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6. Die Planung der Marketinginstrumente

6.1. Uberblick

Im Rahmen dieses Kapitels wird die Planung der vier zentralen Instrumente
des Marketing-Mix (die Produkt-, die Preis-, die Kommunikations- und die
Distributionspolitik) in Grundziigen dargestellt. Naturgemil handelt es sich
bei der Planung dieser Instrumentalbereiche nicht um ein derart ,zerschnit-
tenes‘, sondern um ein eng vernetztes Planungsproblem. Zum Beispiel ist
die Produktpolitik nicht ohne Beriicksichtigung der zur Verfiigung stehen-
den Absatzwege, also nicht ohne die parallele Planung der Distributions-
politik zu bewerkstelligen. Letztlich spricht die Produktpolitik bestimmte
Nutzenkomponenten an, die nur iiber entsprechende Absatzwege vermittelt
werden konnen.

6.2. Produktpolitik

6.2.1. Nutzenkomponenten und Arten von Produkten

6.2.1.1. Nutzenkomponenten

Als produktpolitische Entscheidungen werden all diejenigen Entschei-
dungen bezeichnet, die sowohl die zu vermarktenden Produkte selbst als
auch das aus ihnen bestehende Angebotsprogramm betreffen. Diese Ent-
scheidungen sind untereinander eng verflochten und nur aus Griinden der
klaren Darstellung separierbar. So sind einerseits Nutzen stiftende
Eigenschaften der einzelnen Produkte zu bestimmen (vgl. Abb. 6), die nur
im Kontext des gesamten Absatzprogrammes hinsichtlich ithrer Wirkung
auf die Nachfrager bewertet werden konnen. So wird ein einzelnes PKW-
Modell u. U. hinsichtlich seiner Wahrnehmung von dem gesamten Absatz-
programm eines Anbieters beeinflusst.

Entscheidungen, die auf ein einzelnes Produkt gerichtet sind (z. B. Design,
Ausstattung), bediirfen daher einer engen Abstimmung mit iibergreifenden
absatzprogrammpolitischen Entscheidungen (z. B. hinsichtlich der Anzahl
unterschiedlicher Modelle und der u. U. {ibergreifenden Markierung und
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Ausstattung mit Serviceleistungen). Die nun folgende Diskussion von Nut-
zenkomponenten und Produktarten steht daher stets mehr oder weniger in
einer interdependenten Beziehung zu absatzprogrammpolitischen und das
weiterfiihrende Leistungsangebot betreffenden Entscheidungen.

Aufgaben- Marketing-
umwelt Phasen des ziele
Planungsprozesses
Bestimmung des Angebots- -

programmes (Sortimentes)

1 |

Definition der nutzenstiftenden >
Eigenschaften einzelner Produkte

1 1

Weiterfithrende Gestaltung des
Leistungsangebotes, z. B.

A

* Markierung
* Verpackung
* Service

Abb. 6:  Planungsprozess der Produktpolitik

Produkt als Ein Produkt ldsst sich als ein Biindel von nutzenstiftenden Eigenschaften be-
Leistungsbiindel zeichnen, das die Befriedigung von Kundenbediirfnissen zum Ziel hat. Die
Eigenschaft, Nutzen zu stiften, steht hierbei im Vordergrund. Aus Nach-
fragersicht bedeutet dies, dass zumeist das materielle Produkt nicht um
seiner selbst willen gekauft wird, sondern vielmehr der mit dem Produkt

verbundene Nutzen.32 Beispielsweise kauft ein Konsument i. d. R. einen

32 vgl. Kotler u. a. 2011, S. 589 ff.
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Nagel, weil er an diesem z. B. ein Bild authdngen mdchte und nicht, um ei-
nen Nagel zu besitzen. Bei komplexeren Produkten liegt allerdings vielfach
auch ein breiter gefichertes Nutzenbiindel vor. Hierbei kann man den
Produktnutzen weiter in den Grund- und den Zusatznutzen unterteilen. Ab-
bildung 7 stellt als Beispiel die Nutzenkomponenten eines Fiillfederhalters
dar.

Erbauungsnutzen Geltungsnutzen

Erfreuung am Design des

Gesellschaftliche

Fiillfederhalters Anerkennung und

Erbauungs- Geltungs- Marke

nutzen nutzen

Grundnutzen

Prestigezuwachs durch
Besit; einer besonderen

Grundnutzen
Schreibfiihigkeit des Fiillfederhalters

Abb. 7:  Die Nutzenkomponenten eines Produktes

Der Grundnutzen dieses Produktes besteht in der funktionalen Eigenschaft
der Schreibfdhigkeit. Der weitergehende Zusatznutzen setzt sich hier aus
dem ,Erbauungs-* und dem ,Geltungsnutzen® zusammen.33 Wihrend der
Erbauungsnutzen die individuellen, unabhéngig von Dritten bestehenden
Bediirfnisse des Nachfragers befriedigt, beriicksichtigt der Geltungsnutzen
seine sozialorientierten Bediirfnisse. Im Fall des Fiillfederhalters wird der
Erbauungsnutzen z. B. durch das dsthetische Design des Federhalters
charakterisiert. Der Geltungsnutzen kommt in der gesellschaftlichen Aner-

33 Vgl. zu den verschiedenen Nutzenbegriffen Biansch 2002 und Meffert/Burmann/
Kirchgeorg 2012, S. 386 f.

Grundnutzen

Zusatznutzen

Erbauungsnutzen

Geltungsnutzen
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generisches
Produkt

erwartetes
Produkt

augmentiertes
Produkt

kennung durch Verwendung einer besonderen Marke (z. B. Montblanc)
zum Ausdruck.

