiengröße

� Beruf

� Einkommen

� Soziale Schicht 

� Kaufmenge*

� Kaufhäufigkeit*

� Kaufanlaß

� Verwenderstatus*

� Lebensstil

� Einstellungen

� Persönlichkeits-
struktur

* auch als "Kaufverhaltenswerte" in der Literatur zusammengefasst

Marktsegmentierung im Konsumgütermarketing
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Marktsegmentierung im Konsumgütermarketing
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Marktsegmentierung im Konsumgütermarketing
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Kaufanlass

Gesuchter 
Nutzen

Käuferverhalten

Nutzungs-
intensität

Treueverhalten

Stadien der 
Kaufbereitschaft

Einstellung 
gegenüber dem 
Produkt

Routinekäufe, besondere Kaufanlässe

Qualität, umfassende Bedienung, niedriger Preis

Nichtkäufer, früherer Käufer, Erstkäufer, regelmäßiger Käufer

Wenig, durchschnittlich, starker Nutzer

Keine, durchschnittliche, starke, absolute Treue zum Produkt

Produkt unbekannt, bekannt, genauere Kenntnisse, interessiert, 
Verlangen, Kaufentscheidung steht fest

Begeistert, positiv, gleichgültig, ablehnend, feindlich

Segmentierungsmerkmale für Konsumgütermärkte: 
Verhaltenswissenschaftliche Merkmale
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Produkt oder 
Dienstleistung

Typischer PKW

Gastronomie

Lebensmittel-
einkauf

Urlaub

Bekleidung

Basisein-
kommen

Alter Gebraucht-
wagen bis ca. 
4.000 DM

Einfach

z.B. Aldi

Zu Hause

Kaufhaus

Gutes 
Einkommen

Neufahrzeug der 
Golf-Klasse oder 
guter Gebrauchter

Bürgerlich

Alle Einkaufsstätten

Mit PKW, Europa

Gehobenes Genre

Sehr hohes 
Einkommen

BMW 5 oder 7, 
Mercedes E/S, Jaguar, 
Porsche, Geländewg.

Gourmet/Gourmand

Feinkostabteilungen, 
Lieferungen frei Haus

Weltweit, Sommer und 
Winter

Designerkleidung

Segmentierung nach Einkommen: bevorzugte Produkte und 
Einkaufsstätten
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Marktsegmentierung im Konsumgütermarketing
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Zugehörigkeit zu 
sozialer Klasse

Lebensstil und 
Lebensziele

Psychographische Merkmale:

Unterschicht, obere Unterschickt, Arbeiterschicht, Mittelklasse, obere 
Mittelklasse, untere Oberklasse, Oberklasse

Aufsteigermentalität, Gleichgültige, Erfolgreiche, Resignierte

Segmentierungsmerkmale für Konsumgütermärkte: 
Demographische Merkmale / Psychographische Merkmale
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Marktsegmentierung im Konsumgütermarketing
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Lebensalter

Position im 
Familienlebens-
zyklus

Haushalts-
einkommen

Berufliche 
Tätigkeit

Schulabschluss

Religion

Unter 6 Jahre, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, über 65 Jahre

Jung/ alleinlebend, jung/ als Paar lebend ohne Kinder, jung/ verheiratet 
und Kleinkind im Haushalt, mittleres Alter/verheiratet und größere Kinder 
im Haushalt, mittleres Alter/ Kinder aus dem Haus, ältere Personen/
alleinlebend oder als Paar, sonstige Fälle

Niedriges, mittleres oder hohes Haushaltseinkommen

Kaufmännischer oder handwerklicher Beruf, Angestellter, Arbeiter, 
Beamter, Landwirt, Beamter, Rentner oder Pensionär, Student, voll-
beschäftigt, teilzeitbeschäftigt oder beschäftigt nach 620 DM-Regelung, 
auf Arbeitssuche

Hauptschule, Realschule, Fachschule, Gymnasium/Abitur, Fachabitur, 
Fachhochschulabschluss, Universitätsabschluss

Evangelisch, katholisch, islamisch, jüdisch, ohne Religionszugehörigkeit 
mit unterschiedlicher Verteilung von Staat zu Staat

Segmentierungsmerkmale für Konsumgütermärkte: 
Demographische Merkmale
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Ethnische 
Zugehörigkeit

Staats-
angehörigkeit

Demographische Merkmale:

Weiße, Asiaten, schwarze Bevölkerungsgruppe, spanischsprechende 
Bevölkerungsgruppe, ebenfalls mit unterschiedlichen Schwerpunkten 
von Staat zu Staat

Derzeit ca. 200 Staatsangehörigkeiten

Segmentierungsmerkmale für Konsumgütermärkte: 
Demographische Merkmale / Psychographische Merkmale
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Segmentierungsmerkmale für Konsumgütermärkte: 
Soziodemographische Marktsegmentierung
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Marktsegmentierung im Konsumgütermarketing
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Großregionen

Stadt- und 
Gemeinde-
größenklassen

Siedlungsdichte 
und Siedlungs-
form

Klima

Geographische Merkmale:

In der Bundesrepublik z.B. Bayern, Südwesten mit Baden-Württemberg, 
Rheinland-Pfalz, Hessen, Westen mit Nordrhein-Westfalen, Norden mit 
Niedersachsen, Hamburg, Schleswig-Holstein,Neue Bundesländer und 
Berlin

In Großbritannien: England, Wales, Schottland und Nord-lrland, in den 
USA die Pazifikküste, die Gebirgsregionen, der mittlere Nordwesten, der 
mittlere Südwesten, der mittlere Nordosten und die Großen Seen, der 
mittlere Südosten, die südlichen Atlantikstaaten, die mittleren 
Atlantikstaaten, die Neuenglandstaaten usw.

