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Kapitel 1 Grundlagen

Kapitel 2 Marktforschung

i> Kapitel 3 Produktpolitik (L eistungspolitik)
Kapitel 4 Kontrahierungspolitik

Kapitel 5 Kommunikationspolitik

Kapitel 6 Distributionspolitik




Lernziele

Erklaren kdnnen, was ein Produkt ist und die wesentlichen Klassifikationen
von Produkten darstellen kénnen
« Die Schritte einer Produktentwicklung erlautern kénnen

« Die Phasen des Produktlebenszyklus beschreiben kénnen

Die Bedeutung von Verpackung und Produktkennzeichnung erlautern
kénnen

Den Prozess der Markenfindung und —festlegung beschreiben kénnen

. Definieren kdnnen, was eine Dienstleistung ist

Die besonderen Charakteristika beschreiben kénnen, die beim Marketing
fur Dienstleistungen bestimmend sind
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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 Produktneueinfihrungsplanung




Die Marketingstrategie entsteht auf Basis der gewonnenen
Informationen und unter Bertcksichtigung der Instrumente

des Marketing-Mix

Produktpolitk Kontrahierungs- Kommunikations- Distributions-
politik politik politik
(Product) (Price) (Promotion) (Place)
* Qualitat « Listenpreis * Werbung » Vertriebskanéle
¢ Ausstattung « Rabatte * Personlicher * Transport
¢ Gestaltung ¢ Zahlungsfristen Verkauf * Handelsplatz
¢ Markenname « Kredite * Verkaufs-
« Verpackung forderung
* GroRe * PR
» Services * Messen
e Garantien * Events
* Umtausch
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Marketing-Mix — The 4 P’s (Jerome E. McCarthy)




Unternehmerisches
Zielsystem

Oberziel
Funktionale - Produktionsziele Marketingziele -
Unterziele
Strategien

Marketingplan

Festlegung des

T langerfristig

kurz- und
mittelfristig '

Allokationsproze3

Aktivitatsnieveaus (Budgetierung)
Marketing-Mix
Produkt- Distri- Kontra- | Kommuni-
Politik butions- | hierungs- | kations-
Politik Politik Politik
A 4
Markt
Storungen
(z.B. Wettbewerbs-
reaktionen)
Marketingforschung
nein mift Marktreaktion a
Quelle: Meffert (1998), S. 884. Ist = Soll?

Definition und Gegenstand der Produkt- und
Programmpolitik (Leistungspolitik)

* Die Produkt- und Programmpolitik umfasst alle Entscheidungen beziiglich
der marktgerechten Gestaltung des Leistungsangebotes der Unternehmung

. Ein Produkt ist...
... ein Mittel zur Befriedigung menschlicher Bedurfnisse,
... ein Problemldsungsinstrument,
... ein Bundel aus verschiedenen nutzen stiftenden Eigenschaften.

*  Produktpolitik (i. e. S.) beschéftigt sich mit einzelnen Produkten:
Produktinnovation

Produktmodifikation

Produkteliminierung

Produktvariation

Produktdifferenzierung

Verpackungsgestaltung

d Programm- bzw. Sortimentspolitik (Produktpolitik i. w. S.) beschéaftigt sich mit dem
gesamten Angebotsprogramm:
®* Umfang und Struktur des Angebots
* Veranderung der Angebotspalette




Produkte sind ...

» alle gegenstandlichen Objekte

» Dienstleistungen

e Personen (Kandidat im Wahlkampf)

e Orte oder Raumlichkeiten (Hotelzimmer, Stellplatz auf Campingplatz)

e Organisationen und Ideen (politische Parteien, Interessen-
gemeinschaften, Greenpeace, WWF, Kirchen, Rotes Kreuz)
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Grundlegende Typologisierung von Produkten

Produkttypen
I
[ ]
. Dienst-
Sachglter K
leistungen
Konsum- | Industrie- | Konsumtive Investive
guter gliter Dienstleistungen Dienstleistungen
Verbrauchsgiter Produkte im kontinuierlich erstellte industrielle
. — Dienstleistungen im Rah- Dienstleistungen
. —— Produktgeschaft men einer Mitgliedschaft
Gebrauchsgiuter
Anlagengeschaft kontinuierlich erstellte rein investive
geng — Dienstleistungen ohne Dienstleistungen
formale Beziehung
—— Systemgeschaft .
gelegentlich erstellte
— Dienstleistungen im Rah-
L— Zuliefergeschaft men einer Mitgliedschaft

gelegentlich erstellte
— Dienstleistungen ohne
formale Beziehung

(Quelle: Homburg/Krohmer 2003)
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Einteilung der Konsumguter nach Kaufgewohnheiten

Begriffe auf
Deutsch

Begriffe auf
Englisch

Beispiele

Gter des muhelosen
Kaufs, Impulsgditer,
Dringlichkeitsguter

Gter des Such- und
Vergleichskaufs

Gluter des Spezialkaufs

Gter des
fremdinitiierten Kaufs

convenience goods,
staples, impulse goods,
emergency goods

Shopping goods

Speciality goods

Unsought goods

Zeitung, Zigaretten,
Seife

Kleidung, Mobel,
Automobile

Hobbyausristung,
Prestigefahrzeuge,
Antiquitaten

Lebensversicherung,
Bestattungsvertrage,
Grabsteine
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Industrieglter —

Material und Teile

l

Rohstoffe,
Reibstoffe,
Vorprodukte,
Baugruppen und
Teile

Guter und Dienste
als Vorleistungen

Unterteilung der Industrieguter in drei Kategorien

Kapitalgter

}

Grundstiicke und
Gebaude, Maschinen
und Produktions-
ausristung

Versorgung und
Dienstleistungen

i

Versorgung mit Gas,
Wasser, Strom, Pro-
duktivdienstleistungen
wie Reinigung, Wer-
bung, Reparaturen
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Beim produktpolitischen Gestaltungsspielraum lassen sich
verschiede Ebenen unterscheiden:

» Leistungskern

* Verpackung

* Markierung

* (Sekundar-) Dienstleistungen
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Beim produktpolitischen Gestaltungsspielraum lassen sich
verschiede Ebenen unterscheiden:

Aufbau, Einbau
und Installation Um Servicefunktionen

erweitertes Produkt

Verpackung
Regelprodukt

auf dem Markt
Zlsatz
nutzen

Kernprodukt

Kunden= ) h
im engen Sinne

Frei-Haus-

Lieferung Kernnutzen .
und des Produktes glsn::;{]g
Zahlungs- oder der mg' lich-
ziel oder Dienstleistung 9
keiten

Teilzahlung

Produktdesign

Die drei Produktebenen
Kernprodukt, Regelprodukt
und erweitertes Produkt

Gewabhrleistung




Ansatzpunkte der Produktpolitik im Rahmen von

Marktprozessen (@)

Bekannt-
machung

erstellung

Interpre- mation

auswertung

Daten-
erfassung

Anbieter-

bildung

Handlungs-
auslésung

Nachfrager-
Beziehung

Einleitung der
Folgetransaktion

Qualifi-
zierung
zur Lei-

tion(en)

Quelle: in Anlehnung an Mattmller, 2000

Einigung tber
Objekt(e)
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Strategische Programmgestaltung — Produkt-Markt-Matrix

Markte
Produkte Bestehende Markte Neue Markte
Bestehende I. Marktdurchdringung 1. Marktentwicklung
Produkte
Neue Il. Produktentwicklung IV. Diversifikation
Produkte




Ziele der Produktpo_»litik

e Ziele der

ukt- und Programn ik

Gewinn/Rentabilitat

atsauslastung
Degressions- und
Erfahrungskurvenefiekte

Umsatz

Stabilisierung/Wachstum
des Umsatzniveaus
Ausgleich der
Absatzrisiken

Anzahl der

Probierkauter

ErscalieBung und Ausschdpfung von
Marktsegmanten avf Konsumantenebene

[z E 55 [ Eriseistask |
\ | ’ |
I L

m
= o
i $ 0 R
Kauf-  Durchschnittiich Anzahl der Durchschnittliche & &
Kaufer frequenz gekaufte Menge ' ,einkaufenden” Bestellmenge & £
je Kauf Geschafte im g3
Zeitintervall g5
i ez
e ——— x &
(=
2 =
g
Wiederholungs- Anzahl der Geschifte, ==
kaufer die das Produkt im &=
Sortiment fihren 25

Wahrscheinlichkeit
der individuellen
Produkt- und
Markenwahl

wanrscheinlichkeit
der Lieferantenwahl

| Produkt- una

Lisferanten- und Firmenimage |

iele der Produkt- und

politik. ]

Definition

Die aus den physikalisch-
funktionelien Eigenschaften
eines Produktes resultierende
Bedurfnisbefriedigung

Uber den Grundnutzen hinaus-
gehende Bedurfnisbefriedigung

Aus den asthetischen Eigen-
schaften eines Produktes resul-
tierende BedUrfnisbefriedigung

Aus den sozialen Eigen-
schaften eines Produktes
resultierende Bedurfnis-
befriedigung

Die aus allen Eigenschaften
eines Produktes resultierende
Bedurfnisbefriedigung

Zusatznutzen

Erbauungsnutzen

®
©

Produktnutzen

Entscheidungstatbestande der Produktpolitik

z. B. Automobil

Bequemer und sicherer
Transport von A nach B

Alle Uiber den reinen Transport-
nutzen hinausgehenden
Nutzenkomponenten des Autos

