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Einfiihrung

1  Einfdhrung

In der EinfGhrung zur Produktpolitik lernen Sie die grundlegenden Aspekte
dieses Marketinginstruments kennen. Sie werden mit der Auffassung von ei-
nem Produkt aus absatzwirtschaftlicher Sicht vertraut gemacht, erhalten eine
Vorstellung von den Dimensionen des Produktbegriffs sowie den unterschied-
lichen Produktzielen und bekommen einen Uberblick lber die verschiedenen
produktpolitischen Zielsetzungen. Nach dem Studium dieses Kapitels sollen
Sie das Wesen der Produktpolitik verinnerlicht haben und sich im Bereich pro-
duktbezogener Begriffe sicher bewegen kdnnen. Sie sollen in der Lage sein,
in Abhangigkeit von der jeweiligen Situation selbststdndig produktpolitische
Ziele zu formulieren und Zielkonflikte zu identifizieren und zu bewaltigen.

Die Markte in Europa, den USA und Ostasien sind durch einen immer starker
werdenden Wettbewerbsdruck und eine standige Veranderung der Umweltbe-
dingungen gekennzeichnet. Unternehmen, die danach streben, ihre Machtpo-
sition zu halten oder auszubauen, sind somit gezwungen, sich diesen Um-
weltveranderungen laufend anzupassen bzw. aktiv gestaltend in die Umwelt
einzugreifen.

Der zentrale Aktionsparameter einer Unternehmung ist die Gesamtheit der
Produkte, mit der sie am Markt auftritt. Das Mittel zur Gestaltung dieses Pa-
rameters ist die Produktpolitik.

Die Produktpolitik umfasst alle Aktivitdten eines Unternehmens, die auf die
Gestaltung einzelner Produkte oder des gesamten Absatzprogramms gerich-
tet sind. So existiert nicht die (eine) Produktpolitik eines Unternehmens, son-
dern unter Umstanden Produktstrategien, die bis in einzelne Geschéaftsberei-
che, ja mitunter bis zu einem einzelnen Produkt herunter gebrochen werden
kénnen. Gerade in gro3en Unternehmen, die in vielen Geschaftsbereichen mit
unterschiedlichen Produkten tatig sind, werden oftmals viele verschiedene
Produktstrategien notwendig, um erfolgreich am Markt existieren zu kénnen.

Aus der Sichtweise des Marketings ist die Produktpolitik nicht als technische,
sondern als marktbezogene Aufgabe zu verstehen. Die Basis jeder marktori-
entierten unternehmerischen Entscheidung bildet das Produkt. Seine Eigen-
schaften sind maRgeblich fir die Ausformulierung und den Einsatz der ande-
ren absatzpolitischen Instrumente.

1.1 Produkt-Definition

Das Produkt ist das Herz des Marketing. Beim Begriff Produkt denkt man oft
zunachst nur an Gulter wie Schokolade, Waschmittel oder Tiefklihlpizza. Oft
werden solche Produkte mit ihren physikalischen und chemischen Eigenschaf-
ten (z. B. "Erdinger Alkoholfrei" oder "Prinzenrolle mit 30 % weniger Zucker")
oder der auBeren Form beschrieben (z. B. Miiller Milch: "Der Joghurt mit der
Ecke"). Doch nicht nur fassbare, gegenstandliche Dinge sind Produkte im Sin-
ne der Produktpolitik, auch eine Dienstleistung wie die Beratung beim Anwalt
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Studienbrief Produktpolitik

oder eine Massage, eine Location wie der Nurburgring oder der Petersdom,
eine Institution wie der WWF oder das Rote Kreuz oder eine Person wie die
Sangerin Lady Gaga oder Jogi Léw kénnen Produkte sein.

KoTLER versteht unter einem Produkt ,jedes Objekt, das auf einem Markt zur
Beachtung oder Wahl, zum Kauf, zur Benutzung oder zum Verbrauch oder
Verzehr angeboten wird und geeignet ist, damit Wiinsche oder Bedurfnisse zu
befriedigen.“ Ahnlich sieht auch MerrerT in Anlehnung an diesen generischen
Produktbegriff ,unter einem Produkt ein Blindel technisch-funktionaler Eigen-
schaften ..., das dem Nachfrager einen Nutzen stiftet“. Die umfassendste Pro-
duktdefinition liefert KoTLER, nach der ein Produkt alles ist, ,was einer Person
angeboten werden kann, um ein Bedirfnis oder einen Wunsch zu befriedi-
gen‘.

Jedes Produkt besteht zunachst einmal aus einem Grundnutzen und einem
Zusatznutzen. Der Grundnutzen eines Produktes kommt natirlich aus der
Produktfunktion selbst (ein Waschmittel macht sauber, eine Kamera macht
Bilder). Meist genligt dieser Grundnutzen aber nicht mehr als alleiniger
Kaufanreiz. Daher werden dem Produkt Uber den Grundnutzen hinausgehen-
de, weitere Nutzen zur Bediirfnisbefriedigung an die Seite gestellt, um das
Produkt vom Wettbewerb zu differenzieren und einen erhéhten Kaufanreiz zu
bieten. KoTLER/BLIEMEL sprechen von den fiinf Konzeptionsebenen:

Potenzielles Produkt

Augmentiertes Produkt

Erwartetes Produkt

Generisches Produkt

Kernnutzen

Abbildung 1: Die Dimensionen des Produktbegriffs nach KOTLER/BLIEMEL

In aufsteigender Abfolge bietet jede Ebene dem Kunden einen weiteren Nut-
zen, so dass die Wertsteigerung Uber die flinf Ebenen sichtbar wird.

1. Kernnutzen

Beim Kernprodukt handelt es sich um die fundamentalste Produkt-
Dimension. Es bezieht sich lediglich auf den Kernnutzen, d. h. auf die Pro-
duktleistung, die die grundlegende Nutzenerwartung der Konsumenten be-
friedigt.
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Einfiihrung

Im Falle eines Mineralwassers ist die grundlegende Nutzenerwartung des
Kaufers "Durst I6schen”.

2. Generisches Produkt
In dieser Grundversion wird der Kernnutzen des Produktes umgesetzt.
Im Beispiel des Mineralwassers ist dies "Erfrischung".

3. Erwartetes Produkt

Um sich im Zeitalter austauschbarer Produkte zu profilieren, wird mit ei-
nem Produkt Uber seinen Grundnutzen hinaus noch ein Zusatznutzen an-
geboten. Dieser kann beispielsweise durch eine bestimmte Marke, beson-
dere Eigenschaften des Produkts, ein spezielles Design, eine aufwendige
Verpackung oder eine gewisse Produktqualitat vermittelt werden. Der sub-
stanzielle Produktbegriff beschrankt sich dabei allerdings auf das ab-
grenzbare, physische Kaufobjekt.

Ein Mineralwasser kann als substanzielles Produkt neben seinem Grund-
nutzen den Zusatznutzen "gesunde Erndhrung" anbieten, z. B. durch ei-
nen erhoéhten Anteil an Mineralien und Spurenelementen.

4. Augmentiertes Produkt

Das erweiterte Produkt enthalt auRer den "anfassbaren" Merkmalen des
physischen Produkts zusatzlich auch alle Kundendienstleistungen, die mit
dem Produkt verbunden sind, wie z. B. Anlieferung, Installation, die Wahr-
nehmung von Serviceaufgaben oder Garantieleistungen. Hierbei werden
die normalen Erwartungen des Kunden deutlich tbertroffen. Augmentierte
Produkte bringen in aller Regel aber auch zusatzlichen Aufwand an Zeit
und Geld mit sich. AuRerdem besteht die Gefahr, dass sich der augmen-
tierte Nutzen aus Verbrauchersicht bald zum erwarteten Nutzen wandelt.

Als augmentiertes Produkt kann ein Mineralwasser die Garantie des Her-
stellers enthalten, dass er sein Produkt gegen Erstattung des Kaufpreises
zuriicknimmt, wenn es den geschmacklichen Vorstellungen des Kaufers
nicht entspricht.

