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Hinweise zur Veranstaltung

Die Veranstaltung ist konzipiert fr:

- Studiengang MA Marketingmanagement (Teil des Moduls M1:
zusammen mit der Veranstaltung internationales Marketing)

- Diplomstudiengang BWL: Spezielle BWL Marketing - Pflichtmodul

Es werden in den Studiengangen jeweils Klausurfragen im Umfang von
60 Minuten (60 Punkten) gestellt.

Die Veranstaltung besteht aus zwei Themenschwerpunkten: Fragen der
Gestaltung eines Produkts (Produktpolitik im engeren Sinn, Kapitel 1)
und Markenpolitik (Branding, Kapitel 2).
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1. Grundlagen der Produktpolitik
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1.1 Begriffsdefinitionen
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.1 beschaftigt sich mit dem Begriff ,,Produkt® aus konzeptioneller Sicht.
Hierzu werden im Marketing klassische Produktdefinitionen vorgestellt, wobei die
Interpretation des Produkts als Blindel von Eigenschaften/Eigenschafts-
auspragungen (generischer Produktbegriff) fir den Fortgang in Kapitel 1 zentral ist.
Charakteristisch fur den generischen Produktbegriff ist die Formulierung einer
Beziehung zwischen Eigenschaftsauspragungen und Nutzenstiftung des Produkts
beim Nachfrager. Diese Beziehung findet unter dem sog. Transformationsproblem
der Produktpolitik eine Ausformulierung. Ferner kennt das Marketing hinsichtlich der
Nutzenstiftung eines Produkts eine Vielzahl von Klassifizierungen, von denen einige
naher vorgestellt sind. Diesen vor allem konzeptionellen Ausflihrungen geht ein
kurzer Uberblick Uiber die Instrumente der Produktpolitik (Produkt-Mix) voran.

Lernziel: Verstandnis der verschiedenen Produktinterpretationen und
Produkttypologien im Marketing sowie der Instrumente der Produktpolitik.
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1.1.1 Produkt und Produktpolitik
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.1.1 prasentiert eine erste Definition des Begriffs ,Produkts” und skizziert die
(Sub-)Instrumente (Aufgabenbereiche) der Produktpolitik (Produkt-Mix).

Lernziel: Verstandnis der Vorstellung des Produkts als Trager akquisitorischer
Eigenschaften und der Inhalte der Produktpolitik.
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Inhalt der Produktpolitik — Ubersicht

Gestaltung des
Absatzprogramms
(Produkt-Mix)

Vermarktungsgegenstand
(Transaktionsobjekt)

Befriedigung
von Ansprichen

Trager akquisitorischer

Eigenschaften

Leistungsangebot

- Nachfrager

- Absatzmittler

Uberwindung des
Marktwiderstands

Beschrankungen

-0konomische RB
-gesellschaftspolitische
RB

-technische RB
-Gesetze
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

@Produkt Ist der Vermarktungsgegenstand des Unternehmens \
(Transaktionsobjekt): Es stellt das Leistungsangebot des Unternehmens am

Markt dar.

Ein Produkt ist Trager von akquisitorischen Eigenschaften, die beim
Nachfrager eine Nutzenstiftung bewirken: Damit soll der Marktwiderstand
uberwunden werden, um Gewinne zu erzielen (Anbieterziel).

Die Produktpolitik umfasst damit die (markt-)attraktive Gestaltung des
Leistungsangebots eines Unternehmens. Die Instrumente hierflir bilden das
Produkt-Mix, das aber durch andere Marketing-Mix-Instrumente (z.B.
Werbung) flankiert wird. Die Produktpolitik unterliegt einer Reihe von
Beschrankungen (z.B. technischer Wissenstand oder gesetzliche Vorgaben
bspw. hinsichtlich der Produktsicherheit - Sicherstellung einer gesetzlich

@ierten ,Mindestgeratesicherheit” oder der Entsorgung). /
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Produktpolitische Gestaltungsoptionen (Produkt-Mix)

Instrumente der Produktpolitik

N o———

Markierung

Produktkern | | Verpackung (Branding)

Service Sortiment

Marketing-Mix-Instrumente entsprechend angepasst auszugestalten sind:

Ohne Produkte (= Vermarktungsobjekte) gibt es auch kein Marketing.

Allerdings kann der Schwerpunkt (Erfolgsfaktor) des Unternehmens auch in

den anderen Marketing-Mix-Instrumenten liegen (z.B. Preispolitik;
Q)istribution).

/Das Produkt-Mix gilt als ,Herz" des Marketing-Mix, um das herum die Ubrigen\

/

—_ =
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Charakteristik des Produktkerns

/Der Produktkern stellt die technisch, funktionale Dimension eines Produkts dar \
(Spezifizierung der Leistungsmerkmale - ,was kann das Produkt?“). Der
Produktkernbeeinflusst einerseits die Produktionskosten und moglicherweise

auch etwaige Entsorgungskosten des Produkts, aber auch aus Nachfragersicht

die Nutzenstiftung (Attraktivitat) des Produkts vor allem im Bereich des
Grundnutzens. Der Zusatznutzen wird vor allem durch das Branding geschaffen. /

technisches Konzept

/\

Leistungsmerkmale Entsorgung

/mstiftung

Produktionskosten (Grundnutzen)
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Exkurs: Die Verpackung als Sub-Instrument der
Produktpolitik

Die Verpackung ist die aul3ere Umhiullung eines
Erzeugnisses.

Grundverpackung Aul3enverpackung Umverpackung Transportverpackung
— unmittelbares — Verpackung, die die — zusatzliche — B2B
Produktbehéltnis Grundverpackungen Verpackung zur
blndelt/schitzt Verkaufsverpackung,
die nicht aus
Grunden der
— Verkaufsverpackung: definiert eine Hygiene/Schutz oder
Verkaufseinheit Haltbarkeit

erforderlich ist.
Maoglichkeit zum
Design.

Universitat Greifswald 10
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Exkurs: Verpackungspolitik (1)

Funktionen der Verpackung

Schutzfunktion Kommunikationsfunktion
— Transport — Informationen tber Produkt-
eigenschaften oder Verwendungs-

— Lagerung/Aufbewahrung el e Warmhine
des Produkts beim moadadalitaten/Warnhinwelise

Verwender — Signalisierung der Marke

— Unterstitzung des Brandings
(Design der Verpackung)

— optische Aufwertung des Produkts

[Geschenkverpackung —
Zusatznutzen]
— Onpacks
I
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Verpackungspolitik (1): Erlauterungen zur
Kommunikationsfunktion der Verpackung

Kommunikationsfunktion der Verpackung — Packvertising: Die Verpackung wird
zum stillen Verkaufer (,Verpackung wirbt‘). Dies basiert auf Informationen, die
auf der Verpackung stehen, auf der (Design-)Gestaltung der Verpackung oder
auf Onpacks.

- /

— s

Onpacks: Werbung auf der Verpackung

// Co- Advertising:

Gewinnspiel-  Coupons/ Gimmicks Uberlassung von
aktionen Gutscheine (Extras an der  Prasentationsflache fur
Verpackung) Dritte (z.B. Anbieter

komplementéarer Produkte)

ABAN  Universitat Greifswald 12
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Erganzungen zur vorangegangenen Folie

Coupons sind Gutscheinwerte, die in einer
spezifischen Anzahl in eine Leistung des Handlers
oder Herstellers umgewandelt werden kdnnen.

Rabatt-Coupon Bundling-Coupon Treue-Coupon Info-Coupon
— bei Einreichen eines  — kostenlose Zugabe — ‘Punktesysteme’ mit
Coupons erhélt der eines Produkts zum Geld oder
Nachfrager vom Kauf Sachleistungen als
Handler einen Gegenleistung
Geldbetrag (Rabatt)
ausgezahlt
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Verpackungspolitik (11): Verpackungsgestaltung

Dimensionen der Funktionalitat einer Verpackung

logistische Funktionalitat

Funktionalitat beim Verwender

— Transport — Handhabbarkeit

— Passgenauigkeit (Offnen, Schlie3en,
in Handelsregale Lagern)
(Standardregal- — Schutz des
abmessungen) Produkts

— Andersverwendung

nach Leerung

Universitat Greifswald
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Element im
Branding

-~ Design der
Verpackung

Auspacken als

nutzen-
stiftende
Aktivitat

Umweltschutz

— Verordnung Uber
die Vermeidung
von Verpackungs-
abfallen

— Recycling/Mehr-
wegverpackung
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Erganzungen zur Verpackungspolitik

Andersverwendung der Verpackung bedeutet, dass der Nachfrager die leere A

Verpackung fur alternative Verwendungszwecke heranziehen kann: z.B. leeres
Glas zum Einfullen von selbst gemachter Marmelade. Dann stiftet die Verpackung
Kselbs.t auch nach dem Produktkonsum weiterhin Nutzen. y

Mogelverpackung: Die Verpackungsgestaltung (z.B. Grol3e) tauscht den A

Nachfrager Gber Produkteigenschaften (z.B. Fullmenge) — Verstol3 gegen das
Eichgesetz (87 Abs.2 EichG) und irrefiihrende geschaftliche Handlungen im Sinne
kdes UWG. y

~

Die Verpackung (Grund- und Umverpackung) ist nicht mit dem Design des
Produkts gleichzusetzen, stellt aber ein zentrales Design-Feld dar. Oftmals ist das
Produkt selbst so amorph (z.B. FlUssigkeit), so dass nur die Verpackung
Designspielraum bietet.

ZIEEN  Universitat Greifswald )
J/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




Erganzende Erlauterungen zum Produkt-Mix (1)

ﬂanding: Ein Produkt besteht nicht nur aus Leistungsmerkmalen, sondern
reprasentiert als ,Marke” ein komplexes Wahrnehmungskonstrukt, das
sich in aulerlichen Merkmalen wie Markenname und Markensymbolen,
d.h. markenrechtlichen Kennzeichen manifestiert.

Das Branding beinhaltet die Markenbildung (Schaffen einer starken
Marke) bzw. die Markenfuhrung (Markenstrategien).

Das Branding besitzt in vielen Warenkategorien (vor allem im B2C) eine
(mindestens) gleichberechtigte Bedeutung wie die Gestaltung des
Produktkern.

Die Servicepolitik ist Teil des ,System Selling“ eines Produkts bzw. stellt ein
eigenstandiges Dienstleistungs-Geschaftsfeld fur viele Hersteller von
technischen Geraten dar.

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Erganzende Erlauterungen zum Produkt-Mix (11)

ﬁSortimentSpolitik (Programmpolitik) definiert Art, Umfang und \

Beziehungsstruktur des Leistungsangebots, wenn es aus mehreren Produkten

bestent.

- Geschaftsfelder: Welcher Produkt-Markt-Kombination ist ein Produkt
zuzuordnen (strategische Produktpolitik im Sinne des Defining the Business)
bzw. in welchen Geschaftsfeldern ist das Unternehmen mit (mindestens)
einem Produkt vertreten? Werden die Produkte mehrerer Geschaftsfelder
unter einem einheitlichen Markennamen zusammengefasst oder liegt ein
geschaftsfeldspezifisches Branding vor?

- Produktlinien - Programmbreite: Mit wie vielen Marken ist ein Unternehmen in
einem Geschaftsfeld vertreten? Eine solche Mehrmarkenpolitik ist Ausdruck
einer differenzierten Marktbearbeitung.

- Produktvariationen- Programmtiefe: In wie vielen verschiedenen Varianten
(z.B. hinsichtlich des Geschmacks, aber auch der Preis-/Ausstattungsniveaus

[Einsteigervariante versus Premium-End-Variante] wird eine Marke
angeboten?

N\ Universitat Greifswald 17
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Rechtliche Rahmenbedingungen flur die Produktpolitik

Ausgewanhlte
Regelungsbereiche

ImmatrialgUterrecht technische Gestaltungs- Schutz der Umwelt
und Sicherheitsvorgaben _ _
— Patentgesetz — z.B. Kreislaufwirt-
— Urheberrecht — zahlreiche warengruppen- schaftsgesetz

bezogene Regelungen

(z.B. Gerate- und Produkt-
sicherheitsgesetz, Lebensmittel-,
Bedarfsgegenstande und
Futtermittelgesetzbuch,
StralRenverkehrszulassungs-
ordnung, Waschmittelgesetz etc.

— Gebrauchs- und
GeschmacksmusterG

— Markengesetz

betrifft teilweise auch Produktionsprozesse

Universitat Greifswald 18
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1.1.2 Produkttypologien

Universitat Greifswald
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Lernziele der Veranstaltung

In Kapitel 1.1.2 lernen Sie verschiedene Ebenen des Produktbegriffs
kennen. Im Vordergrund steht hierbei der sog. generische
Produktbegriff, der konzeptionelle Grundlage flir das sog.
Transformationsproblem in der Produktpolitik ist und die Basis fur das
Planungsmodell des Produktmarktraum bzw. Nutzenmodelle im
Marketing darstellt.

Lernziel: Verstandnis der verschiedenen Ebenen des Produktbegriffs.

AEN  Universitat Greifswald
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Produktbegriffe - Ubersicht

substantieller
(formaler)
Produktbegriff

Universitat Greifswald
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Ebenen des Produktbegriffs

erweiterter
Produktbegriff

generischer
Produktbegriff

—anbieterbezogene
Spezifizierung

__nachfragerbezogene
Spezifizierung
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

/Der substantielle (formale) Produktbegriff erfasst, die konkrete (physische) Einheit,\
die als Kaufobjekt anerkannt wird (,was wird eigentlich gekauft*?).

Der substanzielle Produktbegriff zeigt sich ferner in der statistischen oder (umsatz-

)steuerlichen Klassifizierung des Transaktionsobjekts (,Systematisierung der

Produktwelt®) oder im internationalen Marketing fur die Frage, ob das Produkt Ein-
Qder Ausfuhrbeschrankungen unterliegt bzw. welcher Zollsatz anféllt. /

/Beim erweiterten Produktbegriff werden zusatzlich zum substantiellen Produkt alle\
restlichen Leistungen (Rechte) erfasst, die ein Nachfrager im Zusammenhang mit
dem Produktkauf (Transaktion) erwerben kann.

Der erweiterte Produktbegriff fokussiert auf das System Selling bzw. ist durch die
Vorstellung ,Hauptprodukt + Service-Dienstleistungen® gepragt: Das Produkt wird
zu einer aus Nachfragersicht komplexen Probleml6sung, das sich aus mehreren

Komponenten zusammensetzt, die jeweils nutzenstiftend sind.

Ziel des System Selling ist die Schaffung eines added value (value added

\iervices). /

BN Universitat Greifswald 22
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Erweiterter Produktbegriff: System Selling

System Selling: Produkt ist ein komplexes System von Anbieterleistungen (z.B.
Beratungs-, Lieferungs-, Installations-, Wartungs-, Reparatur-,
Garantieleistungen).

Ein Teil des System Sellings sind After-Sales-Service-Leistungen: Hierzu zahlt
jede Art von Zusatz-, Folge- oder Nebenleistung, deren Leistungseintritt nach
dem Kauf erfolgt.

/Die folgende Folie kategorisiert typische System Selling-Leistungen nach der \
,Produktnahe“und dem Zeitpunkt der Leistungserbringung. Mit Produktndhe wird
bezeichnet, ob eine System-Selling-Leistung ,nahe” am substanziellen Produkt
erbracht wird, d.h. sie ist dann ,untrennbar® mit dem substanziellen Produkt
verbunden, oder ob eine System-Selling-Leistung ,produktfern® ist, d.h. im
Rahmen der Transaktionsaktionsbeziehung, des Relationship Managements
oder des Beschaffungsvorgangs angeboten wird.

& /

ZIEEN  Universitat Greifswald ”
/) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Kategorisierung von System Selling-Leistungen

Zeitpunkt der Produktnahe
Erbringung produktnah produktfern
Guterart Guterart
Konsumguter Industrieguter Konsumguter Industrieguter
im Vorfeld des * Beratung * Angebotser- * Kinderhort * Vortrage
Kaufs (pre-sales) | « Kataloge etc. stellung « Parkraum * Problem-
* Demonstration analyse
* Referenzanlage
mit dem Kauf * Lieferung zur * Montage » Zusatzge-  Finanzierung
Probe » Schulung schenke « Kompen-
» Gebrauchs- * Verpackungs- sationsge-
anweisung service schéafte
* Installation * Lieferservice
zur Probe
nach dem Kauf » Kunden- * Reparatur- » Kundenclubs/  Mitarbeiter-
(after-sales) dienst service -karten schulungen
* Ersatzteil- * Ersatzteil- * Kundenzeit-
dienst service schriften

Universitat Greifswald
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Gestaltungsspielraume im System Selling

« Differenzierungsmaoglichkeiten bei homogenen substanziellen Produkten
(Produktkern) durch System-Selling-Leistungen.

» Organisatorische Durchflihrung der produktbegleitenden Service-
leistungen ist auch tber Kooperationspartner moglich (Outsourcing der
Leistungserbringung im System Selling durch Servicepartner).

* Preispolitische Optionen durch System Selling-Leistungen:
- separate Abrechnung: Eine System Selling-Leistung wird
explizit abgerechnet, d.h. sie hat einen eigenen Preis
bzw. stellt ein eigenes Geschéftsfeld des Anbieters dar.
- Preisbindelung: Hauptprodukt und Serviceleistungen werden zu
einem Gesamtpreis angeboten (,all services included®).
Dies entspricht dem Konzept der ,komplexen Problemlosung®.
- Kopplungsverkaufe: Der Nachfrager ist verpflichtet, beim Kauf des
Hauptprodukts auch die Serviceleistungen zu erwerben (technisches
Gerat plus Wartungsvertrag).

) Universitat Greifswald
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Generischer Produktbegriff (I)

,Ein Produkt ist eine im Hinblick auf eine erwartete Bedurfnisbefriedigung
beim bekannten oder unbekannten Verwender vom Anbieter

geblindelte Menge von Eigenschaften, die zum Gegenstand des
Tauschens werden sollen.” (nach Brockhoff)

T

/

Disaggregierte Sichtweise (anbieter- bzw. nachfragerbezogene Sichtweise
eines Produkts).

— Nutzen (Grund-, Zusatznutzen) eines Produkts ist eine erwartete, mit
Unsicherheit behaftet Grol3e.

Heterogenitat der Nachfrager bezogen auf die Nutzenstiftung
(Marktsegmentierung).

Marketingbedeutung hat das Produkt nur, wenn sich hierflr ein Preis
erzielen lasst.

AEN  Universitat Greifswald 26
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Generischer Produktbegriff (11)

/Charakteristik des generischen Produktbegriffs ist die ,analytische \
Sezierung® eines Produkts in seine einzelnen Eigenschaften bzw.
Eigenschaftsauspragungen. Diese Eigenschaftsauspragungen sind die
Ursache flr die Nutzenstiftung des Produkts beim Nachfrager. Der
Gesamtnutzen eines Produkts resultiert aus der Summe der einzelnen

eigenschaftsbezogenen Nutzenstiftungen.

\ )

/Der generische Produktbegriff unterstellt implizit einen hoch- \
involvierten Nachfrager, die eine entsprechende ,analytische
Sezierung® bezogen auf Wahrnehmung und Nutzenassoziation
durchfinhrt.

Diese Annahme ist fir viele Produktbereiche zweifelhaft (low-
iInvolvement-Produktkategorien); dennoch hat sich die Vorstellung
eines Produkts als Blindel von spezifischen Eigenschaftsauspragungen
Im Marketing etabliert.

BN Universitat Greifswald 27
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Generischer Produktbegriff

,Produkt ist ein Bundel von Eigenschaften®

ElA
P
€, b E2
e,
e, E,

Ei : Eigenschatft i

€, : Eigenschaftsauspragung des Produkts bei Eigenschaft i

Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Graphik

Abgebildet ist ein sog. Produktmarktraum: Ein Produkt lasst sich in die
drei Eigenschaften E,, E, und E; aufgliedern: z.B. ein Joghurt in die
Eigenschaften Geschmack, Fettgehalt und Cremigkeit.

Ein Produkt P zeichnet sich durch spezifische Auspragungen
(Eigenschaftsauspragungen) bei diesen drei Eigenschaften aus (e,, e,,

e3).

-

Stellt man sich die drei Eigenschaften als raumliche Dimensionen
(Produktmarktraum) vor, besitzt das Produkt P eine spezifische
Positionierung im Produktmarktraum, die durch e,, e, und e,
charakterisiert ist.

Universitat Greifswald
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AN

1.1.3 Das Transformationsproblem in der
Produktpolitik

Universitat Greifswald
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Kapitel 1.1.3 behandelt das sog. Transformationsproblems in der
Produktpolitik. Es besitzt zunachst (nur) konzeptionelle Bedeutung,
impliziert aber ein fundamentales Marketingproblem dahingehend, dass
einzig die Wahrnenmung eines Produkts aus Nachfragersicht relevant
ist: ,Der Wurm muss dem Fisch und nicht dem Angler schmecken®.