Befriedigung des Schonheits-
empfindens bei der Betrachtung
von Form und Farbe (Styling)
des Fahrzeugs

Soziale Anerkennung oder Auf-
wertung durch den Kauf und
die offentliche Nutzung einer
prestigetrachtigen Luxusmarke
(z. B. Mercedes-Benz)

Summe aller Nutzen-
komponenten des Automobils




Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und
Programmpolitik

* Produktlebenszyklusanalyse

* Programmstrukturanalyse

* Portfolioanalyse

* Produktpositionierungsanalyse

* Analyse der Absatzmittlerbedirfnisse

3
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Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und
Programmpolitik: Der Produktlebenszyklus

Umsatz
Absatzkurve

Und
Gewinn

Das Produkt
ist ,out"

Das Produkt
ist ,in“

Gewinnkurve

\A Wachstum

einfihrung

\

Absatz-
rickgang

/_\

Entwicklung
des Produkts

Zeit

Reife-
phase
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Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und
Programmpolitik: Der Produktlebenszyklus

Markt- Wachstums- Reife- Phase des
einfuhrung phase phase Absatzriickgangs
Absatz Niedrig Starke Hoéhepunkt Zurickgehender
Zunahme des Absatzes Absatz
Kosten pro Hoch Durch- Niedrig Niedrig
Verkaufseinheit schnittlich
Gewinn- Verlust Gewinn steigt Hohe Gewinn sinkt wieder
Situation Gewinne
Kunden- Pioniere/ Fruhe groBe Nachzugler
profil Innovatoren Nachahmer Mebhrheit
Konkurrenz Wenig Zunehmend Konkurrenz Auch die Konkurrenz
Konkurrenz Konkurrenz hat sich zieht sich zuriick
etabliert
Ziele des Produkt bekannt Maximalen Gewinn Ausgaben
Marketing machen Marktanteil maximieren, minimieren, maximale
Erstkaufe anstreben dabei Markt- Entnahmen
anregen anteil
verteidigen

Informationsgrundlagen der strategischen Produkt- und
Programmpolitik: Der Produktlebenszyklus

Markt- Wachstums- Reife- Phase des
einfihrung phase phase Absatzriickgangs
Strategien:
Produkt Basisprodukt Varianten Marke und Produktpalette
anbieten anbieten, mehr Ausfiihrungen reduzieren
Kundendienst, diversifizieren
Garantie
Preis Kosten- Preis, um hohen Preis, um Preisreduzierung
orientierter Preis Marktanteil zu Konkurrenten
erreichen zu schlagen
Vertriebsnetz Selektiver Intensiven Intensivierung Selektion: aus
Vertrieb Vertrieb noch mal Kostengriinden nur
aufbauen verstéarken noch leistungsfahige
Partner behalten
Werbung Aufbau eines Produkt- Jetzt Herunterfahren, bis
Produktbewusst- bewusstsein Schwerpunkt zu dem Punkt, bei
seins beim und Interesse auf Unter- dem einige hart-
Handel und den fiir das Produkt schiede und néackige Markentreue
ersten Kunden in den Massen- Vorzige noch profitabel be-
markt hinein- dient werden kénnen
tragen
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Informationsgrundlagen der operativen Produkt- und
Programmpolitik

Deckungsbeitragsanalysen

Kennzahlenanalysen

Kundenzufriedenheits-/
Beschwerdeanalysen

Informationsgrundlagen der operativen Produkt- und
Programmpolitik: Deckungsbeitragsanalysen

Prod. | Absatz Preis | Seibstkosten | Nettogewinn Erlitse Selbstkosten Nettogewinn
Nr. X DM/Stok. DM/Stok. DM/Stck. E=p-x Kg = kg = x ‘GN = E - Kg
] -~ kg =1 ] (In - %)
1 2420 12~ 15,— 3,— 25 040, — 36 300, — 7260 -
2 1730 15— 15— — 25 950, 25 950,— —
3. 9250 8,— 4,50 3,50 74 000,— 41 B25.— 32 375,—
3l 128 990.— 102 875.— 25115.,-

Beurteilung des Fertigungsprogramms auf der Grundlage
von Vollkosteninformationen bzw. Nettogewinnen

Prod. | Absatz Preis Variable Brutio- Eritse Variable Bruttogewinn =
Nr. x DM/Stck. | Selbstkosten |  gewinn E=p:x Selbstkosten | Deckungsbeitrag
i P 2 kv : ag Ky = ky " x GB =E - Ky
] i . L i . Os - %)
1 2420 25— 5= T 29040 — 12100,— 16 940,
2 1730 T - A= 5= 25950, — P70 — 650, —
3 2250 8- R o 74000, — 27780, — 48250 —
N 128 990, — 57:150,— 71840 —

Beurteilung des Fertigungsprogramms auf der Grundlage
von Grenzkosteninformationen bzw. Deckungsbeitrigen

(Fixkosten = 46 725,—} B
GRAFIK —
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Beispiel

Absatz I/ Kg Selbstkosten/
- Stuck | Stocke:
sun 2.420 8,50 41.140,00 25,50
‘moon 1.730 17,00 14.705,00 25,50
stars 9.250 5,10 23.247,50 7 61
Summe 79.092,50 e
GRAFIK

IIIII“
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Informationsgrundlagen der operativen Produkt- und
Programmpolitik: Kundenzufriedenheitsanalysen

Frage: Traten im Verlauf Ihrer letzten Automiete bei AVIS irgendwelche Probleme auf?

100 % Antworten
" 51 % keine Probleme

, a4 T
49 % Probleme

60 % beschweren 40 % Reklamationen
sich nicht / \

86 % abgeschlossene

I

14 % offene
Reklamationen Reklamationen
17 % vollig 46 % 37 % nicht
zufrieden akzeptabel zufrieden
63 %

86 % 75 % 95 % 79 %

' Zukiinftige Kaufabsicht

13



Methoden zur Messung der Kundenzufriedenheit

Qualitative Methoden

| Quantitative Methoden

® Beschwerde- und Vorschlags-

systeme
@ Critical-Incident-Methode

@ Scquentielle Ereignismethode

® Diskrepanzmodelle

® Direkte Befragung nach der
Gesamtzufriedenheit

® Multiattributive Messung

J

Die Markentreue nimmt ab

Trends im Umfeld der Produktpolitik

Verkaufsférderungsmanahmen nehmen an Bedeutung zu

Die Werbung in den Massenmedien verliert an Effizienz

14



Gemessen an ihren Marketingaktivitaten im Rahmen von
Produktneueinfihrungen kann man heute drei Arten

von Unternehmen unterscheiden:

(1) Unternehmen, die bestimmen was passiert

(2) Unternehmen, die beobachten was passiert

(3) Unternehmen, die sich fragen was passiert ist

Kapitel 3.1 Grundlagen

:> Kapitel 3.2 Produktmanagement
Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation
Kapitel 3.6 Produktneueinfihrungsplanung

.
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# #

Produktmanagement

Fur Unternehmen, die eine Vielzahl von Produkten und Marken
herstellen, ist es zweckmalig, auch das Marketing nach einzelnen

Produkten und Marken zu untergliedern.

]
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# #

Vor- und Nachteile des Produktmanagements

Vorteile:
schnellere Reaktion auf Probleme

und Potenziale im Markt
auch ,kleinere” Marken werden nicht vernachléssigt

das Produktmanagement eignet sich hervorragend zur ,, Rekrutierung“ von

Fuhrungskraften

Nachteile:
Konfliktsituationen aufgrund fehlender Kompetenzausstattungen
Aufbau von , Produkt-Experten“, weniger von , Marketing-Experten”

Relativ kurze Zeit von Produkt- und Markenbetreuungen

16



" # #

Zielsetzungen des Produktmanagements

e Hervorhebung der Produkte als Erfolgstrager
« Entlastung des Top-Managements

* Nutzung produktspezifischer Chancen

» Systematisierung des Produktentwicklungsprozesses

Organisatorische Verankerung des Marketinggedankens

# #

Koordinationsfunktion des Produktmanagers

Medienabteilung der Agentur
Medienabteilung des Unternehmens
Zulieferer Vertreter der Medien

Werbe-
agentur

Handelspartner:
N

Produktion
und Waren-
verteilung

Zulieferer

Forschung
und
Entwicklung

Verkaufs-
forderungs-
dienstleister

Rechts-
abteilung

Verpackungs-

Produktmanager techniker

Finanz-
abteilung

Beschaffung

Public
Relations-
Abteilung

Markt-

forschung Zulieferer

Forschungsinstitute

I~ Agenturen

Handel

Packungsgestalter
und -entwickler

17



# #
Aufgaben eines Produktmanagers

* Gewinnorientierte Markenfihrung

¢« Planung von MarketingmafRnahmen

¢ Management des Marketingmix

e Durchfihrung von ProzeR3- und Ergebniskontrollen
e Zusammenarbeit mir externen Partnern

«  Entwicklung von Produktverbesserungen und Neuprodukten

]
J

# #

Staborientiertes Produktmanagement

| Geschéftsleitung |

Produktmanager A

Beschaffung | ............... | | Marketing

il
|
|
|
|
|
|
[

ProduktmanagerB |- - —+
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|

18
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! #
Linienorientiertes Produktmanagement