Unter 5.000 Einwohner, 5.000-20.000, 20.000-50.000, 50.000-100.000, 
100.000-250.000, 250.000-500.000, 500.000-1.000.000, 1.000.0000-
4.000.000, über 4.000.000 Einwohner

Dorf, Kleinstadt, Mittelstadt, Großstadt, Ballungsraum

Landesspezifisch tropisch, subtropisch, gemäßigtes Klima, kaltes Klima

Geographische Marktsegmentierung
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Geographische Marktsegmentierung
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Segmentierungskriterien:

• Kennzahlen/-daten der Unternehmen (Branche, Größe, Mitarbeiter etc.)

• Charakteristika der Leistungserstellung (Technologien und Produktions-

prozesse, Verwender/Nichtverwender, Know-How der Anwender)

• Organisation und Ablauf des Einkaufs (Einkaufspolitik, innerbetr. Abläufe, 

bestehende Geschäftsbeziehungen, zentraler/dezentraler Einkauf)

• Kaufsituationen (Lieferzeit/-zuverlässigkeit, Größe der Bestellungen)

• Persönlichkeitsmerkmale und Verhalten (Ähnlichkeiten und Sympathien bei 

Käufer und Verkäufer, Einstellung zu Kunden- und Lieferantentreue)

Segmentierung von Märkten für Industriegüter
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Marktsegmentierung im Investitionsgütermarketing

Makro-Segmentierung

� Nutzungshäufigkeit
� Belastung

Mikro-Segmentierung

Einsatzbereiche

� Techn. Anspruch
� Vielseitigkeit

Verwendungsarten

� Entwicklungsstand
� Wettbewerb

Branchenmerkmale

� Mitarbeiterzahl
� Umsatz

Unternehmensgrößen

� Produktsortiment
� Absatzwege

Unternehmensmerkmale

� Alter
� Ausbildung

Spezielle Manage-
mentmerkmale

� Innovationsfreudigkeit
� Risikobereitschaft

Psychografische 
Managementmerkmale

� Funktion
� Befugnis
� Kompetenz

Autoritätsstatus

Marktsegmentierung im Investitionsgütermarketing
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Gesamtmarkt

Unterschiedliches Kaufverhalten

Krankenhäuser

Allgemeine Öffentliche 
Krankenhäuser

Chef- und 
Oberärzte

Verwaltungs-
direktoren

Andere Radio-
logen

Inter-
nisten

Andere

Niedergelassene 
Ärzte

Andere

Andere

Kundensegmentierung im Health-Care-Bereich
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• Segmentierung internationaler Märkte 

• geographisch, 

• politische und wirtschaftliche Zusammenschlüsse, 

• Politik und Rechtsordnung, 

• Sprache,

• Religion, Werte, Einstellungen, 

• Einkommensklassen

Segmentierung internationaler Märkten
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Einstellungen als Kriterium zur Marktsegmentierung

Allgemeine Einstellungen

Produktspezifische Einstellungen
Fragestellungen:
• Welche Eigenschaften werden von Produkten einer bestimmten 

Art gewünscht?
• Wie stark sind die Eigenschaften – nach persönlichem Eindruck 

– bei einer bestimmten Markte ausgeprägt?
• Welche Eigenschaften mit welcher Ausprägung werden von 

dem Idealprodukt erwartet?
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Beurteilung von Marken auf den einstellungsrelevanten 
Kriterien
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Einstellungssegmente im spanischen Automobilmarkt
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Lifestylesegmentierung nach SINUS – Abgrenzung sozialer 
Milieus
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Lebenswelt Segmente (SINUS)
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Einstellungen zum Automobil in den Lebensweltsegmenten
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Typologie der Fotoamateure
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Verhaltensorientierte Marktsegmentierung

• Informations- und Kommunikationsverhalten

• Produktbezogene Verhaltensmerkmale

• Einkaufsstättenwahl

• Preisverhalten
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Andere Segmentierungen nach Lebensstilen

• Die Hersteller von Damenbekleidung richten sich nach Du Ponts Ratschlag und entwerfen unterschiedliche 

Modelle für die „bescheidene“, die „modebewusste“ und die „maskuline“ Frau.

• Die Zigarettenhersteller entwickeln verschiedene Marken für den „trotzigen Raucher“, den 

„Gelegenheitsraucher“ und den „vorsichtigen Raucher“.