Lernziel: Verstandnis und Auspragungen des Transformationsproblems
in der Produktpolitik.

N\ Universitat Greifswald
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Generischer Produktbegriff als Startpunkt

Anbieterbezogen:

Produkt ist eine im Hinblick auf eine
erwartete Bedurfnisbefriedigung beim
... Verwender geblndelte Menge von
Eigenschaften.

y

U, = (X

BN Universitat Greifswald
7/ Lehrstuhl far ABWL, insb. Marketing

Spezifizierung

> Transformationsproblem

Nachfragerbezogen:

Produkt ist ein Leistungsbindel,

das der Verwender als Mittel (means)
ansieht, um winschenswerte Ziele
(ends, values) zu realisieren.

A

Uy = (1), MIt iy = (S
und s; = (x;)
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

fDerAnbieter kann nur die sog. objektiven Eigenschaften eines Produkts (z.B. \
technisch- funktionale Merkmale) verandern bzw. bestimmen.
X, Stellt die Auspragung des Produkts k bei Eigenschatft i dar.
U, bildet den Gesamtnutzen des Produkts k ab, der sich aus den objektiven
Produkteigenschaften ergibt. Dies ist die ,Nutzenvermutung®, die der Anbieter
Qaezogen auf sein Produkt besitzt. /

ﬁl der nachfragerbezogenen Sichtweise gilt der sog. Means-End-Ansatz: Ein \

Produkt mit seinen Eigenschaften dient aus Sicht der Nachfrager als Mittel

(means), um bestimmte Ziele (ends) zu erreichen.

In der alten Vorstellungen von ,Bedurfnissen®, dienen bestimmte

Produkteigenschaften damit dazu, bestimmte Bedurfnisse (Ziele, Wiinsche,

Motive) zu erflllen.

Aus diesem Grad der Bedurfniserfullung (Zielerreichung, Wunscherftllung)
resultiert dann der (erwartete) Nutzen des Produkts aus Sicht des Nachfragers

\@ei der Kaufentscheidung). /
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

@ Nutzenstiftung eines Produkts (nachfragerbezogene Sichtweise) ist \

komplexer als bei der anbieterbezogenen Sichtweise:

Die objektiven Eigenschaften/Eigenschaftsauspragungen (x;) des Produkts i
bei Eigenschaft k werden subjektiv wahrgenommen (bewertet): Dies wird
durch die sog. scale values s, reprasentiert: s; = f(x;).

Diese ,scale values” sind die Basis fur die Nutzenstiftung einer
Produkteigenschaft im Sinne der Bedurfniserfullung (Zielerreichung, Wunsch-
bzw. Anspruchserfullung mit z =1 ,..., Z fur Ziele/Anspruche eines
Nachfragers). Die Nutzenstiftung aufgrund des Grads der Zielerfullung durch
eine Produkteigenschaft kommt durch den Parameter y zum Ausdruck
(Teilnutzen bzw. eigenschaftsspezifischer Nutzen), den eine subjektiv
wahrgenommene Produkteigenschaft (s) beim Nachfrager bewirkt. Da die
,Scale values” wiederum auf den objektiven Eigenschaftsauspragungen
basieren, findet letztendlich eine Transformation der objektiven

Eigenschaftsauspragungen in Nutzen statt..
- Alle Teilnutzen summieren sich zum wahrgenommenen Gesamtnutzen des
Produkts k (U,) auf.

BN Universitat Greifswald
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Zwischenfazit

ﬁProdukt kann in seine objektiven oder subjektiven Eigenschafts- \
auspragungen aufgegliedert werden.

objektive Eigenschaften: technisch konstruktive (beobachtbare)
Eigenschaftsauspragungen des Produkts (Produzentenkriterien): Sie betreffen
die technisch-funktionale (physische) Erstellung des Produkts.

subjektive (subjektiv wahrgenommene) Eigenschaften sind die fir
Bedurfnisbefriedigung (Anspruchserflllung; Nutzenstiftung) relevanten
Eigenschaften (Konsumentenkriterien): Sie steuern die Kaufentscheidung
(Praferenz) des Nachfragers (nutzenstiftende Eigenschaften).

Basiert das Konzept des Produktmarktraumes (Positionierung eines Produkts in
einem Eigenschaftsraum) auf den subjektiven Eigenschaftswahrnehmungen,

d.h. den ,scale values®, spricht man vom subjektiven Produktmarktraum bzw.
&r,,cognitive map“ eines Nachfragers: Subjektive Wahrnehmung der Markey

einer Warenkategorie anhand ihrer ,scale values®.
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Objektive und subjektive Produkteigenschaften:

Gegenuberstellung

objektive Eigenschaften

subjektive Eigenschaften

technisch-konstruktive
Eigenschaften

(physische) Erstellung
des Produkts

Kosten

Produzentenkriterien

% Universitat Greifswald
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fur Anspruchserftllung
(Bedtrfnisbefriedigung)
relevante Eigenschafts-
auspragungen

Kaufentscheidung
(Praferenz)

Umsatz (Nachfrage)

Konsumentenkriterien
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Charakteristik des Transformationsproblems (1)

ﬁern des Transformationsproblems in der Produktpolitik ist, dass objektive und \
subjektive (subjektiv wahrgenommene) Eigenschaften eines Produkts nicht
Ubereinstimmen miuissen: Produzenten- und Konsumentenkriterien konnen
auseinanderfallen.

Da die subjektiven Eigenschaften das Kaufverhalten steuern, stehen im
Marketing (Produktpolitik) die subjektiven Produktwahrnehmungen
(Eigenschaften) im Vordergrund: Dominanz der subjektiven
Produkteigenschaften (Konsumentenkriterien) tber die objektiven Eigenschaften
(Produzentenkriterien): Der Wurm muss dem Fisch und nicht dem Angler

\ichmecken. /

Implikation des Transformationsproblems: Wie missen die vom Anbieter
beeinflussbaren (objektiven) Produkteigenschaften ausgepréagt sein, damit sie eine
— aus Sicht des Marketings — gewlnschte (vorteilhafte) subjektive Wahrnehmung
beim Nachfrager bewirken und zudem eine moglichst hohe Nutzenassoziation
besitzen?
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Charakteristik des Transformationsproblems (I1)

Der Umstand, dass die Produzentensichtweise eines Produkts von der
Nachfragersichtweise abweicht, hat mehrere Ursachen, die im
Wahrnehmungs- und Nutzenbewertungsprozess des Nachfragers liegen.

I: Abweichende
Eigenschafts-
wahrnehmung

Y Universitat Greifswald
¥/ Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing
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lI: Unterschiedliche Ill: Bewertung im
Konnotationen von Sinne der
Eigenschaften bzw. Anspruchs-
Aggregation von erflllung (values)

Eigenschaften zu
neuen Dimensionen
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Ursache | des Transformationsproblems

ﬂache I: Abweichende Produktwahrnehmung der objektiven (technisch- \
funktionellen) Eigenschaften im Sinne einer Bewertung.

Die subjektive Wahrnehmung (scale values) beinhaltet eine Bewertung der
Eigenschaft im Sinne von hoch/niedrig; grof3/klein, etc.) und ist individuell
ausgepragt.

Beispiel der folgenden Folie: Fur Person A ist ein Benzinverbrauch von 7
Litern/100km (objektive Eigenschaftsauspragung) niedrig, flr Person B hoch.

Formale Darstellung: Die subjektive Wahrnehmung der (objektiven)
Eigenschaftsauspragung x,(i: Eigenschaft; k Produkt) stellt die sog. ,scale
values® (s, ) dar.

%ache I: s;, weicht von x;, ab.
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Wahrnehmung objektiver und subjektiver Produkteigenschaften

objektiv

» (Benzin-

%1 verbrauch)

subjektiv

X2 A
—_ P‘
|
71/100km
III \\\
SZ A ,I \\
II
/
/
1
7
7
P,
+ $
/
II
7
1
/
7
1
/
/
1
1
f I
sehr niedrig
niedrig
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Ursache Il des Transformationsproblems (1)

Ursache II: \
ﬁele objektive Produkteigenschaften I6sen Konnotation (Assoziationen) aus, die

die wahrgenommenen psychologischen (z.B. hedonistischen) und sozialen

Eigenschaften eines Produkts konstituieren: Dies sind neue subjektiv perzipierte

Eigenschaftskonstrukte, die keine objektive Entsprechung besitzen.

Beispiel: Bei einem Auto mag die objektive Eigenschaft

,Beschleunigungsvermogen® die hedonistische Eigenschaft ,Fahrspal’* und die

soziale Eigenschaft ,Prestigewert” (,schneller Flitzer”) konstituieren.

Eine objektive Eigenschaft kann mehrere subjektive Eigenschaften etablieren: x;,

fuhrt zu sy, sy (: subjektive Eigenschatt, die sich aus der objektiven

Eigenschaft i ableitet).

Ferner: Manche objektive Eigenschaften verdichtet der Nachfrager zu neuen

(Ubergeordneten) subjektiven Eigenschaftsdimensionen.

Beispiel der folgenden Folie: Die objektiven Eigenschaften ,Wartungsintervall”,
{eparaturanfélligkeit“, L7Antriebsart” und ,Preis” werden zur neuen subjektiven

Eigenschaft ,Zuverlassigkeit” zusammengefasst (aggregiert).
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Beispiel zur Verdichtung von Eigenschaften

Objektive Eigenschaften Eigenschaftskonstrukte

Technischer Eigenschaftsraum Psychologischer Eigenschaftsraum

Wartungsintervalle
Reparaturanfalligkeit \

Antriebsart

Zuverlassigkeit

Preis

InnenraumgroéiRe

Sitzpolsterung
Sportlichkeit/Komfort

Beschleunigung

Hochstgeschwindigkeit
Gepackraumgrolle
Leistung (PS)

Wirtschatftlichkeit
Hubraum (ccm)

Kraftstoffverbrauch

Universitat Greifswald
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Ursache Ill des Transformationsproblems

ﬂache 1I: \

Die Nutzenstiftung eines Produkts resultiert daraus, wie gut die
subjektiven Eigenschaften eines Produkts die Anspriiche (values) der
Nachfrager erflllen.

Diese ,value-Filterung” (value-Bewertung) von
Eigenschaftsauspragungen gibt es bei objektiven Eigenschaften nicht.

Die (Nutzen)-Bewertung eines scale values (sy,) ergibt sich dadurch, dass
der Nachfrager pruft, welche Ziele (Anspriche, values z) von der
betreffenden subjektiven Eigenschaft wie stark erfillt werden: Eine

subjektive Eigenschaftsauspragung des Produkts k (scale value s;;,)

kann die values z=1,2,3 tangieren und die Nutzenstiftung y;114» Y1112 Y1113
auslosen.

N\ Universitit Greifswald
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Transformationsproblem — zusammenfassende Darstellung

Eigenschatft i Values (z)
objektive subjektive 1 2 3
Perzeption (j) >
Xik T Yk Y112k Vitsk — Yk
\\’ Si2k Vioik Y122k Y123k 7'
[ S13 Vs ik Vassk L
Xok So1k ! Y 2k
SZZk i
U, = > f U -t
= %10 k (7ijk b D
=27
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Erlauterung zur vorangegangenen Folie

Eine objektive Eigenschaftsauspragung X, die Produkt k aufweist,
fuhrt zum subjektiven Teilnutzen y,, , der sich wie folgt ergibt:

Die objektive Eigenschaft x,, wird mit den subjektiven
Eigenschaftsauspragungen (scale values) S;;,, Sy UNd Sy5,
assoziiert.

Die subjektive Eigenschaft s,,, spricht die Ziele (Werte, Anspruche)
z=1, 2, 3 an, woraus aufgrund des Zielerflllungsgrads bei den
Zielen die Teilnutzenstiftungen y1414, Y112k Y113k F€SUltieren. Die
Aggregation der betreffenden Teilnutzenwerte ;11 Y112k - - - Y121k »
Y100+ - Y133 fUNIt zum eigenschaftsbezogene Nutzen (Teilnutzen) y,,,
den die Eigenschaftsauspragung 1 von Produkt k (x,,) stiftet.

Der Gesamtnutzen von Produkt k ergibt sich dann aus der
Aggregation der betreffenden Teilnutzenwerte v;,.

BN Universitat Greifswald
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Erganzende Anmerkung

Die Matrix mit den ,scale values® und Teilnutzenwerten symbolisiert die
,2analytische Sezierung“ eines Produkts als Blindel von Eigenschaften
bzw. Eigenschaftsauspragungen, die zu einer vom Nachfrager
erwarteten (assoziierten) Nutzenstiftung des Produkts fuhren.

Aus entscheidungstheoretischer Sicht beinhaltet eine solche mit s- und
v-Elementen ,ausgefulllite” Matrix eine vollstandige Information Gber das
Produkt, die dann als Entscheidungsgrundlage flr die Produktwahl
dient: Der Nachfrager besitzt (erarbeitet sich) flr jede Marke (Produkt)
In einer Entscheidungssituation eine solche Informationsmatrix.

Im tatsachlichen Konsumentenverhalten ist eine solche
Informationslage nicht realistisch. Es passt dann das Bild einer nur
stellenweise mit s- und y-Elementen besetzten bzw. einer
,2durchlocherten” Informationsmatrix.

BN Universitat Greifswald
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Prinzipielle Losungsanséatze des Transformationsproblems (1)

ﬂenntnis daruiber, welche (objektiven) Produkteigenschaften wie stark \
,values® von Nachfragern beeinflussen, da sich hieraus der
Teilnutzenwert v;, ergibt. Dies erfordert eine entsprechende
Marktforschung bzw. Benefit-Segmentierung der Nachfrager:
Fokussierung auf Nachfragersegmente, bei denen der Anbieter davon
ausgeht, dass seine objektiven Produkteigenschaften besonders
,2nutzenhaltig“ von den Nachfragern gesehen werden (hohe Benefits
stiften), da sie wichtige Anspruche/Winsche dieser Nachfrager

\gesonders gut erfillen. /

/Schaffung eines besseren Fit der Anbieterleistung und der h
Konsumentenanspriche durch Integration des Kunden in den Prozess der
Produktentwicklung und -herstellung: Ausstattung eines Produkts mit
,werthaltigen“ (nutzenhaltigen) Eigenschaftsauspragungen, um ein Over-

kEngineering ZuU vermeiden. Y,

N Universitat Greifswald )
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Prinzipielle LOsungsanséatze des Transformationsproblems (1)

/Signalisierung In der Kommunikationspolitik, welche objektiven \

Produkteigenschaften welche Anspriche/Ziele (values) der Nachfrager
erftllen kdnnen.
Prasentation der Eigenschaftsauspragungen des Produkts in einer Form
(Framing), dass sich eine — aus Sicht der assoziierten Nutzenstiftung —
positive subjektive Wahrnehmung (scale values) ergibt: z.B.

\vergleichende Werbung, Werbung von Referenzen. /
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AN
. :

1.1.4 Weiterentwicklungen des generischen
Produktbegriffs

Universitat Greifswald
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 1.1.4 enthalt eine Systematisierungen von Anspruchen, die
Marktteilnehmer an ein Produkt stellen (Modell von Koppelmann) bzw.
verschiedene Klassifizierungen von Nutzenarten.

Bezogen auf das Konzept des generischen Produktbegriffs werden
damit Nutzenstiftungen (,Benefits®) aufgezeigt, die ein Produkt mit
seinen Eigenschaften bzw. Eigenschaftsauspragungen bewirken kann.
Abstrakter formuliert, wird dadurch der Teilnutzenwert v, qualitativ
beschrieben.

Lernziel ist, diese verschiedenen Nutzenstiftungen zu charakterisieren.

N\ Universitat Greifswald
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Das Konzept der Anspruche der Marktteilnehmer (I) — nach
Koppelmann

Nicht nur der Nachfrager, sondern auch andere Marktteilnehmer wie der
Handel oder Logistiker formulieren Anspriiche an ein Produkt und leiten
aus den wahrgenommenen Produkteigenschaften den erwarteten Nutzen
(Benefits) des Produkts ab: Je starker ihre Anspruche erflllt werden, desto
waher Ist der wahrgenommene Nutzen des Produkts.

/
ﬁerner werden Anspruchsarten klassifiziert, die als verschiedene \
Nutzenkategorien interpretiert werden kénnen, wenn man auf die
Anspruchserfiullung durch das Produkt abstellt. Diese beinhaltet eine
feinere Differenzierung als die alte Kategorisierung der Nutzenstiftung in
Grund- und Zusatznutzen aus dem Konsum des Produkts: Auch im
Kaufentscheidungsprozess und bei der Beschaffung des Produkts besitzt
der Nachfrager Anspruche, deren Erfillung nutzenstiftend ist. Im Sinne
der Transaktionskostentheorie entsteht eine Einsparung von
\lransaktionskosten aufgrund der Anspruchserfillung. /
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Systematik der Anspriche der Markiteilnehmer

Verwenderanspriiche

Produktanspriche

Anspriche der Marktteilnehmer I

_|Gegenstands

anspriche

Il

Sach-
anspriche

Serviceanspriiche

Informationsansprtiche

Il

Beschaffungsanspriich

- Universitat Greifswald

| | Anmutungs-

U] ]

anspriche

~Leistung
- Handling

L Wirtschaft-
lichkeit

—Empfindung

U
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—Antrieb

Handleranspriiche I ‘ Logistik- I
anspriche

| | Rationalisierungs-
anspriiche

|| Verkaufsférderungs-
anspruche

Raum-
anspriche

Transportmittel-
eignung

Manipulations-
anspriche

Kontroll-
anspriche
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Charakteristik der Verwenderanspruche (I)

(. N

Gegenstandsanspriche sind Anspriiche der Nachfrager (Verwender)
,2aullere” Produktmerkmale wie Material, Form (Grol3e) oder Farbe. Eine
Nicht-Erfullung dieser Anspriche hat den Charakter eines sog. KO-
Kriteriums im Entscheidungsprozess, weshalb das betreffende Produkt
(Marke) als Kaufalternative von vorneherein ausscheidet: ,Nutzen von 0°.

@achansprijche sind Ansprtche der Nachfrager/ Verwender, die sich auf\

die rationale (kognitiv gesteuerte) Produktverwendung beziehen:

Grundnutzen aus der Erflllung von

- Leistungsansprtichen: technische, physiologische Eigenschaften

- Handlinganspriiche: z.B. Bedienung, Wartung, Lagerung

- Wirtschaftlichkeitsanspriichen: z.B. Haltbarkeit, Zuverlassigkeit,
Energieverbrauch

\Ergibt. Die Anspruchserfillung hat haufig Grundnutzencharakter. /
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Charakteristik der Verwenderansprtche (1l)

m\mutungsansprijche sind Anspriche der Nachfrager (Verwender), die \

sich auf die emotionale (hedonistische; soziale) Produktverwendung

beziehen: In der Diktion von Koppelmann sind dies:

- Empfindungsanspriiche: z.B. asthetische Anspriche,
Atmospharenansprtche.

- Antriebsansprtche: z.B. Gesundheit, Sicherheit, Selbstdarstellung,
Prestige.

Die Anspruchserflllung hat haufig Erlebnis- bzw. Geltungsnutzen, d.h.

@satznutzencharakter. /

A

Sach- und Anmutungsanspruche kénnen situativ bedingt sein: Beachtung
der jewelligen intendierten Verwendungssituation des Produkts.

— =
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Charakteristik der Verwenderansprtche (l1)
/Serviceansprijche konnen sich auf den Kundendienst (Wartung), A
Ersatzteildienst, Financial Services, oder sog. ,Andienungsanspruche”
(z.B. Freundlichkeit der Mitarbeiter, Einkaufserlebnis), d.h. die Pre- und
After-Sales-Serviceleistungen beziehen. Aus der Anspruchserfiliung
Qesultiert der Servicenutzen.

e

/Informationsansprtlche beziehen sich auf die Beratung durch den Anbieter
Im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses, auf Anleitungsanspriche
wahrend der Installierung (Implementierung/Konfiguation) des Produkts
oder auf sog. Absicherungsanspriche (Reduzierung der kognitiven

KDissonanz des Nachfragers nach dem Kauf). Y,

/
~

Beschaffungsanspriiche beziehen sich auf den Erhaltlichkeitsort, Lieferzeit
und Erhaltlichkeitsmodalitaten (z.B. Lieferdienst).
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Erganzungen zu den Verwenderanspruchen

~

Die Erfullung von Informationsansprichen oder Beschaffungsansprichen
wird traditionell nicht mit Nutzenkategorien, sondern mit niedrigen
Transaktions- bzw. Beschaffungskosten assoziiert: Einsparung von Kosten
als ,Nutzenstiftung”.

)

Anspriche, die der Verwender an ein Produkt stellt, kann der Hersteller mit

seiner Produktgestaltung nicht vollstandig erftillen, sondern ist — zum Tell -

auf eine Kooperation mit dem Handel als Absatzmittler angewiesen
k(Service-, Information-, Beschaffungsanspriiche).