Geschéftsleitung ‘
Produktion ‘

|

|
| |
|
|

Produktmanager B
T

‘ ’ Marketing
|

Beschaffung ’ ...............
Produktmanager A | |
|
L
| |
|

[

T
»,

Marktforschung

! # #
Matrixorientiertes Produktmanagement
’ Geschéftsleitung ‘
[
l {
‘ Produktion
o

I
‘ ’ Marketing
|
‘ ’ Werbung
%

’ ...............
[
Marktforschung ‘ ’
v
| |

Y%
=
)
19

|

Produktmanager
A

B

Produktmanager




Kapitel 3.1 Grundlagen

Kapitel 3.2 Produktmanagement

:> Kapitel 3.3 Marktsegmentierung
Kapitel 3.4 Produktpositionierung
Kapitel 3.5 Produktinnovation

Kapitel 3.6 Produktneueinfihrungsplanung

#*

Lernziele

Marktsegmentierung und das Marketing fir Zielgruppen definieren
und beschreiben kénnen

Die wichtigsten Segmentierungskriterien kennen und ihre Auswabhl

begrinden kénnen
Erklaren kénnen, wie Unternehmen Marktsegmente auswéhlen und

eine darauf abgestimmte Strategie entwickeln

J
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Marktorientierte Produktgestaltung
“ Ty
{
JS[ P {l
Was das Marki Il’nh}\"\ /-—:l/d\h f bestelit
<o % —_— \“\

Was der Kunde wiinschte

Was der Service installierte

N
w,
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Marktsegmentierung
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)

21



Entwicklung von Vertriebskonzepten tber drei Stadien:

Phase des Massenmarketing (nur Coca-Cola)

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

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

N
w,

#

Ziele und Aufgaben der Marktsegmentierung

Aufteilung eines Gesamtmarktes in bezliglich 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 Marktliicken

Befriedigung der Konsumentenbedurfnisse durch den differenzierten

Einsatz der Marketinginstrumente

22
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Kundensegmentierung Zielgruppen = Segmentstrategien

Undifferenziertes Marketing:
Ein Marketingkonzept fir alle

Differenziertes Marketing:
Ein Marketingkonzept fir jedes Segment

Konzentriertes Marketing:
Ein Marketingkonzept flr ein speziell ausgewéahltes Segment

IIIII“
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Geschaftsfelder und Marktsegmente

—» Eindeutige Zuordnung
—» Nicht differenzierter Markt

WIR

Markt

23
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Geschaftsfelder und Marktsegmente — Dargestellt am

Beispiel der Automobilindustrie
#

Anforderung an Segmentierung / Auswahl von Segmenten

"T1
i
J

« Anforderungen an eine effiziente Segmentierung:
e Messbarkeit
e Zuganglichkeit des Segments (Erreichbarkeit)
* Bedeutung/GréRe des Segments (Kaufverhaltensrelevanz)
e Durchfuhrbarkeit und Umsetzbarkeit (Handlungsfahigkeit)
¢ Wirtschaftlichkeit
e Zeitliche Stabilitat

¢« Auswahl von Segmenten:
¢ Beurteilung der Attraktivitat der Segmente
e Beurteilung eigener Starken in den Segmenten
¢ Auswahl geeigneter Segmente




Marktsegmentierung, Zielmarktfestlegung und
Marktpositionierung

Marktsegmentierung Zielmarktfestlegung Marktpositionierung

Bewertung der 5. Positionierungen fir
Segmente entsprechend jeden Teilmarkt
entwickeln

1. Segmentierungs-
Attraktivitat

kriterien festlegen
6.  Marketing-Mix fur jeden

2.  Welche Segmente 4. Welche Segmente
Teilmarkt entwickeln

ergeben sich? S
9 sollen Zielmarkte werden?

]
J
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Marktsegmentierungsstrategien

 Marktnischenstrategie
Strategie der Produktspezialisierung
Strategie der Marktspezialisierung
Strategie der selektiven Spezialisierung

Strategie der vollstandigen Marktabdeckung

25



Auswahl von Zielsegmenten

® Ausschluss von Marktsegmenten

* Bewertung der verbliebenen Marktsegmente

- Marktpotential/-volumen

Aktivitaten der Konkurrenz/eigene Marktstellung

Ansprechbarkeit

- Zusatzlich anfallende Kosten

- Zeitliche Stabilitat

* Bestimmung der Anzahl der Zielsegmente und deren Auswabhl

]
J

#

Voraussetzungen fur eine effiziente Marktsegmentierung

Verhaltenshomogenitét innerhalb der Segmente

Verhaltensheterogenitat zwischen den Segmenten

Intrasegmentale Differenzierung (Feinsegmentierung innerhalb eines
~homogenen Grobsegments*)

Okonomitét als Gibergeordneter Aspekt, d.h. eine ausreichende
Segmentstarke mit entsprechend groRem Nachfragepotenzial muss gegeben

sein

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

26
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Komponenten der Marktsegmentierung

Informationsseite: Aktionsseite:
Markterfassung Marktbearbeitung
Erklarungs- Informations- Informations- Auswahl von Segment-
modelle des gewinnung verarbeitung Segmenten spezifischer
Kaufverhaltens Einsatz der
Instruments
Konsumenten- Methoden- Management-
orientierter Ansatz orientierter Ansatz orientierter Ansatz
| Mark ierung im eng; Sinne
Mar ierung im wej Sinne
#

Marktsegmentierung

Geo-grafische Demo- Sozio- Psycho-
Segmentie- grafische okonomische grafische
rung Segmentie- Segmentierung Segmentierung
rung

Makro-
Segmentierung

Mikro-
Segmentierung

27
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Marktsegmentierung im Konsumgutermarketing

Geografische
Segmentierung

Demografische
Segmentierung

Sozio-6konomische
Segmentierung

Psychografische
Segmentierung

National/International Alter Einkommen Lebensstil
Regionale Geschlecht Soziale Schicht Einstellungen
Konsumgewohnheiten FamiliengrofRe Kaufmenge* Personlichkeits-
Regionale - : struktur
) Beruf Kaufhaufigkeit*
Kaufkraftunterschiede 9
. - KaufanlaR
Bevdlkerungsdichte
Verwenderstatus*
* auch als "Kaufverhaltenswerte" in der Literatur zusammengefasst
#
L . g
' v v
Verhaltensarientierte Psychographische ‘ [ Soziodemographische
Kriterien Kriterien | Kriterien
Preis- - Preisklasse Allgemeine | Aktivititen, | Demo- Geschlecht, Alter
verhalten | - Kauf von Persan- Interessen, | Le- graphische | — Familisnstand
Bonderangebaten lichkeits- | allgemeine ~bens- Merkmale Zahl der Kinder
merkmale | Einstel- stil — Haushaltsgrofe
Medien- |- Artund Zah! der ungen | £
nutzung genutzten Medien ‘ Soziodko- | - Beruf
- Nutzungsintensitdt soziale nomische | - Aushildung
Crientierung, lerkmale | - Einkommen
Einkaufs- | - Betriebsformen ~ Risikeneigung -
stattenwanl | - Geschdllstreue ]
- Geschaftswechsel Produkt- | - Wahr gen
spezifische | - Mative
Produkt-  |Kaufer | Merkmale | - spezifische l
wahl und Einstellungen Geographische
Nichi- Pradust- — Nutzen- Kriterlen
kéuler, bzw. varstellungen
Marken- [ Marken- (Benefits) | Makrogeo- | - Bundeslander
treue wahl ~ Kaulabsichten graphische | - Stadt/Land
Marken- Werkmale | - Gemeinden
wechsel
vielkaufer, ] Kaui- Mikrogeo- Ortsteile
| Wenig- L valu- graphische | —Wohngebiete |
‘ (ader ) men Merkmale | - SlraRenabschnitte
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Marktsegmentierung im Konsumgutermarketing

— 1
I
P— L] . . E—
!7 Verhaltensorientierte Psychographische ‘ | Soziodemographische
Kriterien Kriterien Kriterien
Preis- ‘ - Preisklasse Allgsmeine Aktivitaten, | Demo- Gieschlecht, Alter
verhalten | - Kauf von Persdin- Interessen, | Le- graphische | — Familienstand
Sanderangeboten lichkeits- | allgemeine -bens- Merkmale: | - Zahl der Kinder
- merkmale | Enstel- il - Haushaltsgréfe
Medien- |- Artund Zanl der lungen | -
nutzung genutzten Medien ’ Soziodko- | - Beruf
Nutzungsintensitat soziale nomische | - A_usbw Idung
Origntigrung Merkmale | - Einkommen
Einkaufs- | - Betriebsformen Risikeneigung ‘
stattenwahl | - Gescnaflstreue 1
Gosohaftswechss! Produkl- | ~Wahmehmungen I -
S spezifische | - Motive
Produkt- | Kéufer Merkmale speafische _
wahl und Einstellungen Geographische
Nicht- Produxt- - Nutzen- Kriterien
kaufer, | baw. vorstellungen
Marken- ( Marken- (Benefits) Makrogeo- | - Bundeslander
traue, wah! ~ Kaufabsichten | graphische | - StadiLand
Marken- Merkmale | - Gemeinden
wechsel |

Vielkaufer \‘ Kaut-

Wenig- + valu-

‘k'au‘lcrh J men

Mikrogeo- Ortsteile

graphische | —Wohngebiete

Merkmale SlraBenabschnitte |
N .