5. Potenzielles Produkt

Das potenzielle Produkt ist das Produkt mit all den Zusatznutzen und Ges-
taltungsmaglichkeiten, mit denen es zukiinftig ausgestaltet werden kénnte,
ist also ein Vorgriff auf eine mogliche Zukunft.

Durch einen gehobenen Preis, Exklusivitat, kommunizierende Werbung
sowie eine entsprechende Markierung kdnnte ein Mineralwasser einen
Verbraucher in den Status eines sehr anspruchsvollen Geniel3ers erhe-
ben.

© AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH | QM 1106 Rev 3.2 7
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1.2 Produkttypologie

In der Literatur finden sich unterschiedliche Modelle zur Klassifizierung von
Produkten und Gitern. KoTLER/BLIEMEL unterscheiden in Anlehnung an die De-
finition der American Marketing Association zwei Produkttypologien: Die Ty-
pologie nach Dauerhaftigkeit und materieller Beschaffenheit und die Ty-
pologie nach Kaufgewohnheit.

Die Typologie nach Dauerhaftigkeit und materieller Beschaffenheit differen-
ziert nach

e Gebrauchsguter (langlebige Wirtschaftsguter),
o Verbrauchsguter (kurzlebige Wirtschaftsguter) und

e Dienstleistungen.

Gebrauchsguter werden meist mehrfach Uber einen langeren Zeitraum ge-
nutzt wie z. B. ein Fahrrad, ein Dosenoffner oder ein Schreibtisch. Ihr Einkauf
erfolgt in der Regel in gréReren Zeitabstanden.

Verbrauchsguter sind Guter des taglichen Bedarfs. Diese Grundnutzenproduk-
te werden entweder nur einmal genutzt wie z. B. Nahrungsmittel oder sind
spatestens innerhalb eines Jahres verbraucht wie Haushaltsputzmittel oder
Arzneien.

Dienstleistungen sind immaterieller und individueller Natur. Sie sind nicht la-
ger- oder transportfahig und nicht vorproduzierbar wie z. B. ein Haarschnitt
oder eine Beratung beim Rechtsanwalt.

Die Typologie nach Kaufgewohnheiten differenziert folgende Produktkate-
gorien:

o Glter des muhelosen Kaufes (Convenience Goods). Das sind meist
vergleichsweise niedrigpreisige Lebensmittel wie Mehl, Milch oder Kau-
gummi, oder Produkte wie Papiertaschentlicher oder Reinigungsmittel, fur
die sich der Verbraucher kaum Zeit nimmt und die er bei Bedarf sofort
kauft. Diese Produkte lassen sich meist problemlos substituieren, da sie
oft in ihrer Qualitat vergleichbar sind. Diese Guter haben eine hohe Abver-
kaufsgeschwindigkeit (Schnelldreher) und werden auch fast moving con-
sumer goods (fmcg) genannt.

Innerhalb dieser Gruppe gibt es eine weitere Unterteilung nach:

= Gulter des Regelkaufes (immer wiederkehrender Kauf, z. B. eine be-
stimmte Zigarettenmarke oder eine bestimmte Margarine)

= Guter des Spontankaufes (vor allem im Kassenbereich zu finden wie
SuRigkeiten und Knabbereien [Quengelware])

= Guter des Dringlichkeitskaufes (Witterungsbedingte Produkte, z. B.
Schneeketten oder Turschlossenteiser beim Wintereinbruch).

e Giter des Such- und Vergleichkaufes (Shopping Goods). Hier handelt
es sich um eher héherpreisige Giter, Uber die man sich vor dem Kauf gut
informiert und dabei intensiv verglichen hat, z. B. Flachbildfernseher,
Tablet-PCs oder Autos.

8 © AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH | QM 1106 Rev 3.2



Einfiihrung

Guter des Spezialkaufes (Special Goods). Gemeint sind hier vor allem
stark differenzierende, hochpreisige und meist vom Fachhandel vertriebe-
ne Luxusglter mit "sozialem Mehrwert", die mit einem hohen Grad an
Markentreue verbunden sind wie z. B. Schuhe von Manolo Blahnik, Uhren
von Vacheron Constantin oder Produkte von Louis Vuitton, die nur Uber
ca. 300 eigene Shops weltweit vertrieben werden. Aber auch Antiquitaten
oder Produkte, die flr das Betreiben eines ausgefallenen Hobbys notwen-
dig sind, gehoren hierzu.

Guter des fremdinitiierten Kaufes (Unsought Goods) sind Gliter, die nur
mafig nachgefragt werden und mit denen man sich eigentlich gar nicht
beschaftigen will wie z. B. Versicherungs- oder Bestattungsvertrage.

Andere Autoren unterscheiden zwischen Konsum- und Investitionsglter. Da-
bei folgen die Konsumgiter den gleichen Regeln wie bei den gerade be-
schriebenen Convenience, Shopping, Special und Unsought Goods.

Der Unterschied zwischen Konsum- und Investitionsguter liegt in der Person
des Verwenders. Konsumglter werden vorwiegend von Privatpersonen ge-
kauft, Investitionsguter normalerweise von Unternehmen, welche die gekauf-
ten Produkte flr den Produktionsprozess einsetzen. Hier unterscheidet man

Eingangsguter, Rohmaterial oder Zulieferteile. Diese gehen meist in das
Produkt ein wie z. B. gekauftes Fleisch in einem Fertiggericht oder die Rei-
fen, die unverandert am Auto montiert werden.

Anlageguter wie (langlebige) Gebadude und Produktionsanlagen oder
(kurzlebigere) Guter wie Einrichtungen, Hard- und Software und Blroaus-
stattung.

Investive Dienstleistungen, z. B. fur die Erhaltung des Produktionsstatus.

Aus Marketing-Sicht ist es sinnvoll, ein Erzeugnis nicht nur als materielle,
sondern auch als absatzwirtschaftliche Leistung zu betrachten. Das bedeutet,
ein Produkt nach der Eignung zu beurteilen, welche die Nutzenerwartungen
der Nachfrager befriedigt.

Ein Gast besucht eine Pizzeria und trinkt zu seinem Essen einen
Lambrusco. Dass dieser Wein, alleine und fir sich betrachtet, nur ein ein-
facher Tafelwein ist, ist fir die Verzehrsituation "beim Italiener" nicht von
Belang. Die Atmosphare ist familidr, man wird mit einem Wortschwall und
einer temperamentvollen Umarmung durch den Wirt begraftt, und aus den
Lautsprechern schwallt eine italienische Oper. Man fihlt sich ein wenig
wie im Urlaub. Die isolierte Produktbetrachtung des Weines ftritt in den
Hintergrund.

Die Grundlage einer erfolgreichen Produktpolitik bilden aus diesem Grund
nicht allein die objektiven Produkteigenschaften, sondern die subjektive
Wahrnehmung des Produkts aus Sicht der Konsumenten.

© AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH | QM 1106 Rev 3.2 9
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1.3 Produktarten

Das Produkt stellt in vielen Marketingentscheidungen den Entscheidungsmit-
telpunkt dar. Im Folgenden wird naher auf die unterschiedlichen Produktarten
als wichtiges Kriterium der Produktpolitik eines Unternehmens eingegangen.
Je nach Auspragung und Art eines Produktes sind daran Auswirkungen auf
andere Instrumentalbereiche geknupft. Da viele Unternehmen heute in unter-
schiedlichen Geschéftsfeldern tatig sind, missen diese Produkte wie auch die
Ziele von Produkten und von Produkistrategien auf diese einzelnen Ge-
schaftsfelder des Unternehmens herunter gebrochen werden.

Nach KopPELMANN |8sst sich folgende Einordnung vornehmen:

1.