)
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Charakteristik der Anspriche anderer Marktteilnehmer (1)

Systematisierung der
Handleranspriche

Rationalisierungs- Verkaufssteigerungs-
anspriche anspriche
— Einpassbarkeitsanspriche (raum- — Mehrverkaufe im Sortiment
sparende Einordnung im Regal/Lager) (verkaufsstarkeres Substitut/Cross-
Selling)
— Erfassbarkeitsansprtiche (Lesbarkeit
durch Scannerkassen) — Differenzierungskraft (Sortiment wird
starker von Konkurrenten differenziert
— Anspriche an Personaleinsatz fir gesehen)
Produktverkauf (geringer Beratungs-
bedarf)

— Logistische Handlinganspriiche

SAufoIIbarkeit, Leergut)
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Charakteristik der Anspriche anderer Marktteilnehmer (Il)

Verkaufssteigerungsanspriche: Der Handel ist nur bereit, ein Produkt des
Herstellers aufzunehmen (Listing), wenn das Produkt zu Mehrkaufen im
Sortiment (verkaufsstarkeres Substitut oder Cross-Selling) fuhrt und/oder
Kdie Attraktivitat des Sortiments des Handlers erhoht.

)

Anspriche, die Logistiker an ein Produkt stellen, verhindern in der Regel
nicht den Marktzugang; eine vergleichsweise geringe Anspruchserftllung
durch ein Produkt erhdoht aber die Transport- und Logistikkosten und
erschwert damit indirekt das Uberwinden des Marktwiderstandes (hGhere
Creise) oder mindert den Gewinn des Anbieters.

/

AN Universitat Greifswald
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Beurteilung des Modells von Koppelmann

Es wird mit der Systematik eine zentrale Marketingfrage erfasst: Was
winschen die Marktteilnehmer von unserem Produkt, welche Ansprtche
stellen sie an unser Produkt? Hieraus folgt die Notwendigkeit eines
Anspruchsscreenings, wobei davon auszugehen ist, dass Nachfrager in
Ihren Verwenderansprtichen heterogen sind (verschiedene
Anspruchsschwerpunkte - Benefitsegmentierung): siehe Beispiel auf der
nachsten Folie.
Eine analoge Anspruchsheterogenitét ist flir den Handel bezogen auf
Handelsbetriebsformen (z.B. Discounter versus Fachgeschaft) zu
\{nerstellen: Betriebsformen-Segmentierung. /
o\

Die Systematik ist auf Sachguter im B2C fixiert und lasst auf
Dienstleistungen oder Produkte im B2B-Bereich nicht 1:1 Gbertragen.

Ebenso ist eine Systematik aller (jedweder) Anspriche der Marktteilnehmer
nicht moglich. P

59
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Anspruchsschwerpunkte bel verschiedenen Zielgruppen
(technische Gerate)

Profi ambitionier- blutiger Einkaufer von
ter Laie Laie Unternehmen
Gegenstandsanspriiche XXX XX (@) XXX
Produktleistungsansprtiche XXX XX X XX
Bedienungsanspriiche X XX XXX X
Wirtschaftlichkeitsansprtiche XX X X XXX
Atmospharenansprtiche X XX XXX @)
Nutzungserweiterungsansprtiche XX XX X X
Beschaffungsanspriiche X X XX XXX

O keine Bedeutung XX wichtig
X weniger wichtig XXX sehr wichtig

4Ny Universitéat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

60



Alternatives Modell zur Systematisierung der Nutzenstiftung von

Produkten

ﬁheorie der Consumption values (Sheth/Newman/Gross, 1991) -
Paradigma des Modells:

Eigenschaften eines Produkts sprechen Werte (values) des

Nachfragers an und aus der Erflllung (Realisierung) dieser Werte

durch das Produkt bzw. durch seine Produkteigenschaften

resultiert Nutzen.

Das Modell ist eine Ausformulierung des means-end-Ansatzes im

Konsumentenverhalten: Der Nachfrager sieht ein Produkt als

geeignetes Mittel (means) zur Verwirklichung seiner Motive (Ziele)

an.

Die verschiedenen Nutzenkategorien des Modells gehen jedoch
{ber das (ur-)alte Modell mit Grund- und Zusatznutzen nicht

hinaus.

BN Universitat Greifswald
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Theorie der Consumption values

-

Values

o

functional emotional conditional : epistemic
social value
value value value value
L the ability of ‘— the ability of L the depence L the ability of the ability of a
a product to a product to on the situation a product to product to
perform its arise either faced by the convey an satisfy the
functional, positive or consumer image desire of
utilization or negativ congruant curiosity,
physical feelings . with the norms novelity feeling
purposes : of the and knowledge
| consumer’s feeling
l l E friends
Grundnutzen Erbauungsnutzen : Geltungsnutzen  Erbauungsnutzen
A A | 4 A
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Beispiel zur Theorie der Consumption values

Bezogen auf ein Getrank der Marke X entstehen folgende
Nutzenarten

— functional value: Stillt den Durst.
— emotional value: Schmeckt gut.
— social value: Ist die Marke X in der Bezugsgruppe des Nachfragers eine ,Trendmarke”?

— epimistic value: War beim ersten Konsum ein Giberraschendes Geschmackserlebnis?

— conditional value: Ist nttzlich (nur) nach dem Sport: z.B. Wiederherstellung
des Mineralhaushalts im Korper.
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1.2 Produkttypologien
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.2 enthalt verschiedene Taxonomien (Typisierungen) von Produkten,
wobei marketingbezogene Klassifizierungsanséatze im Vordergrund stehen. Eine
solche Systematisierung ist dahingehend bedeutsam, da unterschiedliche
Produktkategorien Unterschiede im Entscheidungsprozess der Nachfrager
implizieren und/oder ein unterschiedlich ausgestaltetes Marketing-Mix erfordern.
Es ist eine Klassifizierungen von Produkten nach verschiedenen Aspekten
moglich, weshalb es keine allgemeingtiltige Einteilung (Taxonomie) von
Produkten gibt.

Ferner wird in Abschnitt 1.2.3 ein mikrookonomisches Modell adaptiert, das eine
alternative Sichtweise zur Stellung eines Produkts beinhaltet.

Den Abschluss bildet eine Charakterisierung von Dienstleistungen als
besonderer Produkttypus.

Lernziel ist es, die Charakteristika verschiedener Produkttypen zu verstehen.

AN Universitat Greifswald
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1.2.1 Statistische Produkttypologien
(substanzieller Produktbegriff)”

*) Die Folien in Kapitel 1.2.1 sind nur Beispielsféalle und nicht prifungsrelevant
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BeisEieI: Produktionsstatistik im Aul3enhandel

SAslgiese I —— Stahlbauerzeugung/Schienenfahrzeuge

— Land- und Forstwirtschaft/Fischerei — Maschinenbauerzeugnisse

— StralRenfahrzeuge

— Nahrungs- und GenufZmittelgewerbe | Wasserfahrzeuge

Luft- und Raumfahrzeuge
- Bergbauliche Erzeugnisse

elektrotechnische Erzeugnisse

— Grundstoff- und Produktionsgewerbe —— feinmechanische/optische Erzeugnisse

— Erzeugnisse der Stahlverformung

— Investitionsguter produzierendes Gewerbe Eisen-, Blech-, Metallwaren

Blro-/Datenverarbeitungsgerate

— Verbrauchsguter produzierendes Gewerbe

Fertigbauteile im Hochbau

Quelle: Statistisches Bundesamt
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Beispiel: Produktklassen im Markengesetz (Anlage zu §15
Abs.1 MarkenG // Auszug von insgesamt 42 Klassen)

Klasse 1: chemische Erzeugnisse fir gewerbliche, wissenschatftliche,
photographische, land-, garten- und forstwirtschaftliche Zwecke:
Kunstharz im Rohzustand, Kunststoff im Rohzustand; Dingemittel;
Feuerloschmittel; Mittel zum Harten und Loten von Metallen; chemische
Erzeugnisse zum Frischhalten und Haltbarmachen von Lebensmittel;
Gerbemittel; Klebstoffe flir gewerbliche Zwecke.

Klasse7: Maschinen und Werkzeugmaschinen; Motoren (ausgenommen Motoren fir
Landfahrzeuge); Kupplungen und Vorrichtungen zur Krafttibertragung (ausgenommen
solche fur Landfahrzeuge); landwirtschaftliche Gerate; Brutapparate fur Eier

Klasse 10: Chirurgische, arztliche, zahn- und tierarztliche Instrumente und Apparate, kinstliche
Gliedmal3en, Augen und Zahne; orthopéadische Artikel; chirurgisches Nahtmaterial.

Klasse 25: Bekleidungsstlcke, Schuhwaren, Kopfbedeckungen.

Klasse 32: Biere; Mineralwasser und kohlensdurehaltige Wéasser und andere alkoholfreie Getranke;
Fruchtgetranke und Fruchtsafte; Sirup und andere Préparate fir die Zubereitung von
Getranken

Klasse 36: Versicherungs- und Finanzwesen; Geldgeschafte; Immobilienwesen
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1.2.2 Marketingbezogene Produkttypologien
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Traditionelle Produkttypologie im B2C

Systematisierung nach der Kaufweise

-

Convenience Shopping Speciality Emergency
goods goods goods goods
— Waren des — Waren des — Waren des — Produkte, die
taglichen periodischen aperiodischen aufgrund einer
Bedarfs Bedarfs Bedarfs ,Notfall*-
— Haufig gekauft — Seltener, aber — Umfangreiche S'tufn’.lt.'on sofort
e : benotigt werden
Kei R regelmalig Informationssuche
— hein grober gekauft vor Kauf — Verflgbarkeit ist
Suchaufwand
L : zentral (,Geld
Minimi q — Ausfuhrlichere L Bereitschaft auch spielt keine
- Blnlnpllefrfung er Informationssuche vergleichsweise Rlz)lle“)
kestc artungs- vor Einkauf hohe Beschaf-
osten fungskosten auf-
zuwenden, um das
ideale Produkt zu
erhalten

Universitat Greifswald
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Luxory
goods

— Produkte, deren

Kauf eng an die
finanzielle
Situation des
Nachfragers
gekoppelt sind

Das ,sich etwas
gonnen wollen”
stehtim
Vordergrund
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Neuere Produkttypologie im B2C

Ansatze

utilitarian product

— ,think’

— useful to solve a specific
problem efficiently

— satisfy the utilitarian needs
carefully

—— consumers pay more attention
to functional product attributes

— are evaluated based upon
product attributes

Universitat Greifswald
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hedonic product

feel’

related to sensual, fantastic
and sensitive experience
with the product

consumers pay more attention
to symbolic or experiential value

are evaluated based upon
a holistic image
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Erganzungen zur vorangegangenen Folie

Utilitaristische und hedonistische (hedonische) Produkte unterscheiden sich Art
und Ablauf des Entscheidungsprozesses:

Bei funktionalen Produkten liegt ein analytisch ablaufender Entscheidungsprozess
vor (,klassische®, normative Entscheidungsfindung - Nutzenmodell): Das Produkt
wird anhand seiner Eigenschaftsauspragungen bewertet (bzw. mit
Konkurrenzprodukten verglichen). Dominanz des Grundnutzens.

Bei hedonischen Produkten lauft der Entscheidungsprozess wenig analytisch ab:

gesamthafte (holistische) Einschatzung eines Produkts (,gefallt mir®). Dominanz

von Zusatznutzen:

- Experiental value eines Produkts: Damit ist der Erlebniswert eines Produkts
(,Erbauungsnutzen®) gemeint: Erfallung von Empfindungs- und
Anmutungsansprichen.

\Symbolic value eines Produkts: ,Prestigewert” eines Produkts

(Geltungsnutzen).
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Produkttypologie bezogen auf Stimmungen (Gardner/Scott

1990)

Produktarten

feel-good-
products

feel-bad-products

try-not-to-feel-
products

no-feel-products

are consumed for
| self-satisfaction or

as life's little
pleasure

,Spass- bzw.
— Gute-Laune-
Produkter”

Universitat Greifswald

are associated
with future needs
which affectively
negative tones

,2unangenehme
Produkte”
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are so important
to consumers that
they try to
overcome the
impact of mood
states

,Notwendigkeit
— zur rationalen
Entscheidung®

| parts of one's
routine

Routineprodukte
~ (low
involvemvent)

are purchased by
habit and used as
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Das Konzept des “regulatory focus” als Ansatz flr eine

Produkttypologie

Fokussierung

ideals

— aspiration; hopes; wishes

— promotional focus

— advancement; accomplishment

achieving gains/
— capturing opportunities

gain related reasons

Ny Universitat Greifswald
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ought

— responsibilities; obligations; duties

— prevention focus

— protection; safety

preventing mistakes/
— avoiding losses

loss related reasons
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Erlauterung zur vorangegangenen Folie

Mit ,regulatory focus® wird ein Entscheidungsprozess-Regime (Art des\
Entscheidungsprozesses) bezeichnet, das die grundlegende

,#Ausrichtung” (Ziele, Motive) des Entscheiders und die Gewichtung von
Entscheidungskriterien charakterisiert.

Gain-related-reasons: Aspekte sind fur den Entscheider wichtig, die aus
seiner Sicht fur ihn einen ,Gewinn® / Vorteil bedeuten, den er zu
erreichen sucht.

Loss-related-reasons: Aspekte sind flr den Entscheider wichtig, die aus

seiner Sicht fur ihn einen ,Verlust® / Nachteil bedeuten, die er zu
{ermeiden versucht. ﬂ/

BN Universitat Greifswald 75
/) Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing




Marketingimplikationen des regulatory-focus-Ansatzes ()

ﬁ Produkt (Produktkategorie) lasst sich zumindest teilweise eheN

dem promotional focus oder dem prevention focus im
Konsumverhalten zuordnen.
Beispiele: Wein, Restaurant, Reise = promotional focus;
Sonnencreme, Munddusche, Haftpflichtversicherung = prevention
focus.
Bel prevention-focus-Produkten sind vor allem Eigenschaften
wichtig, die zur Verhinderung von Fehlern/Schaden (losses) fuhren;
Bei promotional focus-Produkten vor allem Eigenschaften, die auf
das Erreichen von ,Verbesserungen/Verschonerungen® (gains)
abzielen.

Qdiesem Sinn lassen sich Produkteigenschaften eines Produkts

auch als promotional- bzw. prevention-Eigenschaften klassifizieren.
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Marketingimplikationen des regulatory-focus-Ansatzes (ll)

/ Faustegel in der Vermarktung (Bewerbung von Produkten): \

Bei einem promotional-Produkt sind die promotional Aspekte
(Eigenschaften im Produkt) bzw. bei einem prevention-Produkt
die prevention-Aspekte (Eigenschaften im Produkt) in der
Werbung hervorzuheben.

Werden in der Werbung bei einem promotional-Produkt die
prevention-Aspekte hervorgehoben, bzw. bei einem prevention-
Produkt die promotional Aspekte, treten in der Wahrnehmung der

Werbung moglicherweise Irritationen bzw. Inkonsistenzen auf
\ (negativer Werbe-Impact). x/

Universitat Greifswald
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Informations6konomische Produkttypologisierung

4 Die informations6konomische Produkttypologisierung fokussiert auf
die Uberprufbarkeit von Produktrisiken durch den Nachfrager und
die Mdglichkeit des Anbieters zu opportunistischem Verhalten durch

Ausnutzen von Informationsasymmetrien
- N g

hidden characteristics Sucheigenschaften

hidden action Erfahrungseigenschaften

hidden intention Vertrauenseigenschaften
Austauschgtter
Standardisierte Leistungsversprechen
Kontraktguter
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Austauschguter

Charakteristik

— Produkt existiert zum Zeitpunkt des Kaufes: Auf Produktqualitat kann zum Zeitpunkt des
Kaufes niemand mehr Einfluss nehmen (Ausnahme: nicht ordnungsgemalie
Lagerung/Transport): das Produkt kann ,nur® hidden characteristics (Eigenschaften im
Sinne von Méangeln, die aber versteckt sind) aufweisen. Hidden characteristic werden im
Rahmen des Ge- und Verbrauchs des Produkts (ex-post) sichtbar und kbnnen ex-ante
durch eine Informationssuche des Nachfragers entdeckt werden (aber Suchkosten!).

— Sucheigenschaften dominieren: Sachguter

— Kauf ist ein Umtausch von Eigentumsrechten (juristische/6konomische Transaktion)
Abbau von Informationsasymmetrien durch Kommunikation von Informationen, die eine
hohe Produktqualitat signalisieren (z. B. Werbung mit Testurteilen,

— Qualitatszertifizierung), produktbezogene Werbung zu Leistungsmerkmalen, Aussenden
von Spence-Signalen fur Produktqualitat (Garantieleistungen; Qualitatssiegel)
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Standardisierte Leistungsversprechen

Charakteristik

—Produkt wird erst auf Veranlassung des Nachfragers (Vertrag) produziert.
Zum Zeitpunkt des Kaufabschlusses liegt nur ein Leistungsversprechen des Anbieters vor:
relative Qualitatsunsicherheit, da hidden characteristics im fertigen Produkt stecken, aber
auch hidden actions (nachtragliche Minderung der Vertragsleistung durch den Anbieter
wahrend der Erstellung des Produkts) auftreten kénnen.

__ Erfahrungseigenschaften dominieren: Im Rahmen des Konsums (In-Anspruchnahme der
Dienstleistung) treten die Mangel zutage (ex-post).

Das Leistungsversprechen ist standardisiert, da viele Personen die gleichen Leistungen beim
Anbieter nachfragen oder der Nachfrager diese ofters bendtigt: Daher existieren
Erfahrungseigenschaften (Einschatzung der Qualitat des Produkts durch eigene Erfahrungen
oder durch Erfahrungen anderer Kaufer, z.B. Bewertungsportale im Internet). Aufgrund der
Standaridisierung der Leistung sind diese Erfahrungen indikativ flr die anstehende
Kaufentscheidung: ,Kauf ist Erfahrungssache®.

Abbau von Informationsasymmetrien durch Kommunikation von Kundenreferenzen z.B. auch
Bewertungsportale), Transparenz des Produktionsprozesses, Integration des Kunden in
Produktionsprozess, Signalisierung von Qualitatssurrogaten.

Universitat Greifswald
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Erganzung zur vorangegangenen Folie

/Qualitétssurrogate: Aus AuRerlichkeiten oder sichtbaren Merkmalen der\
Infrastruktur des Anbieters oder seiner Mitarbeiter schliel3t der

Nachfrager auf die zu erwartende Qualitat der Produktleistung.

Solche Inferenzschllisse mogen auf Erfahrung oder blof3er Plausibilitat

beruhen.

Beispiel: Sauberkeit der Tische im Restaurant - Qualitat des Essens;
\Outfit der Mitarbeiter - Qualitat der Friseurleistung. /
a )

Der Marktanteil eines Anbieters ist ebenfalls ein Qualitatssurrogat, das
der Anbieter in seiner Kommunikation herstellen kann (Demonstration
der Produkterfahrung, indirekter Verweis auf Kaufentscheidung von
vielen Nachfragern).

)

— =
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Kontraktguter

Charakteristik

— Produkt existiert zum Zeitpunkt des Kaufes noch nicht und es handelt sich um kein
standardisiertes Leistungsversprechen, sondern um ein hoch-spezifisches
kundenindividuelles Produkt (Sachgut/Dienstleistung).

— Vertrauenseigenschaften dominieren (hdchster Grad an hidden characteristics, hidden action
und hidden intention); hohes finanzielles Risiko, aber auch hohe spezifische Investitionen des
Anbieters (Hold-up-Problem)

— Kauf und Produktion sind ein ,gemeinsames Abenteuer® von Nachfrager und Anbieter, aber:
Kontrakt muss die zu erbringenden Leistungen und Gegenleistungen genau spezifizieren:
Risikoreduzierung durch Vertragsmanagement (Gefahr unvollstandiger Vertrage)

— Abbau von Informationsasymmetrien durch Spence-Signale mit Selbstbindungen, Aufbau von
Reputation, Verwendung von Qualitatssurrogaten sowie Integration des Kunden in
Produktspezifizierung und —erstellung.
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Erganzungen zur vorangegangenen Folie

\

Profilierungsproblem eines Anbieters vor allem bei Kontraktgttern: Da der
Nachfrager a priori das Leistungsversprechen der Anbieter (Leistungsfahigkeit;
Leistungswille) nicht Gberprifen kann, vermag sich ein guter Anbieter mit
seinem Leistungsversprechen nur schwer gegenuber ,schwarzen Schafen®
(,schlechter Anbieter”) durchsetzen: Setzen von Spence-Signalen mit

Gelbstbindungen.

)

— =

/Spence-Signale mit Selbstbindung im internationalen Anlagengeschaft: Der \
Anbieter ist bereit, einen ,erfolgsabhangigen Preis“ einzugehen, d.h. der
Anbieter erhéalt eine Erfolgspramie als Teil des Kaufpreises, die umso hoher
ISt, je erfolgreicher das Produkt aus Kaufersicht ist (z.B. Beteiligung an den
Umsatzen des Kunden, die er mit dem Produkt erzielt).