Mit Blick auf die verschiedenen Nutzenkomponenten kann ein Produkt da-
riiber hinaus in die drei idealtypischen Ebenen generisches, erwartetes und
augmentiertes Produkt unterteilt werden.34

Die erste Ebene bildet das generische Produkt. Dieser Begriff beschreibt
die grundlegende Produktform, z. B. den Fiillfederhalter als solchen. Der
Grundnutzen, die Funktion als Schreibgerit, ist zwar bereits vorhanden, das
Produkt ist allerdings auf dieser Ebene noch nicht selbststindig vermarkt-
bar. Dies wird erst auf der zweiten Ebene moglich.

Diese zweite Ebene bezeichnet den Zustand des erwarteten Produktes. Die-
se Ebene umfasst im Gegensatz zum generischen Produkt das Mindestmal
an Kommunikation und Dienstleistung, das erbracht werden muss, um das
Produkt vermarkten zu konnen. Das erwartete Produkt stellt somit das
,minimale‘ Leistungsbiindel zur Herstellung der Vermarktungsfahigkeit
dar. Die Leistungen des ,minimalen‘ Leistungsbiindels werden von den
Nachfragern als obligatorisch vorausgesetzt. Daher begriinden diese
Leistungskomponenten keinen komparativen Vorteil gegeniiber Konkur-
renzprodukten. Im Falle des Fiillfederhalters ist zum Beispiel der Taschen-
clip ein Produktmerkmal, das zum grofiten Teil vorausgesetzt wird und
nicht allein der Differenzierung dient. Um ein Produkt von denen der Wett-
bewerber hervorzuheben, bedarf es der dritten Ebene.

Als augmentiertes Produkt wird das durch spezielle Leistungen ergénzte
Produkt bezeichnet. Erst diese Ebene der Produktkonzeption ermdglicht die
konkrete Differenzierung des eigenen Produktes von denen der tibrigen An-
bieter und moglicherweise die Erreichung von Wettbewerbsvorteilen. Dies
kann beispielsweise durch ein auergewohnliches Design oder eine spezi-
elle Markenpositionierung geschehen.

Die Markierung bietet sich als eine mdgliche Strategie zum Wechsel von
der zweiten auf die dritte Ebene an. Als illustrierendes Beispiel lassen sich
an dieser Stelle aus dem Markt fiir Erfrischungsgetrianke diverse ,Energie-
drinks® (z. B. Red Bull, Flying Horse) nennen, die aufgrund ihrer speziellen

34 Vgl. zu einer auf fiinf Ebenen erweiterten Unterteilung von Produkten Kotler/Blie-
mel 2001, S. 716 ff.
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Positionierung eine Sonderstellung in diesem Markt einnehmen. Es wird
durch die Schaffung eines ,Markenimages‘ unter Einsatz von diversen
Kommunikationsmaflnahmen und ,Events® gezielt das Marktsegment jun-
ger Menschen angesprochen, die Sportlichkeit und ,Energiegeladenheit® als
erstrebenswert ansehen. Durch eine derartige Markenpositionierung soll ei-
ne Differenzierung gegeniiber anderen Erfrischungsgetrinken geschaffen
werden.

In engem Bezug zu den verschiedenen Nutzenkomponenten eines Produk-
tes steht die Qualitdt eines Produktes. Eine einfache Definition des Begriffs
Qualitét ist die ,Gebrauchstiichtigkeit® (,Fitness for Use). Allerdings be-
steht die Notwendigkeit, diese Definition zu erweitern, da zumeist mehrere
Gebrauchsarten bzw. Nutzenkomponenten eines Produktes existieren.

Da ein Produkt hdufig ,mehrere Nutzen® beim Nachfrager stiftet, gibt es
nicht ,die‘ Produktqualitdt. Gleichfalls muss in Bezug auf den Begriff Qua-
litdt beachtet werden, dass die objektive Qualitdt, also die objektive Eig-
nung eines Produktes zur Erfiillung eines bestimmten Verwendungszwe-
ckes, nicht der alleinig entscheidende Maf3stab zur Qualitdtsbeurteilung ei-
nes Produktes sein kann. So stiitzen sich Qualitétsurteile der Konsumenten
neben der objektiven auch auf die wahrgenommene Qualitdt. Im Unter-
schied zu der objektiven Qualitdt umfasst die wahrgenommene oder auch
subjektive Qualitdt die vom Konsumenten tatsdchlich erwiinschten Leis-
tungselemente eines Produktes. Entscheidend ist nicht nur das Vorhanden-
sein von potenziellen Nutzenkomponenten sondern vielmehr, ob diese auch
von den Verbrauchern als nutzbringend angesehen werden.3>

Vielfach verfligt ein bestimmter Teil des Leistungsbiindels aus Hersteller-
sicht iiber eine hohe Qualitit, die aber von den Konsumenten nicht wahrge-
nommen wird. So kann ein Hersteller von Videorekordern der Meinung
sein, dass es ithm durch die Vierfachbelegung der Fernbedienungstasten
gelungen sei, eine fiir den Nachfrager optimale Ergonomie der Fernbedie-
nung zu erreichen. Der Kédufer und Benutzer dieses Rekorders hingegen
wird moglicherweise genau der entgegengesetzten Meinung sein, da er
weniger den vermeintlichen Nutzen einer ergonomischen Fernbedienung als
vielmehr den wesentlich ,verkomplizierten* Gebrauch der Fernbedienung
wahrnimmt. Es ist also von hoher Bedeutung, neben der objektiven (hier

35 Vgl. zum Begriff der objektiven und subjektiven Qualitit Freiling 2001, S. 1449 ff.

Produktqualitét

objektive Qualitat

subjektive Qualitat
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Produktarten

Konsum- versus
Investitionsgut

technischen) Seite eines Produktes immer auch die Sichtweise des poten-
ziellen Nachfragers zu berticksichtigen.