10

Billige Massenprodukte

Sie werden oft auch als "preiswerte Produkte aus kostengtinstiger Grof3se-
rie" umschrieben und finden sich beim Import aus Entwicklungslandern. Es
handelt sich zumeist um langst bekannte Problemlésungen mit einem ent-
sprechend geringen Neuigkeitsgrad. Produkte dieser Zielart finden sich
haufig bei wenig erklarungsbedirftigen, unkomplizierten Produktbereichen
wie beispielsweise Strimpfen, Wattestdbchen, Feuerzeugen usw. Proble-
matisch allerdings wird dieses Produktziel, wenn mit Importen aus Landern
mit anderer Kostenstruktur und aggressiver Preispolitik gerechnet werden
muss.

Exklusive Produkte

Exklusive Produkte sind im Verhaltnis zu anderen Produkten der gleichen
Art héherpreisig. Mit exklusiven Produkten werden zumeist hohe Anspri-
che befriedigt, wahrend Sachanspriche dahinter zurlicktreten. Meist fih-
ren international bekannte Marken exklusive Produkte. Genannt seien hier
beispielhaft der Maybach, Uhren von Lange & Séhne oder Taschen von
Louis Vuitton. Typisch fur die Produkte dieses Produktziels sind teure Ma-
terialien und eine hochwertige Verarbeitung sowie relativ kleine Produkti-
onsmengen.

Intelligente Produkte

Dieses Produkiziel setzt immer einen hohen technischen Entwicklungs-
stand voraus, und das Bestreben des herstellenden Unternehmens sollte
es sein, diesen auch zu erhalten. Beispielhaft seien hier das Leitz-
Trinovid-Fernglas (8 x 20) sowie die Uhr Atmos 3000 der Fa. Jaeger-
LeCoultre genannt. Die Unternehmen, die Produkte dieser Art herstellen,
verfligen zumeist Uber eigene Produktionsanlagen und einen Stamm an
hoch qualifizierten Mitarbeitern in der Entwicklungsabteilung, die sich als
Perfektionisten auf der Suche nach Problemlésungen verstehen.

Spezialitatenprodukte

Mit diesem Produktziel wird verfolgt, das Produkt durch technisch-
funktionale Sonderleistungen erfolgreich auf den Markt zu bringen. Diese
Produkte sind im Konkurrenzfeld starker differenziert. Der technische
Standard der produzierenden Unternehmen rangiert hier eindeutig vor
dem Preis. Gewinne werden in diesem Bereich im Vergleich zum Volu-
mengeschaft mit deutlich héheren Spannen (Umsatzrenditen), dafir aber
mit geringeren Absatzmengen erzielt.

© AFW Wirtschaftsakademie Bad Harzburg GmbH | QM 1106 Rev 3.2
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5. Solide Produkte

Bei den soliden Produkten liegt der Fokus eindeutig auf Langlebigkeit und
erprobte Funktionalitat. Diese Produkte wenden sich eher an konservative
Verbraucher als an Neophile. Dieses Produktziel eignet sich flr grofRere
Unternehmen, die sich bereits einen Namen fir gute Qualitat am Markt
gemacht haben und entsprechend groRe Produktionserfahrung erwerben
konnten.

6. Gangige Produkte

Es handelt sich hierbei um biedere und eher Ubliche Produkte. Unterneh-
men, die mit ihren Produkten dieses Ziel verfolgen, imitieren mit diesen
mehr, als dass sie initiieren. Bei Sachleistungen wird gerade das Stan-
dardniveau erreicht, bei den "Anmutungsleistungen® wird sich den jeweili-
gen Geschmacksgegebenheiten angeschlossen, indem man "gut gehen-
de" Trends kopiert. Es handelt sich hierbei meist um Imitationen
erfolgreicher, exklusiver Produkte. Haufig wird dieses Ziel von kleineren
Betrieben verfolgt.

7. Pionierprodukte

Von bisherigen Gestaltungslésungen abweichend Produkte zu entwickeln,
heil3t Pionierprodukte zu schaffen. Das neue Gestalten von Produkten
kann sich dabei auf bekannte Anspruchskomplexe ebenso erstrecken wie
auf neue. Der Unterschied zu intelligenten Produkten liegt bei einem sach-
leistungsbezogenen Pionierprodukt darin, dass hier nicht das Perfekte
oder der technische Pfiff, sondern das ungewohnlich Neue betont wird. So
kann man auf Grund dieser Merkmale beispielsweise die Produkte der
Firma Procter & Gamble oder apple als Pionierprodukte bezeichnen. Das
Floprisiko des Unternehmens, das flir sein Produkt haufig erst einmal ei-
nen Markt schaffen muss, ist relativ grof®. Dieses Ziel setzt also hdhere Ri-
sikobereitschaft voraus. Hinzutreten muss ein erhéhtes Mal} an Motivation
und Mut.

8. Me-too-Produkte

Dieses Produkiziel findet man haufig. Wenn ein Produkt erfolgreich ist,
springen andere Unternehmen auf den fahrenden Zug. Der Produzent von
Me-too-Produkten spart die Markterschlielungskosten und das Risiko ei-
ner Fehleinfiihrung. Daher kénnen Me-too-Anbieter meist wesentlich un-
terhalb des Preisniveaus der Pioniere angesiedelt werden.

Beispiele von Me-too-Produkten

Der Innovationserfolg des alkoholfreien Erfrischungsgetrankes "Bionade"
rief eine ganze Reihe von Nachahmern auf den Plan, die mit einem in
Herstellung und Ausstattung ahnlichen Produkt am Erfolg des Originals
partizipieren wollen: "Maltonade" von PLUS, "Sinconada" von Sinalco,
"Bios" von der Stralsunder Brauerei, "Biogluxer" vom Neumarkter
Lammsbrau, "BiO Erfrischungsgetrank” von der Feldschlésschen und ,Bi-
oness* von Lidl. Und auch Coca-Cola stieg 2008 in diesen Erfolg verspre-
chenden Markt mit einer eigenen Limonadenrange (,Spirit of Georgia“)
ein, nachdem ein geplanter Kauf von Bionade 2005 durch den damaligen
GF von Bionade abgelehnt wurde.
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Dutzende Marken von Energiegetranken schmecken so ahnlich wie das
Original "Red Bull". Sie kommen alle in einer poppig bunten Dose daher
und heifden "Sitting Bull" (Aldi-Marke), "XTC", "Cold Fire", usw.

Die umsatzstarksten Me-too-Produkte kommen wohl dadurch zu Stande,
dass die Handler sie als eigene Kampfmarken gegen die Herstellermarken
in ihre Regale nehmen. "Salto Pizza" von Rewe ist eine Me-too-Marke ge-
gen "Dr. Oetker Ristorante". "Salto Rahmspinat" ist eine Me-too-Marke ge-
gen "lglo Rahmspinat". Die Marken "Tandil" und "Spee" sind Me-too-
Produkte von Aldi im Vergleich zu den Herstellermarken "Persil", "Omo*
oder "Ariel".

Designorientierte Produkte

Konzentriert sich ein Unternehmen auf die Strategie, seine Produkte eher
auf der Emotionsebene zu profilieren, so bietet ein aulRergewodhnliches
Design hierzu eine gute Moglichkeit. Nach KopPELMANN ist jedoch der bis-
her benutzte Designbegriff nicht sonderlich trennscharf. Sowohl in der De-
signtheorie als auch in der Praxis fehlen klare Definitionen oder zumindest
Aufgabenbeschreibungen, fur die sich ein allgemeiner Grundkonsens her-
ausgebildet hatte. Design wird umschrieben als ,,planvolle Gestaltung mit
starkem &sthetischen Bezug und deutlicher Wahrnehmungsorientierung von seriel-
len Artefakten. Design kann sich dabei auf

= Korperhaftes (Industrial Design)

= Flachiges (Grafik-Design) sowie

= das gesamte Unternehmen Umspannende (Corporate Design)
erstrecken.

Die Audio- und Videosysteme von Bang & Olufsen oder Loewe gelten zu
Recht als sehr designorientiert.