Ein schlechter Anbieter ist nicht bereit, einen erfolgsabhéangigen Preis zu
akzeptieren, da er weil3, dass sein Produkt aufgrund der Leistungsmangel nur

\lvenig yerfolgreich® beim Kunden sein wird. /

il Universitat Greifswald
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1.2.3 Die Stellung von Produkten im Modell des
Konsumenten in der Neuen Mikro6konomie
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Vorbemerkungen zum Modell des Konsumenten in der Neuen
MikroOkonomie

ﬁieses Modell stellt eine — aus der Volkswirtschaft stammende —\
zum generischen Produktbegriff alternative Sichtweise eines

Produkts und der Nutzenstiftung durch ein Produkt dar.

Es findet keine Sezierung eines Produkts in seine
Eigenschaftsbestandteile statt; ferner basiert eine (erwartete)
Nutzenstiftung des Produkts nicht aus der
Eigenschaftswahrnehmung und einer Reflektion von Ansprichen
oder ,values®, sondern aus dem konkreten Konsum.

Die Nutzenstiftung U entsteht aus einer Konsumaktivitat (Z), wobel
Produkte Inputfaktoren in einer solchen Konsumaktivitat sind.

Der Haushalt maximiert seinen Nutzen durch Realisierung von
Konsumaktivitaten, wobei er das Budget B zu beachten hat, da
die Erstellung jeder Konsumaktivitat Kosten (C) verursacht.
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Der Konsument in der Neuen Mikrookonomie

- Produktionsfunktion des Haushalts
Z = {Xg;...; %t

Effiziente Bestimmung der Produkt-/ Mengenkombinationen zur
Erstellung eines bestimmten Niveaus einer Konsumaktivitat Z
(Minimalkostenkombination): x; stellt die Art und Menge eines
bestimmten Inputfaktors, d.h. Produkts, dar. t,: eigene Arbeitszeit

- Konsumentscheidung

. oU 0°U
U=Ul(Z,....Z;)mit— >0und — <0
(220 73) 07 dz?
R
>C(Z,)<B
r=1
Ech 2007
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

/Ein Nachfrager (Haushalt) zieht aus den am Markt erworbenen Produkten (x) \
nicht unmittelbaren Nutzen, sondern muss sie unter Einsatz eigener Arbeitszeit in
nutzenstifende Konsumaktivitaten (Z) transformieren.

Der Nachfrager wird zum Produzenten von Konsumaktivitaten. Es existiert eine

Produktionsfunktion fir eine Konsumaktivitat, in die als Inputfaktoren die

Produkte (x4, X,...) und die Arbeitszeit des Nachfragers (t,) zur Erstellung dieser
\Konsumaktlvnat eingehen. /

~

Analog zum Produktionsmodell in der traditionellen Mikro6konomie wird unterstellt
dass der Nachfrager den Einsatz von Produkten und eigener Arbeitszeit
dahingehend optimiert, dass er eine Konsumaktivitat Z zu minimalen Kosten erstellt
(Minimalkostenkombination). Die Kosten fir eine dahingehend optimierte

(effiziente) Konsumaktivitat Z betragen C.,.

Q)er Nachfrager verflugt Gber eine Flle kostenminimaler Konsumaktivitaten Z. /

~
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll)

/Der Nachfrager stellt aus den effizienten Konsumaktivitaten
dasjenige Mix (Konsumplan: Summe an Konsumaktivitaten mit

unter Beachtung der Budgetbedingung (B) maximiert.

Hierbei gelten die ,ublichen” Annahmen zur Nutzenstiftung:

QJmfangs) einer Konsumaktivitat Z.

einem spezifischen Niveau/Umfang) zusammen, das seinen Nutzen

Degressiv wachsender Grenznutzen fur eine Erhdhung des Niveaus

N

/

AN Universitat Greifswald
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Erkenntnisse fur das Marketing bzw. die Produktpolitik (1)

ﬁeudefinition des Konsums: Eine Nutzenstiftung tritt erst durch einﬁ
Konsumaktivitat auf: Der Nachfrager ist der Nutzenproduzent und

nicht mehr der Anbieter mit seinem Produkt. Der Anbieter ist lediglich

ein Zulieferer fur Inputfaktoren (Produkte), die der Nachfrager in

seinen Konsumaktivitaten bendétigt. Dies impliziert letztendlich eine

groRere Souveranitat des Konsumenten gegenuber dem

Produzenten.

Der Nachfrager schafft sich seinen Nutzen selber, es ist nicht mehr
der Anbieter. Die Vorstellung des Anbieters als ,,Nutzenkreator” beim
\&achfrager ist damit ,,out”. x/
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Der Konsument als ,Nutzenproduzent’

Nutzenstiftung

Konsumaktivitaten
(Nutzenproduktion)

|

physischer Verzehr Abruf eines Inanspruchnahme einer
Leistungspotentials Aktivitat des Anbieters

| Verbrauchsguter Gebrauchsguter Dienstleistungen [

Produkte des Anbieters als Input in den Konsumaktivitaten
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Erkenntnisse fur das Marketing bzw. die Produktpolitik (11)

ﬁedeutung der Convenience(-Eigenschaft) von Produkten \

(Neudefinition von Convenience Goods):

- Produkte erleichtern dem Nachfrager die Produktion von
Konsumaktivitaten, da er selbst dadurch Produktionsschritte bzw.
Zeit einspart.

- Substitution von (teuerer) eigener Arbeitszeit durch — relativ
gesehen — gunstigere Produkte. Ist umgekehrt das Budget ,knapp”
kauft der Nachfrager flr seine Konsumaktivitadten weniger Produkte
und ,macht mehr selber”.

- Convenience goods sind mit komplexen Zulieferteilen (Modulen;
Systemen) in der industriellen Produktion vergleichbar.

&Dienstleistungen sind die komplette Fremderstellung einer

Konsumaktivitat (t,=0).
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Erkenntnisse fur das Marketing bzw. die Produktpolitik (111)

@eutung der Verwendungssituation eines Produkts: In je mehr \
Konsumaktivitaten ein Produkt eingesetzt werden kann, desto attraktiver ist es
ceteris paribus flr den Konsumenten.

- Single-tasking-Produkt: Es kann nur in einer (sehr wenigen, spezifischen)
Konsumaktivitaten eingesetzt werden. Es handelt sich um ein hoch-
spezialisiertes Produkt. In der Vermarktung besteht die Gefahr der
Oversegmentation und (perceived) commaoditization: Nachfrager sind nicht
willens oder fahig, die spezifische Eignung eines Produkts flr eine
bestimmte Konsumaktivitdt zu erkennen.

- Multi-tasking-Produkt: Es kann in vielen, heterogenen Konsumaktivitaten
eingesetzt werden. In der Vermarktung bestehen die Gefahr der fehlenden
Glaubwiurdigkeit (Eignung des Produkts fiir ganz unterschiedliche
Konsumaktivitdten) und das Problem in der Herausstellung einer USP

nggenﬂber einem flr eine spezifische Konsumaktivitat spezialisierten

Produkt.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1V)

/I\Ieu-lnterpretation des ,Defining the Business” N

- Traditionell wird dies interpretiert: In welchen Produkt-Markt-Feldern
wollen wir vertreten sein?

- Nunmehr lautet die Frage: Fur welche Konsumaktivitaten der
Nachfrager wollen wir mit unseren Produkten einen Inputfaktor

k liefern? /

————

mutzenzurechnung eines Produkts: Da die Nutzenstiftung aus den
Konsumaktivitaten resultiert, ist es (auch konzeptionell) schwierig, den
Nutzen den jeweiligen Inputfaktoren (Produkte) oder sogar einer
Eigenschaftsauspragung eines Produkts (Teilnutzenwert) zuzurechnen.
Dies vergrol3ert das Transformationsproblem in der Produktpolitik: Es
kommt vor allem auf die Konsumaktivitdten und deren
,Nutzenhaltigkeit” an, fur die ein Nachfrager ein Produkt heranziehen
will. Anstelle von ,Nutzen® erscheint dann das Konzept der ,Wichtigkeit®

\gines Produkts (bezogen auf Konsumaktivitaten) valider.
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AN

1.2.4 Dienstleistungen als spezifische
Produkttypologie
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 1.2.4 beschéftigt sich mit den Besonderheiten von
Dienstleistungen als Produktkategorie, die sich in vielerlei Hinsicht von
Sachgutern unterscheiden. Es werden einige Systematisierungen von
Merkmalen von Dienstleistungen vorgestellt, die zugleich Anhaltspunkte
fur die Vermarktung von Dienstleistungen (Dienstleistungsmarketing)

geben.

Lernziel: Verstandnis der Spezifika von Dienstleistungen.

N\ Universitat Greifswald
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1.2.4.1 Traditionelle Charakterisierung von
Dienstleistungen anhand ihrer Stofflichkeit

Universitat Greifswald
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Traditionelle Charakteristik von Dienstleistungen
(Services)

Die traditionelle Einteilung der Produkte nach der ,Stofflichkeit” fuhrt zur
Dichotomisierung der Produktwelt in Sachgiter und Dienstleistungen.

@ervices are activities rather than things. (Grénroos) \

Dienstleistungen zeichnen sich gegentber Sachgutern durch einen
Aktivitatscharakter aus (z.B. Haarschnitt, Transportdienstleistung), d.h.
die Nutzenstiftung einer Dienstleistung resultiert aus einer
Handlung/Tatigkeit/Aktion. Dieses plakative Statement zur
Kennzeichnung einer Dienstleistung greift allerdings zu kurz: Auch bei
Sachgdttern besteht deren Funktion oftmals in einer Tatigkeit (z.B. der
Kuhlschrank kihlt, das Auto fahrt oder macht Spald beim Fahren, der
Koffer schtzt die Kleidung wahrend einer Reise). Auch Sachguter

Qbringen damit Dienstleistungen fir ihren Besitzer. /
T
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Klassifikation von Dienstleistungen im GATS* - Beispiel

Dienstleistungsarten — substanzieller Produktbegriff**)

— Unternehmerische und berufsbezogene Dienstleistungen (freiberufliche DL [z.B. Arzte, Architekten,
Ingenieure], Datenverarbeitung, Forschung, Verwaltung, Consulting, Reparatur)

— Kommunikationsdienstleistungen (Post; Telekommunikation; audiovisuelle DL [Film, Musik, Radio,
Fernsehen))

— Bau- und Montagedienstleistungen (Bauausfiihrung, Montage, Installation)

— Vertriebsdienstleistungen (Handel, Franchising)

— Bildungsdienstleistungen

—  Umweltdienstleistungen (Entsorgung, Hygiene)

— Finanzdienstleistungen

— Medizinische und soziale Dienstleistungen

— Tourismus- und Reisedienstleistungen

— Unterhaltung/Kultur/Sport

L Transportdienstleistungen

*) General Agrement on Trade in Services

**) Diese Folie ist nur ein Beispiel und nicht priufungsrelevant
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Eine komplexe Definition von Dienstleistungen

Dienstleistungen sind selbstandige, marktfahige Leistungen, die

mit der Bereitstellung (z.B. Versicherungsleistungen) und/ oder dem
Einsatz von Leistungsfahigkeiten (z.B. Friseurleistung) verbunden sind
(Potentialorientierung).

Interne (z.B. Geschaftsraume, Personal, Ausstattung) und externe
Faktoren (nicht vom D-Anbieter beeinflussbar) werden im Rahmen des
Erstellungsprozesses kombiniert (Prozessorientierung).

Die Faktorkombination des Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel
eingesetzt, an den externen Faktoren (Kunden oder deren Objekte, z.B.
Auto des Kunden) nutzenstiftende Wirkung (z.B. Autoinspektion) zu
erzielen (Ergebnisorientierung).

Weffert/ Bruhn (2003) [,Dienstleistungspapste’]

BN Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Dienstleistungen sind als Produkt ,gleichwertig® zu Sachgutern \
(selbstandige, marktfahige Leistungen).

Produktionsorientierte Merkmale:
Aktivitatscharakter I: Dienstleistungen erfordern die Bereitstellung
bzw. den Einsatz von Potentialen des Dienstleistungsanbietern.

Aktivitatscharakter II: Die Erstellung einer Dienstleistung erfordert
die Kombination eines internen (anbieterbezogenen) und externen
(nachfragerbezogenen) Faktors: Dienstleistungen basieren damit

@f einer Interaktion (Kooperation) von Anbieter und Nachfrager.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (lI)

/Ergebnis der Dienstleistung ist, dass eine Wirkung am externen A
Faktor (am Kunden selbst oder an dessen Objekten) auftritt. Diese
Wirkung lost die Nutzenstiftung beim Kunden aus. Der ,Konsum
einer Dienstleistung” lasst sich als ,Erleben der Wirkung*®
Interpretieren.,

J

e )

... diese abstrakten Charakteristika werden in den folgenden
Merkmalskatalogen einer Dienstleistungen deutlicher...
N /

ZERN  Universitat Greifswald

Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing

101



Traditionelle Kriterien von Dienstleistungen (lIl)

Dienstleistung I
Immaterialitat I Integration des

externen Faktors

« Uno-actu-Prinzip

* nicht Lager- oder Transportfahigkeit

v

 keine Wiederverkauflichkeit/Rickgangigmachung
 Erfahrungs-/Vertrauenseigenschaften

» Vermarktung eines Leistungsversprechens
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Traditionelle Kriterien von Dienstleistungen (llI):
Immaterialitat eines Produkts

Charakteristika aus Nachfragersicht

___ Dienstleistungen sind nicht stofflich fassbar (Intangibilitat), sondern vor allem Aktivitaten.

— Es ist fur Kunden schwierig, die Qualitat der Dienstleistungen vor dem Kauf einzuschétzen
(Vertrauensgut bzw. Dominanz der Vertrauenseigenschaften).

— Nachfrager zieht Ersatzkriterien flr die unbekannte Dienstleistungsqualitat heran: z.B. Ort der
Erbringung der Dienstleistung (Atmosphéare der Ladengestaltung), Personal, Sachausstattung. Daher
kann der Anbieter versuchen, Dienstleistungen durch wahrnehmbare Symbole ,tangibel“ zu machen
(z.B. auch Markenzeichen, Symbole): Wiedererkennungseffekt: Dienstleistung wird zumindest zum
Erfahrungsguit.

— Preis dient haufig als Qualitatsindikator.
Nachfrager zieht ferner verstarkt externe Informationsquellen heran, um ihr Risiko abzubauen. Hohe

— Informationsqualitat haben hierbei Nachfrager, die das Produkt bereits konsumiert haben
(Erfahrungsfundus; soziales System; Bedeutung von Referenzen im industriellen Bereich).

— Immaterialitat erschwert die Vergleichbarkeit unterschiedlicher am Markt befindlicher Angebote; aber
auch Visualisierung- und Prasentationsprobleme der Anbieter in der Kommunikationspolitik. Es

bestehen damit Profilierungsprobleme fir den Anbieter.
_____
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

Uno-actu-Prinzip: Dienstleistungen kbnnen erst zum Zeitpunkt des
,Konsums" produziert werden konnen: Produktion und Konsum einer
Dienstleistung fallen zusammen.

In Kombination mit der Immaterialitat leitet sich daraus auch die Nicht-
Lagerbarkeit bzw. nicht mogliche Vorratsproduktion von Dienstleistungen
ab. Ebenso sind Dienstleistungen nicht transportfahig, aber die Potentiale
fur die Dienstleistungserbringung sind mobil (kdnnen zum externen Faktor
gebracht werden).

Keine Wiederverkauflichkeit: Es gibt flr Dienstleistungen keine
Sekundarmarkte.

Keine Riuckgangigmachung (Umtausch): Aktivitaten konnen nicht
,ungeschehen® gemacht werden. Die Wirkung, d.h. das Ergebnis der
Dienstleistung kann aber durch eine neuerliche Dienstleistung
moglicherweise korrigiert werden.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Das uno-actu-Prinzip bezieht sich auf das Zusammenfallen von
Produktion und Konsum. Dies ist nicht mit dem Kauf (Transaktion) einer
Dienstleistung gleichzusetzen.

Die Transaktion bezogen auf eine Dienstleistung geht
Produktion/Konsum zeitlich voran: Konkret erwirbt der Nachfrager in der
Transaktion das Recht, zu einem bestimmten Zeitpunkt eine spezifizierte
2Wirkung“ (Aktivitat) zu erhalten.

/Existenz eines Dienstleistungshandels: Die Rechte an der Erbringung \
einer Dienstleistung (z.B. Eintrittskarten, Reisebuchungen) konnen
gehandelt werden.

Der Anbieter einer Dienstleistung muss die Dienstleistung, d.h. Recht an
der Dienstleistungserbringung nicht selbst vertreiben (direkte

Distribution), sondern kann Absatzmittler (Handel) einschalten (indirekte
\Distribution), der dann die Rechte vermarktet. /
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Traditionelle Kriterien von Dienstleistungen (1V)
Immaterialitat und Nicht-Lagerbarkeit

Implikationen

produktionstechnisch

— Fremdbestimmter Arbeitsanfall

— Leistungsbereitschatft ftr
Spitzennachfrage
(Preisdifferenzierung
Yield-Management)

L Kapazitatstiber- und
unterauslastungen (erhdhte
Kosten fur Abdeckung der
Spitzennachfrage; Leerkosten)

Universitat Greifswald
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marketingbezogen

— Vermarktung eines Leistungs-
versprechens (Profilierungsproblem
eines guten Anbieters)

— zu niedrige Kapazitaten fihren zu
Wartezeiten, Unzufriedenheit,
Abwanderung der Kunden

L Qualitatsprobleme bei
Spitzenkapazitatsleistung
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Erlauterungen zu den produktionstechnischen
Implikationen (1)

Fremdbestimmter Arbeitsanfall: Aufgrund des uno-actu-Prinzips kdnnen
Zeitdisparitaten zwischen Angebot und Nachfrage nicht Gberbrtckt werden
(keine Vorratsproduktion). Eine Dienstleistungserstellung kann erst bei
entsprechender Nachfrage erfolgen (Auftragsproduktion).

Dienstleistungsanbieter muss sich in der Bereithaltung seiner Potenziale
an der Spitzennachfrage orientieren, wenn er das Ziel hat,
Dienstleistungsinteressenten nicht ,in grolem Umfang“ abweisen zu
mussen (z.B. Restaurant — Orientierung der Kapazitat an der Gastezahl
am Sonntag).
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Erlauterungen zu den produktionstechnischen
Implikationen (1)

Allerdings sind manche Potentiale des Dienstleistungsanbieters zeitlich relativ
kurzfristig flexibel zu verandern (z.B. ,Springer im Personal®). Durch geschickte
Preisdifferenzierung (Yield-Management) lasst sich ferner Nachfrager in der
Uberlastphase in weniger kapazitativ ausgelastete Zeitfenster verlagern: z.B.
Touristik: Hauptsaison- hdhere Preise, Nebensaison — niedrigere Preise.

Zudem qilt der Tatbestand ,keine Platze mehr” durchaus als Qualitatsindikator fur
eine Dienstleistung (z.B. Restaurants, Unterhaltungsbranche).

Die Bedienung einer Nachfrage, die tber der maximalen Potenzialkapazitat liegt,
verursacht (hohe) zusatzliche Kosten bzw. fiihrt zu Kundenunzufriedenheit, wenn
die Leistung nicht so ausfallt, wie erwartet (angektindigt) [Minderung der
Dienstleistungsqualitat bei kapazitativer Uberlastung]. Ebenso wandern Kunden
ab, denen die Wartezeit auf die Dienstleistungsproduktion zu lange dauert.

Bei Nicht-Auslastung der Potenzialkapazitaten entstehen kostenrechnerisch sog.
Leerkosten.
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Traditionelle Kriterien von Dienstleistungen (V):
Integration des externen Faktors

Implikationen

-~ Produktionstechnische Implikationen: mangelnde Standardisierbarkeit der
Leistungserstellung, da eine individualisierte Leistung auftritt. Anbieter verliert die
Autonomie im Hinblick auf die Steuerung und Kontrolle seiner internen Ablaufe. Hieraus
resultieren Probleme der Produktionssteuerung und Qualitatssicherung.

— Leistungsergebnis und der daraus resultierende Nutzen ftr den Nachfrager ist vorab nur
schwer abzuschatzen, da Ablauf und Ergebnis der Prozesse durch den eingebrachten
externen Faktor entscheidend mitgepragt werden. Fehler des externen Faktors
schlagen sich aber in einer vermeintlich schlechten (subjektiv wahrgenommenen)
Produktqualitat nieder und werden dem Anbieter angelastet (z.B. arztliche Behandlung).