#

Segmentierungsmerkmale fir Konsumgutermarkte:
Verhaltenswissenschaftliche Merkmale

Kaufanlass

Gesuchter
Nutzen

Kéauferverhalten

Nutzungs-
intensitéat

Treueverhalten

Stadien der
Kaufbereitschaft

Einstellung
gegeniiber dem
Produkt

Routinekaufe, besondere Kaufanlasse

Qualitat, umfassende Bedienung, niedriger Preis

Nichtkaufer, friherer Kaufer, Erstkaufer, regelmagiger Kéaufer

Wenig, durchschnittlich, starker Nutzer

Keine, durchschnittliche, starke, absolute Treue zum Produkt

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

Begeistert, positiv, gleichgultig, ablehnend, feindlich
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Segmentierung nach Einkommen: bevorzugte Produkte und
Einkaufsstatten
Produkt oder Basisein- Gutes Sehr hohes
Dienstleistung ~ kommen Einkommen Einkommen
Typischer PKW Alter Gebraucht- Neufahrzeug der BMW 5 oder 7,
wagen bis ca. Golf-Klasse oder Mercedes E/S, Jaguar,
4,000 DM guter Gebrauchter Porsche, Gelandewg.
Gastronomie Einfach Burgerlich Gourmet/Gourmand
Lebensmittel- z.B. Aldi Alle Einkaufsstatten  Feinkostabteilungen,
einkauf Lieferungen frei Haus
Urlaub Zu Hause Mit PKW, Europa Weltweit, Sommer und
Winter
Bekleidung Kaufhaus Gehobenes Genre Designerkleidung

Marktsegmentierung im Konsumgutermarketing

|
|

)
|
L

4 — 3
!7 Verhaltensarientierte Psychographische ‘ | | Soziodemographische
Kriterien Kriterien Kriterien
Preis- |- Preisklasse Allgemeine | Akiivitaten, | Demo- Geschleoht, Alter
werhaften | - Kauf von Perstn- Interessen, | Le- graphische | — Familisnstand
Bonderangebaten lichkeits- | allgemeine ~bens- Merkmale Zahl der Kinder
merkmale | Einstel- stil ~ Haushaltsgréle
Medien- | - Artund Zan! der lungen ) N
nutzung il ten Medien ‘ Soziodko- | - Beruf
Nutzungsintensitat soziale nomische | - Ausbildung
Crientierung, Merkmale | - Einkommen
Einkaufs- | - Befrigbsformen Risikeneigung T
stattenwahl | - Gi dllstreue |
Geschaftswechsel Produki- - Wahrnehmungen \— -
4‘;\ - spezifische | - Mative
Produkt- | Kéuter Merkmale spezfische .
wahl und Einstellungen Geographische
Nichi- Pradust- —Nutzen Kriterlen
kiufer, | bzw. varstellungen
arken- ( Marken- (Benefits) Makrogeo- | - Bundeslander
treue wahl ~ Kaulabsichten graphische | - Stadt/Land
Marken- Werkmale | - Gemeinden
wechsel
vielkaufer, | Kaul- Mikrogeo- Ortsteile
Wenig- L valu- | graphische | —Wohngebiete
ufer Merkmale Slralenabschnitte |
- m_icr__ J men | e h |
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Segmentierungsmerkmale fur Konsumgutermarkte:

Demographische Merkmale / Psychographische Merkmale

Psychographische Merkmale:

Zugehorigkeit zu Unterschicht, obere Unterschickt, Arbeiterschicht, Mittelklasse, obere

sozialer Klasse

Lebensstil und

Lebensziele

Mittelklasse, untere Oberklasse, Oberklasse

Aufsteigermentalitat, Gleichgdltige, Erfolgreiche, Resignierte

#

Marktsegmentierung im Konsumgutermarketing

R
s v ) —
!7 Verhaltensarientierte Psychographische ‘ Soziodemographische
Kriterien Kriterien Kriterien
Preis- ‘ - Preisklasse Allgemeine ‘ Aktivitaten, | Demo- Geschlecht, Alter
werhaften | - Kauf von Persan- Interessen, | Le- graphische | — Familisnstand
Sonderangeboten lichkeits- allgemeine F;ans' Merkmale Zahl der Kinder
merkmale | Einstel- stil ~ Haushaltsgréle
Medien- |- Artund Zanl der ungen | —
nutzung genutzten Medien Soziodko- | - Beruf
Nutzungsintensitat soziale nomische | - Aushildung
Crientierung, lerkmale | - Einkommen
Einkaufs- | - Betriebsformen Risikeneigung T
G ge'_-r. :1::&2:';59‘ Produki- - Wahrnehmungen | =
4‘;\' spezifische | - Mative
Produkt- | Kéuter Merkmale spezfische l _
wahl und Einstellungen Geographische
Nichi- Pradust- —Nutzen Kriterlen
kiufer, | bzw. varstellungen
Markan- ( Marken- (Benefits) Makrogeo- | - Bundeslander
treus, wahl ~ Kaufabsichten graphische | - Stadt/Land
Marken- — Werkmale | - Gemeinden
wechsel

Vielkaufer, | Kaui-
o |
Wenig- ~ volu-

‘kaﬂcr_ J men

Mikrogeo- Ortsteile

graphische | —Wohngebiete

Merkmale Straienabschnitte |
- S— |
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Segmentierungsmerkmale fur Konsumgutermarkte:
Demographische Merkmale

Lebensalter
Position im

Familienlebens-
zyklus

Haushalts-
einkommen

Berufliche
Tatigkeit

Schulabschluss

Religion

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

Jung/ alleinlebend, jung/ als Paar lebend ohne Kinder, jung/ verheiratet
und Kleinkind im Haushalt, mittleres Alter/verheiratet und gréRere Kinder
im Haushalt, mittleres Alter/ Kinder aus dem Haus, altere Personen/
alleinlebend oder als Paar, sonstige Félle

Niedriges, mittleres oder hohes Haushaltseinkommen

Kaufméannischer oder handwerklicher Beruf, Angestellter, Arbeiter,
Beamter, Landwirt, Beamter, Rentner oder Pensionar, Student, voll-
beschéftigt, teilzeitbeschéftigt oder beschaftigt nach 620 DM-Regelung,
auf Arbeitssuche

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

Evangelisch, katholisch, islamisch, judisch, ohne Religionszugehérigkeit
mit unterschiedlicher Verteilung von Staat zu Staat

#

Segmentierungsmerkmale fir Konsumgutermarkte:

Demographische Merkmale / Psychographische Merkmale

Demographische Merkmale:

Ethnische
Zugehorigkeit

Staats-
angehdrigkeit

Weil3e, Asiaten, schwarze Bevolkerungsgruppe, spanischsprechende
Bevolkerungsgruppe, ebenfalls mit unterschiedlichen Schwerpunkten
von Staat zu Staat

Derzeit ca. 200 Staatsangehdrigkeiten
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#

Segmentierungsmerkmale fur Konsumgutermarkte:
Soziodemographische Marktsegmentierung

Alter des

varstandes

S,

Monatliches Haushalts-

#

Marktsegmentierung im Konsumgutermarketing

' ' ) ] .
Verhaltensarientierte Psychographische 1 | | Soziodemographische
Kriterien Kriterien Kriterien
Preis- ‘ - Preisklasse Allgemeine ‘ Akivitaten, | Demo- Geschlecht, Alter
verhalten | - Kauf von Perstn- Interessen, | Le- graphische | — Familisnstand
Sonderangeboten lichkeits- | allgemeine ~bens- Merkmale Zahl der Kinder
merkmale | Einstel- stil — Haushaltsgrofie
Medien- |- Artund Zanl der lungen |
nutzung genutzten Medien ‘ Soziodko- | - Beruf
Nutzungsintensitat soziale nomische | - Aushildung
Crientierung, | Merkmale | - Einkommen
Einkaufs- | - Befrigbsformen ~ Riikaneigung T
stattenwanl | - Geschdllstreue —
Gcscraﬂ:wer.hse\ Produki- - Wahrnehmungen \—_. S =
S spezifische | - Mative T
Produkt- | Kéuter Merkmale | - spezifische ¥
wahl ulﬂd Fmsrel‘\unqen Geographische
Nichi- Pradust- — Nutzer Kriterlen
kivler, | bzw | vorsiellungen
Narken- ( Marken- (Benefits) Makrogeo- | - Bundeslander
treue wahl ~ Kaulabsichten graphische | - Stadt/Land
Marken- . Werkmale | - Gemeinden
wechsel
vielkaufer, | Kaul- Mikrogeo- Ortsteile
Wenig- L valu- | graphische | —Wohngebiete
' Merkmale Slralenabschnitte |
i kauicr_ J men [ __—II
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#

Geographische Marktsegmentierung

Geographische Merkmale:

In der Bundesrepublik z.B. Bayern, Stidwesten mit Baden-Wurttemberg,
Rheinland-Pfalz, Hessen, Westen mit Nordrhein-Westfalen, Norden mit
Niedersachsen, Hamburg, Schleswig-Holstein,Neue Bundeslénder und

Grof3regionen

Berlin

Atlantikstaaten, die Neuenglandstaaten usw.