Auch die Firma Apple Inc. verdankt ihren Erfolg zu grofden Teilen dem De-
sign. Der Mitbegrinder von Apple, Steve Jobs, der oft als ,,Vater des zeitge-
ndssischen Designs* betitelt wurde, machte Apple durch die konsequente
Ausrichtung der Produkte auf Design von einer Garagenfirma zur wert-
vollsten Marke der Welt. Mit iMac, iPod, iPhone und iPad brachte Apple so
hippe Lifestyle-Gerate auf den Markt, dass sich inzwischen alle anderen
Hersteller daran orientieren und mit dhnlichen Produkten versuchen, Apple
Marktanteile abzuringen. Walter Isaacson weist in der Autobiografie von
Steve Jobs auf dessen Vorliebe und Begeisterung fir den Bauhaus-Stil
hin: ,,Wir wollen, dass unsere Hightech-Produkte auch so aussehen, und dafiir
bekommen sie ein Geh&ause mit klaren Linien. Sie werden kompakt sein, weil} und
ansprechend, so wie die Elektronik von Braun. ... Wir machen sie hell und rein
und so, dass man sie gleich als Hightech-Geréte erkennt.* Jobs strebte ein De-
sign an, wie es auch im Museum of Modern Art in NY zu finden war.

Auch die Prasentation der neuen Produkte folgte bei Apple diesem Bau-
haus-Anspruch nach Reduktion und Purismus: kein exzessives TamTam,
kein Feuerwerk und keine Uberbordende Lasershow, nur das Produkt. Fo-
cus-online verglich diese Art der Prasentation als eine ,Show, die eher an ei-
nen Gottesdienst erinnerte. Erst die Predigt, dann die Offenbarung. Jobs sprach in
diesen Momenten gerne von "magischen" oder "revolutiondren™ Geraten — und in
vielen Fallen hat ihm der Erfolg Recht gegeben. Apple hat die Computerwelt
nachhaltig verandert.*
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Der Design-Anspruch reduziert sich bei Apple aber nicht allein auf die Ge-
rate, sondern schlagt sich auch in deren Flagship-Stores nieder: dort wird
die Marke erlebbar. Apple betreibt dieses Konzept sehr erfolgreich: die
340 weltweiten Apple Stores werden von jahrlich Uber 1 Mrd. Kunden be-
sucht. Entsprechend hoch ist der Umsatz.

1.4 Ziele der Produktpolitik

Das grundlegende Ziel der Produktpolitik besteht darin, bei vorgegebenen
Kosten ein optimales Absatzprogramm bereitzustellen, das im Sinne der Un-
ternehmens- und der Marketingziele ist.

Das bedeutet, dass alle Zielsetzungen der Produktpolitik unter dem Gesichts-
punkt der Wirtschaftlichkeit formuliert werden missen.

Das Absatzprogramm kann in Bezug auf die Konsumenten, die Konkurrenten
und die eingeschalteten Absatzmittler optimal sein. Somit kénnen die produkt-
politischen Ziele einer Unternehmung in Anlehnung an HANSEN in:

¢ konsumentengerichtete Ziele
e konkurrenzgerichtete Ziele und

o absatzmittlergerichtete Ziele

unterteilt werden.
1. Konsumentengerichtete Ziele

Die konsumentengerichteten Ziele lassen sich in die Bedarfsanpassung
und die Bedarfsveranderung mit Hilfe von Produkten unterscheiden.

= Bei der Bedarfsanpassung werden das Absatzprogramm und die
Produkte derart gestaltet, dass sie dem herrschenden Bedarf gerecht
werden. Dabei entstehen i. d. R. Leistungen, die wenig innovativ sind
und das vorhandene Angebot lediglich erganzen.

Beispiel: Biermischgetranke, zu Anfang nur von der Karlsberg Brauerei
mit dem Produkt Mixery produziert, mauserten sich in einem riicklaufigen
Gesamtumfeld relativ schnell zum Umsatzbringer. Heute gibt es fast keine
grofl’e Brauerei mehr, die nicht ein ganz besonderes Biermischgetrank
oder ein spezielles "flavored beer" anbietet.

= Die Bedarfsverdnderung zielt darauf ab, von den bestehenden Nut-
zenerwartungen der Konsumenten abzuweichen und mittels der Be-
darfsweckung oder Bedarfslenkung einen Nachfragezuwachs zu errei-
chen. Das Ziel der Bedarfsveranderung ist vielfach mit der Gestaltung
innovativer Produkte verbunden.

Die Nutzenerwartung friherer Handybesitzer beschrénkte sich mehr oder
weniger auf klassische* Telefondienste. Das &nderte sich schlagartig, als
Apple mit dem iPhone ein neuartiges, leicht und intuitiv per Touchscreen
bedienbares, internetfahiges Smartphone auf den Markt brachte, das die
gesamte Telekommunikationsbranche in eine kollektive Schockstarre ver-
setzte, von der sich selbst Handyriesen wie Nokia bislang nicht erholt ha-
ben. Darlber hinaus haben sich erst ab diesem Zeitpunkt die Apps durch-
gesetzt, kleine und vielfaltige Anwendungsprogramme, von denen es
sicher Uber eine halbe Million gibt.
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Konkurrenzgerichtete Ziele

Im Hinblick auf die Orientierung an den Wettbewerbern kénnen die pro-
duktpolitischen Zielsetzungen auf eine Abhebung, eine Imitation oder eine
Kooperation ausgerichtet sein.

= Das Ziel der Abhebung ist darauf gerichtet, sich mit dem eigenen Ab-
satzprogramm bzw. den eigenen Produkten vom Angebot der Mitbe-
werber abzugrenzen. Die Abhebung von der Konkurrenz kann durch
neue Produkte oder durch Veranderung bestimmter Produkteigen-
schaften — z. B. in geschmacklicher oder gebrauchstechnischer Hin-
sicht — erreicht werden.

Die Krombacher Brauerei aus Kreuztal-Krombach ist im Besitz der Lizenz-
rechte der Schweppes International Limited fir den Vertrieb der Marke
Schweppes in Deutschland. Von den meist sifRen Limonaden anderer
Hersteller heben sich die Schweppes-Produkte dadurch ab, dass sie aus-
schlieBlich in bitteren Geschmacksrichtungen angeboten werden.

= Die Imitation ist dadurch charakterisiert, dass die eigenen Erzeugnis-
se mit den gleichen Nutzenversprechungen ausgestattet werden wie
die Konkurrenzprodukte, um am Erfolg dieser Produkte zu partizipie-
ren.

Die Imitation als produktpolitisches Ziel verfolgen insbesondere "kleine"
Hersteller, die, anstatt eine kostenintensive und risikoreiche eigene For-
schung und Entwicklung zu betreiben, lieber erfolgreiche Produkte ande-
rer Unternehmen nachahmen und diese dann meist zu einem niedrigeren
Preis anbieten. Aber auch groRe Unternehmen kommen oft nicht umhin,
ein erfolgreiches Produkt der Mitbewerber sofort zu kopieren, um sich
schnellstmoéglich Marktanteile zu sichern und nicht den lukrativen Markt al-
lein dem Ersthersteller zu Uberlassen.

= Die Kooperation ist darauf gerichtet, mit anderen Herstellern in be-
stimmten Bereichen der Produktentwicklung zusammenzuarbeiten. Als
produktpolitisches Ziel ist die Kooperation immer dann von Bedeutung,
wenn die Entwicklung eines neuen Produkts und dessen Durchsetzung
am Markt flr einen einzelnen Anbieter zu aufwendig bzw. zu kostspie-
lig ist.

So arbeiten der Autohersteller Daimler und der Zulieferbetrieb Bosch bei

der Entwicklung eines neuen Elektromotors fiir die Mercedes- und
Smartmodelle zusammen.

Absatzmittlergerichtete Ziele

Sofern ein Herstellerunternehmen seine Produkte unter Einschaltung von
Absatzmittlern auf dem Markt anbietet, ist es darauf angewiesen, dass die
Handler die Erzeugnisse auch in ihr Sortiment aufnehmen. Das Uberan-
gebot an Produkten und die enorme Sortenvielfalt auf der einen Seite so-
wie das knappe Angebot an Regalflachen und die wachsende Marktmacht
des Handels auf der anderen Seite erfordern vielfach eine Anpassung des
Absatzprogramms und der Produkte an die Anforderungen des Handels.