— Die personliche Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager hat grof3ere Bedeutung
(,Chemie muss stimmen®) als bei Sachgutern (in der Regel ist der Hersteller dem
Nachfrager personlich unbekannt).

geringe Markttransparenz, da die Leistung auf den spezifischen Vorstellungen bzw.
Anforderungen des Nachfragers beruht.
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1.2.4.2 Neuere Typologien von Sachgutern und
Dienstleistungen
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Abkehr von den traditionellen Kategorien Sachgut und
Dienstleistung (I)

Neuere Sichtweisen

— Integration des externen Faktors auch bei Sachgutern: kundenindividuelle Produkte

— totales Produkt wird immer wichtiger: Sachgut und Dienstleistungen werden miteinander verzahnt als
ein Leistungsbindel (komplexe Problemlésung - System Selling) angeboten.

— Produkte weisen ein Kontinuum an Immaterialitat und Integration des externen Faktors auf.

— Viele Dienstleistungen enthalten auch materielle Bestandteile
(z.B. Autoreparatur; Zahnbehandlung).

Vor allem bei audiovisuellen Dienstleistungen kann die Produktion (Aufzeichnung einer
Live-Veranstaltung; Film) zeitlich dem Konsum vorgelagert bzw. das Leistungspotential
(Unterhaltungspotential) ist lagerbar (digital speicherbar).

Produkte (Leistungsbtindel) konnen materielle und immaterielle Ergebnisbestandteile in
unterschiedlicher Zusammensetzung oder nur immaterielle Ergebnisbestandteile
enthalten. Die im Bindel enthaltenen Prozesse der Leistungserstellung laufen zum Teill
mit (integrativ), zum Teil ohne (autonom) Integration des externen Faktors ab.
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Integration des externen Faktors bei Sachgitern

/Die Integration des externen Faktors kann in allen betrieblichen \
Funktionsbereichen des Anbieters bzw. an allen Stellen der
betrieblichen Wertschopfung anfallen.
Letztendlich ist die Tendenz zum Mikromarketing (one-to-one-
Marketing ein Reflex der Integration des externen Faktors (Kunde) in
Qlie Leistungserstellung. /

—_ =

— F&E: spezielle im Kundenauftrag entwickelte Maschine.

Beschaffung: auf Kundenwunsch sollen bestimmte Materialien verwendet
werden, die erst beschafft werden missen.

— Produktion: Erstellung kundenindividueller Produkte (Einzelfertigung,
Losgrofie 1)

Vermarktung: Beratungsgesprach zur Erarbeiten der Problemlosung.

ABAN  Universitat Greifswald
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Portfolio aus Immaterialitat und Integration bei

Produkten
integratlv | | sondermaschine:: Unternehmens-
Beratung
Kundenindivi-
duelles Sachgut Klassische
I Dienstleistung |
11 \Y]
Datenbank-
vorproduziertes Dienst
Teil: Digitalisierte
Klassisches Informations-
e Sachgut produkte
materiell
immateriell
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Qualitat der Integration des externen Faktors

unterstutzend-
interaktiv

% Universitat Greifswald
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Integrationsarten

problemorientiert-
interaktiv

personlich-
interaktiv
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

[ N

unterstitzend-interaktiv: Anbieter und Nachfrager treffen sich nur im Anfangs-
und Endstadium der Transaktion zur Festlegung/Abwicklung der Anfangs —und
Endformalitaten [Ubergabe des Objekts]); die eigentliche Leistungserstellung
(Produktion) erfolgt ohne Interaktion. Niedriger Grad an Integration.

J
/problemorientiert-interaktiv: Es besteht ein problemorientierter N

Interaktionsbedarf. Dies fiihrt zu einer zeitweiligen Kooperation (Abstimmung
mit dem Nachfrager bei ,Meilensteinen” der Leistungserstellung
[Zwischenschritten] oder situative Ruckkopplung bei Problemauftritt); ansonsten
kann die Leistungserstellung ohne die Anwesenheit des externen Faktors

/persdnlich-interaktiv: Erstellung der Dienstleistung durch den Anbieter bzw. In-

Anspruchnahme durch den Kunden erfordern eine permanente Kooperation
(Integration des externen Faktors): uno-actu-Prinzip: Produktion und Konsum
Kfallen zusammen. Hochster Grad an Integration.

Q/ollzogen werden. Mittlerer Grad an Integration. )
\

)
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Erweiterungen des traditionellen Dienstleistungsbegriffs:
Nutzenorientierte Charakteristik von Dienstleistungen

Infrastruktur des DL-Anbieters

Reprasentation \

/ raumliche/ zeitliche
des DL-Anbieters

Elemente des Pro-
duktionsprozesses

Interaktionsprodukt

Kernprodukt

/\

am Leistungsobjekt zeitlicher/ ortlicher
vollzogene Objekttransfer
Eigenschafts-
veranderung
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

ﬁas Kernprodukt bezieht sich auf die Art des externer Faktors, an dem die \
Dienstleistungsproduktion vollzogen wird und definiert dadurch die
Substanzleistung der Dienstleistung. In diesem Modell wird zwischen
Eigenschaftsveranderungen des externen Faktors (z.B. Haarschnitt, Erhdhung des
Wissensstands oder der ,Stimmung” [Unterhaltungsdienstleistungen] der Person),
niedrigeres Risikopotenzial [Versicherungen]) und einer zeitlichen oder ortlichen
Veranderung des externen Faktors (Transportdienstleistungen,;
Finanzierungsdienstleistungen) unterschieden. Aus dem Kernprodukt resultiert der
Kern(produkt)nutzen.

ﬁ)as Interaktionsprodukt umfasst alle Elemente der Anbieterorganisation, mit denen\
ein Nachfrager wahrend des Erstellungsprozesses in Beriihrung kommit.
Aus dem Interaktionsprodukt resultiert der Interaktions(produkt)nutzen: Dies ist der
Nutzen aus der Teilnahme am Interaktionsprozess.
Das Interaktionsprodukt ist haufig leichter physisch wahrnehmbar als das
Kernprodukt. Daher dienen Elemente des Interaktionsprodukts moglicherweise
Quch als Indikatoren flr die erwartete Qualitat des Kernprodukts. /

— " =
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1.3 Produktqualitat
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 1.3 beschaftigt sich zunachst mit einigen Systematisierungen
von Produkteigenschaften. Danach steht das Konzept der
Produktqualitat als herausgehobene Produkteigenschaft — oftmals als
Pendant zum Preis des Produkt verstanden — im Fokus. Schliel3lich
wird das Modell SERVQUAL vorgestellt, das zwar zur Messung der
Dienstleistungszufriedenheit konzipiert ist, aber einige (relativ
allgemeingtiltige) Eigenschaften der Dienstleistungsqualitat beinhaltet.

Der Abschnitt schliel3t mit den Eigenschaften einer komplexen
Dienstleistung.

Lernziel ist, den Inhalt dieser verschiedenen Eigenschaftskategorien zu
zu kennen.
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Allgemeinglltige Systematik von Produkteigenschaften?

a )

Das Ziel, fir Sachguter bzw. Dienstleistungen produktunabhangige Eigenschaftskataloge
zu entwickeln (Generalisierungen der Produktvielfalt), ist bislang gescheitert. Es existiert
bislang kein allgemeinguiltiger theoretisch-fundierter Eigenschaftskatalog. Es gibt lediglich
hoch-aggregierte Globaleigenschaften eines Produkts (Produktqualitat) bzw. allgemeine

\_ Klassifizierungen von Produkteigenschaften. )

—

Klassifizierung nach der
Veranderungswirkung

Klassifizierung
hinsichtlich Erfullung von
Ansprichen

— Technisch-funktionelle Eigenschaften: Intrinsische Eigenschaften
Grundnutzen
Extrinsische Eigenschaften
— Psychologische Eigenschaften:
Erbauungsnutzen

— Soziale Eigenschatften:
Geltungsnutzen
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Klassifizierung nach der Veranderungswirkung

Intrinsische Eigenschaften (produktimmanente Eigenschaften) sind
Produkteigenschaften, die nicht verandert werden kénnen, ohne die
physische, sensorische bzw. technisch-funktionale Gestalt des
Produkts zu verandern (z.B. Geschmack; Haltbarkeit): objektive
Eigenschaften

N Y

— s

Bei extrinsischen Eigenschaften lasst eine Veranderung dieser
Eigenschaften die funktionale Gestalt (objektive Eigenschaften)
unbeeinflusst (z.B. Preis, Markenname): Sie kénnen aber flr die
subjektive Wahrnehmung von Produkteigenschaften eine Rolle
Gpielen (z.B. Preis-/Qualitatsinferenz). Y

— =
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Das Konzept der Produktqualitat (1)

~

\

Die Produktqualitat beinhaltet das Aggregat der
Auspragungen von Produkteigenschaften zu einer
Gesamtgrol3e (eindimensionale Grél3e): Anhand der
Produktqualitat lassen sich Produkte innerhalb einer
Produktgruppe nach einem eindimensionalen Kriterium

vergleichen.

)

qualitatsbestimmte Alle Eigenschaften, mit
Eigenschaften (Teilqualitaten) Ausnahme des Preises
— Aggregationsmodell

ZIEAN  Universitat Greifswald
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Das Konzept der Produktqualitat (I1)

objektive/
produktbezogene
Qualitat

Universitat Greifswald
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Qualitatsbegriffe

fertigungsbezogene/
funktionale
Qualitat

wertbezogene/
teleologische
Qualitat




objektiver (produktbezogener) Qualitatsbegriff

a N
Einem Produkt wird dann eine gute Qualitat bescheinigt, wenn es sich im Hinblick
auf bestimmte festgelegte Eigenschaftsmerkmale Konkurrenzprodukten als
Uberlegen erweist: Es kann sich nur um objektiv messbare (technisch-funktionelle)
Eigenschaften handeln. Es lasst sich kein Zusatznutzen objektiv Uberprifen.

\ /

Der objektive Qualitatsbegriff liegt bspw. dem Prifkonzept der Stiftung Warentest
zugrunde. Traditionelle Prifbereiche im Sinne von Qualitdtsdimensionen sind:

- Funktionalitat (Praktikabilitadtsprifung - Leistungsmerkmale)

- Haltbarkeit und Sicherheit (technische Prifung)

- Ergonomie (Handhabungsprifung)

- Okologie (Umweltvertraglichkeitspriifung — Produktion/Gebrauch). /

T T~
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Fertigungsbezogener (funktionaler) Qualitatsbegriff

ﬁualitat liegt vor, wenn das Produkt bestimmte gebrauchstechnische Standarcﬁ
erflllt: z.B. Sicherheit eines Flugzeugs; Komfort eines Reisebusses.
Im normalen Sprachgebrauch assoziieren Nachfrager mit Qualitat dann

Standards hinsichtlich der Haltbarkeit, Robustheit, Verarbeitungsgute eines
Produkts ("qualitativ hochwertig").

Der funktionaler Qualitatsbegriff liegt - hinsichtlich der Produzentenkriterien -
bspw. in Qualitatssicherungssystemen (,Ausschusskontrolle; Qualitatsprafung)
der Zulieferindustrie zugrunde.

Diese Qualitatsauffassung kann subjektiv wahrgenommen werden
(Qualitatseindruck der Nachfrager). Auftreten von Irradiationen im

\Wahrnehmungsverhalten (z.B. Farbe der Innenauskleidung des Kuhlschrank —
Sch

lussfolgerung auf Khlleistung)
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Wertbezogener (teleologischer) Qualitatsbegriff

Die Qualitat eines Produkts bemisst sich danach, inwieweit ein Produkt aus der
subjektiven Sicht des Nachfragers dazu geeignet ist, bestimmte Bedurfnisse
(Anspruche) des Nachfragers zu erflllen (,Fitness for Use"); Qualitat ist eine
subjektive Eigenschaft (Konsumentenkriterien).

Anbieter missen ein Qualitatsniveau erreichen, mit welchem
Kundenbedurfnisse besser als mit den Konkurrenzprodukten zufriedengestellt
werden kdnnen.

Diese teleologische Qualitatsdefinition ist das Begriffsverstandnis des Total
Quality Managements und auch im Marketing gebrauchlich, allerdings inhaltlich
wenig hilfreich: Qualitat ist in dieser Definition inhaltlich de facto identisch mit
dem Nutzen, den ein Produkt stiftet ("erwarteter Kundennutzen"), bzw. mit der
Kundenzufriedenheit (H6he der erflllten Nutzenerwartungen). Das Konzept der
Qualitat liefert dann keine neuen Informationen, da es mit dem Nutzenkonzept
l[dentisch ist. Allerdings wirkt ,Qualitat” weniger sperrig als ,Nutzen®.
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Das Modell SERVQUAL (Service Quality)

Das Modell der Autoren Parasuraman/Zeithaml/Berry differenziert zwischen funf

Qualitatsdimensionen (mit Sub-Dimensionen), aus denen sich die

Dienstleistungsqualitdt zusammensetzt, und die von den Autoren als
allgemeinguiltig fur die Qualitat von Dienstleistungen angesehen werden.

Die Dienstleistungsqualitat wird mit Hilfe von Befragungen der Kunden
(Bewertung des Produkts auf den einzelnen Subdimensionen): Es wird die
,erlebte Dienstleistungsqualitat” (ex-post) gemessen. Damit ist dieses Modell
zentral fur die Messung der Kundenzufriedenheit bei Dienstleistungen geworden
bzw. letztendlich eine Auspragung des nutzenorientierten Dienstleistungsbegriffs
(vor allem Interaktionsnutzen, da das Kernprodukt aufgrund des
Vertrauenscharakters einer Dienstleistung oftmals nicht vom Nachfrager
einschatzbar ist) bzw. des teleologischen Qualitatsbegriffs.

Die funf Qualitatsdimensionen werden im Originalmodell nicht aggregiert: Die
@stleistungsqualitét ist damit ein 5-dimensionaler Begriff. Denkbar ist aber

Aufsummierung der Dimensionen zu einer eindimensionalen Mal3grél3e
Gesamtqualitat; Gesamtzufriedenheit).
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Struktur des Modells SERVQUAL

Internes Umfeld

Dienst-
leistungs-
qualitat

—> Tangibles Umfeld (tangibles)
Préazision VerlaRlichkei liabil
Zuverlassigkeit | erlalslichkeit (reliability)
Schnelligkeit i—» Reagibilitat (responsiveness)
Flexibilitat
Reputation
Know How Leistungskompetenz (assurance)
Erreichbarkeit
Kundenverstandnis
Kontaktstil Einfihlungsverméogen (empathy)
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Kritikpunkte am Modell SERVQUAL (I)

@ch die Subdimensionen sind noch sehr abstrakt gehalten (hypothetische \
Konstrukte), so dass Indikatoren zur Operationalisierung fur eine spezifische
Dienstleistung gefunden werden mussen: z.B.: Die Subdimensionen fur die
Dimension ,empathy” (EinfUhlungsvermogen) der Dienstleistung
"Hotellbernachtung" kénnte operationalisiert werden mit: Offnungszeiten beim
Fruhstucksbuffet; Zuvorkommenheit des Personals; Freundlichkeit des
Personals. Diese Operationalisierungen sind dann dienstleistungsspezifisch und
nicht mehr allgemeingiiltig.

Die funf Dimensionen und ihre Sub-Dimensionen sind dann nur noch
,<ldeengeber®, die auf eine konkrete Dienstleistung angepasst werden mi]ssen./

T T~
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Kritikpunkte am Modell SERVQUAL (II)

[ N

Bei der Auswahl der Indikatoren ftr eine konkrete Dienstleistung gibt es haufig
Uberschneidungen bzw. Zuordnungsprobleme: z.B. Freundlichkeit des Personals
kann auch zur Leistungskompetenz zahlen.

- /

Die Allgemeingultigkeit der Dimensionen und Subdimensionen ist fraglich: Diese
Qualitatsdimensionen wurden deduktiv aus empirischen Studien im
Finanzdienstleistungsbereich abgeleitet.

Fraglich ist, ob die Qualitatsvorstellung (Nutzen- bzw. Zufriedenheitstiftungen) der
Nachfrager bezogen auf ein Produkt (nur) aus diesen Dimensionen besteht: Es
wird eine Plausibilitdtsvorstellung der Forscher (Produzentenkriterien) unterlegt.
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Das Konzept der komplexen Dienstleistung

Merkmale
. Heterogenita 2 Individualitg
Anzahl an Multi- eterogenitat Lange der dividualitat
Teilleistungen| | personalitat _ der Leistungs- der
Teilleistungen erstellung Leistung

ﬁzine komplexe Dienstleistungen ist durch eine Vielzahl, zueinander heterogener \
Tell(dienst-)leistungen gepragt, die von mehreren (unterschiedlichen) Personen

des Anbieters erbracht werden. Es liegt kein standardisiertes

Leistungsversprechen, sondern die Teilleistungen selbst und das Bindel der
jeweiligen Teilleistungen ist hochspezifisch=kundenindividuell gepragt.

Die Gesamtleistung lasst sich in mehrere Teilabschnitte aufgliedern (Phasen), die
jeweils oder insgesamt eine langere Zeitdauer aufweisen (z.B.

,Blinddarmoperation": vor der Operation, wahrend Operation, Nachbehandlung). /
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Anwendungen des Modells komplexer Dienstleistungen

Aufgliederung einer komplexen Dienstleistungen in einzelne Teilleistungen: Fr
jede Teilleistung kann ein eigenes SERVQUAL-Modell zur Messung der
Teilleistungsqualitat (Teilleistungszufriedenheit) herangezogen werden. Diese
Teilleistungsqualitaten kdnnen aber zu einem Gesamtwert aggregiert werden
(Qualitat der komplexen Dienstleistung), wenn man die Gewichtung der
Qeilleistungen kennt.

)

,Critical path“-Methode: Identifizierung derjenigen Teilleistungen, die fir die
Gesamtzufriedenheit des Nachfragers (,Gesamtqualitat®) der komplexen
Dienstleistung besonders wichtig sind: Fir diese wichtigen Teilkomponenten wird
dann eine eigene explizite Messung der Teilleistungsqualitat (Teilzufriedenheit)
vorgenommen.

~

/
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1.4 Produktmarktraum und Praferenzmodelle
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 1.4 beschaftigt sich mit dem Konzept des Produktmarktraums,
das auf dem generischen Produktbegriff aufsetzt. Inhalt des
Produktmarktraums ist die Positionierung von Produkten/Marken einer
Branche (eines Geschaftsfelds) anhand ihrer
Eigenschaftsauspragungen.

Im Vordergrund von Abschnitt 1.4.1 stehen die methodischen

Grundlagen einer solchen Positionierung, die auf dem Konzept der
JAhnlichkeit* beruht.

Lernziel ist, den Charakter eines Produktmarktraums zu verstehen.
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1.4.1 Charakter eines Produktmarktraums
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Produktmarktraum - Charakterisierung

Der Produktraum ist ein durch ein Koordinatensystem aufgespannter, beliebig

dimensionierter Raum, dessen Achsen die Produkteigenschaften abbilden. In

den Produktmarktraum lassen sich Produkte anhand ihrer
Eigenschaftsauspragungen positionieren. Fir eine graphische (didaktische)
Darstellung werden nur 2- oder 3-dimensionale Raume verwendet, das Konzept
umfasst allerdings n-Eigenschaftsdimensionen.
Die methodische Erstellung von Produktmarktrdumen basiert auf
Kundenbefragungen und der Analyse mit statistischen Methoden wie der
Multidimensionalen Skalierung (MDS) oder der Faktorenanalyse.

Der Produktmarktraum ist ein Planungsinstrument in der Produktpolitik, um die
Wahrnehmung von Produkten in einer Branche durch Probanden (Kunden) —
im Sinne des generischen Produktbegriffs — zu visualieren. Die Positionen der
Produkte/Marken einer Branche im Produktmarktraum stellen eine ,cognitive

map”“ (kognitive Landkarte) einer Person bezogen auf ihre subjektiv
Wrgenommenen Eigenschaftsauspragungen bzw. Ahnlichkeit der Marken/

zueinander dar.

N\ Universitat Greifswald 19
Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




Produktmarktraum — Industrieroboter (fiktives Beispiel)

technische Kompetenz

(hoch) 1
[
Kuka
Mitsubishi
[
Yaskawa .o
‘ Service
a hoch
(niedrig) SiangSun Robot o (hoch)
°
Kawasaki Heavy Ind.
°
ABB Robotics
(niedrig)
———
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Anwendungen des Konzepts ,Produktmarktraum®

Anwendungsmaoglichkeiten

Raumliche Darstellung Optimale

der eigenen Produkt- Produktpositionierung
position zur Konkurrenz

mnweis: Dies ist zugleich der Fahrplan fir den weiteren Aufbau von Kapitel 1.4: \

- Réaumliche Darstellung von Produkten/Marken im Produktmarktraum — Kapitel
1.4.1. In diese raumliche Darstellung lasst sich das Nutzenkonzept in Form von
Nuten- bzw. Praferenzmodellen bzw. das Zielgruppendenken integrieren
(Kapitel 1.4.2).