• In der Porzellan-Industrie hat die Firma Hutschenreuther AG ein eigenes Segmentierungsschema mit vier 

Segmenten, nämlich

a) die „Niveauvollen“, die in harmonischem Design klassisch-dezenter Geschmacksrichtung

ästhetische Befriedigung in Porzellan suchen

b) die „Konventionellen“, die in romantischem Design klassisch-schwerer Geschmacksrichtung

Porzellan zum Präsentieren suchen,

c) die „Aufgeschlossenen“, die in harmonisch-problemlosem Design klassischer und moderner

Geschmacksrichtung „Schönheit und Nutzen im Porzellan suchen,

d) die „Design-Interessierten“, die in modernem, zweckmäßigem und preisgünstigem Design

moderner und rustikaler Geschmacksrichtung gebrauchstüchtige Gegenstände suchen.
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Kapitel 3.1 Grundlagen  

Kapitel 3.2 Produktmanagement

Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation  

Kapitel 3.6 Produktneueinführungsplanung 

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� 
� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �



42

� � �� � � �

• Differenzierung und Positionierung erklären können

• Methoden zur Produktdifferenzierung kennen

• Erläutern, wie Unternehmen die größtmöglichen Vorteile gegenüber    
der Konkurrenz aufbauen können 

Lernziele
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• Ziel der Produktpositionierung ist es, Unternehmensleistungen so zu
gestalten, daß die von Kunden wahrgenommenen Eigenschaften mit den 
von Kunden erwünschten Eigenschaften in Übereinstimmung gebracht
werden.

Produktpositionierung
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• Position eines Produktes wird von Verbrauchern anhand wichtiger Eigenschaften 

definiert

• Position, die ein Produkt in der Vorstellung der Verbraucher relativ zu anderen 

Produkten am Markt besetzt

• Wettbewerbsvorteil eines Unternehmens und Positionierung seines Produkts müssen 

nicht identisch sein

• Ziel: Nummer Eins – Position in einem klar definierten Markt

• Strategien:

• derzeitige Position stärken (Avis – we try harder)

• unbesetzte Position suchen (Wash&Go, Focus)

• Repositionierung oder Depositionierung der Konkurrenz

Grundlagen zur Positionierung
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• Produktdifferenzierung 

• Grund- und Zusatznutzen, Leistungsklasse

• Design/Stil 

• Langlebigkeit, Zuverlässigkeit 

• Schnelligkeit bei Dienstleistungen

• Differenzierung über Zusatzdienstleistungen

• Lieferung frei Haus

• Planung/Konzeption

• Installation/Inbetriebnahme

• Wartung/Reparaturen

• Training/Schulung/Weiterbildung

• Unterstützung des Verkaufs des Kunden

Arten der Differenzierung
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• Differenzierung über im Kundenkontakt eingesetztes Personal

• sorgfältige Auswahl

• gute Ausbildung, hohe Kompetenz 

• Freundlichkeit/Höflichkeit 

• kommunikative Fähigkeiten

• Differenzierung über über das Image

• Corporate Identity

• Branding

Arten der Differenzierung
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Beispiel einer Produktpositionierung
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schwierig LeichtErreichbarkeit

günstig

ungünstig

Kaufkraft-
relation

Spanien

Großbritannien

Irland

Finnland

Schweden

Österreich

Frankreich

Niederlande

Norwegen
Dänemark

Schweiz

Deutschland

Wahrnehmungsprofile für Urlaubsangebote in Europa
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Familien 
als Käufer

Jugendliche, 
Teenager

Junge höher-
verdienende

Gruppen, z.B.
„Yuppies“

Mit Raffinesse

Jung Zum Mixen
geeignet

Amerikanische 
Lebensart

Nicht teuer

Neu,
modern

Perrier

Schweppes, 
Soda Water

7-Up

PepsiPepsi Max

Dr. Pepper
Leitungs-
wasser

Eigenmarke 
der Kauf-
häuser

Coca-Cola

Wahrnehmungsprofile verschiedener alkoholfreier Getränke
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• Wichtigkeit des Unterschieds

• Einmaligkeit des Unterschieds

• Überlegenheit der Problemlösung

• Vermittelbarkeit des Unterschieds

• Bezahlbarkeit

• Vorsprung vor Konkurrenz

Ansprüche an Positionierungskriterien
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• Unterpositionierung: Botschaft kommt bei den Konsumenten nicht 

an

• Überpositionierung: Positionierung wird erreicht, führt aber nicht 

zum Kauf, (z.B. wenn Verbraucher glaubt, er könne sich das Produkt 

nicht leisten)

• Unklare Positionierung: klare Positionierung wird nicht erreicht

Mögliche Fehler bei der Positionierung
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• Produktlinie ist eine Gruppe von Produkten, die durch ähnliche 
Funktion, Käufer, Vertriebswege oder Preisniveaus eng miteinander  
verbunden sind

• Beispiele:

• Serie Espressomaschinen für zwei, vier oder sechs Personen

• Serie Töpfe und Pfannen in gleicher Ausstattung

• Kaffeemarke in den Varianten: Klassik / Koffeinfrei / Magen-

schonend

• Entscheidung über die Länge einer Produktlinie

• Problem des Markenkannibalismus

Produktlinienentscheidungen

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �
� � � �	 � 

� �$
� � � � � � 	 � � � �	 �� � �� � � � �

� � �� � � �

ho
ch

hochniedrig

ni
ed

rig

Qualität

Neue
Produkte

Bisherige
Produkte

ho
ch

hochniedrig

ni
ed

rig
P

re
is

Qualität

Bisherige
Produkte

Neue
Produkte

ho
ch

hochniedrig

ni
ed

rig
P

re
is

Qualität

Neue
Produkte

Bisherige
Produkte

Neue
Produkte

Erweiterung niedrigere Qualität Erweiterung höhere Qualität Erweiterung in beide Richtungen

Denkbare Erweiterungen einer Produktlinie
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• Mehrere Produktlinien bilden Sortiment:

• Beiersdorf: Nivea, Tesa, Hansaplast

• Henkel: Waschmittel, Kosmetik, Kleber

• Breite und Tiefe eines Sortiments

• Homogenitätsgrad eines Sortiments

Sortimentsentscheidungen
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Breite und Tiefe des Produktprogramms bzw. Sortiments
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Programmbreitenorientierung: Fragmentierung der 
Nachfrage in der Automobilindustrie
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Programmbreitenorientierung: Auswirkung auf die 
Produktion
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Programmbreitenorientierung: Nutzung von Synergien durch 
Plattformen
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• Marke dient der Unterscheidung von Produkten der Konkurrenz

• Erfüllung funktionaler und psychologischer Wünsche und 

Bedürfnisse

• Markengebung als zentrale Aufgabe innerhalb der Produktstrategie

• Marke als Schutzwall gegen die Strategien der Konkurrenz

• Marke übermittelt den Kaufinteressenten eine spezifische 

Vorstellung über Produkteigenschaften, Produktnutzen und mit 

dem Produkt verbundene Dienstleistungen

Die Markengebung für ein Produkt

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �
� � � �	 � 

� �$
� � � � � � 	 � � � �	 �� � �� � � � �



51

� � �� � 
 � 


Eine Marke ist ein Name, ein Begriff, ein Zeichen, ein Symbol, ein 

Produktdesign oder eine Kombination aus diesen Elementen, die dazu 

verwendet wird, Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder

einer Gruppe von Anbietern zu identifizieren.

Marke – eine Definition
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Markenname
oder

No Name

Marke,
keine Marke

Wessen
Markenname?

Hersteller,
Handelsmarke,

Lizenz

Strategie
der Marke

Wahl der Marke:
neue Marken,

weitere Produkte,
Produktvariationen

Erneuern
einer Marke

repositionieren
oder nicht

reposititonieren

Grundsatzentscheidungen zur Markengebung
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Kapitel 3.1 Grundlagen  

Kapitel 3.2 Produktmanagement

Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation

Kapitel 3.6 Produktneueinführungsplanung 
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Kategorisierung von Innovationen anhand ihrer Neuigkeit für
das Unternehmen und den Markt
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Kategorisierung von Innovationen anhand ihrer Neuigkeit für
das Unternehmen und den Markt
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Ideenfindung

Analyse

Ideenselektion

Produktentwicklung

Tests

Einführung

Innovationsprozess
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Idealtypischer Produktinnovationsprozess (1) 

1. Stufe1. Stufe Suche nach IdeenSuche nach Ideen

2. Stufe2. Stufe Vorauswahl von ProduktideenVorauswahl von Produktideen

positivpositiv negativnegativ

3. Stufe3. Stufe WirtschaftslichkeitsanalyseWirtschaftslichkeitsanalyse

positivpositiv negativnegativ

4. Stufe4. Stufe ProduktentwicklungProduktentwicklung

positivpositiv negativnegativ

5. Stufe5. Stufe ProduktprProduktprüüfung auf Testmfung auf Testmäärktenrkten

positivpositiv negativnegativ

6. Stufe6. Stufe EinfEinfüührung eines Produkteshrung eines Produktes

positivpositiv negativnegativ
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Strategie,
neue Produkte

zu schaffen
Ideenfindung

Ideeneigungs-
prüfung

Konzept-
entwicklung,
Erprobung

Marketing-
strategie

Markt-
analyse

Produkt-
entwicklung

Verkauf auf
Testmärkten

Umfassende
Markteinführung

Idealtypischer Produktinnovationsprozess (2) 
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• Umsatzstruktur-Analyse

• Deckungsbeitragsstruktur-Analyse

• Altersstruktur-Analyse

• Kundenstruktur-Analyse

Programmstruktur-Analysen
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Kunden in % Umsatz in %

20

80

Kundenstruktur-Analyse
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Unternehmensexterne Quellen Unternehmensinterne Quellen

Ideenquellen
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Quellen von Neuproduktideen
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Logisch-analytische Verfahren Spontan-kreative Verfahren

� Fragenkataloge, Checklisten
� Funktionsanalysen
� Morpholigischer Kasten

� ...

� Brainstorming
� Brainwriting
� Synektik

� ...