Die Kornbrennerei Berentzen stellte ihr Flaschendesign von runden auf
eckige Flaschen um: man bekam von den eckigen Flaschen einfach mehr
auf die gleiche Flache, was Vorteile in der Logistik und Stapelbarkeit in
den Regalen bedeutet.
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MerreRT sieht die Ziele der Produktpolitik mehr auf den Konsumenten aus-
gerichtet. Seine zentrale Zielsetzung der Produktpolitik ist ,die Ausrichtung
des Angebotsprogramms an den Bedulrfnissen der Nachfrager, um da-
durch einen dauerhaften Wettbewerbsvorteil zu generieren®. Das bedeutet,
dass alle Produkte hinsichtlich Qualitat, Funktion, Design und symboli-
schen Nutzen auf den potenziellen Kunden und seine Anspriiche ausge-
richtet werden mussen, um eine ,kaufverhaltensrelevante Praferenz bei
den Nachfragern® zu erzeugen.

1.5 Produktpolitische Strategien

Das grundlegende Ziel der Produktpolitik ist es, zum Absatzerfolg beizutragen.
Zusammen mit der Preispolitik liefert die Produktpolitik die wichtigsten Vor-
aussetzungen fir den Markterfolg. Die Ziele der Produktpolitik haben sich da-
bei den allgemeinen strategischen Zielen eines Unternehmens unterzuordnen.
Grundsatzlich lassen sich flnf Strategien der Produktpolitik unterscheiden:

1. Produktinnovation

Produktvariation und Produktdifferenzierung
Produkt-Nachahmerstrategie

Produktdiversifikation

o bk 0N

Produktelimination

1.5.1 Produktinnovation

Der Stellenwert der Produktinnovation fiir den Markterfolg ist in den letzten
Jahrzehnten stetig angewachsen. Vor allem in wirtschaftlich hoch entwickelten
Landern ist eine hohe Innovationsrate wirtschaftlichem Erfolg, der Wettbe-
werbsfahigkeit und dem sicheren Fortbestand eines Unternehmens gleichzu-
setzen. Das groflte Problem bei Innovationen ist die hohe Misserfolgsrate.
Daher soll das Innovationsmanagement mdglichst die Wahrscheinlichkeit ei-
nes Misserfolges verringern.

Wenn namlich Produkteigenschaften und Kundenforderungen nicht zusam-
menpassen, ist der Misserfolg programmiert. Aber nicht nur die Kunden, auch
der Gesamtmarkt muss Bericksichtigung finden, denn auch Produkte, die fur
Kunden eine ganze Palette nachvollziehbarer Vorteile bieten, sind vor Misser-
folg nicht gefeit.

Ein franzésischer Reifenhersteller entwickelte einen vollig neuartigen Si-
cherheitsreifen, der, anders als herkdmmliche Reifen, unabhangig vom
Luftdruck abwurfsicher auf der Felge verankert ist. Selbst bei plétzlichem
Druckverlust bleibt das Auto beherrschbar. Und auch ohne Luft konnte
man damit noch 200 km weit fahren. AuBerdem brauchte man bei diesen
Reifen kein Ersatzrad mehr, die Reifen hatten einen geringeren Rollwider-
stand, brauchten somit weniger Benzin und wogen weniger als eine Nor-
malausstattung. Vorteile Uber Vorteile also. Trotzdem konnten sich die
Reifen nicht durchsetzen, da die neuen Reifen nicht an herkdmmliche
Felgen passten. Man brauchte aber nicht nur neue Felgen fir das Auto,
auch die Werkstatten hatten auf das neue Reifensystem umristen mis-
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sen, was sie aber nicht taten und dementsprechend eine allmahliche Um-
stellung verhinderten. Infolgedessen blieb diesen Reifen trotz erkennbarer
Vorteile der Erfolg verwehrt.

Im Konsumguterbereich geht man von einer Floprate von tber 90 Prozent aus
und im Bereich Pharma qilt die Regel, dass von ca. 10.000 neu entdeckten
Wirkstoffen es ein einziger als neues Medikament in die Regale der Apothe-
ken schafft.

Parallel zu den Misserfolgen bleiben echte "Big Ideas", d. h. Ideen, die sich
spater Uberaus erfolgreich durchsetzten, haufig schon sehr friih in den oft rigi-
den Kontrollschleifen der Unternehmen hangen oder werden erst Jahre spater
wieder reanimiert, wenn die Mitbewerber das Produkt bereits erfolgreich ein-
gefuhrt haben. Und oft dauert es sehr lange, bis sich eine Idee auch am Markt
durchgesetzt hat:

Erfindung... Jahr der Jahr der Frist zwischen
Erfindung kommerziellen Erfindung und
Nutzung kommerzieller Nutzung
in Jahren
Fernsehen 1884 1947 63
Fotografie 1782 1838 56
Silikone 1904 1942 38
Hubschrauber 1904 1941 37
Radar 1904 1939 35
Neonbeleuchtung 1901 1934 33
Herzschrittmacher 1928 1960 32
Antibiotika 1910 1940 30
Rei verschluss 1883 1913 30
Radio 1890 1914 24
Léslicher kaffee 1934 1956 22
Minutenreis 1931 1949 18
Fernschreiber 1820 1838 18
Automatisches Getriebe 1930 1946 16
Rostfreier Stahl 1904 1920 16
Transistor 1940 1956 16
Tiefkihlkost 1908 1923 15
Fotokopie 1935 1950 15
Nylon 1927 1939 12
Kugelschreiber 1938 1945 7
Deodorant Rollstift 1948 1955 7
Videorekorder 1950 1956 6
Langspielplatte 1945 1948 3
Filterzigarette 1953 1955 2

Leider gibt es auch fur geniale Innovationen oft grandiose Fehleinschatzungen
der malgeblichen Entscheidungstrager. Und die Liste der Fehlurteile ist lang.
So sagte beispielsweise Ken Olson, Prasident der Digital Equipment Corpora-
tion im Jahr 1977: "Es gibt keinen Grund dafur, dass jemand einen Computer
zu Hause haben wollte." Eine ahnliche Meinung vertrat auch der CEO von
IBM, Thomas Watson, gut dreif3ig Jahre friher, als er sagte: ,,Ich denke, dass es
einen Weltmarkt fir vielleicht fiinf Computer gibt*. Philipsvorstand Jan Timmer
fragte im Jahr 1982, als Philips die CD erfunden hatte, recht abfallig: "Wer
braucht eigentlich diese Silberscheibe?" (Trotzdem brachte es Timmer sogar
noch zum Prasident von Philips.) Auch Gottlieb Daimler, Miterfinder des Au-
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tomobils, sagte 1901: "Die weltweite Nachfrage nach Kraftfahrzeugen wird
eine Million nicht Uberschreiten" und nannte als einen der Hauptgriinde den
"Mangel an verfugbaren Chauffeuren®. Dick Rowe von Decca Records schick-
te 1962 eine Band, die bei ihm einen Plattenvertrag haben wollte, mit den
Worten weg: ,,Wir mégen deren Gerdusche nicht und Gitarrenmusik ist am Ausster-
ben*“. EMI bewies einen besseren Geschmack und so machte EMI das Ge-
schaft mit den Beatles.

Produktinnovationen sind fir zahlreiche Unternehmen immens wichtig. Nach
der Entwicklung des mp3-Formates im Jahre 1992 dauerte es ca. 10 Jahre,
bis sich das Format durchsetzte. Dann aber war der iPod von Apple so erfolg-
reich und wurde so stark nachgefragt, dass Apple Sonderschichten einlegen
musste, um dieser Nachfrage gerecht zu werden.