6.2.1.2. Produktarten

Zur Klassifizierung von Produktarten existieren unterschiedliche Ansitze.
Die Einteilung in Sachgiiter, Dienstleistungen und Rechte liefert letztlich
keine trennscharfe Einteilung, da ein Produkt hidufig mehrere dieser Eigen-
schaften in sich vereint. Demzufolge bietet es sich an, im Wege einer Typi-
sierung, die die dominante Leistungskomponente zu bestimmen sucht, Pro-
duktarten abzugrenzen.

Bei einem Friseurbesuch steht beispielsweise die Dienstleistung im Vorder-
grund, obwohl auch hier Sachgiiter wie Shampoo oder Haarfarbemittel Teil
des Leistungsbiindels sein konnen. Kauft man hingegen ein Automobil, so
steht 1. d. R. trotz der ebenfalls in Anspruch genommenen Dienstleistung
,Beratung‘ das Sachgut im Vordergrund. Letztlich bleibt aber auch diese
Differenzierung stets subjektiv. Aus der (scheinbaren) Dominanz einzelner
Leistungselemente darf keinesfalls eine Gewichtung der Bedeutung dieser
Elemente fiir den Nachfrager abgeleitet werden, da durchaus der scheinbar
nicht dominante Teil des Leistungsbiindels den kaufentscheidenden Faktor
darstellen kann.

Einen weiteren Ansatz zur Einteilung von Produktarten bietet die Unter-
scheidung zwischen Konsum- und Investitionsgiitern. Zur genauen Abgren-
zung dieser beiden Produktarten existieren unterschiedliche Lehrmeinun-
gen.

Engelhardt und Giinter definieren beispielsweise den Produkttyp aus Ver-
wendersicht. Wird ein Computer von einem Endkonsumenten gekauft, han-
delt es sich um ein Konsumgut. Sobald dieser PC von einer Organisation
beschafft und genutzt wird, zum Beispiel zur Erstellung von Software oder
zur Buchhaltung, nimmt er den Charakter eines Investitionsgutes an. Als In-
vestitionsgiiter werden von Engelhardt und Giinter mithin solche Leistungs-
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biindel bezeichnet, die im Produktionsprozess zur Erstellung von weiteren
Leistungen genutzt werden.3¢

Eine andere Moglichkeit der Klassifizierung von Produktarten stellt der An-
satz von HOLBROOK und HOWARD dar. Dieser Ansatz stiitzt sich auf die Ein-
teilung von Copeland in Convenience-Giiter, Shopping-Giiter und Spe-
ciality-Giiter und erginzt diese um die Klasse der Preference-Giiter.3”

Convenience-Giiter sind Giiter des tiglichen Bedarfs, bei denen der Kunde
aufgrund des niedrigen Preises die Kosten von etwaigen Preis- oder Qua-
litatsvergleichen (z. B. zuriickzulegende Wegstrecken, aufzuwendende Zeit
fiir die Informationssuche) hoher einschétzt als den daraus resultierenden
Nutzen. Mithin unterbleiben solche Vergleiche. Zu den Convenience-Gli-
tern gehoren fiir viele Konsumenten Lebensmittelprodukte. Eine Zuordnung
1st jedoch stets subjektiv.

Als Preference-Giiter werden gleichfalls Giiter des tdglichen Bedarfs be-
zeichnet. Im Gegensatz zu den vorher genannten Convenience-Giitern wer-
den bei diesen Produkten jedoch durchaus Vergleiche unternommen und
Produktunterschiede wahrgenommen. Es besteht also fiir den Konsumenten
bereits ein geringes Risiko einer Fehlentscheidung. Beispiele fiir diese
Klasse sind wohl fiir viele Konsumenten markierte Lebensmittel und Kor-
perpflegemittel.

Mit dem Begriff Shopping-Giiter werden Giiter charakterisiert, die im Ver-
gleich zu den bereits angesprochenen Giiterklassen relativ selten erworben
werden. Es wird ein mittlerer Anteil des zur Verfligung stehenden Budgets
beansprucht. Bei der Auswahl dieser Giiter ist eine aktive Informations-
suche des Konsumenten notwendig, da thm zu Beginn des Kaufentschei-
dungsprozesses nur sehr unvollkommene Informationen beziiglich des Gu-
tes zur Verfligung stehen. Preis- und Qualititsvergleiche seitens der Nach-
frager sind also die Regel. Als Beispiele fiir solche Giiter konnen Mdbel,
Automobile und hoherwertige Haushaltswaren genannt werden. Bei diesen
Giitern ist 1. d. R eine ausgeprigte Informationssuche anzutreffen.

36 Vgl. Engelhardt/Giinter 1981, S. 24. Vgl. zu einer Definition von ,Industriegiitern*

Backhaus 2003, S. 8.

37 Zur Klassifikation von Konsumgiitern und auch zu einer Darstellung des Ansatzes

von Holbrook und Howard vgl. Wind 1982, S. 70 ff.