Siedlungsdichte
und Siedlungs-
form

Klima

In GroRbritannien: England, Wales, Schottland und Nord-Irland, in den
USA die Pazifikklste, die Gebirgsregionen, der mittlere Nordwesten, der
mittlere Stidwesten, der mittlere Nordosten und die Grol3en Seen, der
mittlere Stidosten, die sidlichen Atlantikstaaten, die mittleren

Stadt- und Unter 5.000 Einwohner, 5.000-20.000, 20.000-50.000, 50.000-100.000,
Gemeinde- 100.000-250.000, 250.000-500.000, 500.000-1.000.000, 1.000.0000-
groRenklassen  4.000.000, Uber 4.000.000 Einwohner

Dorf, Kleinstadt, Mittelstadt, GroRstadt, Ballungsraum

Landesspezifisch tropisch, subtropisch, gemaRigtes Klima, kaltes Klima

#
Nielsen- Nieisen- Nielsen-
Gebiete Standard-Regionen Ballungsraume
© Rostock Gebiet 1:
K  Schwerin o Hamburg, Bremen, go’:ld: Hamf‘ulrgr gamburg
Neubrandenburg Schleswig-Holstein, s? _e;W'g alsteln remen
I(E) di 2 Niedersachsen Gd: Bremen 3) Hannover
maen Hamburg Niedersachsen,
Bremen 1 Std Gebiet 2: Ost: Westfalen @ Ruhrgebiet
Nordrhein-Westfalen  West: Nordrhein
Gebiet 3a: Ost: Hessen
Saarland, Hessen, West: Saarland ® Rhein-Main
Rheinland-Pfalz Rheinland-Pfalz ® Rhein-Neck
ein-Neckar
Gebiet 3b: Nord: Reg.-Bez.
Baden-Wirttemberg  Stuttgart, Karlsruhe @ Stuttgart
Sid: Reg.-Bez.
Freiburg, Tlbingen
Gebiet 4: Nord: Ober-, Mitel-. Narmberg
Bayern Unterfranken, Oberpfalz
Siid: Schwaben, Ober-, Minchen
Niederbayern
Gebiet 5: Berlin Berlin
Gebiet 6:
Mecklenburg-Vorpommern
Brandenburg, Sachsen-Anhalt @
Z Halle/Leipzig
Gebiet 7:
Miinchen Tharingen, Sachsen  West: Thiringen Chemnitz/Zwickau
Ost: Sachsen @ Dresden
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#
Segmentierung von Markten fur Industrieguter

Segmentierungskriterien:

Kennzahlen/-daten der Unternehmen (Branche, GroRRe, Mitarbeiter etc.)
Charakteristika der Leistungserstellung (Technologien und Produktions-

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

Organisation und Ablauf des Einkaufs (Einkaufspolitik, innerbetr. Ablaufe,
bestehende Geschaftsbeziehungen, zentraler/dezentraler Einkauf)

Kaufsituationen (Lieferzeit/-zuverlassigkeit, GroRe der Bestellungen)

Personlichkeitsmerkmale und Verhalten (Ahnlichkeiten und Sympathien bei

Kaufer und Verkaufer, Einstellung zu Kunden- und Lieferantentreue)

#
Marktsegmentierung im Investitionsgutermarketing
Mikro-Segmentierung ‘

Makro-Segmentierung
Nutzungshaufigkeit Techn. Anspruch
Belastung Vielseitigkeit Alter
Ausbildung
Mitarbeiterzahl -
Umsatz Innovationsfreudigkeit
Risikobereitschaft
Funktion

Entwicklungsstand
Befugnis

Wettbewerb
Produktsortiment
Kompetenz

Absatzwege

"T1
.
J




#
Kundensegmentierung im Health-Care-Bereich

e NE—

lq

Allgemeine Offentliche And
Krankenhé&user ndere
Chef-__und Verwaltungs- ARGk Radio- Ir_1ter- Analra
Oberérzte direktoren logen nisten
FED
H} %E:——
#

Segmentierung internationaler Markten

Segmentierung internationaler Markte

e geographisch,
politische und wirtschaftliche Zusammenschlusse,

¢ Politik und Rechtsordnung,

e« Sprache,
Religion, Werte, Einstellungen,

« Einkommensklassen




#

Einstellungen als Kriterium zur Marktsegmentierung

Allgemeine Einstellungen

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

Art gewiinscht?

* Wie stark sind die Eigenschaften — nach persdnlichem Eindruck
— bei einer bestimmten Markte ausgepragt?

* Welche Eigenschaften mit welcher Auspragung werden von
dem Idealprodukt erwartet?

#
Beurteilung von Marken auf den einstellungsrelevanten
Kriterien
- Entwicklungen im Vergleich
Audi 1994 | 1996 ! 1998
Gute Verarbeitung 58 85 68
Hohe Zuverldssigkeit 44 51 55
Hohe Sicherheitsstandards 52 60 €1
Fortschrittliche Technik 58 63 66
Baut umweltvertrigliche Autos 33 37 36 g‘:;:c:dﬁmm 1954 Lty 1998
Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis 12 17 21 b - ."g o 82 it 80
Hoher Wiederverkaufswert 30 39 3 Hohe Zuveri3ssigkeit 74 78 75
Gutes Aussehen/Styling 32 41 44 Hohe Sicherheitsstandards 85 . 84 82
Baut sportiiche Autos ) 20 24 28 Fortschrittiiche Technik 48 52 51
;lna ;m ;f':gmeh 23 g :; Baut umweltvertragliche Autos 32 32 29
Ich mag die Marke 2 ‘2 pis Gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis 8 8 8
Hoher Wiederverkaufswert 81 83 83
BMW 1994 | 1996 | 1998 Gutes Ausschen/Styling 26 27 3z
Gute Verarbeitung ] 69 64 Baut sportliche Autos 10 . 10 15
o Scrhantacts %5 | & | & ImMobrpatefolgein 4 | @ | @
ards
Fortschrittliche Technik 58 & 55 Macht gute Werbung 3 b 45
Baut umweltvertrigliche Autos 26 3 2 lch mag die Marke 38 37 39
Gutes Preis-Leistungs-Verh3itnis 15 18 14 Quelle: Die besten -Presse, Stuttg e:
Hoher Wiederverkaufswert 43 55 51 Die Ftes 30 Fhonos Shimachitet oy
Gutes Ausschen/Styling 60 62 54
Baut sportiiche Autos 65 70 70
Im Motorsport erfolgreich 47 52 59
Macht gute Werbung 17 25 19
Ich mag die Marke 55 59 53




#

Einstellungssegmente im spanischen Automobilmarkt

- : e Stimme - | Stimme Uber-
Einstellungsmerkmal e - voll zu - haupt nicht zu

1 3

s

Schoine Autos sehe ich mir gerne an * o

N ‘\
Auto gibt Gefiihl von Unabhangigkeit und Freiheit *;

Auto sollte so komfortabel wie ein Wohnzimmer sein *—

Auto sollte besonders fortschrittlich sein

Auto ist Mittel zum Ausdruck von Persdnlichkeit
und Individualitat i

Mir gefallen Autos mit auBergewdhnlichem Styling
Ich fahre gerne schnell
Auto sollte gesellschaftliche Stellung zum Ausdruck bringen

Ileh wahle das billigste Modell, das meinen
Beduirfnissen entspricht

Auto ist eher Fortbewegungsmittel

m———m Derleidenschatftlich - e * Der rationale (wertorientierte}

emotionale Autofahrer (20,3 %)’ Autofahrer (26,4 %)

[ Der indifferente (kompromif- oo ® Der pragmatische Autofahrer (20,9 %)

bereite) Autofahrer (32,3 %)

1 Antell des Segments am Gesamimarkt

#

Lifestylesegmentierung nach SINUS — Abgrenzung sozialer

HH - - — Lebensglter
MllleUS lLéP:?hfﬂ';zie:'f | & — Werte

— Lebensstrategie, Lebensphilosophie

Soziale La_ge o =

— Grofke (Anteil an der Grundgesamtheit)
— soziodemographische Struktur des Milieus

; — Arbeitsethos, Arbeitszufriedenheit
R 2 @ = gfz:l\il;:haftlwcher Aufstieg
: — materielle Sicherhait

— politisches Interesse, Engagement
— Systemzufriedenheit
* —Wahrnehmung und Verarbeitung
gesellschaftlicher Probleme
{technologischer Wandel, Umwelt, Frieden, ...}

Goselischaftsbild

— Einstellung zu Partnerschaft, Familie, Kindern
& — Geborgenheit, emetionale Sicherheit
— Vorstellungen vom privaten Glick

— Freizeitgestaltung, Freizeitmotive
— Kemmunikation und soziales Leben

Wunsch- und Leitbilder |

— Winsche, Tagtrdume, Phantasien, Sehnsilichte
— Leitbilder, Vorbilder; Identifikationsobjekte

@ — asthetische Grundbedurfnisse (Alltagsésthetik)

_I.'E_h'eh,_sstil e — milieuspezifische Stilwelten
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Lebenswelt Segmente (SINUS)

T
.
(D

Einstellungen zum Automobil in den Lebensweltsegmenten
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Typologie der Fotoamateure

Verhaltensor:entierte Marktsegmentierung
® Informations- und Kommunikationsverhalten
* Produktbezogene Verhaltensmerkmale

® Einkaufsstattenwabhl

* Preisverhalten

1
),




Andere Segmentierungen nach Lebensstilen

* Die Hersteller von Damenbekleidung richten sich nach Du Ponts Ratschlag und entwerfen unterschiedliche
Modelle fir die ,bescheidene”, die ,modebewusste* und die ,maskuline* Frau.