- Optimale Produktpositionierung: Die Managementanwendung des
Produktmarktraums sind Positionierungsstrategien fur eine Produkt/Marke bzw.
die Identifizierung der ,optimalen® Produktposition (Kapitel 1.4.3). Diese Idee

\ l&sst sich zu Praferenzmodellen im Marketing erweitern (Kapitel 1.4.4).
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Prinzip der raumlichen Darstellung von Produkten im
Produktmarktraum

fParadigma: Je ahnlicher zwei Objekte empfunden werden, desto naher liegen \
sie (geo-)graphisch im Produktmarktraum beieinander, desto geringer ist ihre
psychische und dazu korrespondierend geographische Entfernung (Distanz) in
der ,cognitive map“ einer Person.
Anstelle der Ahnlichkeit wird allerdings das Konzept der Distanz mit der
Qrémisse: ,Distanz ist das Gegenteil von Ahnlichkeit“ verwendet. /

/Je weiter ein Produkt von anderen Produkten im Produktmarktraum entfernt ist, \
desto grof3er ist die Differenzierung. Dies impliziert die Frage: Ist das eigene
Produkt deutlich von Konkurrenzprodukten differenziert oder in einem ,Knauel”
mit Konkurrenzprodukten positioniert? Je naher das eigene Produkt im
Produktmarktraum bei einem anderen Produkt liegt, desto grofer ist die

Gubstitutionsgefahr, da der Nachfrager beide Produkte als austauschbar ansieht/

ZIBN  Universitat Greifswald -
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Distanzmodelle im Produktmarktraum: Minkowski-Metrik

E A
1 p
epl ......................................... .
eql ....................................................................

(1)

/Erlauterungen zu obigen Graphik:

Der Produktmarktraum besteht aus zwei Eigenschaften (E,, E,).

Im Produktmarktraum sind die Objekte (Marken) p und g positioniert. Diese
sind durch ihre (subjektiv wahrgenommenen) Eigenschaftsauspragungen bei
den beiden Eigenschaften (e, ey, und e,;, e,, gekennzeichnet.

Hinweis; In allgemeineren Darstellungen wird anstelle von p und g der
Zahlindex i=1, 2...,n fur die Anzahl der Produkte im Produktmarktraum

verwendet.

N

/

M Universitat Greifswald
(i) Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing

23



Distanzmodelle im Produktmarktraum: Minkowski-Metrik (I1)

a )
Eine Formel zur Berechnung der Distanz zwischen zwei Objekten im

Produktmarktraum auf Grundlage ihrer Eigenschaftsauspragungen ist die sog.

Minkonwski-Metrik.
N /

e r| %
Minkowski-Metrik qu — Z (epj - eqj)

/Erléuterungen zur Formel: \
D, (subjektiv wahrgenommene) Distanz zwischen den Objekten p und g im
Produktmarktraum.

j: Eigenschaften (Eigenschaftsdimensionen) im Produktmarktraum.
e Auspragung von Produkt p bei Eigenschaft |
r: Modellierungsparameter in der Minkowski-Metrik

\
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Distanzmodelle im Produktmarktraum: Minkowski-Metrik (I11)

/Es gibt zwei ,beliebte® Annahmen fur den Modellierungsparameter r: \
r=1: City-Block-Metrik
r=2: Euklidische Distanz

In den nachstehenden beiden Graphiken sind beide Annahmen abgebildet.
Die Distanz (Parameter D in der Minkowski-Metrik) zwischen den beiden
Produkten i=1 und i=2 wird durch die (aufsummierte) LaAnge der Linien

Qymbolisiert. /

r=1: City-Block-Metrik r=2 : Euklidische Distanz
El El p
p o e...
............. . q
.................................................... . q
E2 E2
AN Universitat Greifswald 25
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City-Block-Metrik in der Minkowski-Metrik

[ r| %
Minkowski-Metrik D, = Z (eloj — eqj)
| AL _
n
r=1: City - Block - Metrik qu — Z ‘epj — eqj ‘
j=1

és wird eine Anlehnung an die Hauser in einer Stadt genommen: Um vom \
Hauseingang des Hauses p zum Hauseingang des Hauses g zu kommen,
muss man von e, bis zur Stral3enkreuzung der beiden Eigenschaften

gehen, d.h. die Distanz (e, - €,;) gehen und dann von der

Stra3enkreuzung bis e,, d.h. die Distanz (e., — €,,) gehen Die gesamte
Wegstrecke ist die Distanz zwischen p und g. /

L
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Euklidische Distanz in der Minkowski-Metrik

—
[ n v
Minkowski-Metrik D, = Z (eloj _ eqj)
| )= —
n 2
r=2 : Euklidische Distanz qu — Z (e " eqj )

Die Distanz zwischen den Objekten p und q entspricht der ,Luftlinie”
zwischen den beiden Produkten (Prinzip der kirzesten Distanz).
Mathematisch bildet die Formel flr r=2 (euklidische Distanz) den Satz von
Pythagoras (c? = a* + b?) mit a= e,; — e,; und b= e, — e, ab.

~

)
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Beispiel: Vergleich euklidische Distanz und City-Block-Metrik

/Es sind drei Produkte i=1,i=2 und i=3 gegeben, die folgende \
Eigenschaftsauspragungen bei den beiden Eigenschaften j=1, j=2 besitzen:

I=1 (6;6); 1I=2 (4;4), i=3 (3;5), d.h. i=3 hat bei Eigenschaften j=1 die
Auspragung 2, bei Eigenschaft j=2 die Auspragung 5.

\Frage: Welche Distanz besteht zwischen i=1 und i=2 bzw. i=1 und i=3? /

AEN  Universitat Greifswald
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Beispiel: Vergleich City-Block-Metrik und euklidische Distanz

mwort: \
City-Block-Metrik (r=1): Dy, = |6-4| + |6-4| = 4; D, = |6-3| + |6-5| = 4

Euklidische Distanz (r=2): D,,= (647 +(6-47= /8

Dis= +/(6-3)+(6-5= /10

Nach der City-Block-Metrik sind die Produkte 2 und 3 jeweils gleich weit von
Produkt 1 entfernt, d.h. die Produkte 1 und 2 sind gleich &hnlich wie die
Produkte 1 und 3, da die Distanz jeweils gleich grof3 ist. Nach der euklidischen
Distanz sind die Produkt 1 und 2 einander ahnlicher als die Produkte 1 und 3.

Die euklidische Distanz fiihrt zu einer ‘Uberbetonung‘ groRer Distanzen in der
kerechnung des Distanzmaldes verglichen mit der City-Block-Metrik. /

AN Universitat Greifswald 29
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Distanzmodelle im Produktmarktraum: gewichtete Minkowski-

Metrik

/Aus Nachfragersicht konnen die Produkteigenschaften j (j=1,...,n) ein
unterschiedliches Gewicht = Wichtigkeit flr die Bestimmung der Distanz
(Ahnlichkeit) zwischen Objekten im Produktmarktraum aufweisen.

Dies lasst sich in der Minkowski-Metrik formal durch einen Parameter a

erfassen, der die Wichtigkeit einer Eigenschaft j zum Ausdruck bringt.
Formal gilt: 0 <a < 1, mit X a =1.

S

™

/

gewichtete Minkowski-Metrik D

pq Zaj °(epj _eqj)

ABAN  Universitat Greifswald
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Bemerkungen zur Minkowski-Metrik

/Die Minkowski-Metrik ist ein ,idealtypisches” formales Modell zur Quantifizierung, A
wie ahnlich zwei Objekte zueinander im Produktmarktraum sind.
Dieses Modell darf nicht als ,wahres” Abbildungsmodell verstanden werden, wie
Personen tatsachlich die Ahnlichkeit von zwei Objekten empfinden. Dies ist
KGegenstand der Ahnlichkeits- bzw. Distanzforschung. )
/Selbst die ,cognitive map®, d.h. die raumliche Darstellung (Vorstellung) von \
Objekten anhand ihrer Eigenschaftsauspragungen und die daraus resultierende
Ahnlichkeit, durfte nicht dem Wahrnehmungskontext entsprechen, der gegeben ist,
wenn sich eine Person ein Urteil bildet, wie &hnlich sich zwei Produkte/Marken
sind: Die ,cognitive map” ist ein Denkkonzept, aber kein reales
KWahrnehmungsphanomen. /
Die Minkowski-Metrik ist ein Instrument, um methodisch eine Positionierung von
Produkten in einem Produktmarktraum vorzunehmen (Ahnlichkeit als
Positionierungskalktl) und hieraus zugleich Nutzenvorstellungen ableiten zu
\_koénnen. )

ZIEEN  Universitat Greifswald
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1.4.2 Nutzen- bzw. Praferenzmodelle im
Produktmarktraum
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 1.4.2 stellt drei verschiedene Nutzenmodelle
(Praferenzmodelle) vor, die im Kontext des Produktmarktraums bzw.
bezogen auf die Frage, wie Eigenschaftsauspragungen in
Nutzengrof3en transferiert werden, eine Rolle spielen (Idealpunktmodell,
|dealvektormodell, Teilpraferenzwertmodell).

Diese Nutzenmodelle sind (formale) Denkkonzepte, um im
Produktmarktraum aus der Positionierung eines Produkts die Hohe des
Nutzens dieses Produkts abzuleiten, d.h. in den Produktmarktraum
auch Nutzenaspekte zu integrieren. Diese Nutzenmodelle sind
zweifellos sehr abstrakt gehalten, bilden jedoch die (didaktische)
Grundlage fur allgemeine Nutzenmodelle im Marketing, die bspw. in der
empirischen Forschung (z.B. Praferenzforschung) eingesetzt werden.

Lernziel ist, Aufbau und Unterschiede dieser Nutzenmodelle zu kennen.
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Nutzen- bzw. Praferenzmodelle (1)

ﬁefolgenden Nutzenmodelle beinhalten funktionale Beziehungen zwischen\
Eigenschaftsauspragungen eines Produkts und der damit korrespondierenden
Nutzengrol3e: Diesen Nutzen assoziiert eine Person mit dieser
Eigenschaftsauspragung.

Diese funktionalen Beziehungen sind rein deskriptiv und nicht — wie in der
Entscheidungstheorie (z.B. Bernoulli-Modell) — axiomatisch begriindet.

Anstelle von ,Nutzenmodell” findet sich auch die Bezeichnung
,Praferenzmodell®, da sich aus dem Konstrukt des Nutzens von zwei Objekten
(A, B) die Vorziehenswiirdigkeit (Praferenz) ableiten lasst: Das Objekt mit
dem hoéheren Nutzen wird vorgezogen.

Der Inhalt des Konstrukts ,Nutzen® wird nicht thematisiert: ,Nutzen“ kann

@bei mit ,Attraktivitat® oder ,Bewertungsmaly® gleichgesetzt werden. J
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Nutzen- bzw. Praferenzmodelle (I1)

@Nerden Im Folgenden drei Nutzenmodelle betrachtet: \

- ldealpunktmodell
- ldealvektormodell
-  Teilnutzenmodell

Diese Modelle unterscheiden sich in der jeweiligen funktionalen Beziehung
zwischen Eigenschaftsauspragung und Nutzenhdhe.

Formal wird in den drei Nutzenmodellen das Konstrukt ,Nutzen® als kategoriale
(metrische) Variable interpretiert.

Das Idealpunktmodell und das Idealvektormodell erfordern, dass die
Eigenschaftsauspragungen eines Produkts metrisches Datenniveau besitzen

(z.B. Preis, Benzinverbrauch). Dies gilt jedoch generell fir das Konzept des
Produktmarktraums.
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ldealpunkt-Modell (1): eine Eigenschaft

Der Nachfrager hat flr jede Eigenschaft eine optimale, d.h. nutzenmaximale

Liter Volumen; ideales Beschleunigungsvermoégen; optimale Menge an
Zucker im Tee.

-

(finite) Eigenschaftsauspragung [e bei Eigenschatft j]: z.B. Kofferraum von x

/

Abgebildet ist die jeweilige
Nutzenhdhe bezogen auf eine
Auspragung bei Eigenschatft j.

Idealpunkt e;*

v
—

AEN  Universitat Greifswald
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ldealpunktmodell (II)

meichungen vom ldealpunkt bei einer Eigenschaft werden als negativ \
empfunden: Ein Zuwenig, aber auch ein Zuviel von einer Eigenschaft mindert
damit den Nutzen im Vergleich zum Idealpunkt bei dieser Eigenschatft.

Implizit ist in der Nutzenfunktion unterstellt, dass die Abweichung (Distanz) der
betrachteten Eigenschaftsauspragung (g;) von der idealen
Eigenschaftsauspragung (e*) das Nutzenniveau der betrachteten
Eigenschaftsauspragung (e;) bestimmt: Je kleiner die Distanz zur optimalen
Eigenschaftsauspragung, desto héher ist der Nutzen der
Eigenschaftsauspragung.

Der Zusammenhang zwischen Distanz und Nutzen muss nicht linear (,Dreieck
als Nutzenfunktion®) sein. In der Darstellung auf der vorangegangenen Folie ist
eine degressive Nutzenzunahme abgebildet: Die Nutzenzuwachse werden
kleiner, je ndher man an den ldealpunkt herankommt.
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|dealpunkt-Modell (111): zwel Eigenschaften

beiden Eigenschaften) abweichen.

kgleichen Nutzen besitzen. Dies gilt flr i=1 und i=2.

/In der Graphik sind zwei Eigenschaften (j=1,, 2) und drei Produkte (i:1,2,3)\
abgebildet, die alle vom Idealpunkt (optimales Auspragungsniveau bei

Aussage der Isopraferenzlinie: Alle Produkte, die auf einer Isopraferenzlinie
liegen, weisen die gleiche Distanz zum ldealprodukt auf, weshalb sie den

/

J:]_ A

> =1

~ Isopréaferenzlinie

» .
€ Co
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U,=U,
U,>U,=U,
/Da I=3 naher am\

Idealpunkt liegt,
besitzt es einen
hoheren Nutzen

als i=1 und i=2.
- _
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Das Konzept der Isopraferenzlinien im Idealpunktmodell

ﬁelsopréferenzlinie ist die Linie (Kurve) gleichen Nutzens. \

Um einen ldealpunkt gibt es (gedanklich) unendlich viele Isopraferenzlinien: Je
,enger® eine Isopraferenzlinie um den ldealpunkt herum verlauft, desto hoéher ist
der Nutzen, den ein Produkt auf dieser Isopraferenzlinie besitzt. Im ldealfall
entspricht ein Produkt genau dem Idealpunkt (h6chstes erreichbares
Nutzenniveau).

Analog zum Konzept der Indifferenzkurve schneiden sich Isopraferenzlinien
nicht.

Die Isopraferenzlinien besitzen unterschiedliche Formen, je nachdem wie die
Eigenschaften in der Minkowski-Metrik gewichtet sind (Parameter a) bzw. der
Parameter r ausgestaltet ist.

Faustregel: Bei zwei Eigenschaften ist diejenige wichtiger, bei der die
|sopraferenzlinie bezogen auf den Idealpunkt ,schmaler” ist.
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Isopraferenzlinien im Idealpunkt-Modell (11)

j:]-“ a1 — a2
r=2
> ]:2
q > 8,
=14 r=1
> J:2

sy - Universitat Greifswald
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ldealvektormodell (1)

Das ldealvektormodell unterstellt, dass der Nachfrager sich von einer
Eigenschaft mdéglichst viel bzw. moglichst wenig winscht. Das impliziert, dass
der Idealpunkt einer Eigenschatft liegt im (positiven) Unendlichen bzw. bei O
liegt.

Das ldealvektormodell bildet die Verhaltenstendenz ,je mehr (weniger), desto
besser” ab.

Dadurch verandert sich (erubrigt sich) die Berechnung der Distanz einer
Eigenschaftsauspragung zur idealen Eigenschaftsauspragung: Da der
Idealpunkt im Unendlichen bzw. bei O liegt, gentigt zur Bestimmung der Distanz
zum Idealpunkt bereits die Eigenschaftsauspragung e;.
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|dealvektormodell (I1)

@erstrebenswerten Eigenschaften (je mehr, desto besser) ist die Distanz\
zum Idealpunkt um so kleiner, je grof3er e; ist. Damit kann die
Eigenschaftsauspragung e; ,unmittelbar® in eine Nutzengrof3e transformiert
werden.

Bei zu vermeidenden bzw. nicht erstrebenswerten Eigenschaften (je weniger,
desto besser: z.B. Risiko, Preis), ist der Nutzen um so grof3er, je kleiner e; ist
(Idealpunkt liegt bei 0).

Da im Idealvektormodell jedoch einheitlich ,je mehr, desto besser” gelten soll,
werden nicht-erstrebenswerte Eigenschaften bspw. mit Hilfe des Kehrwerts
transformiert: Aus e;wird (1/e)): Je niedriger der Preis (e;), desto grof3er ist
(1/e).

Diese Transformation nicht erstrebenswerter Eigenschaften gilt bereits bei der

Erstellung des Produktmarktraums, d.h. aus der Eigenschaftsdimension
,Preis” wird die Dimension ,(1/Preis)".
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|dealvektormodell: Moglicher Nutzenverlauf fiir eine Eigenschatft

U

A: Nutzen steigt mit der Eigenschaftsauspragung linear (proportional) an.

B: Nutzen steigt mit der Eigenschaftsauspragung degressiv an.

C: Nutzen steigt mit der Eigenschaftsauspragung tberproportional an.

Universitat Greifswald
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|dealvektormodell (I11): Das Konzept des Idealvektors

/Der |dealvektor bringt im 2-dimensionalen Raum das Gewichtungsverhéltnis\
der beiden Eigenschaften zum Ausdruck.

Die Wichtigkeit einer Eigenschaft a; mit (0 < & < 1) ergibt sich als Cosinus
des Winkels des lIdealvektors zur Koordinatenachse.

= /

|dealvektor

Der Idealvektor dient zur \
Visulisierung des Nutzen-
niveaus: Je weiter vom
Koordinatenursprungs ein
Punkt auf dem Idealvektor
entfernt ist, desto hoher ist
\der Nutzen dieses Punktes. /
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Eigenschaftsgewichtung im Idealvektor-Modell

a a <a,

45° o

b j=2

a, =cos (B) a,=-cos ()
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|dealvektormodell (IV): Isopraferenzgeraden

Die Isopraferenzlinien ,um den Idealpunkt” wandeln sich im ldealvektor- A
Modell zu Isopraferenzgeraden, die senkrecht auf dem Idealvektor stehen.
Alle Produkte, die auf dieser Isopraferenzgeraden liegen, besitzen den
gleichen Nutzen (V).
\ J/
j:]. A \~,\
. ‘\‘ u, |dealvektor
X N
X N
U, - \
LN N U,>U,
\" .\.
\ .\:
N N
N
N
> J:2
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Idealvektormodell (V): Beispiel

=14 ,: Idealvektor fur j=1 ist wichtiger als j=2

=3

|sopraferenzgerade fir 1,

l,: Idealvektor fur j=2 ist
wichtiger als j=1

Ny Universitat Greifswald
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|dealvektormodell (V): Erlauterungen zum Beispiel

@ebildet sind drei Produkte (i=1, 2,3) mit ihrer Positionierung im \
zweidimensionalen Produktmarktraum.

Es liegen zwei verschiedene Idealvektoren (1., I,) vor, die eine
unterschiedliche Wichtigkeit der beiden Eigenschaften symbolisieren.
Diese beiden Idealvektoren reprasentieren bspw. die
Eigenschaftsgewichtung von zwei Personen oder Zielgruppen.

Aus der Position eines Produkts im Produktmarktraum lasst sich dessen
Nutzenho6he ableiten, in dem man die betreffende Isopraferenzgerade,
die durch diese Produktposition verlauft, betrachtet. Der Nutzen ist um
so hoher, je weiter vom Koordinatenursprung entfernt dieses
Isopraferenzgerade den Idealvektor schneidet.

FUr eine Person, fur die Idealvektor 1 zutrifft, gilt: U; > U, > U,
FUr eine Person, fur die Idealvektor 2 zutrifft, gilt: U, > U; > U,

AN Universitat Greifswald
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Formale Darstellung der Nutzenmodelle (I)

In den vorangegangenen Folien wurden Idealpunkt- und Idealvektormodell in der
graphischen Konzeption dargestellt. Diese ist auf maximal drei Dimensionen
(Eigenschaften) beschrankt. In der allgemeineren, formalen Darstellung kdnnen
beliebig viele Eigenschaftsdimensionen betrachtet werden.

)

Ferner: Bislang wurde fur die Eigenschaftsauspragung die ,neutrale Form® e; \
(Auspragung von Produkt | bei Eigenschaft |) verwendet.

Hierbei kann es sich um die subjektive Eigenschaftswahrnehmung (scale value
e; = ;) oder die objektive Eigenschaftsauspragung (e; = x;) handeln.