Verfahren zur Ideengenerierung

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �
� � � �	 � 

� �%
� � � � 	 � � � # � � 	 � � � � � � 
� � � 
� � � � � � 	 � � � �	 �� � � � � � � �



58

� � �� � 
 
 �

Morphologischer Kasten für eine Uhr
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optimale Gruppengröße: 5 - 7 Personen
heterogen hinsichtlich Kenntnissen und Erfahrungen
homogen hinsichtlich Hierarchie
anerkannte Persönlichkeit als Moderator
Sitzungsdauer: 20 - 40 Minuten
Protokoll und Tonbandaufzeichnung
Auftraggeber und Auswerter nicht in der Gruppe

Teilnehmer sollen ihrer Phantasie freien Lauf lassen
jede Anregung ist willkommen
Ideenmenge geht vor Ideenqualität
Ideen können und sollen weiterentwickelt werden
Kritik oder Wertungen sind streng verboten

Voraussetzungen:

Regeln:

Brainstorming
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• Unternehmen

• Zielgruppe

• Wettbewerb

• Handel

• Markt

• Umwelt

Vorauswahl von Produktideen
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Punktbewertungsverfahren
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Punktbewertungsverfahren
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Konkretisierung von Produktideen mit der Conjoint Analyse

• Realitätsnahe Abbildung der bei einem Kauf auftretenden Abwägung zwischen 
unterschiedlichen Produktmerkmalen

• Ermittlung des wahrgenommenen Gesamtnutzen eines Produktes und der Teilnutzen, 
den jede Eigenschaft zum Gesamtnutzen beiträgt.
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Konkretisierung von Produktideen mit der Conjoint Analyse
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“ Break-Even-Analyse“ ” Pay-Off-Analyse“

Wirtschaftlichkeitsanalysen
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Wirtschaftlichkeitsanalysen – Break-Even-Analyse
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BudgetierungBudgetierung

“ Top-down-Methode” “ Bottom-up-Methode”

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �
� � � �	 � 

� �%
� � � � 	 � � � # � � 	 � � � � � � 
� � � 
� � � � � � 	 � � � �	 �� � � � � � � �

� � �� � 
 � 	

Brutto-Umsatz

./. Mehrwertsteuer

./. Erlösschmälerungen (Rabatte, Skonti)

= Netto-Umsatz

./. variable Herstellkosten

= Deckungsbeitrag I
./. umsatzvariable Marketingkosten (z.B. Lieferkosten)

= Deckungsbeitrag II
./. nicht-umsatzvariable Marketingkosten (z.B. Mafo)

= Deckungsbeitrag III
./. fixe Marketing- und Vertriebskosten (z.B. Verwaltung)

= Netto-Erfolg

Stufenweise Berechnung von Deckungsbeiträgen
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ProduktentwicklungProduktentwicklung

Technische Produktentwicklung Marktentwicklung

Funktionstests Akzeptanztests

Tests im Rahmen der Produktentwicklung
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• Schutz und Sicherung der Produkte

• Dimensionierung für den Verkaufsvorgang

• Präsentation in der Einkaufsstätte

• Gebrauchserleichterung beim Konsum

• Vermittlung eines Zusatznutzens

• Rationalisierung der Warenwirtschaft

• Erfüllung ökologischer Anforderungen

Funktionen der Verpackung
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Verpackungsgestaltung

Reduktion der 
Umwelt-

belastung

Ge- und 
Verbrauchs-
erleichterung

Selbstpräsentation 
am POP

(point-of-purchase)

Dimensionierung 
für den 

Verkaufsakt

Schutz und 
Sicherung

im 
Transportweg
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Die hundertjährige (Verpackungs-)Geschichte eines
klassischen Markenartikels
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Formen von Kundendienstleistungen
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Durch Dritte, vom 
Hersteller 

Unabhängige

Produkttest i.w.S

Durch Hersteller 
Produkttest i.e.S.

Hinsichtlich einiger 
Produkteigen-

schaften
(Partialtests)

Hinsichtlich aller 
Produkteigen-

schaften
(Volltests)

Mit 
Produktkonzepten 

(Konzepttests)
Mit realen Produkten

Produkttests
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Reale Testmärkte Testmarkt-Simulationen
(Labortestmärkte)

Store-Tests Regionale Testmärkte

Markttests

Mikro-Testmärkte

Markttests
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Testmarktersatzverfahren – Minitestmarkt GfK-Behaviour-
Scan
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Gegenüberstellung GfK-Behaviour-Scan – Nielsen Telerim
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Adoptionsprozeß
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Labortestmärkte bzw. Testmarktsimulationen

Vorkaufinterviews

Werbesimulation

Kaufsimulation

Anwerbung von Versuchspersonen

Produktverwendung zu Hause

Nachkaufinterviews

Umsatz- und Marktanteilsprognose
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Diffusionsmodell
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WannWann ?? - Das “ Timing “

WoWo ??

WerWer ??

WieWie ??