* Die Zigarettenhersteller entwickeln verschiedene Marken fiir den ,trotzigen Raucher®, den
,Gelegenheitsraucher” und den ,vorsichtigen Raucher*.

* In der Porzellan-Industrie hat die Firma Hutschenreuther AG ein eigenes Segmentierungsschema mit vier
Segmenten, namlich

a) die ,Niveauvollen“, die in harmonischem Design klassisch-dezenter Geschmacksrichtung
asthetische Befriedigung in Porzellan suchen
b) die ,Konventionellen®, die in romantischem Design klassisch-schwerer Geschmacksrichtung
Porzellan zum Prasentieren suchen,
c) die ,Aufgeschlossenen*, die in harmonisch-problemlosem Design klassischer und moderner
Geschmacksrichtung ,Schonheit und Nutzen im Porzellan suchen,
d) die ,Design-Interessierten”, die in modernem, zweckmafigem und preisgiinstigem Design
moderner und rustikaler Geschmacksrichtung gebrauchstichtige Gegensténde suchen.

Kapitel 3.1 Grundlagen
Kapitel 3.2 Produktmanagement
Kapitel 3.3 Marktsegmentierung

:> Kapitel 3.4 Produktpositionierung

Kapitel 3.5 Produktinnovation

Kapitel 3.6 Produktneueinfihrungsplanung
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Lernziele

$

Differenzierung und Positionierung erklaren kénnen

Methoden zur Produktdifferenzierung kennen
Erlautern, wie Unternehmen die groRtmoglichen Vorteile gegentiber

der Konkurrenz aufbauen kénnen

N
w,

$

Produktpositionierung

« Ziel der Produktpositionierung ist es, Unternehmensleistungen so zu
gestalten, da3 die von Kunden wahrgenommenen Eigenschaften mit den
von Kunden erwiinschten Eigenschaften in Ubereinstimmung gebracht

werden.
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$
Grundlagen zur Positionierung

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 missen

nicht identisch sein

. Ziel: Nummer Eins — Position in einem klar definierten Markt

. Strategien:
. derzeitige Position starken (Avis —we try harder)
. unbesetzte Position suchen (Wash&Go, Focus)
. Repositionierung oder Depositionierung der Konkurrenz

]
J

$
Arten der Differenzierung

e Produktdifferenzierung
e Grund-und Zusatznutzen, Leistungsklasse
» Design/stil
* Langlebigkeit, Zuverlassigkeit
» Schnelligkeit bei Dienstleistungen

» Differenzierung Giber Zusatzdienstleistungen
» Lieferung frei Haus
* Planung/Konzeption
* Installation/Inbetriebnahme
* Wartung/Reparaturen
» Training/Schulung/Weiterbildung
e Unterstltzung des Verkaufs des Kunden




$

Arten der Differenzierung

Differenzierung tber im Kundenkontakt eingesetztes Personal

sorgfaltige Auswahl
gute Ausbildung, hohe Kompetenz

Freundlichkeit/Hoflichkeit
kommunikative Fahigkeiten

Differenzierung tber lGiber das Image

Corporate Identity
Branding

J

$

Beispiel einer Produktpositionierung




$

Wahrnehmungsprofile fir Urlaubsangebote in Europa

glinstig
Spanien
GroRbritannien
Irland Frankreich Kaufkraft-
- N relation
; Osterreic
Finnland Niederlande
Deutschland
Norwegen
Schweden Danemark
Schweiz
ungunstig
schwierig Erreichbarkeit Leicht

$

Wahrnehmungsprofile verschiedener alkoholfreier Getréanke

Mit Raffinesse

Zum Mixen
geeignet

Jung

Perrier

Junge hoher-
verdienende
Gruppen, z.B.
,Yuppies*

Schweppes,
Soda Water

7-Up

Amerikanische
Lebensart

Pepsi Max Pepsi

Coca-Cola

Eigenmarke
der Kauf-
hauser

Jugendliche,

Familien
als Kéaufer

Teenager

Dr. Pepper

Leitungs-
wasser

Neu,
modern

Nicht teuer
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$
Anspriche an Positionierungskriterien

* Wichtigkeit des Unterschieds

« Einmaligkeit des Unterschieds

+ Uberlegenheit der Problemlésung
» Vermittelbarkeit des Unterschieds
* Bezahlbarkeit

e Vorsprung vor Konkurrenz

]
J

$

Mogliche Fehler bei der Positionierung

Unterpositionierung: Botschaft kommt bei den Konsumenten nicht

an

Uberpositionierung: Positionierung wird erreicht, fiihrt aber nicht
zum Kauf, (z.B. wenn Verbraucher glaubt, er konne sich das Produkt

nicht leisten)

Unklare Positionierung: klare Positionierung wird nicht erreicht
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"M

verbunden sind

e Beispiele:

schonend

Produktlinienentscheidungen

 Problem des Markenkannibalismus

» Entscheidung uber die L&nge einer Produktlinie

Produktlinie ist eine Gruppe von Produkten, die durch &@hnliche
Funktion, Kaufer, Vertriebswege oder Preisniveaus eng miteinander

Serie Espressomaschinen flir zwei, vier oder sechs Personen

e Serie Topfe und Pfannen in gleicher Ausstattung
Kaffeemarke in den Varianten: Klassik / Koffeinfrei / Magen-

$

]
J

=
[5}
o
<
Bisherige
Produkte
Neue
o Produkte
S
2
S —
niedrig hoch
Qualitat

Erweiterung niedrigere Qualitat

Preis

hoch

Neue
Produkte

Bisherige
Produkte

niedrig

niedrig hoch

Qualitat

Erweiterung héhere Qualitéat

Preis

hoch

niedrig

Denkbare Erweiterungen einer Produktlinie

Neue
Produkte

Bisherige
Produkte

Neue
Produkte

niedrig

Erweite

hoch
Qualitat

rung in beide Richtungen
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Sortimentsentscheidungen

Mehrere Produktlinien bilden Sortiment:
Beiersdorf: Nivea, Tesa, Hansaplast

Henkel: Waschmittel, Kosmetik, Kleber

Breite und Tiefe eines Sortiments

Homogenitatsgrad eines Sortiments

3

$

Breite und Tiefe des Produktprogramms bzw. Sortiments
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Programmbreitenorientierung: Fragmentierung der
Nachfrage in der Automobilindustrie

o

$
Programmbreitenorientierung: Auswirkung auf die

Produktion
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Programmbreitenorientierung: Nutzung von Synergien durch
Plattformen

3

$

Die Markengebung fir ein Produkt

Marke dient der Unterscheidung von Produkten der Konkurrenz

Erfullung funktionaler und psychologischer Wiinsche und
Bedurfnisse

Markengebung als zentrale Aufgabe innerhalb der Produktstrategie

Marke als Schutzwall gegen die Strategien der Konkurrenz
» Marke Ubermittelt den Kaufinteressenten eine spezifische
Vorstellung uber Produkteigenschaften, Produktnutzen und mit
dem Produkt verbundene Dienstleistungen
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Marke — eine Definition

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.

N
w,

$
Grundsatzentscheidungen zur Markengebung

Marl;%ner:ame Wessen Strategie Erneuern
Markenname? der Marke einer Marke
No Name
Marke, Hersteller, Wahl der Marke: repositionieren
keine Marke Handelsmarke, neue Marken, oder nicht
Lizenz weitere Produkte, reposititonieren
Produktvariationen
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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 Produktneueinfihrungsplanung

N
w,

%

Kategorisierung von Innovationen anhand ihrer Neuigkeit far

das Unternehmen und den Markt

(Quelle: Homburg/Krohmer 2003)
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Weltneuheiten

%
das Unternehmen und den Markt

Neuheit fir das A
20%

Unternehmen
Neue
Prod.-Linien

Kategorisierung von Innovationen anhand ihrer Neuigkeit far

groB
26%

veiterentwickelte Prod.
@ Repositionierte
Produkte
— Neuheit fir
den Markt

groB3

Verbesserte /|

gering
Kostengunstigere Prod.

gering

#

%

Innovationsprozess
Ideenfindung

Ideenselektion

Analyse

Produktentwicklung

Tests

Einfihrung

.
(D




% #

Idealtypischer Produktinnovationsprozess (1)

negativ. —

negativ. —

negativ. —

negativ. —

Produktprtfung auf Testmarkten

positiv i negativ. —

% #

Idealtypischer Produktinnovationsprozess (2)

Strategie, |deeneigunas- Konzept-
neue Produkte Ideenfindung rufSn 9 entwicklung,
zu schaffen P 9 Erprobung
Marketing- Markt- Produkt- Verkauf auf Umfassende

strategie analyse entwicklung Testmarkten Markteinfiihrung




%

#

%
Programmstruktur-Analysen

Umsatzstruktur-Analyse
Deckungsbeitragsstruktur-Analyse

e Altersstruktur-Analyse
Kundenstruktur-Analyse

.
(D




#

%
Kundenstruktur-Analyse
Umsatz in %

Kunden in %

80

20

J

[T
(

*

Ideenquellen

N

Unternehmensinterne Quellen

2

Unternehmensexterne Quellen




#

%
Quellen von Neuproduktideen

J

[T
(

#

%
Verfahren zur Ideengenerierung

Spontan-kreative Verfahren

Brainstorming

Logisch-analytische Verfahren

Brainwriting
Synektik

Fragenkataloge, Checklisten

Funktionsanalysen
Morpholigischer Kasten
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Morphologischer Kasten fur eine Uhr