In empirischen (6konometrischen) Anwendungen von Nutzenmodellen wird
zumeist g; = x; unterstellt, da die Erhebung der subjektiven
Eigenschaftswahrnehmungen in einer Stichprobe aufwendig ist und sich die
objektiven Produkteigenschaften eines Produkts einfach feststellen lassen.

@mit wird das Transformationsproblem ausgeblendet. /
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Formale Darstellung der Nutzenmodelle (1)

Idealvektormodell U.= Zaj e
j=1

ﬁer Nutzen eines Produkts i (U;) ergibt sich — im einfachsten formalen\

Fall — als Aggregation der mit der Eigenschaftswichtigkeit (a)
gewichteten Eigenschaftsauspragung (e;).

Formale Voraussetzung ist, dass die Eigenschaften gleiche
Skalenniveaus (z.B. Skala von 0 bis 100) besitzen. Ungleiche
Skalenniveaus liegen vor, wenn eine Eigenschaft bspw. den
durchschnittlichen Benzinverbrauch einer Automarke auf 100km, die
andere Eigenschaft die Kofferraumgrof3e beinhaltet.

Bei ungleichen Skalenniveaus beinhaltet in empirischen Anwendungen
der statistisch geschatzte Parameter a, die Wichtigkeit der Eigenschaft

bezogen auf das jeweilige Skalenniveau. Dies lasst sich aber durch die
Verwendung der standardisierten Schatzparameter beheben.
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Formale Darstellung der Nutzenmodelle (l11)

Idealpunktmodell U. =bx (Dip) “,mitk <0

1

r

D, = Z;aj[eij—e*j]r
-

/Die Nutzenstiftung eines Produkts i resultiert aus der Distanz dieses \
Produkts zum Idealprodukt (D;, mit e*: Auspragung des Idealprodukts bei
Eigenschatft j).

Der Parameter b ist ,technischer Natur® und rechnet ,Distanz in Nutzen”

um.

Fur die Distanzbestimmung gilt die Minkowski-Metrik. Voraussetzung ist
allerdings, die Eigenschaftsauspragungen des ldealprodukts zu kennen.
Ferner muss der Parameter r spezifiziert werden. Daher besitzt das

\Idealproduktmodell kaum Anwendungsrelevanz bei empirischen Studien./
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Tellpraferenzwertmodell (1)

ﬁas Teilpraferenzwertmodell (3. Nutzenmodell) ist geeignet, wenn \
Eigenschaften kategoriale Auspragungen besitzen (Idealpunkt- und
Idealvektormodell erfordern metrische Produkteigenschaften): z.B. Farben

eines Autos.

Bei kategorialen Eigenschaften lasst sich zwischen zwei Auspragungen keine
Aussage uber ein grofer/kleiner treffen (z.B. blau versus rot).

Jede Auspragung bei einer Eigenschaft wird gesondert behandelt und ihr ein
eigener Teilnutzenwert v;,, zugewiesen: v;,, ist der Teilnutzenwert der
Auspragungskategorie m (z.B. blau) bei Eigenschatft j (z.B. Farbe).

Solche Teilnutzenwerte fur spezifische Eigenschaftsauspragungen sind
@ebnis von Schatzverfahren - vor allem des Conjoint Measurements - aus

der Praferenzforschung.
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Teilwertpraferenzmodell (11)

Diesel Benzin
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Biodiesel

Elektro

v

53



Tellpraferenzwertmodell (I11)

/Im Tellpraferenzwertmodell existiert keine kontinuierliche (metrische) \
Nutzenfunktion, sondern die ,Nutzenfunktion“ besteht nur aus den diskreten
Punkten v, fur die einzelnen Auspragungskategorien m der betreffenden
Eigenschatft j.

Der Gesamtnutzen eines Produkts ergibt sich durch Aufsummierung der

\betreffenden Teilnutzenwerte. /

Teilpraferenzmodell (kategoriale Auspragungen beij: m=1, ..., M)

n M
Ui= 2> > U(em), mit: U(ejm) = vjm, wenn i bei j

=1 m=1
die Auspragung m aufweist, ansonsten
U(ejm) = 0.
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Teilwertpraferenz-Modell: Beispiel (I)

Eigenschaft Teilnutzenwerte v;,

Farbe Blau: 0,5 Rot: 0,9
Kraftstoff Benzin: 0,5 Diesel: 0,7
Herkunftsland Japan: 0,2 Deutschland: 0,7

/Die obigen Teilnutzenwerte stammen bspw. aus einer Befragung von
Kunden mit der Methode des Conjoint Measurements aus der
Marktforschung.

Es werden zwei Auto betrachtet:

Auto | : blau; Diesel; Japan; U, =0,5+0,7+0,2=1,4

\Auto ll: rot; Benzin; Deutschland; U,=0,9+ 0,5+ 0,7 =2,1

~

/
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Tellwertpraferenz-Modell: Beispiel (I1)

unmittelbar noch keine Aussagen uber die Wichtigkeit der Eigenschaften
treffen. Diese Wichtigkeit der Eigenschaften lasst sich jedoch mit der
Methode der Spannweite berechnen. Die Spannweite ist hierbei die
Differenz zwischen hdchsten und niedrigsten Teilnutzenwert einer
Gigenschaft.

/Aus den Teilnutzenwerten fur die Eigenschaftsauspragungen lassen sich \

Spannweite Farbe :0,9-0,5=0,4
Kraftstoff :0,7-0,5=0,2
Herkunftsland : 0,7-0,2=0,5

~

Die Wichtigkeit einer Eigenschaft ergibt aus der eigenschaftsspezifischen
Spannweite in Relation zur Summe der Spannweite:

Farbe: 0,4/1,1 = 0,364

Kraftstoff: 0,2/1,1 =0,181

kHerkunftsIand: 0,5/1,1 = 0,455

~
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1.4.3 Optimale Produktpositionierung
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 1.4.3 stellt graphisch das Prinzip der optimalen
Produktpositionierung im Produktmarktraum dar.

Lernziel ist, das Prinzip der optimalen Produktposition in der Denkwelt
des Produktmarkraums zu verstehen.
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Produktpositionierungen im Produktmarktraum (1)

@Produktmarktraum als ,cognitive map“ visualisiert zum einen die\
Branchenstruktur anhand der Konzepts der Eigenschaftsauspragungen
und Ahnlichkeiten der betreffenden Marken, fur die Ahnlichkeitsurteile
(D) z.B. in einer Befragung erhoben.
Liegt die ,cognitive map” vor, lasst sich der Produktmarktraum auch als
,2geographischer Raum® fur produktpolitische Handlungsalternativen
interpretieren.
Umpositionierung: Die bisherige Position eines Produkts im
Produktmarktraum soll verandert werden, d.h. im Produktmarktraum eine
neue Position einnehmen, die aus Marketingsicht vorteilhafter als die
bisherige Position ist.
Neupositionierung: Wenn in den Markt (Produktmarktraum) ein neues
Produkt eingefuhrt werden soll, was sind ,vorteilhafte® Positionen fur
dieses neue Produkt?

In der nachfolgenden Folie sind eine moégliche Neupositionierung bzw.
eine Umpositionierung der Marke VW abgebildet.

AN Universitit Greifswald
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Um- und Neupositionierung im Produktmarktraum (Beispiel stammt aus
einem US-Literaturklassiker zum Produktmarktraum)

A

sehr sportlich

Corvette
°
Firebird
° °
Jaguar ® Camaro
Neuprodukt- ® Monte Carlo
e+ positionierung .%
luxurios ° _ b nuchtern
Continental ° Vega .
Buik . Chevy Qmposi-
Mercedes tionierung
¢ _ ® Dart
® Cadillac
® vw

v

wenig sportlich
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Produktpositionierungen im Produktmarktraum (1)

Um- und Neupositionierungen im Produktmarktraum unterliegen dem \
Transformationsproblem: Welche objektiven Produkteigenschaften

mussen vorliegen, damit das Produkt subjektiv in der Wahrnehmung der
Nachfrager - abgebildet in der Denkwelt des Produktmarktraums - diese
Produkt in der ,cognitive map“ die gewunschte Position einnimmt?

Um- und Neupositionierungen in der ,cognitive map“ erfordern ferner ein
zweites ,,Analysetool®, das untrennbar mit dem Produktmarktraum
verbunden ist: Unterstellung von Nutzenmodellen, die
Eigenschaftswahrnehmungen in Nutzenvorstellungen transformieren bzw.
den Gesamtnutzen eines Produkts quantifizieren. Dies ist Gegenstand

des folgenden Abschnitts.
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Produktpositionierung im Idealpunkt-Modell:
Vorbemerkungen zur folgenden Folie

@sind im Produktmarktraum die Idealproduktvorstellungen der Nachfrager, \
differenziert nach Zielgruppen anhand des jeweiligen Idealpunktes einzutragen.

Jede Zielgruppe hat ihren eigenen Idealpunkt. In der folgenden Darstellung sind
das |; und I,.

Ferner ist die Kenntnis derjenigen Isopraferenzlinie notwendig, auf der das
bislang einem Idealpunkt am nachsten liegende Produkt positioniert ist. Fur |, ist
I=1, far I, ist i=2.

Gesucht ist eine Produktposition fur das neue Produkt i=3, das beide
Zielgruppen besser als die bisherigen Produkte ansprechen soll, d.h. sowohl flr

Zielgruppe 1 wie Zielgruppe 2 attraktiver als die bisherigen Produkte ist.
{ies ist der Schnittbereich zwischen beiden Isopraferenzlinien. /

ABUN  Universitit Greifswald B
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Produktpositionierung im ldealpunkt-Modell

A

El
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Zusatzerlauterungen zur vorangegangenen Folie

/Die Kreise reflektieren keine Marktanteile, sondern stellen lediglich die
|sopraferenzlinien dar, die sich aufgrund der realen Produktposition der beiden
Produkte ergibt: Der Kreis gibt wieder, welche Eigenschaftskombinationen der
Nachfrager als gleich gut (gleiche Distanz = gleicher Nutzen) einstuft.

Es wird jeweils nur dasjenige Realprodukt mit einer Isopréferenzlinie dargestelit,
das einem Idealpunkt am nachsten liegt. Es gibt folglich mehrere Produkte im
Produktmarktraum, es ist aber nur das dem Idealpunkt am nachsten liegende

Qrodukt relevant.

\

%
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Verfeinerung einer Produktpositionierung mit mehreren
Zielgruppen (1) — Vorbemerkungen zur folgenden Folie

ﬁie einzelnen Zielgruppen lassen sich nach ihrer Attraktivitat
(,Gewinnpotenzial®) bewerten.

Bei alternativen Positionierungsflachen fir ein neues Produkt ist dann die
Attraktivitat einer Positionierungsflache anhand der Summe der jeweiligen
Zielgruppenattraktivitat zu bestimmen.

Zur Beachtung: Fur Zielgruppe 8 (lg) besitzen beide Eigenschaften gleiche
Wichtigkeit, fur die anderen Zielgruppen haben die Eigenschaften
unterschiedliche Wichtigkeit.

Im folgenden Beispiel sind acht Zielgruppen mit ihren Idealpunkten abgebildet.

N

/
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Optimale Produktpositionierung bei mehreren Zielgruppen

v

Attraktivitat,der Zielgruppen
1 0,8 5 0,6
2 0,7 6 0,8
3 0,1 7 0,9
4 0,5 8 0,2
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Produktpositionierung im Idealvektormodell —
Vorbemerkungen zur folgenden Folie

ﬁede Zielgruppe hat ihren ,eigenen” Idealvektor.

Relevant ist dasjenige reale Produkt, das bislang bei einem ldealvektor am
dies i=2.

Bei mehreren Zielgruppen ist diejenige Flache fir eine Produktpositionierung
relevant, die bei bezogen auf diese Zielgruppen noch weiter aul3en liegt.

In der nachfolgenden Darstellung ist das die Flache rechts der beiden roten
|sopraferenzgeraden (blau schraffiert). Ein Produkt, das in diesem ,blauen
Bereich® (neu) positioniert wird, ist fur beide Zielgruppen attraktiver
\@Jtzenhaltiger) als die bisherigen (,besten®) Produkte.

,weitesten aul’en” liegt. Bezogen auf Zielgruppe |, ist dies Produkt i=1, fur I, ist

N

/
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Produktpositionerung im Idealvektormodell

=11
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Produktpositionierung im Tellpraferenzwertmodell

e

Entscheidungsansatz: Suche jeweils diejenige Auspragung einer Eigenschatft,
die den hochsten Teilnutzen liefert.

Diese Kombination Uber alle Eigenschaften ergibt das ideale Produkt.

Es kdnnen nur Nutzenwerte flr bekannten (=untersuchte) Produktauspragungen
herangezogen werden (keine neuen Eigenschaftsauspragungen, wie dies im
|dealpunkt- und Idealvektormodell mdglich ist).

\ %
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Beurteilung des Konzepts des Produktmarktraums und der
Produktpositionierung

ﬁer Produktmarktraum ist ein konzeptionelles Modell und weniger ein konkretex
Planungsinstrument, obwohl es empirische, computergestiitzte Anwendungen

gibt, bzw. das Teilpraferenzwertmodell Bestandteil der haufig eingesetzten

Methode des Conjoint Measurements in der Praferenzforschung ist.

Dennoch liefert das Konzept des Produktmarktraums einige zentrale

Erkenntnisse fur die Produktpolitik:

- Kenne die Idealvorstellung der Zielgruppe zum Produkt und die Wichtigkeit
der Produkteigenschaften.

- Kenne die Produktpositionierungen deiner Konkurrenten und damit, bei
welchen Eigenschaften das eigene Produkt Uber- bzw. unterlegen ist.

- Wo sind Ballungen von Produkten und welche Idealvorstellungen von

KZielgruppen werden bislang nur ,schlecht” von Produkten erfullt? /
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1.4.4 Allgemeine Praferenzmodelle

Im Marketing
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 1.4.4 gibt eine Ubersicht zu Nutzenmodellen im Marketing, die
in 6konometrischen Préaferenzforschung (mit Hilfe von Paneldaten)
weite Verbreitung gefunden haben und damit einen
,otandardbestandteil” der empirischen Marketingforschung zu
Praferenzen, Wichtigkeit von Produkteigenschaften oder Wirksamkeit
von Marketingmalinahmen bilden. Abschnitt 1.4.4 bietet damit auch
einen Einblick tber eine jahrzehntelange - und noch andauernde —
Forschung, die Okonometrie (Statistik) und Nutzenmodelle verbindet.

Lernziel ist, die Konzeption solcher Nutzen- bzw. Schatzmodelle zu
verstehen. Explizite Rechnungen in dieser Modellwelt sind nicht
Lerngegenstand.
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Grundstruktur der Nutzenmodelle (1)

/Es wird in der Regel das Vektormodell fir den Nutzen eines Produkts i
unterstellt:

n
Ui= D aj- xij
- =1

~

/

— =

/xij beinhaltet die (objektiven) Eigenschaftsauspragungen des Produkts i, aber \

oftmals auch den Tatbestand, ob das Produkt eine Marketingaktion (z.B.
Sonderangebot, Merchandising-Aktion, Werbeaktion) erhalten hat.; die formale

Darstellung ist dann meist eine Dummyvariable (x; =1, fur eine solche Aktion, O:

sonst).
Der Paramater g fur eine Eigenschaft j transformiert damit eine objektive
\Eigenschaftsausprégung in das Nutzenkonzept.
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Grundstruktur der empirischen Anwendung der Nutzen-
bzw. Praferenzmodelle (1)

és werden alle relevanten Produkte in der betrachteten Branche/Markt (sog. \

choice set) betrachtet und deren Eigenschaftsauspragungen x; erfasst.

Aus der Nutzenhdhe U, fur ein Produkt (auf Basis der Eigenschaftsauspragungen
und der Wichigkeit einer Eigenschatft) lasst sich mit Hilfe des sog. Wahlaxions
(axiom of choice) eine Aussage Uber die Praferenz gegenuber Produkt i treffen.
Die Praferenz bezeichnet hierbei den Grad der Vorziehenswurdigkeit des
Produkts i gegeniber den anderen Produkten im choice set. Die Praferenz wird

in der Regel als Kaufwahrscheinlichkeit (w, 0 < w < 1) operationalisiert. /

/Als Datengrundlage fir empirische Schatzungen dienen in der Regel Panel-Daten.
Dies sind Kaufdaten von Haushalten (2000 bis 10.000 Personen) in einer
bestimmten Produktkategorie Gber einen langeren Zeitraum hinweg. Es wird
registriert, wann ein Panelmitglied welche Marke in der Produktkategorie gekauft

@at bzw. welche Marktanteile in einer Periode die Marken aufwiesen.

~

/
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Grundstruktur der empirischen Anwendung der Nutzen-
bzw. Praferenzmodelle (Il)

@f Basis von gegebenen (gemessenen) Kaufe von Produkten in einem Markt \
(choice set), die sich durch spezifische Eigenschaftsprofile auszeichnen, lassen
sich auf statistischem Weg (z.B. Regressionsanalysen) Ruckschliisse auf die
Wichtigkeit der Produkteigenschaften bzw. die Wichtigkeit von
Marketingmal3nahmen treffen.

Dieser Untersuchungsansatz stellt eine Alternative zur Messung der Wichtigkeit
einer Produkteigenschaft tber direkte Befragung von Personen dar.

Der Marktanteil eines Produkts reflektiert die Gber die Probanden
\fanelteilnehmer) aggregierten Kaufwahrscheinlichkeiten im Nutzenmodell J

~

Prognose der Kaufwahrscheinlichkeit (des Marktanteils), den ein Produkt mit einem
bestimmten Eigenschaftsprofil oder einer Marketingaktion in einem Markt erhalten
wird. Dies gilt fir neue Produkte im choice set oder Produkte mit einer
Eigenschaftsveranderung. Fir diese Prognose muss die Wichtigkeit der
Eigenschaften (Paramater a) bekannt bzw. bereits geschatzt sein.

= /
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Axiom of Choice (Wahlaxiom)

ﬁelcher Zusammenhang besteht zwischen dem Nutzen der Alternativen im \
choice set (gemaf Nutzenmodell) und der Kaufwahrscheinlichkeit bezogen auf
eine Alternative?

Es gibt drei Varianten dieses Axiom of Choice:

- Deterministisches Axiom of Choice.

- Teilstochastisches Axiom of Choice: Konstantnutzenmodell — Luce-Axiom-of
Choice.

- Teilstochastisches Axiom of Choice: explizite Verteilungsannahmen tber den
sog. Storterm (sog. Zufallsnutzenmodelle).

\iie Nutzenmodelle sind immer Individualmodelle flir eine Person. /
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Praferenzmodelle: deterministisches first-choice-Modell

Axiom of Choice: Der Nachfrager wahlt zum Zeitpunkt t aus dem choice set
dasjenige Produkt, das ihm zum Zeitpunkt t den hochsten Nutzen stiftet.

Dieses einfache Modell unterstellt, dass das vom Forscher unterstellte
(formulierte) Nutzenmodell identisch mit den beim Nachfrager ,geltenden®
Nutzenmodell ist. Dies wird als unrealistisch angesehen (z.B.
Transformationsproblem, andere Produkteigenschaften sind flr eine Person
bel einem Produkt relevant, Beurteilungsschwéachen, etc.).

Daher lassen sich fur eine Person nur Wahrscheinlichkeiten fur einen Kauf

\d\es Produkts i angeben.
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Praferenzmodelle: tellstochastische Praferenzmodelle

ﬁharakteristik der teilstochastischen Praferenzmodelle ist, dass der Nachfrager \
nicht mit Sicherheit das nutzenmaximale Produkt wahlen wird, sondern (nur) eine
bestimmte Kaufwahrscheinlichkeit hierftr hat.

Es qgilt aber: Dasjenige Produkt mit dem hdchsten Nutzen besitzt die hdchste
Kaufwahrscheinlichkeit.

Bewertungsunscharfen des Nachfragers oder situative Effekte (Zeitdruck;
Involvement) kbnnen bewirken, dass das nutzenmaximale Produkt nicht mehr eine

\Eaufwahrscheinlichkeit von 1 aufweist. /
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Luce-Axiom-of-Choice: Konstantnutzenmodell (1)

4 N

In Konstantnutzenmodellen bietet jede Produktalternative einen deterministischen,
d.h. von situativen und zufalligen (Stor-)Einfliissen unabhéangigen (konstanten)
Nutzen, der (technisch) in eine Kaufwahrscheinlichkeit transformiert wird.

Ui

Wi =

- y
B

a N
Die Kaufwahrscheinlichkeit fur ein Produkt i nach dem Luce-Axiom-of-Choice liegt
rechnerisch zwischen 0 und 1 und entspricht dem ,Nutzenanteil” des Produkts an
der Summe der Nutzenwerte aller Produkte im ,evoked set” (choice set).
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Probleme des Luce-Axiom of Choice

[ N

Problem I: Auch ein Produkt mit einem sehr geringen Nutzen besitzt noch eine
Kaufwahrscheinlichkeit > 0. In empirischen Schatzungen ergeben sich damit ,zu
hohe Kaufwahrscheinlichkeiten fiir nutzenschwache Produkte, verglichen mit den
tatsachlichen Marktanteilen.