Die Entwicklung innovativer Produkte ist meist mit hohen Aufwendungen ver-
bunden. Die Risiken lassen sich durch Beachtung folgender Grundsatze aller-
dings minimieren:

¢ Innovationen sollten auf einer langerfristigen Ziel- und Strategieplanung
beruhen.

o GrofRe und Struktur eines Unternehmens sowie die zur Verfigung stehen-
den Mittel mussen erlauben, die geplante Innovation zu verwirklichen.

e Know-how sollte in ausreichendem Male bezuglich der erforderlichen
Technologie und der zu bearbeitenden Markte vorhanden sein.

e Der Informationsfluss zwischen potenziellen Abnehmern und Experten
sollte vorhanden sein, um neue und veranderte Bedurfnisse zu erkennen
und entsprechend zu reagieren.

In vielen technisch dominierten Branchen gestaltet sich der Marktwettbewerb
zunehmend starker als technisch innovatorischer Wettlauf zwischen Herstel-
lern.

Dies trifft nicht nur fir jene Branchen zu, die seit Jahren fiir eine hohe Dyna-
mik der Produktinnovation bekannt sind wie etwa die Telekommunikation oder
die IT-Branche.

In welchem Umfang sich ein Anbieter auf das Instrument "Innovation* stiitzt,
hangt von einer ganzen Reihe von Bedingungsfaktoren ab.
a) Die Branche kann von einer hohen Innovationsdynamik gepragt sein.

b) Die Wettbewerbsphilosophie eines Unternehmens kann sich fiir die Optio-
nen "hohe Innovationsrate" oder "niedrige Innovationsrate" entscheiden.

c) Bestehende Kunden oder Kundenbedirfnisse kdnnen ebenfalls eine hohe
Innovation zulassen bzw. belohnen oder aber auch ausdriicklich entmuti-
gen.

d) Staatliche oder gesetzliche Vorgaben kénnen Innovationen erzwingen
oder auch verhindern und verlangsamen.

Ein Unternehmen, welches eine Innovation auf den Markt bringt, nennt man
Pionier. Die Unternehmen, die mit geringem zeitlichem Abstand ein ver-
gleichbares Produkt produzieren, heillen frilhe Folger. Im Anschluss daran
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versuchen dann auch die spéaten Folger (meist mit Me-too-Produkten), sich
auch noch ein Stuck Marktanteil zu sichern.

Ein Pionier hat (meist) durch seine vorlaufige Alleinstellung im Markt einen
Vorteil bei der Vermarktung seines Produktes. Durch die Monopolstellung
kann er am Markt einen Preis erzielen, der bei konventionellem Wettbewerb
nicht erreichbar ware. Weiterhin hat das Unternehmen die Méglichkeit, als
lernendes Unternehmen die gemachten Erfahrungen in die Weiterentwicklung
des Produktes zu investieren oder ggf. eine Variation davon zu entwickeln.
Auch erhoht eine langfristige Bindung von Distributoren und Lieferanten die
Markteintrittsschwelle der Mitbewerber.

Wie zahlreiche Beispiele belegen, sind Pioniere mit ihren Produkten meist
erfolgreich, vor allem, wenn sie einzigartig sind:

e Der erste kommerzielle Videorecorder von AMPEX konnte sich nicht
durchsetzen.

e Der frihe Folger JVC war mit seinem Videosystem VHS erfolgreicher als
die Pioniere Grundig und Phillips mit dem System Video 2000.

Und oft forschen mehrere Unternehmen am gleichen Produkt (z. B. Brenn-
stoffzelle, Hybrid-Auto).

1.5.2 Produktvariation und Produktdifferenzierung

Nach Meffert befasst sich die Produktvariation ,mit der Veranderung von
Produkten, die bereits im Markt eingefihrt sind. Mithilfe von Produktvariatio-
nen lassen sich Produkte nach ihrer Markteinfihrung den sich wandelnden
Nachfragebedurfnissen anpassen und gegenuber den seit der Markteinflih-
rung neu aufgetretenen Konkurrenzprodukten wieder positiv hervorheben.*
Die grundsatzlichen Eigenschaften des Produkts bleiben dabei erhalten, es
wird lediglich an der einen oder anderen Stellschraube (Optik, Anderung der
Verpackung, Image oder zusatzliche Dienstleistung) feinjustiert.

Ahnlich definieren NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN die Produktvariation als ,be-
wusste Veranderung des Biindels an Nutzenkomponenten, die ein bisher an-
gebotenes Produkt auszeichnen®.

Die Produktdifferenzierung hingegen versuche, ,ein Produkt durch das zeit-
lich parallele Angebot mehrerer Produktvarianten gezielt auf die unterschiedli-
chen Bedirfnisse unterschiedlicher Zielgruppen abzustimmen.“ (Meffert 2008)

Die Ziele der Produktvariation und der Produktdifferenzierung sind dabei &hn-
lich wie z.B. Markt-Absicherung und -Ausbau, zielgruppenspezifische Angebo-
te oder RationalisierungsmafRnahmen. Der Hauptunterschied zwischen Pro-
duktvariation und Produktdifferenzierung liegt darin, dass bei der
Produktvariation die Anzahl der Produkte im Programm gleich bleibt, sich bei
der Produktdifferenzierung die Anzahl der Produkte im Programm vergréfert.

Produktvariationen werden meist durchgefihrt, wenn sich der Grundnutzen

eines Produktes im Laufe der Zeit andert, wenn praktische, technische oder
asthetische Produktmodifikationen an veranderte Erwartungen der Zielgruppe
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angepasst werden. Auch Gesetzesdnderungen oder neue Gesetze (z. B.
Energieeinspar-Verordnung, Foérderung alternativer Energien, Pfandflasche)
erfordern meist Produktdnderungen oder Modifikation sowie Neuheiten in der
Produktpolitik von Konkurrenten.

Die Ziele der Produktvariation werden damit deutlich: Zum einen soll die opti-
male Position am Markt erhalten bleiben, auch wenn Konkurrenten diese Posi-
tion attackieren. Zum anderen kann ein Produkt durch die Repositionierung
nach einer Produktvariation am Markt wieder belebt werden, unter Umstanden
sogar erfolgreicher als vorher sein. Bei der Produktvariation andert sich die
Produktionsprogrammtiefe nicht.

Anders bei der Produktdifferenzierung: Hier wird ein Produkt in vielen Aus-
fuhrungsvarianten angeboten und die Anzahl der Produkte erhdht sich.

Der Menge an Differenzierungen sind dabei kaum Grenzen gesetzt:

Mit vielen Produktdifferenzierungen ist das Waschmittel Persil gut im
Markt aufgestellt.

Fast alle Produkte von Persil gibt es als Megaperls, Pulver, Tabs und Gel.
Allein fir Persil Universal-Gel gibt es vier Produktvarianten: Universal-Gel,
Color-Gel, Sensitiv-Gel und Persil-Gel mit der Frische von Vernell. Wei-
terhin gibt es Persil Gold Universal, Persil Color, Persil Sensitive, Persil
reine Frische, Persil Black Gel, Persil ActivePower und Persil mit Leucht-
kraftformel in unterschiedlichen Varianten.

Auch bei der Produktdifferenzierung bestimmen Anderungen im Konsumver-
halten (Bioprodukte, Convenience Food) das sich wandelnde Medienverhalten
potenzieller Verbraucher (Internet) oder auch Kaufkraftveranderungen (Steu-
ererhéhung, Energiekosten) ebenso wie soziodemografische Trends (mehr
Single-Haushalte, mehr Altere) und der Wertewandel (Trend zur Individualisie-
rung, Nachhaltigkeit) eine Rolle beim Ausmal} der Produktdifferenzierung.
Dem Trend zu Nachhaltigkeit, Urspringlichem, Natlrlichkeit und Genuss
Rechnung tragend gab es von der Fachzeitschrift Lebensmittel Praxis 2011
gleich zwei Auszeichnungen fir diese Entwicklung: In der Kategorie Bier wur-
de Warsteiner Radler mit Gold ausgezeichnet, das nur aus natirlichen In-
haltsstoffen besteht, frei von jedweden Zusatzstoffen, kinstlichen Aromen
oder SuRungsmitteln. Und ,hohes C* von Eckes Granini punktete mit seiner
neuen Range ,heimische Frichte durch kurze Wege und Obst, das in voller
Reife geerntet und schnell weiterverarbeitet werden kann, ohne zuvor um den
halben Erdball transportiert worden zu sein.