% #

Brainstorming

Voraussetzungen:

Regeln:

optimale Gruppengrofe: 5 - 7 Personen

heterogen hinsichtlich Kenntnissen und Erfahrungen
homogen hinsichtlich Hierarchie

anerkannte Personlichkeit 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 Ideenqualitat

Ideen kénnen und sollen weiterentwickelt werden
Kritik oder Wertungen sind streng verboten
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Vorauswahl von Produktideen

¢ Unternehmen

e Zielgruppe

¢ Wettbewerb

¢ Handel
. Markt
. Umwelt
[ |
FED
% #

Punktbewertungsverfahren

Produktidee / Produktkonzept : Nr.: ............ | Bezeichnung:

Punkte Gewichtung Gewichtete

Bewertungskriterien
1 bis 10 (100 %) Punktwerte

1. Unternehmen
- Unternehmensziel | e | e e

2. Wettbewerb
- Wettbewerbssituation | e | e |

3. Verbraucher / Markt
- Zielgruppe | e | e e

Summe der gewichteten Punktwerte:




"M

% #

Punktbewertungsverfahren

T
i
J

#

% :
Konkretisierung von Produktideen mit der Conjoint Analyse

Realitatsnahe Abbildung der bei einem Kauf auftretenden Abwégung zwischen

L[]
unterschiedlichen Produktmerkmalen
Ermittlung des wahrgenommenen Gesamtnutzen eines Produktes und der Teilnutzen,

den jede Eigenschaft zum Gesamtnutzen beitragt.
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N
Konkretisierung von Produktideen mit der Conjoint Analyse

T
.
(D

*
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Wirtschaftlichkeitsanalysen

" Pay-Off-Analyse”

“Break-Even-Analyse*

#

%

Wirtschaftlichkeitsanalysen — Break-Even-Analyse

.
(D
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Budgetierung

4 N

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

% #

Stufenweise Berechnung von Deckungsbeitragen

Brutto-Umsatz
A Mehrwertsteuer
A Erldsschmalerungen (Rabatte, Skonti)

= Netto-Umsatz
variable Herstellkosten

= Deckungsbeitrag |
umsatzvariable Marketingkosten (z.B. Lieferkosten)

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

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

= Netto-Erfolg
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% #

Produktentwicklung

4 X

Marktentwicklung

Technische Produktentwicklung

Tests im Rahmen der Produktentwicklung

4 N

Akzeptanztests

Funktionstests

]
J

% #

Funktionen der Verpackung

¢ Schutz und Sicherung der Produkte

« Dimensionierung fir den Verkaufsvorgang
e Préasentation in der Einkaufsstétte

¢ Gebrauchserleichterung beim Konsum

¢ Vermittlung eines Zusatznutzens

« Rationalisierung der Warenwirtschaft

e Erfullung 6kologischer Anforderungen




% #
Verpackungsgestaltung
Ssﬁrgﬁguu:d Dimensionierung | Selbstprasentation Ge- und Reduktion der
im g fur den am POP Verbrauchs- Umwelt-
Transportweg Verkaufsakt (point-of-purchase) | erleichterung belastung
|
F=D

#

%
klassischen Markenartikels

Die hundertjahrige (Verpackungs-)Geschichte eines
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Formen von Kundendienstleistungen

FED
= % ==
% #
Produkttests
Produkttest i.w.S I
Durch Dritte, vom
Hersteller Durch Hersteller
Unabhangige Produkttest i.e.S.
|
I I
Mit
Produktkonzepten Mit realen Produkten
(Konzepttests)
|
[ |
Hinsichtlich einiger Hinsichtlich aller
Produkteigen- Produkteigen-
schaften
(Volltests)

schaften
(Partialtests)
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Markttests

Markttests

—

\

Reale Testmarkte

Testmarkt-Simulationen
(Labortestmarkte)

/

-_

Store-Tests

Mikro-Testmarkte

Regionale Testmérkte

% #

Testmarktersatzverfahren — Minitestmarkt GfK-Behaviour-

Scan

Testprodukt:

Distribution und
Preis durch Gfk /

6 Testgeschifte
1 Globus-Markt

G0-895% Umsatzbedeutung/d EH

Geaschifts-
Informationen:

Verkaufs-
daten

Klassische
Printwerbung

TV-Werbung
Targetable TV
Alle TV-Anstalten

Testrealisation
und Kontrolle

\\ durch GIK

Kassan/
Scanner

dantifikations-
Karte

Haushalts-
Informationen:

Reales Einkaufs-
varhalten

Reprasentative Teslhaushalte

Verkautsforderung

1000 HH ohne GIK-Box

2000 HH mit Kabeal-TVv
GikK-Bax am TV-Gerit

TV-
Reich-

200 HH
it Modemn

weiten
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Gegenuberstellung GfK-Behaviour-Scan — Nielsen Telerim

o

#

%

Adoptionsprozel3
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Labortestméarkte bzw. Testmarktsimulationen

Anwerbung von Versuchspersonen

Vorkaufinterviews

Werbesimulation

Kaufsimulation

Produktverwendung zu Hause

Nachkaufinterviews

Umsatz- und Marktanteilsprognose

% #

Diffusionsmodell
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Markteinfihrung

Das “ Timing “

Die geographische Strategie

Die Zielkunden

Der konkrete Ablauf

N
w,

#

%

Produktdiversifikation

Diversifikationsmaoglichkeiten

Kooperation

Unternehmenskauf

Lizenzerwerb

Produktentwicklung
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Produktmodifikation

Produktmodifikation = Produktverédnderung

/\

Produktdifferenzierung

Produktvariation

Eine weitere Variante als Erganzung

Ersetzen eines bisherigen Produktes L__'>
des bisherigen Produktes

durch ein verandertes Produkt

]
J

% #

Schwerpunkte im Rahmen der Produktbetreuung

¢ Werbung und Verkaufsforderung
« Uberwachung der Qualitat
e Strategische und operative Planungen

* Analyse von Soll-/Ist-Abweichungen

¢ Marktforschung

Tatigkeitsfelder auBerhalb der unmittelbaren Absatzpolitik




% #
EinfluRfaktoren auf den Absatz eines Produktes
Handel
Distribution Absatz pro Geschéft
Absatz

Anzahl Kaufer Kaufverhalten

Verbraucher
[ |
F=D
% #

Produkteliminierung

Quantitative Entscheidungskriterien

sinkende Absatzmengen und Umsatze

. sinkende Marktanteile
sinkende Umschlagsgeschwindigkeiten
sinkende Deckungsbeitrdge und Renditen u.a.

Qualitative Entscheidungskriterien

Einfihrung verbesserter Produkte durch Konkurrenten
negative Imagewirkungen fur das Gesamtsortiment
Anderungen der Einstellungen von Konsumenten

. Gesetzesanderungen u.a.




% #

Folgewirkungen von Eliminationsentscheidungen

¢ Image
* Verbundeffekte
« Konkurrenz

« Kapazitaten

i
J

Kapitel 3.1 Grundlagen
Kapitel 3.2 Produktmanagement
Kapitel 3.3 Marktsegmentierung
Kapitel 3.4 Produktpositionierung
Kapitel 3.5 Produktinnovation

i> Kapitel 3.6 Produktneueinfiihrungsplanung
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Bedeutung der Produkteinfihrungsplanung

Von der Produktidee zur Produkteinfiihrung — Gut geplant ist halb gewonnen

Preise T Finanzen
tpi/
™ a,
Vertrieb 2 /w'* ¢ P I
ertrie [} ,J - ersona
Y
Einkauf Produktion
Markting \_//ﬁnovationen

T
i
J

&

Die vier Dimensionen der Produkteinfihrung

Wann? Wann ist der richtige Zeitpunkt fur die Produkteinfuhrung?
Wo? Auf welchen Markten soll die Produkteinfiihrung stattfinden?
An wen? An wen wendet sich das Unternehmen mit dem neuen Produkt?
Wie? Wie soll das Produkt eingefiihrt werden?
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Causes of New Product/Services Failures

» 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:
e Understand its customers, markets and competitors

» Develop products that deliver superior value to customers
e« Communicate the added value of the product to the customer

[ ]
J

&

Meinungen Uber den SMART...