- Die geographische Strategie

- Die Zielkunden

- Der konkrete Ablauf

Markteinführung
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Produktentwicklung

Diversifikationsmöglichkeiten

Lizenzerwerb Unternehmenskauf Kooperation

Produktdiversifikation
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ProduktvariationProduktvariation ProduktdifferenzierungProduktdifferenzierung

Ersetzen eines bisherigen Produktes

durch ein verändertes Produkt

Eine weitere Variante als Ergänzung

des bisherigen Produktes

Produktmodifikation =   Produktveränderung

Produktmodifikation
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• Werbung und Verkaufsförderung

• Überwachung der Qualität

• Strategische und operative Planungen

• Analyse von Soll-/Ist-Abweichungen

• Marktforschung

• Tätigkeitsfelder außerhalb der unmittelbaren Absatzpolitik

Schwerpunkte im Rahmen der Produktbetreuung
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Distribution Absatz pro Geschäft

Anzahl Käufer Kaufverhalten

Absatz

Einflußfaktoren auf den Absatz eines Produktes

Handel

Verbraucher
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Quantitative Entscheidungskriterien

• sinkende Absatzmengen und Umsätze
• sinkende Marktanteile
• sinkende Umschlagsgeschwindigkeiten
• sinkende Deckungsbeiträge und Renditen u.a.

Qualitative Entscheidungskriterien

• Einführung verbesserter Produkte durch Konkurrenten
• negative Imagewirkungen für das Gesamtsortiment
• Änderungen der Einstellungen von Konsumenten

• Gesetzesänderungen u.a.

Produkteliminierung
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• Image

• Verbundeffekte

• Konkurrenz

• Kapazitäten

Folgewirkungen von Eliminationsentscheidungen
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Kapitel 3.1 Grundlagen  

Kapitel 3.2 Produktmanagement

Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation  

Kapitel 3.6 Produktneueinführungsplanung
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Finanzen

Personal

Produktion

Innovationen

Preise

Vertrieb

Einkauf

Markting

Bedeutung der Produkteinführungsplanung

Von der Produktidee zur Produkteinführung – Gut geplant ist halb gewonnen
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Wann?

Wo?

An wen?

Wie?

Wann ist der richtige Zeitpunkt für die Produkteinführung?

Auf welchen Märkten soll die Produkteinführung stattfinden?

An wen wendet sich das Unternehmen mit dem neuen Produkt?

Wie soll das Produkt eingeführt werden?

Die vier Dimensionen der Produkteinführung

� � � � � � � � � � 	 � 
	 � � � 
� � � � � � 	 �� � �
� � � �	 � 

� � � � � � 	 � � 
�	 �� 
� � � �� 	 � � � � � � 
�	 �� �
� � � �	 � 

� �&
� � � � � � 	 � � � � � � � ' � � � � � � � 
� � � � �



75

� � �� � 
 � �

• Overestimation of Market Size
• Product Design Problems
• Product Incorrectly Positioned, Priced or Advertised
• Costs of Product Development
• Competitive Actions

To create successful new products, the company must:

• Understand its customers, markets and competitors
• Develop products that deliver superior value to customers
• Communicate the added value of the product to the customer

Causes of New Product/Services Failures
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Als Auto nicht 
tauglich?

„ Der Smart ist kleiner als ein 
Twingo und Ford Ka, er frisst 

mehr Sprit als ein Lupo 
Diesel und ist teurer als ein 

Fiat Seicento“

Autobild 3/1999

Meinungen über den SMART…
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• Auswahl der 
Marketing-
Instrumente 

• Operative Umsetzung 
der Marketing-
strategie für die 
Bereiche:
- Produkt
- Kommunikation
- Vertrieb
- Preis

• Ergebniskontrolle

• Effektivitäts-
messung

• Änderungs-
management

• Informations-
Erhebung der 
Marketingchancen 
und -risiken

• Interpretation der 
Daten und Prognose 
der Entwicklung

• Definition der 
Marketing-Ziele

• Festlegung der 
Marketing-Strategie

Phase 1 Phase 2 Phase 3

Die Phasen der Produkteinführungsplanung in der Übersicht
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• Auswahl der 
Marketing-
Instrumente 

• Operative Umsetzung 
der Marketing-
strategie für die 
Bereiche:
- Produkt
- Kommunikation
- Vertrieb
- Preis

• Ergebniskontrolle

• Effektivitäts-
messung

• Änderungs-
management

• Informations-
Erhebung der 
Marketingchancen 
und -risiken

• Interpretation der 
Daten und Prognose 
der Entwicklung

• Definition der 
Marketing-Ziele

• Festlegung der 
Marketing-Strategie

Phase 1 Phase 2 Phase 3

Phase 1
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• Start und Ende des Projektes

• Projektverantwortung

• Hintergrundinformationen

• Ziele

• Meilensteine

• Kritische Erfolgsfaktoren

Phase 1: Die Startphase eines Projektes
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• Projektteam

• Aufgaben / Ziele

• Verantwortlichkeiten

• Timing

• Briefing

• Koordination

Phase 1: Die Planungsphase eines Projektes
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• Projektstatus

• Planabweichungen

• Ursachenanalyse

• Gegenmaßnahmen

• Abschluß

Phase 1: Die Durchführungsphase eines Projektes
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• Plansynopsis