Viele Hersteller gerade im Bereich FMCG fuhren laufend neue Geschmacks-
varianten von Joghurt, Zahncreme, Kaugummi, Tutensuppen oder Soft Drinks
ein. Die Produktdifferenzierung versucht dabei, die Marktsegmente moglichst
vollstandig auszuschopfen.

Als Beispiel fur Produktdifferenzierungen kann auch die Automobilindustrie
dienen: sie bietet nicht nur unterschiedliche Ausstattungsvarianten, Farben,
Motorisierungen und eine lange Liste an Zubehor an, sie ist zudem noch ge-
zwungen, die gesetzlichen Bestimmungen fiur ihre Exportmarkte zu beachten.
So kommen unterschiedliche Ausstattungspakete, die den unterschiedlichen
Exportmarkten Rechnung tragen, Links- und Rechtsverkehrlenkung und un-
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terschiedliche Abgas- und Sicherheitsnormen bei der Produktdifferenzierung
"Automobil® zum Tragen. Die Anzahl der Variationen eines einzigen Automo-
biltyps fur die verschiedenen Markte ist entsprechend grof3.

1.5.3 Produkt-Nachahmerstrategie

Bei der Nachahmerstrategie imitiert ein Unternehmen die Produkteigenschaf-
ten der Konkurrenz. Bei dieser Strategie orientiert sich der Hersteller bewusst
und vorsatzlich am Vorbild eines Konkurrenten und "baut* so Lésungen nach,
die im Markt bereits vorhanden sind.

So gibt es eine ganze Reihe von Unternehmen, die im Grunde ausschliellich
bestehende Losungen der Konkurrenz nachbauen. Diese Hersteller verfolgen
eine bestandige Nachahmerstrategie. Durch den Verzicht auf teure F & E-
Abteilungen und auf sonstige Marketingaufwendungen kdnnen sie dann ihre
Produkte meist billiger als die Urheber dieser Produkte anbieten. Oft beliefern
sie auch den Einzelhandel mit den so genannten Handelsmarken.

Produkte nachzuahmen und in (leicht) veranderter Auspragung auf den Markt
zu bringen stellt allein noch kein Plagiat dar. Das Beispiel Bionade bei den
bereits behandelten Me-too-Produkten zeigt dies. Lediglich wenn das Produkt
in Form, Aufmachung und Name etc. fir das Original gehalten werden kdnnte,
spricht man von einem Plagiat.

Und nicht wenige Hersteller, vor allem aus dem asiatischen Raum, betreiben
genau diese Geschaftspolitik, indem sie ganz konsequent und bis ins letzte
Detail die Produkte kopieren, die neu sind und fir die bereits Nachfrage be-
steht. Die Produkte werden so identisch wie nur mdglich nachgemacht. Far
den Erfinder kommt dabei erschwerend hinzu, dass die Fristen, in denen Her-
steller eine Innovation ausbeuten konnen, immer kirzer werden. Immer
schneller ziehen Konkurrenten gleich. Und immer schneller wird auch illegal
kopiert. In ZEIT-online berichtet Mittelstandler Hartmut Rader; Wohnzubehdr
GmbH & Co KG aus Bochum Uber die Plagiatspraktiken chinesischer Firmen:
~Wenn wir auf einer Messe etwas Neues vorstellen, dann dauert das drei Ta-
ge, bis die ersten Kopien hier sind. Da kommt einer mit dem Fotohandy, sen-
det seine Aufnahmen gleich riber nach China, und dann geht es los.”

Der dabei entstehende Schaden wird allein in Deutschland auf UGber 29 Mrd.
Euro geschéatzt.

Der Plagiarus, eine Negativauszeichnung fir besonders dreiste Nachahmung,
wird seit 1977 verliehen. Im dazugehdrenden Museum Plagiarus in Berlin ste-
hen in den Vitrinen Walkmen, Thermoskannen, Murmelbahnen, Scheren, Bi-
geleisen, Taschenlampen, Saftpressen, etc. Jeder Gegenstand ist zweimal
ausgestellt, glaubt man auf den ersten Blick. Tatsachlich ist jeweils das linke
Objekt das Original, das rechte die blamierte Falschung. Vor allem die V.R.
China ist hier haufig mit einem Produkt auf der rechten Seite vertreten. Diesen
Plagiaten wurde allen die gleiche Ehre zuteil: Sie wurden mit dem Plagiarius
ausgezeichnet, dem schwarzen Gartenzwerg mit goldener Nase, den eine
Jury aus Politikern, Juristen und Firmen einmal im Jahr an Design-Diebe ver-
leiht.
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Abbildung 2: Plagiarus 2011: Waschtisch-Armatur ,Hansgrohe Focus S”. Original: Hansgrohe
AG, Schiltach. Plagiat: Joyou Group Building Materials Co., Ltd., Fujian, VR China

1.5.4 Produktdiversifikation

Unter Produktdiversifikation versteht man die Aufnahme bedarfsverwandter
oder sonstiger Produkte, die bisher nicht im Betatigungsfeld des Unterneh-
mens lagen. Das Unternehmen dringt damit in einen neuen Markt ein.

Oftmals erscheint dieser Schritt zweckmaRig, wenn Vorteile der bisherigen
Tatigkeit auch in einem neuen Geschéaftsfeld erwartet werden kénnen. Damit
kann die Krisenfestigkeit eines Unternehmens erheblich gestarkt und Markt-
chancen kénnen durch die Nutzung von Wettbewerbsvorteilen gegeniber
Konkurrenten besser ausgeschopft werden. Auf der anderen Seite birgt eine
Produktdiversifikation aber auch auf Grund mangelnder Erfahrung und der
damit verbundenen Planungsunsicherheit ein gewisses Risiko.

Unterschieden werden kann zwischen a) horizontaler, b) vertikaler und c) late-
raler Diversifikation.

a) Bei der horizontalen Diversifikation wendet sich das Unternehmen mit dem
neuen Geschéaftsbereich in der Regel an bereits vorhandene Kunden oder
an Abnehmer, die sich auf derselben Wirtschaftsstufe wie diese befinden.
Zudem hangen die neuen und alten Produkte produktionstechnisch nicht
unmittelbar zusammen. Beispiel: eine Brauerei stellt alkoholfreie Erfri-
schungsgetranke her.

b) Unter vertikaler Diversifikation versteht man das Erweitern der Produkti-
onspalette um Erzeugnisse, die im Guterumwandlungsprozess der eige-
nen Produktion vor- oder nachgeschaltet sind. Oftmals kann so durch die
Angliederung von Lieferantenbetrieben die Versorgung mit Rohstoffen si-
chergestellt werden. Der eigenen Produktionsstufe nachgeschalteten Be-
triebe kénnen nach ihrem Erwerb das Abnehmen der Produkte sicherstel-
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len. Beispiel: die Stahlindustrie baut sich eigene Weiterverarbeitungsstat-
ten auf.

c) Bei der lateralen Diversifikation liegt kein Bezug zur bisherigen Geschafts-
tatigkeit vor. Ein Zusammenhang mit der bisherigen Produktpalette oder
Kundengruppen ist nicht erkennbar. Daher ist eine laterale Produktdiversi-
fikation besonders risikoreich. Beispiel: Pepsi Cola tibernimmt eine Mehr-
heitsbeteiligung an einem Sportgeratehersteller.