Ansatz von
HOLBROOK und
HOWARD

Convenience-
Giiter

Preference-Giiter

Shopping-Giiter
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Speciality-Giiter

Involvement und
Erfahrung

Speciality-Giiter sind Giiter, fiir die aus der Sicht der Nachfrager zumeist
keine geeigneten Substitute existieren. Diese Giiter sind dem Nachfrager so
wichtig, dass er gewillt ist, einen erheblichen Such- und Informationsauf-
wand auf sich zu nehmen. Es handelt sich somit um Giiter, die aufgrund
threr Sonderstellung in der Wahrnehmung der Nachfrager im ,Normalfall‘
sehr selten gekauft werden, wie z. B. ,Einfamilienhéuser*.38

Bei der Klassifizierung von Holbrook und Howard ist zu beachten, dass
keine alleinig giiltige Zuordnung von Produkten zu den oben genannten Gii-
terklassen moglich ist, da jeder Konsument eine eigene Klassifizierung des
jeweiligen Produktes vornimmt. So kann fiir einen Nachfrager ein edler
Wein ein Preference-Gut sein, fiir einen anderen Nachfrager kann dieses
Produkt jedoch ein Speciality-Gut darstellen und fiir wenige Nachfrager ist
dieses Gut bereits ein Convenience-Gut.

In Abbildung 8 sind die oben beschriebenen Giiterklassifizierungen anhand
der Merkmale Involvement und Erfahrung gegeniibergestellt. Unter In-
volvement ist hier das Ausmal} an ,Betroffenheit zu verstehen, das letztlich
zu einem mehr oder weniger ausgepréagten subjektiven Kaufrisiko beziiglich
des infrage stehenden Gutes fiihrt.

Fiir die Produktpolitik und auch die anderen Instrumentalbereiche ist diese
Klassifikation von Bedeutung, da sie Anhaltspunkte fiir die Grofe von
Marktsegmenten liefert. Ist z. B. mit Blick auf ein bestimmtes Produkt ein
erheblicher Anteil der Nachfrager dazu tlibergegangen, dieses als Conve-
nience-Gut aufzufassen (z. B. Mehl, Zucker, Mineralwasser), so gelingt es
Anbietern 1. d. R. nur mit geschickter Kommunikationspolitik die Aufmerk-
samkeit der Nachfrager in diesem Segment zu erregen. Besteht also z. B.
das Ziel darin, den Marktanteil auszudehnen, so muss zunichst das Involve-
ment vieler Nachfrager gesteigert werden, um neue Informationen tiber das
betreffende Gut iiberhaupt aufzunehmen (z. B. iiber die fiir die Gesundheit
relevanten Inhaltsstoffe). Es muss also das Segment heraus aus der Con-
venience-Orientierung in Richtung Preference-Orientierung gefiihrt werden.

38 Vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 720 f. Kotler/Bliemel fassen die Begriffe Conve-
nience-Giiter und Preference-Gliter unter dem Begriff Convenience-Gut zusammen
und fithren zusidtzlich die Klasse der Giiter des fremdinitiierten Kaufs (unsought
goods) ein. Diese Giiter kennzeichnen Produkte, mit deren Anschaffung ein Konsu-
ment sich im Regelfall nicht auseinandersetzt oder Produkte, die dem Konsumenten
unbekannt sind. Kotler/Bliemel nennen als Beispiel Grabsteine.
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Erfahrung Viel Erfahrung mit dem | Wenig Erfahrung mit
Produkt/der Dienst- dem Produkt/der Dienst-
Involvement leistung leistung
Niedriges Convenience -
Involvement Gii
uter
- Niedriger Kauf- Preference-
aufwand Giiter
Hohes Shopping-
Involvement Giiter
Speciality -
- Hoher Kaufaufwand Giiter
Abb. 8: Klassifikation von Konsumgiitern

6.2.2. Produkt- und sortimentspolitische Basisentscheidungen

Im Rahmen der Produktpolitik haben Entscheidungen hinsichtlich des An-
gebotsprogrammes einen grundlegenden Charakter. Die Verdnderung des
Angebotsprogrammes (des Sortimentes also) kann dabei auf verschiedenen
Strategien beruhen. Das Unternehmen kann zum einen versuchen, ein fiir
den Markt vollig neues Produkt zu erfinden (sogenannte ,echte‘ Innovati-
on). Zum anderen kann ein bereits vorhandenes Produkt nur in Teilen seiner
Eigenschaften verdndert werden (Produktvariation). Darliber hinaus stellt
auch die Elimination eines Produktes, also das Entfernen aus dem der-
zeitigen Produktprogramm, eine wichtige Entscheidung dar, die ein Unter-
nehmen im Rahmen der Produktpolitik berticksichtigen muss.

Abbildung 9 gibt eine Ubersicht iiber die produkt- und sortimentspoli-
tischen Basisentscheidungen. Mit Blick auf die Sortimentspolitik fiihren die
Produktinnovation und die Produktvariation zu einer Sortimentsausweitung,
die Produktelimination hingegen zu einer Sortimentseinengung. Das Sorti-
ment besteht dabei aus der Summe der angebotenen Produkte.