• Analyse der aktuellen Marketingsituation

• Analyse der Chancen und Gefahren

• Ziele

• Marketingstrategie

• Taktische Aktionsprogramme

• Ergebnisprognose

Phase 1: Bestandteile eines Marketingplans
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WettbewerbMarkterfordernisse

Erfolgsprognose

• Anzahl und Entwicklung
• Produkt- oder 

Leistungsvorteile/-
nachteile

• Geschäftspolitik
• Marktanteile

• Technologische       
Trends

• Wirtschaftliche/gesell-
schaftliche Trends

• Trends im Vertrieb
• Branchentrends
• Kundenerwartung

• Umsatzentwicklung
• Marktanteile
• Entwicklungstrends
• Stärken/Schwächen
• Chancen/Risiken

Identifikation von Marketingchancen

Phase 1: Analyse der Marketingchancen und -risiken
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Unternehmen

Käufer-
bedürfniss

Käufer-
interesse

„ Eine Marketingchance ist ein Bereich 
von Käuferbedürfnissen und Käufer-
interesse, in dem eine hohe 
Wahrscheinlichkeit besteht, daß ein 
Unternehmen diese Bedürfnisse 
gewinnbringend befriedigen kann.“

Philip Kotler

Phase 1: Identifizierung von Markt- bzw. Marketingchancen
(Zieldefinition)
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1. Wie groß ist der Gesamtmarkt unseres Produktes bzw. unserer 
Dienstleistung und zwar international, national und regional?

2. Welcher Teil davon kann erschlossen werden? 
3. Wie wird sich der Markt in den nächsten Jahren entwickeln?
4. Welche Ansprüche stellt der Markt an uns und an unsere 

Dienstleistungen?
5. Kennen wir die Wünsche unserer Kunden?
6. Wer sind die wichtigsten Wettbewerber auf unserem Markt?
7. Wie werden diese bezüglich ihrer Leistungen beurteilt?
8. Werden zukünftig mehr Wettbewerber am Markt auftreten?
9. Welche Qualitäts- und Preisstrategie verfolgen meine Konkurrenten?
10.Welche Zahlungsbereitschaften bestehen bei unseren potentiellen 

Kunden?

10 wichtige Fragen zur Marktanalyse
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Marktanalysen
(einmalige Bestands-

aufnahme des Marktes)

Marktbeobachtung
(laufende Verfolgung

der Marktentwicklung)

Sekundärforschung:
Nutzung vorhandener Daten, z.B. aus dem
dem Rechnungswesen, aus Statistiken, usw.

Auswertung der Daten

Die gewonnenen Daten werden, insbesondere mit statistischen Methoden, geordnet und ausge-
wertet, um auf dieser Grundlage die jeweilige Marketing-Fragestellung lösen zu können.

Primärforschung:
Erhebung neuer Daten, v.a. durch Befra-
gungen, Beobachtung oder Experimente

Marktforschung

Es ist Aufgabe der Marktforschung die benötigten
Informationen über die Kunden und den Markt bereitzustellen
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ZIELMARKTStrategie

Price

Promotion

Product

Place

Die strategische Stoßrichtung entsteht durch die unter-
schiedliche Gewichtung der Marketing-Mix-Komponenten

Hinter der unterschiedlichen Gewichtung der Komponenten,
stecken unterschiedliche Philosophien
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Beste Qualität Beste Leistung
Größte 

Zuverlässigkeit

Größte Haltbarkeit Größte Sicherheit
Größte 

Schnelligkeit

Bestes Preis-
Leistungs-Verhältnis

Niedrigster Preis Größtes Prestige

Bestes Design
Einfachste 

Handhabung
Größter Komfort

Ergebnis: Eine Strategie zur konkreten Positionierung des 
neuen Produkts
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• Auswahl der 
Marketing-
Instrumente 

• Operative Umsetzung 
der Marketing-
strategie für die 
Bereiche:
- Produkt
- Kommunikation
- Vertrieb
- Preis

• Ergebniskontrolle

• Effektivitäts-
messung

• Änderungs-
management

• Informations-
Erhebung der 
Marketingchancen 
und -risiken

• Interpretation der 
Daten und Prognose 
der Entwicklung

• Definition der 
Marketing-Ziele

• Festlegung der 
Marketing-Strategie

Phase 1 Phase 2 Phase 3

Phase 2
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Entwerfen und Umsetzen eines operativer Marketingplans mit konkreten

Ausführungsschritten bezüglich:

• Produktpolitik
• Kommunikationspolitik

• Vertriebspolitik

• Kontrahierungspolitik 

Hauptaufgabe von Phase 2 
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• Product is the first and most important element of the marketing
mix

• Products can be 

• physical objects, 
• services, 

• persons, 

• places, 

• organizations, and 

• ideas

• A product is anything that can be offered to a market for attention, 
acquisition, use, or consumption and that might satisfy a want or 
need.