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
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Die Phasen der Produkteinfiihrungsplanung in der Ubersicht

Phase 1

Phase 2

Phase 3

e Informations-
Erhebung der
Marketingchancen
und -risiken

* Interpretation der

* Auswahl der
Marketing-
Instrumente

Operative Umsetzung
der Marketing-

» Ergebniskontrolle

o Effektivitats-
messung

« Anderungs-

Daten und Prognose strategie fur die management
der Entwicklung Bereiche:
- Produkt
« Definition der - Kommunikation
Marketing-Ziele - Vertrieb
- Preis
» Festlegung der
Marketing-Strategie
|
F=D
&
Phase 1
Phase 1 Phase 2 Phase 3

* Informations-
Erhebung der
Marketingchancen
und -risiken

Interpretation der
Daten und Prognose
der Entwicklung

* Definition der
Marketing-Ziele

Festlegung der
Marketing-Strategie

* Auswahl der
Marketing-
Instrumente

Operative Umsetzung
der Marketing-
strategie fur die
Bereiche:

- Produkt

- Kommunikation

- Vertrieb

- Preis

« Ergebniskontrolle

» Effektivitats-
messung

« Anderungs-
management
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Phase 1: Die Startphase eines Projektes

e Start und Ende des Projektes
¢ Projektverantwortung

« Hintergrundinformationen

e Ziele

¢ Meilensteine

« Kritische Erfolgsfaktoren

]
J

&

Phase 1: Die Planungsphase eines Projektes

Projektteam

e Aufgaben/ Ziele

e Verantwortlichkeiten
e« Timing

« Briefing

« Koordination




&

Phase 1: Die Durchfuhrungsphase eines Projektes

« Projektstatus

¢ Planabweichungen
¢ Ursachenanalyse

¢ Gegenmaflnahmen

¢ Abschlu3

]
J

&

Phase 1: Bestandteile eines Marketingplans

. Plansynopsis

. Analyse der aktuellen Marketingsituation
. Analyse der Chancen und Gefahren

. Ziele

. Marketingstrategie

. Taktische Aktionsprogramme

. Ergebnisprognose
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Phase 1: Analyse der Marketingchancen und -risiken

Markterfordernisse Wettbewerb
» Technologische ¢ Anzahl und Entwicklung
Trends * Produkt- oder ‘
» Wirtschaftliche/gesell- Leistungsvorteile/-
schaftliche Trends nachteile
* Trends im Vertrieb « Geschéaftspolitik Erf0|gSpr09nose
¢ Branchentrends « Marktanteile ;
« Kundenerwartun * Umsatzentwicklung
9 ¢ Marktanteile
« Entwicklungstrends
» Starken/Schwachen
\ Y J » Chancen/Risiken
Identifikation von Marketingchancen —

]
J

&

Phase 1: Identifizierung von Markt- bzw. Marketingchancen
(Zieldefinition)

»Eine Marketingchance ist ein Bereich
von Kauferbedirfnissen und Kaufer-
interesse, in dem eine hohe
Wahrscheinlichkeit besteht, dal ein
Unternehmen diese Bedirfnisse
gewinnbringend befriedigen kann.*

///// /

Kaufer-
| interesse

bedlrfniss Philip Kotler
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10 wichtige Fragen zur Marktanalyse

1. Wie grof3 ist der Gesamtmarkt unseres Produktes bzw. unserer
Dienstleistung und zwar international, national und regional?

2. Welcher Teil davon kann erschlossen werden?

Wie wird sich der Markt in den nachsten Jahren entwickeln?

Welche Anspriiche stellt der Markt an uns und an unsere

Dienstleistungen?

Kennen wir die Winsche unserer Kunden?

Wer sind die wichtigsten Wettbewerber auf unserem Markt?

Wie werden diese bezuglich ihrer Leistungen beurteilt?

Werden zukinftig mehr Wettbewerber am Markt auftreten?

Welche Qualitats- und Preisstrategie verfolgen meine Konkurrenten?

10 Welche Zahlungsbereitschaften bestehen bei unseren potentiellen
Kunden?

pw

© o Now

&

]
J

Es ist Aufgabe der Marktforschung die bendtigten

Marktforschung

Marktanalysen Marktbeobachtung

(einmalige Bestands- (laufende Verfolgung
aufnahme des Marktes) der Marktentwicklung)

v
Primarforschung: Sekundarforschung:
Erhebung neuer Daten, v.a. durch Befra- Nutzung vorhandener Daten, z.B. aus dem
gungen, Beobachtung oder Experimente dem Rechnungswesen, aus Statistiken, usw.

v

Auswertung der Daten

Die gewonnenen Daten werden, insbesondere mit statistischen Methoden, geordnet und ausge-
wertet, um auf dieser Grundlage die jeweilige Marketing-Fragestellung 16sen zu kénnen.

Informationen tber die Kunden und den Markt bereitzustellen
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Die strategische Stofrichtung entsteht durch die unter-
schiedliche Gewichtung der Marketing-Mix-Komponenten

Price
ZIBLMARKT

Place

Praomotion

Hinter der unterschiedlichen Gewichtung der Komponenten,
stecken unterschiedliche Philosophien

&

3

Ergebnis: Eine Strategie zur konkreten Positionierung des

neuen Produkts

- . Grofdte
Beste Qualitat Beste Leistung Zuverlassigkeit
Grof3te Haltbarkeit GroRte Sicherheit Gro@te .
Schnelligkeit

Bestes Preis-

Leistungs-Verhaltnis Niedrigster Preis Groftes Prestige

. Einfachste i
Bestes Design Handhabung GroRter Komfort
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Phase 2

Phase 1

Phase 2

Phase 3

e Informations-
Erhebung der
Marketingchancen
und -risiken

* Interpretation der
Daten und Prognose
der Entwicklung

 Definition der
Marketing-Ziele

» Festlegung der
Marketing-Strategie

e Auswahl der
Marketing-
Instrumente

» Operative Umsetzung
der Marketing-
strategie fur die
Bereiche:

- Produkt

- Kommunikation
- Vertrieb

- Preis

» Ergebniskontrolle

o Effektivitats-
messung

« Anderungs-
management

&

J

Produktpolitik
 Kommunikationspolitik
Vertriebspolitik
» Kontrahierungspolitik

Hauptaufgabe von Phase 2

Entwerfen und Umsetzen eines operativer Marketingplans mit konkreten
Ausfihrungsschritten beziiglich:
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Produktpolitik

e Productis the first and most important element of the marketing

mix

* Products can be
physical objects,

e services,

e persons,

* places,

e 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.

T
] |

&

Produktpolitik: Levels of Product

Profuct
|

J
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Product-Line Length

Line Stretching
Downmarket (introducing lower price line)
e 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 capacitvis short

]
J

&

Two-Way Product-Line Stretch: Marriott Hotels

Quality

Economy Standard Good Superior
| I I I\I\;Ilarrio_tt
High l | Marquis
I I I (Top
1 executives)
8 Above I ' Marriott |
o I | managers)y
I [ [
Average Courtyard
g I(Salespeople)| I
I 1 1
Low| Fairfield Inn I I
(Vacationers)] 1 |
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Line Filling
& pure
& pulse
& passion

Produktpolitik: Example Smart (1)
SMART Cabrio

SMART City Coupé

o

&

Produktpolitik: Example Smart (2)

Line Filling: BRABUS 1stedition
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Produktpolitik: Example Smart (3)

/

Model

\ Interior
/ Motor
\ Body panel

Line Featuring

\

Carline

Pomt

Merchandising-Products

Information

Configuration at Point of Sale

&

Produktpolitik: Example Smart (4)

J

Line Featuring

More than 25 different
extras to choose from
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Produktpolitik: Example Smart (5)

Line Stretching: Upmarket

Smart Crossblade

o

&

Produktpolitik: Example Smart (6)

Line Stretching: Upmarket

4-Person-Concept-Car Tridion
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Produktpolitik: Example Smart (7)

Smartmove Hotel

Smartmove & More
Smartmove City

Smartmove Parking
Smartmove Carsharing

Smartmove Flug
Smartmove Wash

Smartmove Bahn
Smart Webmove

Smartmove Fahren

T
.
(D

&

Produktpolitik: Example Smart (8)

Smartmoyve
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Weitere Beispiele ausgewahlter Markteinfihrungen

Volkswagen AG, Opel,
Ford, Mercedes, BMW Astra, Focus, A-Klasse,
3er-Serie

Beiersdorf AG, Hamburg Bodyguard-Schutzfolie fir
neue Autokarosserien

Axel Springer Verlag AG Computer-Bild

Produkt Zielmarkt
Neue PKW-Modelle: Golf, Europa bzw.
Weltmarkt

Automobilindustrie

PC-Anwender und
Fachleute

J

&

IIIII“
] |

Produktpolitik: Product Mix Decisions

Projeltiet VIR -
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Phase 3

Phase 1

Phase 2

Phase 3

e Informations-
Erhebung der
Marketingchancen
und -risiken

* Interpretation der
Daten und Prognose
der Entwicklung

 Definition der
Marketing-Ziele

» Festlegung der
Marketing-Strategie

* Auswahl der
Marketing-
Instrumente

Operative Umsetzung
der Marketing-
strategie fur die
Bereiche:

- Produkt

- Kommunikation

- Vertrieb

- Preis

» Ergebniskontrolle

o Effektivitats-
messung

» Anderungs-
management

&

J

« Ergebniskontrolle

¢ Projektbericht

¢« Anerkennung

«  Effektivitdtsmessung

Phase 3: Kontrollphase

¢« Verbesserungsmaoglichkeiten
«  Anderungsmanagement (Produktvariation)

¢ Programmbreitenorientierung

Diese Phase beinhaltet die Durchfuhrung der folgenden Aufgaben:

0
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Ubersicht: Marketing-Aktivitaten/-Kosten

&

Produktvariation

Veranderung von Produkten, die bereits am Markt eingefiihrt sind

Physikalische und

Asthetische funidionale Elgenschaften
Eigenschaften {z. B. Materialart, technische
(z. B. Design, Farbe, Farm) Kenstruktion,

Qualitat, Haltbarkeit)

RS

Grundelement
(Produktfunktion wie
JLeuchten®, Befordern” usw.)

ig -

Symbaolische Eigenschaften Value-Added Services
(z. B. Markenname, (z- B. Kundendienst,
bestimmte Assoziationen) Finanzierung}
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Programmbreitenorientierung: flankierende Dienstleistungen

&

Produktelimination

nein
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J

Produktelimination

— nein

zurlick zum Anfang

IIIII“

w)

&

Produktbewertungsbogen
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