,echte‘ Innovation

Produktvariation

Elimination

Sortiment
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Produkt- und sortimentspolitische
Basisentscheidungen

) T

Produkt'lnnovation Produktvariation Produktelimination

Sortimentsausweitung Sortimentseinengung

v
Sortimentsbreite  Sortimentstiefe Sortimentstiefe Sortimentsbreite

Differenzierung <> Standardisierung
Diversifikation < S > Spezialisierung

vertikal horizontal lateral

Abb. 9:  Produkt- und sortimentspolitische Basisentscheidungen

6.2.2.1. Innovation und Variation

6.2.2.1.1. Allgemeine Charakteristika

Eine mogliche Einteilung von Produktinnovationen3? ist die in
e Marktneuheiten (,echte‘ Innovationen) und

e Unternehmensneuheiten.

Im Fall der Markneuheit handelt es sich um ein Produkt, das eine Markt-
Marktlicke liicke schliefit. Der Begriff der Marktliicke bezeichnet hier denjenigen Teil
des relevanten Marktes, in dem durch die momentan verfligbaren Produkte

39 Vgl. zu weiteren Formen von Produktinnovationen Meffert/Burmann/Kirchgeorg

2012, S. 396 f{f.; Bodenstein/Spiller unterscheiden hier zwischen Basis-,
Verbesserungs- und Schein- bzw. Quasiinnovationen. Vgl. Bodenstein/Spiller 1998,
S. 156 f.
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die Bediirfnisse der Nachfrager nicht befriedigt werden. Es wird somit fiir

diesen Teil des relevanten Marktes eine ,echte‘ Innovation geschaffen.

Um ein neues Produkt zu generieren, wird ein sogenannter Innovationspro-

zess durchlaufen. Ein moglicher Ablauf eines solchen Innovationsprozesses .

.. . .. . . . Phasen eines
kann — wie in Abschnitt 3.1. erléutert wurde — idealtypisch in folgende Pha- o ..
sen gegliedert werden:*0 prozesses
e Ideengenerierung,

e Selektion von geeigneten Produktideen,

e Prognose der Wirtschaftlichkeit,

e Entwicklung von Prototypen,

e Test der Prototypen,

e Selektion und Modifikation geeigneter Prototypen,

e Markteinfiihrung.

Die Anzahl an Produktideen, die einen derartigen Prozess erfolgreich bis

zur Einfiihrung durchlaufen, ist jedoch sehr begrenzt. Studien, die durchge-

fiihrt wurden, um die Misserfolgsquote von Produktinnovationen zu schit- Misserfolgsquote

zen, kommen mitunter zu dem Ergebnis, dass die Misserfolgsquote bis zu
99 % betrigt.*! Gleichwohl bleibt zu beachten, dass gerade Produktinnova-
tionen vor dem Hintergrund immer kiirzerer Produktlebenszyklen und
gesittigter Mérkte Wachstumschancen eréffnen. Hinzu kommt, dass eine
Vielzahl von ,Innovationen‘ probeweise eingefiihrt wird, wohlwissend, dass
spater der groflte Teil wieder vom Markt genommen wird. Unternehmen
,sparen‘ auf diese Weise Marktforschungskosten.

Weniger risikoreich ist dagegen 1. d. R. die Entscheidung, bereits existie-
rende Produkte anderer Unternehmen zu imitieren oder mit teilweise geédn-
derten Leistungselementen auf den Markt zu bringen. Durch diese beiden

40 vgl. dhnlich in Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 2002, S. 692 ff.

41 Vgl. zur Misserfolgswahrscheinlichkeit von Produktinnovationen Meffert/
Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 399 f.



62

6. Die Planung der Marketinginstrumente

Produktvariation

Revival und
Relaunch

Vorgehensweisen wird versucht, an dem Erfolg von Produkten mit einer
hohen Marktakzeptanz teilzuhaben oder diesen noch zu tlibertreffen.

Wird ein bereits bestehendes Produkt in Teilen seines Leistungsbiindels
verdndert und anschlieBend auf den Markt gebracht, so handelt es sich um
den Fall der Produktvariation. Unternehmen verfolgen die Strategie der
Produktvariation zum einen, um ein bisher erfolgreiches Produkt von den
Konkurrenzangeboten abzusetzen. Andererseits konnen Produkte aus Kon-
sumentensicht ,veraltern®. Dieser Umstand erfordert, dass einzelne Produkt-
bestandteile verdndert oder sogar vollends neu zu konzipieren sind. Eine
Produktvariation kann somit ebenso durch den Umstand notwendig werden,
dass sich im Zeitablauf die Anspriiche der Konsumenten an das Produkt
und dessen Nutzen dndern. Eine derartige Produktvariation kann die Quali-
tat, die Ausstattung oder auch das ,Styling* des Produktes betreffen.42

Werden lediglich wenige Komponenten eines Produktes modifiziert, so
wird dies in der Literatur als sogenanntes ,Revival‘ bezeichnet. Umfassen-
der ist diese Modifikation bei einem sogenannten , Relaunch ‘, bei dem eine
grundsitzliche Neukonzipierung des Produktes zur Neupositionierung im
Markt vorgenommen wird. Das Prinzip der Verbesserung des Leistungs-
angebotes steht hierbei im Vordergrund. Allerdings sind in der Literatur
durchaus unterschiedliche Definitionen der Begriffe Revival und Relaunch
zu finden.43

Zwei spezielle Formen der Sortimentsausweitung, zum einen bezogen auf
die Sortimentsbreite und zum anderen mit Blick auf die Sortimentstiefe,
sind die Diversifikation und die Differenzierung bzw. mit Blick auf die Sor-
timentseinengung ihr Gegensatzpaar Spezialisierung und Standardisierung.
Diese zwei Auspriagungen sind mogliche produkt- bzw. sortiments-
politische StoBrichtungen, die stets zu einer Zunahme bzw. Abnahme des
Sortimentsumfanges fiihren.