Produktpolitik 
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Brand

Type of Brand:
Individual or 
family

Manufacturer or 
dealer

Product
Idea

Physical
good/service

Features
Quality level
Accessories
Installation
Instructions
Product line

Warranty

None, full, or
limited

Package

Protection,
Promotion,

or both

Product

Produktpolitik: Levels of  Product
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Line Stretching
� Downmarket (introducing lower price line)

• Strategic reasons: 
� capturing growth opportunity
� inhibiting low price sellers from moving up-market

� Upmarket
• more growth, higher margins

� Two-way 
• taking market share from up and down segment competitors

Line Filling (adding more items)
� Incremental profits, utilize capacity, reaching full-line status, keeping out 

competitors)

Line Modernization
� Encouraging customer migration to higher valued (higher priced) items

Line Featuring & Line Pruning
� To speed up sales (if sales are slow)
� Pruning takes place if: 

• Profits are depressed
• Production capacity is short

Product-Line Length
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Quality
Economy SuperiorStandard Good

P
ri

ce
P

ri
ce

High

Above
average

Average

Low Fairfield Inn
(Vacationers)

Courtyard
(Salespeople)

Marriott
(Middle

managers)

Marriott
Marquis

(Top
executives)

Two-Way Product-Line Stretch: Marriott Hotels
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SMART Cabrio

& pure

& pulse

& passion

SMART City Coupé

Produktpolitik: Example Smart (1)

Line Filling
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Line Filling: BRABUS 1stedition

Produktpolitik: Example Smart (2)
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Model

Carline

Motor

Body panel

Interior

Produktpolitik: Example Smart (3)

Information

Merchandising-Products

Configuration at Point of Sale

Line Featuring
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More than 25 different
extras to choose from

Produktpolitik: Example Smart (4)

Line Featuring
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Smart Crossblade

Produktpolitik: Example Smart (5)

Line Stretching: Upmarket
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4-Person-Concept-Car Tridion

Produktpolitik: Example Smart (6)

Line Stretching: Upmarket
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� Smartmove & More

� Smartmove Parking

� Smartmove Flug

� Smartmove Bahn

� Smartmove Fähren

� Smartmove Hotel

� Smartmove City

� Smartmove Carsharing

� Smartmove Wash

� Smart Webmove

Produktpolitik: Example Smart (7)
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S  m  a  r  t  m  o  v  eS  m  a  r  t  m  o  v  e

Produktpolitik: Example Smart (8)
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Volkswagen AG, Opel, 
Ford, Mercedes, BMW

Beiersdorf AG, Hamburg

Axel Springer Verlag AG

Produkt

Neue PKW-Modelle: Golf, 
Astra, Focus, A-Klasse, 
3er-Serie

Bodyguard-Schutzfolie für 
neue Autokarosserien

Computer-Bild

Zielmarkt

Europa bzw. 
Weltmarkt

Automobilindustrie

PC-Anwender und 
Fachleute

Weitere Beispiele ausgewählter Markteinführungen
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Width - number of 
different product 

lines

WidthWidth - number of 
different product 

lines

Length - total 
number of items
in product lines

LengthLength - total 
number of items
in product lines

Depth - number of 
versions of each 

product

Depth Depth - number of 
versions of each 

product

Product Mix -
all the product 
lines & items 

offered

Product Mix Product Mix --
all the product 
lines & items 

offeredC
on

si
st

en
cy

Produktpolitik: Product Mix Decisions
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• Auswahl der 
Marketing-
Instrumente 

• Operative Umsetzung 
der Marketing-
strategie für die 
Bereiche:
- Produkt
- Kommunikation
- Vertrieb
- Preis

• Ergebniskontrolle

• Effektivitäts-
messung

• Änderungs-
management

• Informations-
Erhebung der 
Marketingchancen 
und -risiken

• Interpretation der 
Daten und Prognose 
der Entwicklung

• Definition der 
Marketing-Ziele

• Festlegung der 
Marketing-Strategie

Phase 1 Phase 2 Phase 3

Phase 3
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Diese Phase beinhaltet die Durchführung der folgenden Aufgaben:

• Ergebniskontrolle

• Effektivitätsmessung

• Verbesserungsmöglichkeiten

• Änderungsmanagement (Produktvariation)

• Programmbreitenorientierung

• Projektbericht

• Anerkennung

Phase 3: Kontrollphase
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Übersicht: Marketing-Aktivitäten/-Kosten
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Produktvariation
Veränderung von Produkten, die bereits am Markt eingeführt sind
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Programmbreitenorientierung: flankierende Dienstleistungen
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Produktelimination
Kontinuierlicher Vergleich
Zielfunktion   «««« Produktmix

(Anregungsinformation)

Auswahl der Eliminierungskriterien

Produkteliminierung erforderlich?

Sammlung von Produktdaten

Festlegung der kritischen Eliminierungswerte

Ergeben sich eliminierungsreife Produkte?

Bewertung der Produkte

ja

nein

nein
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Bestehen wesentliche Verbundeffekte?

Messung der Verbundeffekte

Eliminationsentscheidung?

Einbeziehen der Verbundwirkungen in die Entscheidung

Realisation

Auswahl einer geeigneten Eliminierungsstrategie

ja

ja

nein

nein

zurück zum Anfang

Produktelimination
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Produktbewertungsbogen
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