1.5.5 Produktelimination

Sind Produkte den Unternehmenszielen nicht mehr férderlich, so mussen sie,
ehe sie zu einer Belastung werden, aus dem Angebotsprogramm entfernt
werden. Befinden sich die Produkte in der Degenerationsphase des Lebens-
zyklus (siehe auch unter 2.4), so ist die Elimination ein normaler Prozess. Zu
beachten ist hierbei, dass ein Produkt tatsachlich nicht leichtfertig zu frih vom
Markt genommen wird und gegebenenfalls eine Wirtschaftlichkeitsanalyse der
Entscheidung zur Produktelimination vorangestellt wird.

Auch muss entschieden werden, wie ein Produkt vom Markt genommen wird.
Bei Gesundheitsgefahrdung (z. B. Salmonellengefahr) ist das Produkt sofort
zu entfernen, bei noch (latent) vorhandenem Ertragspotential kann man den
Markt "auslaufen" lassen. Oder aber man feiert medienwirksam den Auslauf
eines Produktes als "Last Edition"). Beispiel: Die Firma Braun verkaufte ihre
letztmalig produzierten Hifi-Anlagen als Last Edition.

1.6 Die Nielsen-Produktstrategien zu neuen Produkten

Zu einer in Teilen vergleichbaren Gliederung von Produktstrategien kommt die
A.C. Nielsen GmbH, die in einer umfassende Studie Uber die Strategie neuer
Produkte sechs europaische Markte mit fast 25.000 neuen Produkten unter-
suchte, die dort innerhalb eines Jahres im Lebensmittel-Einzelhandel auf-
tauchten.
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Arten neuer Produkte

1 Klassische
Innovationen

2 Marken-Verlangerung
("Equity Transfers")

3 Varianten-Ausweitung
("Line extensions")

4 Nachahmer-Produkte
("Me-too"-Produkte)

5 Saisonale bzw.
zeitlich begrenzt
erhaltliche Produkte

6 Konversions-
oder Substitutions-
Produkte

Charakteristik

Technische
Innovationen

"Starker Markenname"
geht in neue
Produktkategorien

Varianten, die neue Formen
des Sekundarnutzens bieten
(Geschmack, GroRe, Form)

Sehr &hnlich zu
bestehenden Losungen

Sind nur fir jeweils
begrenzte Zeit
im Markt erhaltlich

Ersetzen bestehender
Produkte

Beispiele

Gillette Sensor
Persil Megaperls
Kunstfaser Kevlar

Gillette Rasierschaum
Bounty Eisriegel
Exquisa Kasekuchen

Erster Joghurt mit
Kokosnuss-Geschmack

Handelsmarke
River Cola von Aldi
Energie-Getrank XTC

Weihnachtsmanner
aus Milka-Schokolade

Mariacron andert den
Alkoholgehalt von
38% auf 36%

Abbildung 3: Arten neuer Produkte (ERNST&YOUNG)

Nach dieser Studie, lassen sich nun sechs Arten von Produktstrategien unter-
scheiden:

a) Neue Produkte kdnnen einerseits wie bereits beschrieben aus der Strate-
gie der klassischen Produktinnovationen hervorgehen.

b)

c)

Beispiele

Das Staubtuch der Marke Swiffers von Procter & Gamble oder die Kon-

zentratwaschmittel Megaperls von Henkel.

Eine weitere Strategie bildet Marken-Verlangerungen (Equity Trans-
fers). Dabei handelt es sich um neue Produkte, die unter dem Dach einer
Marke in neuen Produktkategorien erscheinen.

Beispiele

= "Frosch" stand urspriinglich fir ein Produkt aus der Gattung "Essigreiniger”
bzw. "Haushaltsreiniger”. Als Markenverlangerung (Equity Transfer) bot der
Hersteller danach auch Vollwaschmittel an.

= Adidas bewegte sich urspringlich in der Branche der "Sportartikel“. Spater
brachte man unter diesem Markennamen auch Bekleidung und ein Parfim
heraus.

= Davidoff war urspriinglich eine Marke, die unter diesem Namen edle Zigarren
und Accessoires fur Raucher wie Streichhdlzer und Zigarrenschneider anbot.
Dann fiihrte man ein Parfiim dieses Namens ein.

Varianten-Ausweitungen (Line extensions) sind neue Produkte, die
einige wenige Aspekte des Produktnutzens variieren.
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d)

f)

Beispiel

Geschmacksvarianten von Lebensmitteln, Anderung von PackungsgréRen
und/oder Verpackungsform.

Nachahmer Produkte (Me-too-Produkte) sind wie bereits beschrieben
Produkte, die versuchen, erfolgreiche Produkte zu imitieren.

Beispiel

"Sitting Bull“ und "XTC* als Imitate von "Red Bull*

Saisonale Produkte sind zeitlich begrenzt erhaltliche neue Produkte, die
eigentlich die Bezeichnung "neu” nicht verdienen.

Beispiel

Wiesnbier, Nurnberger Lebkuchen, Osterhasen und Weihnachtsmanner
aus Schokolade usw.

Konversions- bzw. Substitutionsprodukte sind neue Produkte, die be-
stehende Lésungen ersetzen.
Beispiel

Der Weinbrand Scharlachberg, der seinen Alkoholgehalt von 38 % auf
36 % absenkt.

Die folgende Ubersicht stellt dar, mit welchen Anteilen die einzelnen Arten
neuer Produkte im europaweiten Lebensmittel-Handel vertreten sind

(Ernst&Young/Nielsen).

Klassisch innovative 1,4 %
Markenverlangerungen 0,8 %
Variantenausweitungen 6,1 %
Nachahmerprodukte 76,7 %
Saisonale Produkte

12,9 %
Konversions-/Substitutionsprodukte

21 %

Es lasst sich unschwer erkennen, dass uber drei Viertel der neuen Produkte
im Vergleich zu den bestehenden Losungen nichts Neues zu bieten haben.

Zwar gelten die oben aufgeflihrten Zahlen fir den Bereich des Lebensmittel-
Einzelhandels, sie sind jedoch tendenziell fur alle Wirtschaftszweige gliltig.
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1.7 Zusammenfassung

Die Produktpolitik umfasst alle Aktivitaten eines Unternehmens, die auf die
Gestaltung einzelner Produkte oder des gesamten Programms gerichtet sind.

Aus absatzwirtschaftlicher Sicht wird ein Produkt nach seiner Eignung beur-
teilt, die Nutzenerwartungen der Konsumenten zu erfullen.

Als Dimensionen des Produktbegriffs kdnnen das Kernprodukt, der Zusatznut-
zen, das erweiterte Produkt und das Gesamtprodukt unterschieden werden.

Als Produktziele kbnnen nach KopPELMANN Massenprodukte, exklusive Produk-
te, intelligente Produkte, solide Produkte, gangige Produkte, Pionierprodukte,
Me-too-Produkte, Spezialitdtenprodukte und designorientierte Produkte unter-
schieden werden.

Die Ziele der Produktpolitik sollten differenziert werden in konsumentengerich-
tete Ziele (Bedarfsanpassung, Bedarfsveranderung), konkurrenzgerichtete
Ziele (Abhebung, Imitation, Kooperation) und absatzmittlergerichtete Ziele.

Zur Veranderung einer bestehenden Produktpalette dienen die Produktstrate-
gien zur Produktinnovation, Produktvariation und Produktdifferenzierung, Pro-
duktdiversifikation sowie Produktelimination.

Die nach Untersuchungen heute am haufigsten anzutreffenden konkreten
Produktstrategien fur neue Produkte sind die Strategien der Produktinnovati-
on, der Markenverlangerung, der Varianten-Ausweitung, der Nachahmerpro-
dukte, der saisonalen Produkte und der Konversions- bzw. Substitutionspro-
dukte.
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1.8 Ubungsaufgaben

Nach abgeschlossenem Fernstudium nehmen Sie zunéachst eine Stelle als
Marketinglehrer an einer Management-Schule an.

Erlautern Sie lhren Schiilern die Begriffe Kernnutzen, generisches Produkt,

erwartetes Produkt, augmentiertes Produkt und potenzielles Produkt am Bei-
spiel Handy!
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