42 Vgl. zu den drei genannten Ansédtzen (Qualitdt, Ausstattung, Styling) einer Produkt-
variation Kotler/Bliemel 2001, S. 730 ff., die in diesem Zusammenhang von Pro-
duktmodifikation sprechen.

43

Vgl. zu einem differierenden Ansatz der Abgrenzung des Begriffspaars Revival und
Relaunch Becker 2009, S. 740. Becker grenzt die Begriffe Revival und Relaunch
durch den Zeitpunkt ihres Einsatzes im Lebenszyklus eines Produktes ab. Vgl. zum
Begriff Relaunch auch Bodenstein/Spiller 1998, S. 132.
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6.2.2.1.2. Diversifikation

Bei der Diversifikation wird die Sortimentsbreite, also die Anzahl unter- Sortimentsbreite

schiedlicher Produktbereiche, als Aktionsparameter der Sortimentspolitik
beriihrt. Die sogenannte Diversifikationsstrategie ist durch die Orientierung
an neuen Produkten und neuen Mirkten gekennzeichnet. Sie ldsst sich
idealtypisch in die folgenden drei Richtungen aufteilen:

Die vertikale Diversifikation beschreibt eine marktstufenbezogene Auswei-
tung des Sortimentes. Diese kann ,vorwirts® aber auch ,riickwérts® gerichtet
sein. Die vorwirts orientierte Erweiterung zielt auf den Nachfragersektor
ab. Eine vorwirts orientierte vertikale Diversifikation liegt beispielsweise
vor, wenn ein Stahlunternehmen zukiinftig auch im Bereich Schiffsbau titig
wird. Im Gegensatz hierzu fiihrt eine riickwirtige Orientierung zum En-
gagement auf dem Zulieferersektor. Ein Beispiel fiir eine riickwartig gerich-
tete vertikale Diversifikation ist ein Automobilhersteller, der einen seiner
vorgelagerten Teilehersteller aufkauft.

Die horizontale Diversifikation beinhaltet die Erweiterung des Sortiments
durch Produktbereiche, die auf der gleichen Marktstufe wie das bisherige
Produktsortiment stehen. Ziel der horizontalen Diversifikation ist nicht sel-
ten die Schaffung von Verbundwirkungen. Ein Beispiel fiir eine derartige
Strategie ist das Vordringen des Sportschuh-Herstellers Nike in den Bereich
der Sportbekleidung.

Die laterale Diversifikation kennzeichnet die Aufnahme solcher Produktbe-
reiche, die in keinerlei Beziehung zum bisherigen Angebotsprogramm ste-
hen und somit aus Unternehmenssicht ein vollig neues Gebiet darstellen.
Aufgrund der voélligen Neuartigkeit des hinzugekommenen Produktbe-
reiches ist hier i. d. R. ein hohes Risiko zu konstatieren. Gleichwohl bietet
sich hier die Mdglichkeit der Risikostreuung durch die Unterschiedlichkeit
der jeweiligen Produkte.** Als Beispiel einer lateralen Diversifikation kann
ein Sportartikelhersteller angesehen werden, der sich dazu entschlief3t, sein
Angebotsprogramm durch die Aufnahme von Produkten aus dem Bereich
der Unterhaltungselektronik (z. B. Musik-CDs) zu erweitern.

44 Vgl. zu den verschiedenen Formen der Diversifikation Nieschlag/Dichtl/Horschgen
2002, S. 714 ff.

vertikale
Diversifikation

horizontale
Diversifikation

laterale
Diversifikation
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Produkt-
differenzierung

Sortimentstiefe

Produkt-
elimination

6.2.2.1.3. Differenzierung

Produktdifferenzierung beruht auf einem der Produktvariation @hnlichen
Grundgedanken. Im Vergleich zur Produktvariation wird bei der Produkt-
differenzierung durch das gleichzeitige Angebot verschiedener Produkt-
varianten das Ziel verfolgt, den unterschiedlichen Bediirfnissen von ver-
schiedenen Zielgruppen besser zu entsprechen.

Die Differenzierung beeinflusst somit die Sortimentstiefe, also die Anzahl
der unterschiedlichen Produkte innerhalb der einzelnen Produktbereiche.
Die Produktvariation kann demgegeniiber auch in Form einer zeitlichen
Abfolge des Angebotes unterschiedlicher Varianten auftreten. Zu beachten
bleibt jedoch, dass die Begriffe ,Differenzierung‘, ,Variante‘ und ,Varia-
tion‘ in der Literatur und der Praxis durchaus in unterschiedlicher Weise
verwendet werden und somit zur Kennzeichnung verschiedener Sachver-
halte genutzt werden. So bezeichnet beispielsweise Kotler das Angebot
mehrerer ,Varianten‘ von Schokoladenriegeln durch das Unternehmen Mars
(z.B. Mars, Bounty, Twix) als ,Produktvarianten-Marketing®.4> Diese
Form des gleichzeitigen Angebotes dhnlicher Produkte wiirde jedoch nach
Meftfert und Nieschlag/Dichtl/Horschgen als Produktdifferenzierung cha-
rakterisiert werden.4©

6.2.2.2. Elimination

6.2.2.2.1. Allgemeine Charakteristika

Eine Produktelimination wird 1. d. R. dann vorgenommen, wenn ein Pro-
dukt nicht (mehr) den Erwartungen des Unternehmens entspricht. Dies kann
unterschiedliche Ursachen haben. Zum einen konnen negative Aus-
wirkungen des Produktes auf das betriebswirtschaftliche Ergebnis, z. B. in
der Form sinkender Umsétze, Marktanteile oder Deckungsbeitriage, zum an-
deren konnen hierbei aber auch andere Faktoren, wie die Beeintrachtigung

45 vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 418.

46 Vgl. zum Begriff Produktdifferenzierung Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012,

S. 445 ff., die noch in die Subgruppen Produktdifferenzierung im engeren Sinne
und Produktdifferenzierung im weiteren Sinne (Produktvarietit) unterteilen, und
Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002, S. 710.
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des Firmenimages durch das Produkt oder gednderte rechtliche Rahmenbe-
dingungen, eine Rolle spielen. Zu beachten ist, dass eine Produkt-
elimination nicht zwangslaufig ein Produkt nach einer langen Marktpréasenz
betrifft. Vielfach liefern Produkte bereits in ihrer Einfiihrungs- oder Wachs-
tumsphase den Anlass zu einer vorzeitigen Elimination und scheiden somit
als ,Flop*‘ aus.

Als Ansatzpunkte fiir die Priifung einer Eliminationsentscheidung werden
unter anderem Checklisten, Punktbewertungsverfahren oder computerge-
stiitzte Kennziffernvergleiche genutzt, deren Verwendung jedoch aufgrund
subjektiver Wertungen nicht unproblematisch ist.4’

Grundsitzlich existieren zwei Strategien zur Produktelimination. Als
,radikalere® ist der unverziigliche Ausstieg mit der sofortigen Elimination
des betreffenden Produktes anzusehen. Diese Strategie wird oftmals aus
Unternehmenssicht praferiert, obwohl dadurch etliche Probleme und Ge-
fahren entstehen konnen. So kann z. B. fiir den Fall, dass die Ersatzteil-
lieferung oder die technische Beratung fiir ein zu eliminierendes Produkt
eingestellt wird, ein immenser ,Goodwill-Verlust® seitens der Nachfrager
entstechen. Damit dies nicht eintritt, ist es erforderlich, zumindest fiir eine

angemessene Zeit entsprechende Serviceleistungen anzubieten.48

Weiterhin konnen bei einer sofortigen Elimination auch negative Verbund-
wirkungen in Richtung anderer Produkte des Sortimentes auftreten. Als
z. B. die Produktion von (Vinyl-)Schallplatten groBtenteils eingestellt wur-
de, resultierte daraus zwangslaufig fiir viele Unternehmen die Elimination
des Produktes Schallplattenspieler.

Die etwas ,mildere‘ Form der Elimination eines Produktes ist die schritt-
weise Produktelimination. Hierbei wird das Produkt nicht sofort vom Markt
genommen. Allerdings wird auch nicht mehr in die Weiterentwicklung des
Produktes investiert. Die Kunden konnen aber iibergangsweise Service-
leistungen und Ersatzteillieferungen in Anspruch nehmen. Die positive Sig-
nalsetzung des Unternehmens gemifl dem Motto ,Wir lassen den Kunden

47 Vgl. zu moglichen Verfahren, die die Eliminationsentscheidung unterstiitzen sollen
Béansch 1998, S. 103 ff.; fiir einen detaillierten Ansatz zur Produkteliminations-
entscheidung vgl. Brauckschulze 1983.

48

Vgl. Becker 2009, S. 741 fiir ein Fallbeispiel zu einer gelungenen Produkt-
elimination der Braun AG.

Verfahren zur
Priifung von
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entscheidungen
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schrittweise
Elimination
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,Marktaustritts-
barriere®

Ressourcen-
bindung

Standardisierung

nicht im Regen stehen‘ hat nicht selten positive Auswirkungen auf das
Firmenimage, wobei jedoch genau abgewogen werden sollte, fiir welchen
Zeitraum diese Art der Desinvestitionsstrategie betrieben werden soll.

Fiir den Fall, dass fiir ein Produkt bereits zugesagte Nachkaufgarantien
bestehen, liegt eine , Marktaustrittsbarriere’, also ein Hemmnis gegeniiber
Marktaustrittsversuchen, vor, da man zu einer Einhaltung dieser Garantie
verpflichtet ist.4?

Im Bereich der Investitionsgiiter liegt oftmals der Fall der Ressourcen-
bindung durch spezifische Investitionen, beispielsweise Spezialmaschinen,
deren Einsatzmoglichkeiten auf die Herstellung des zu eliminierenden Pro-
duktes begrenzt sind, vor. Hier gilt es zu priifen, inwieweit solche Maschi-
nen noch weiterverkauft werden konnen, da ansonsten eine Produktelimina-
tion durch sehr hohe Austrittskosten (die zwar aufgrund ihres ,Vergangen-
heitsbezuges und der mangelnden ,Kapitalisierbarkeit® nicht mehr relevant
sind) nicht selten auf Widerstidnde in der Organisation stof3t.

Entsprechend den bereits erlduterten Strategien zur Sortimentsausweitung
(Diversifikation und Differenzierung) existieren korrespondierende Mog-
lichkeiten der Sortimentseinengung im Rahmen der Elimination.

6.2.2.2.2. Standardisierung

Die Standardisierung ist die der Differenzierung entgegengerichtete Mog-
lichkeit der Beeinflussung der Sortimentstiefe. Im Gegensatz zur Differen-
zierung hat die Standardisierung die Einengung der Sortimentstiefe zum
Ziel. Dies bedeutet eine Verringerung der Anzahl an bislang angebotenen
verschiedenen Produkt,varianten®.

Eine derartige Sortimentseinengung kann durch verschiedene Zielsetzungen
begriindet sein. Zum Beispiel konnen hierbei Kosten- oder Erlosaspekte ei-
ne wesentliche Rolle spielen. So kann es sein, dass bestimmte Produkt-
varianten aufgrund ihres geringen Absatzes den Gewinn (z. B. durch die
Notwendigkeit aufwendiger Produktionsverfahren) letztlich vermindern.
Des Weiteren ist es moglich, dass die begrenzte Kapazitit des herstellenden

49 Vgl. zu weiteren Marktaustrittsbarrieren Bodenstein/Spiller 1998, S. 132.
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Unternehmens eine Einschrankung der Produktvielfalt erforderlich macht,
da die vom Nachfrager gewiinschte Menge einer bestimmten Variante an-
sonsten nicht hergestellt werden kann und auch andere Produktvarianten die
vorhandene Kapazitit beanspruchen.>?

6.2.2.2.3. Spezialisierung

Als Spezialisierung bezeichnet man das ,Bereinigen‘ der Sortimentsbreite. Spezialisierung
Die Sortimentsbreite wird insofern eingeengt, als dass bisher angebotene
Produktbereiche ,aufgegeben‘ werden. Eine Spezialisierung kann mit Blick

auf ithre Richtung genau wie eine Diversifikation durch Aufgabe von Be-

reichen erfolgen, die vertikal vor- oder nachgelagert, horizontal oder auch

lateral gelagert sind.

50 Vgl. zu dieser Problematik Olbrich/Battenfeld 2000 u. 2005.



Ubungsaufgaben

Aufgabe 10: Produktqualitit und Qualititswahrnehmung

Erklaren Sie den Begriff ,Produktqualitidt® und weisen Sie in diesem Zu-
sammenhang auf Problemfelder im Bereich der ,Qualitdtswahrnehmung*
und ,-messung* hin!

Aufgabe 11: Involvement und Erfahrung

Definieren Sie den Begriff ,Involvement® und gehen Sie in diesem Zusam-
menhang auf das Konstrukt ,Erfahrung’ ein!
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Losungsskizze zu Ubungsaufgabe 10:

Es existiert keine einheitliche Abgrenzung des Begriffs , Produktqualitdt‘. Eine gingige
Vorgehensweise ist der Versuch einer Definition liber die ,Gebrauchstiichtigkeit® des
Produktes. Allerdings ist diese Betrachtung in der Regel zu einseitig, da die Tatsache, dass
zumeist mehrere Nutzenkomponenten eines Produktes vorliegen, bei einer aggregierten
Vorgehensweise ausgeblendet wird.

Mit Blick auf den Begriff , Qualitdtswahrnehmung‘ ist es von besonderer Bedeutung, die
jeweiligen Sichtweisen der verschiedenen Bezugsgruppen zu unterscheiden und zu
beachten. Aus Herstellersicht wird oftmals der Schwerpunkt auf die sogenannte ,objektive
Qualitét® gelegt. Es wird also die objektive Eignung eines Produktes zur Erfiillung eines
bestimmten Verwendungszwecks in den Vordergrund der Betrachtung geriickt (z. B. die
Vielzahl an Funktionen eines Handys).

Der Blick der Konsumenten richtet sich in der Regel vielmehr auf die sogenannte ,sub-
jektive Qualitit‘, d. h. auf die von den Konsumenten tatséchlich ,wahrgenommene Qualitit*
(z. B. die Handhabbarkeit der Tastatur). Diese beiden Ausprigungen der Qualitét eines Pro-
duktes miissen keinesfalls deckungsgleich sein, oftmals ist eher das Gegenteil richtig. Es ist
mithin nicht alleinig die Existenz von unterschiedlichen ,Nutzenkomponenten® von
Bedeutung, sondern vielmehr ob diese auch von den potenziellen Nachfragern
wahrgenommen und als nutzbringend bewertet werden.
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Beziiglich einer Qualititsmessung lasst sich somit konstatieren, dass die objektive Qualitit
anhand der vorliegenden (z. B. technischen) Eigenschaften zwar ,gemessen® werden konnte,
die in der Regel kaufentscheidende, subjektive Qualitdt jedoch aus den oben genannten
Griinden nur in sehr beschrianktem Mafe bewertet werden kann.

Losungsskizze zu Ubungsaufgabe 11:

Der Begriff ,Involvement ‘ bezeichnet das Ausmal} an ,Aktivierung‘ bzw. ,Betroffenheit’
eines Nachfragers beziiglich eines bestimmten Gutes. Ein Produkt, das fiir einen Konsu-
menten besonders ,wichtig* ist, ldsst auf ein hohes Mal3 an Involvement seitens des Konsu-
menten schlieBen. Besteht ein derartig hohes Mal3 an Involvement, so wird vom Konsu-
menten in der Regel ein relativ hoher Aufwand im Rahmen des Kaufprozesses betrieben, da
das subjektiv empfundene Kaufrisiko gleichfalls als relativ hoch empfunden wird.

Das Konstrukt ,Erfahrung® charakterisiert die Héaufigkeit der Kontakte des potenziellen
Nachfragers mit dem jeweiligen Produkt. In der Regel nimmt das Involvement mit zuneh-
mender Erfahrung ab.
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