- J

Problem II: Fehlende theoretische Fundierung fur die Herleitung der
Kaufwahrscheinlichkeit.

/Eine Verbesserung des ersten Problems des Luce-Axiom-of-Choice bietet das \
Modell ASSESSOR: Das Modell hebt durch Modellierung des Parameters 3

(siehe folgende Folie) das Problem im Luce-Axiom of-Choice, dass
nutzenschwache Produkte eine vergleichsweise hohe Kaufwahrscheinlichkeit
erhalten, auf. Der Parameter f3 ist zusammen mit den Parametern a statistisch
Kaus den Paneldaten schatzbar. /
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Modell ASSESSOR

ur®

_—
Wi_ n UB
1=1 “i

Der Parameter 3 ermoglicht es, den Einfluss von
“Nutzenunterschieden® auf die Kaufwahrscheinlichkeit von
Konsumenten/in einem Markt zu variieren

3>1: bestehende Nutzenunterschiede werden uberproportional
gewichtet, d.h. die Verteilung der Kaufwahrscheinlichkeiten

konzentriert sich auf diejenigen Alternativen mit gro3en Nutzen:

Sehr nutzenstarke Alternativen erhalten grofere
Kaufwahrscheinlichkeiten als im Luce-Axiom-of choice

[3—o0: deterministisches first-choice-Modell

N Universitat Greifswald
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Zufallsnutzenmodelle (1)

Aufgrund der fehlenden theoretischen Fundierung des Luce-Axiom-of-Choice
fur die Bildung der Kaufwahrscheinlichkeit flr ein Produkt i im choice set sind
sog. Zufallsnutzenmodelle entwickelt worden.

Diese unterstellen einen deterministischen Nutzen eines Produkts i bei Person k
(vi), der aus den Produkteigenschaften resultiert, und einen stochastischen
Nutzenteil (g, ) [Zufallsnutzen], der Bewertungsunscharfen oder den Tatbestand,
dass die Person auch andere Eigenschaftsauspragungen als vom Forscher
gesehen besitzt, abbildet.

Der Nutzen eines Produkts i aus Sicht von Person k (U;,) setzt sich additiv aus
der deterministischen und der stochastischen Nutzenkomponente zusammen:
Es gilt wiederum die Pramisse: Das Produkt mit dem grof3ten Nutzen, besitzt
die hochste Kaufwahrscheinlichkeit.

Je nach Annahme, wie (g;) verteilt ist, ergeben sich verschiedene
Modellfamilien. Die statistisch am einfachsten zu handhabende Modellfamilie ist
das sog. Multinomiale Logit-Modell (MNL-Modell). Dieses unterstellt fir (g, ) die
sog. Weibull-Verteilung.
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Zufallsnutzenmodell (I1)

Uik = Yik T Eix

Uik Nutzen des Produkts i bei Person k
Vik- deterministischer Nutzen des Produkts i bei Person k

zB. v =N _ w, v (o) , n: Produkteigenschaft
Eik- stochastische Nutzenkomponente

FUr &;;, lassen sich verschiedene Wahrscheinlichkeits-
verteilungen annehmen:

& 1st normalverteilt: Probit-Modelle

& 1st Weibull-verteilt: Logit-Modell

N Universitat Greifswald
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(Multinomiales) Logit-Modell (MNL-Modell)

« Extremwertverteilung von Typ 1 (Weibull-Verteilung)
e—A

w(e,) = exp (—exp [— TD , mitexp: Eulersche Zahl e
A, u: Lageparameter, es wird A = 0 unterstellt.

« Multinomiales Logit-Modell
exp(UYik) exp (Vik)

,mitp = 1wy, =
X, exp(wvir) K e

ie]

Wik =
‘ Xi_y exp(¥ir)
ie]

Umformung des MNL-Modells
N Hinweis: Die Formeln

. mussen nicht gelernt, aber
Vik = ﬂn Xik ihr Inhalt verstanden
n=1

werden.

1

Wik =
l 1 + E‘XP [Z§=1 22;1 lgn(xin - xjn)]
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Erlauterungen zum Multinomialen Logit-Modell (1)

/Unterstellt man flr die Verteilung der Stérgrofde (stochastische Nutzen- \
komponente) die Weibull-Verteilung, dann ergibt sich die Kaufwahrscheinlichkeit
der Person k fur Produkt i (w,, ,Erwartungswert®) als Funktion der
deterministischen Nutzenkomponenten des Produkts i und der anderen Produkte
iIm choice set.

Faktisch resultiert damit wieder die Struktur des Luce-Axiom-of-Choice, im MNL-

\I\/Iodell ist diese Kaufwahrscheinlichkeit aber theoretisch begriindet. /

/Umformung des MNL-Modells: Die Kaufwahrscheinlichkeit flr Produkt i kann \
auch als aggreqgierte, d.h. Gber alle Eigenschaften n gewichtete (3 :
Eigenschaftsgewicht) Auspragungsdifferenz zwischen Produkt i und den anderen
Produkten j im ,choice set” formuliert werden. Diese Formulierung ahnelt stark der
Minkowski-Metrik (City-Block-Metrik).

Diese Umformung ist der traditionelle Schatzansatz fur die Modellparameter 3

\£Wichtigkeit der Eigenschaften) in empirischen Analysen. /
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Verlauf von Nutzen und Wahrscheinlichkeit im MNL-Modell

W A
o
/Die Kaufwahrscheinlichkeit weist\
einen s-formigen Verlauf in
Abhangigkeit von der Hohe des
deterministischen Nutzens flur
Produkt i auf.
\ J
0 > ¥V

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

86



Bedeutung des MNL-Modells

ﬁie Anwendbarkeit solcher Modelle hat durch die einfache \
Datenerhebung des Kaufverhaltens durch elektronische

Panelstudien oder Scannerkassen im Handel sowie durch die
Standard- Statistik-Software (Schatzung des MNL-Modells) grol3en
Aufschwung erhalten. Das Modell ist heute Standard fur die formale
Abbildung des Kaufverhaltens im Marketing.

Inzwischen gibt es eine Vielzahl von Weiterentwicklungen des
Modells (z.B. Nested MNL-Modelle flr bestimmte Kategorien an

Produkten im ,choice set” - starke Marken vs. schwache Marken);
@s Modell wird auch nach Kaufersegmenten differenziert geschatzt.
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Die lIA-Pramisse der Nutzenmodelle (1)

Independence of irrelevant alternatives: Die Praferenzrelation
Marken im Set der Alternativen (choice set).

Dies ist eine Modelleigenschaft des Luce-Axiom-of-Choice und des
MNL-Modells.

\

zwischen den Marken i und | ist unabhangig von der Existenz anderer

)

— =

/

Erlauterung zum folgenden Beispiel: In Szenario 2 ist Alternative C
zusatzlich im Markt. Dennoch andert sich die Praferenzrelation
zwischen A und B (Verhaltnis der Kaufwahrscheinlichkeiten) nicht im
Vergleich zu Szenario 1, in dem nur Alternative A und B gibt.

~

—_ =
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Beispiel zur [IA-Pramisse

W, =i < j)

U

e Szenario 1: UA =06; UB =4; WA =0,6; WB =0,4

W, 06
W, 04

1,5

Praferenzrelation AzuB =

« Szenario2: U,=6; U;=4; U.=10;W, =0,3; W;=0,2; W, =05

W, 03
W, 0,2

1,5

Praferenzrelation AzuB =
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Die lIA-Pramisse der Nutzenmodelle (1)

/Die lIA-Pramisse ist in bestimmten Konstellationen nicht zutreffend: Verletzungen \
der lIA-Pramisse durch
- Substitutionseffekt
- Decoy-Effekt
- Compromise-Effekt.
Weiterentwicklungen der Zufallsnutzenmodelle sind inzwischen in der Lage, auch
\diese Effekte abbilden zu kénnen. /

@ubstitutions-Eﬁekt: Eine neu in den Markt kommende Alternative i schadigt \
Alternative | starker als Alternative k (gemessen an den Marktanteilsverlusten),
wenn i zu j dhnlicher als zu k ist.
Beispiel: Bislang gibt es ,am Markt® ein chinesisches und italienisches Restaurant.
Nun er6ffnet ein weiteres chinesisches Restaurant am Markt. Die
Marktanteilsgewinne des neuen chinesischen Restaurants gehen vor allem zu
Lasten des bisherigen chinesischen Restaurants, betreffen aber das italienische
@estaurant tiberhaupt nicht (nur wenig). /
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Verletzung der lIA-Pramisse (I)

E2

°]

El

~

Decoy-Effekt: Dominiert eine Alternative | eine Alternative | (decoy-Alternative)
fuhrt das zur einer Erh6hung der Praferenz von Alternative | (target-Alternative)
gegentber Alternative k (competitor-Alternative), verglichen mit der Situation,
dass es keine solche von j dominierte Alternative i im choice set gibt. Die decoy-
Alternative fordert damit die Praferenz fur Alternative j gegentber k, obwohl die
\decoy-AIternative selbst keinen Marktanteil besitzt (da von j dominiert). /

~
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Verletzung der llA-Pramisse (lI)

E2

®|

El

/Compromise-Eﬁekt: Macht eine Alternative i eine Alternative j aufgrund ihrer
Eigenschaftsauspragungen im ,choice set” (Produktmartraum) zu einer
,Mmittleren” Alternative, d.h. Alternative j weist keine extremen

gegeniber Alternative k, verglichen mit der Situation, dass es keine solche
@Iternative | gibt.

Eigenschaftsauspragungen mehr auf, erhont sich die Préaferenz von Alternative j

~

)
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2. Markenpolitik (Branding)
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2.1 Begriff(e) und Funktion(en) der Marke
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Geschichte der Marke

ﬁarken haben inren Ursprung im Zunftwesen (stadtische Zunftmarkeh

z.B. Jenaer Glas; Lubecker Marzipan; Meil3ner Porzellan): Eine
Kennzeichnung der Waren mit einem ,Herstellersiegel” wurde
notwendig, weil die Marktbeziehungen zwischen Hersteller und
Nachfrager entpersonalisiert wurden (weite Handelswege), gleichzeitig
aber ein Qualitatssiegel gegeben werden sollte.

Im Rahmen der industriellen Revolution entstand die Massenproduktion:
Auch hier war es notwendig, sich von der Konkurrenz durch Markierung
der eigenen Waren abzuheben. Teilweise wurde der Zwang zur
Warenkennzeichnung dadurch veranlasst, Anbieter schlechterer Waren
zu brandmarken (,made in Germany“ — veranlasst durch die britische

@gierung).
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2.1.1 Juristische Definition der Marke
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 2.1.1 stellt relevante Sachverhalte des Begriffs der ,Marke*
aus juristischer Sicht vor. Dies ist einerseits relevant, da die ,Marke"
durch Eintragung in das Markenregister rechtlichen Schutz erhalt und
aus Marketingsicht damit zu einem Marketing-Asset (immaterieller
Vermogensgegenstand) wird. Zum anderen setzen einige
Marketingdefinition des Konzepts der ,Marke® die juristische
Markensichtweise als Basis voraus.

Lernziel ist, die juristischen Merkmale einer Marke zu kennen.
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Markenbegriffe im Markengesetz

Die aus juristischer Sicht relevanten Aspekte ,rund um eine Marke® sind
Im Markengesetz (MarkenG) geregelt.

Das Markengesetz unterscheidet hierbei drei Sachverhalte, die als

,Marke"“ rechtlich schutzbar sind:

- Markenrechtliche Kennzeichen (83 MarkenG): ,Marken im engeren
Sinn®.

- Geschatftliche Bezeichnungen (85 MarkenG):
Unternehmenskennzeichen, die im geschéftlichen Verkehr als
Name, Firma oder besondere Bezeichnung eines Geschaftsbetriebs
oder eines Unternehmens benutzt werden.

- Geographische Herkunftsangaben (8126 MarkenG): Name von
Orten, Gegenden oder Gebieten, die im geschéftlichen Verkehr zur
Kennzeichnung der geographischen Herkunft von Waren oder
Dienstleistungen benutzt werden.

@Sicht der Produktpolitik ist das Markenkonzept gemal 83 MarkenG

von zentraler Bedeutung.

ZIEEN  Universitat Greifswald
U/ Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Legaldefinition von Marken gemaf3 83 MarkenG

83 MarkenG

Waren I Dienstleistungen I

— Zeichen (Worter), Personennamen, Abbildungen, Buchstaben-/
Zahlenkombinationen

Horzeichen (Tonkombinationen)

— dreidimensionale Gestaltungen, Form einer Ware, Verpackung

— sonst. Aufmachungen, incl. Farben und Farbzusammenstellungen

... wenn sie geeignet sind, Waren und Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden.

Universitat Greifswald
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Kernelement der juristischen Sichtweise einer Marke

( N

Eine Marke umfasst die markenrechtlichen Kennzeichen, die ein Hersteller
seinem Produkt als Transaktionsobjekt gibt, um es als ,eigenes” Produkt
auszuweisen (Herkunftsfunktion).

Die markenrechtlichen Kennzeichen konstituieren dann die Marke.

\ /
- -

/Herkunftsfunktion der Marke: Durch die markenrechtlichen Kennzeichen \
kann der Verbraucher bzw. Endabnehmer diese Ware oder Dienstleistung
ohne Verwechslungsgefahr von Waren und Dienstleistungen anderer
Herkunft (eines anderen Herstellers/Unternehmens) zu unterscheiden
(Garantie der Ursprungsidentitat/Herkunftsidentitat der gekennzeichneten
Ware oder Dienstleistung).

& )
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Markenformen im Sinne des 83 MarkenG (1)

Arten
Wortmarke Bildmarke Formmarke Hormarke sonstige
Markenformen
— Farbmarke
— haptische
Marke
— Geschmacks-

(Duft-)marke

sy - Universitat Greifswald
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Markenformen im Sinne des 83 MarkenG (I1)

Wortmarke: Worter, Personennamen, Markenname, Zahlenkombinationen,
kurze Texte (Slogan)

— =

[Bildmarke: zweidimensionale Darstellung und Symbole.

T >~

LHbrmarke: akustische Tonfolge, Tone oder Gerausche (Sound Branding).

— =

(Tastmarke): Bestimmte Oberflachenstruktur/Textur eines Produktes (das dieses
unterscheidbar von Produkten der gleichen Waren anderer Hersteller macht).

[Formmarke: dreidimensionale Formen. Sonderform — haptische Marke

— =
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Markenformen im Sinne des 83 MarkenG (lll)

a )
Farbmarke: Farben und Farbzusammenstellungen, wenn sie als Zeichen
wirken und unterscheidungsfahig (indikativ) im Sinne eines betrieblichen
Herkunftsnachweises sind (z.B. die Farbe Magenta fur Telekom).
- J
T
a N

Positionsmarke: geschutzt wird eine spezifische Positionierung eines
Kennzeichens auf einem Produkt (z.B. Adidas-Schuh: Die drei Streifen sind in
einem bestimmten Winkel in der Mitte des Schuhes an der Aul3en- und
Innenseite angebracht).

)

T T~
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Markenrechtsschutz (1)

=

Eine der Anforderungen an die Eintragung eines \
In

Kennzeichens als Marke ist, dass sich dieses Kennzeichen
einer verbrauchertauglichen Weise graphisch darstellen lasst.
Dies impliziert, dass sich das Kennzeichen als Text, Bild, oder
mit naturwissenschaftlichen Notations- oder
Aufzeichnungsmethoden (z.B. akustisches Profil bei einer
HOrmarke) visualisieren |asst.

Ein Problem hierbei sind Duftmarken, da ein Duft oftmals —
wenn Uberhaupt — nur durch eine komplexe chemische Formel
abbilden lasst. Dies wiederum ist laut Rechtsprechung ftr

einen Verbraucher nicht nachvollziehbar. Duftmarken sind in
Deutschland deshalb nur selten markenrechtlich schitzbar.

BN Universitat Greifswald
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Markenrechtsschutz (I1)

-

Ein Kennzeichen wird in eine oder mehrere der 42 im
Markengesetz definierten Warenklassen im Markenregister als
Marke eingetragen: Es besteht dann Markenrechtsschutz fur 10
Jahre, wobei beliebig oft, eine Verlangerung um weitere 10 Jahre
maoglich ist.

~

N

Der Markenrechtsinhaber verfligt tber Ausschliel3lichkeitsrechte
(immaterielles/ intellektuelles Eigentum): Nur er darf innerhalb von
Deutschland das eingetragenen Kennzeichen (die Marke) in den
betreffenden Warenkategorien zur Kennzeichnung (Branding)
seiner Produkte verwenden.

/
N

J

Durch Lizenzvergabe kann der Markenrechtsinhaber anderen die
Nutzung der in den betreffenden Warenkategorien geschutzten
Kennzeichen fur deren Produkte einraumen.

— N,
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2.1.2 Marketingorientierte Definitionen
der Marke
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Abschnitt 2.1.2 stellt verschiedene Begriffsinterpretationen des
Konzepts ,Marke" aus dem Marketingbereich vor. Wenngleich Marken
Im Marketing (Branding) zentrale Bedeutung besitzen, ist bislang
reichlich unklar, was unter dem Begriff ,Marke® zu verstehen ist. Zudem
beinhalten einige neuere Markenkonzepte (personlichkeitsorientierter,
kognitionspsychologischer Markenbegriff) keine Definition einer Marke,
sondern postulieren Eigenschaften bzw. Typologien von kognitiven
Elementen, die Nachfrager mit einer Marke bzw. markenrechtlichen
Kennzeichen wie dem Markennamen assoziieren kénnen.

Lernziel ist, Sichtweisen im Marketing, was eine Marke ist, zu
charakterisieren. Hinsichtlich der Personlichkeitseigenschaften einer
Marke sollte eine Kenntnis der Oberbegriffe (Dimensionen) der
Personlichkeitseigenschaften vorliegen.

Universitat Greifswald 15
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Praktikerspriche zur Marke in Abgrenzung zum Produkt

Umgangssprachlich werden ,Produkt® und ,Marke® oft gleich gesetzt. Im Marketing
gilt aber vielfach: Marke = Produkt + X.

|

4 ,A product is something that is made in a factory. A
A brand ist something that is bought by a customer.
A product can be copied by a competitor. A brand is unique.
\_ A product can be outdated. A successful brand is timeless.” Y,

,Kein Chemiker vermag Wasser in Wein zu verwandeln, alleine die Marke schafft

11

es.

|

Marke ist, wenn sich das Produkt am Puls der Zeit beweqt.

~

J

kaufen. Heute will man KitKat oder Buitoni kaufen.

) ()

~
Friher versuchte man, eine Schokoladenfabrik oder einen Fertiggerichthersteller zu

AN Universitit Greifswald )
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Urspringliche Marketingdefinition einer Marke

Eine Marke zeichnet sich durch markenrechtlich geschuitzte Kennzeichen
(uristische Merkmale), durch eine hohe Anerkennung im Markt, durch
gleichbleibende Qualitat, Menge und Aufmachung, durch einen grol3en
Absatzraum (Ubiquitat) durch eine starke Verbrauchswerbung, sowie durch die

Ausrichtung auf den privaten Konsum aus. Y

"l

~

/Dies Ist bis heute die Vorstellung der Markenartikelindustrie bzw. die

Charakterisierung eines ,Markenartikels".
Eine Marke ist demnach ein Produkt, das markenrechtlich geschutzte

Kennzeichen besitzt (z.B. Markenname, Symbole) und zusatzlich einige
qualifizierende Marketingeigenschaften (z.B. hohe Bekanntheit und

Wertschatzung = Anerkennung im Markt) aufweist, /

o
— =
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Neuere Definitionsansatze einer Marke im Marketing

nutzenorientiert
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Markenbegriff

personlichkeits-
orientiert

kognitions-
psychologisch
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Nutzenorientierter Markenbegriff

/ES bestimmt das Nutzenerlebnis, ob ein Produkt die Bezeichnung ,Marke*

verdient. Es gibt aber keinen ,Mindestwert” hierfur.
Der Begriff ,Marke® qualifiziert demnach wiederum ein Produkt, das ein hohes
V,Nutzenerlebnis“ aus Sicht der Nachfrager aufweist.

~

)

Hohe Nutzenstiftung im Bereich des Grundnutzens: Marke wird dann mit
Qualitat gleichgesetzt.

Hohe Nutzenstiftung im Bereich des Zusatznutzens (Emotional Branding): Die
Marke besitzt ein Erlebnisprofil, signalisiert eine Emotionsversprechen, fuhrt zu
hedonischen Nutzenstiftungen und/ oder besitzt eine hohe soziale
Statusfunktion (,,Kultstatus®).

\

)

Die HOhe der Nutzenstiftung einer Marke lasst sich auch danach spezifizieren,
wie stark eine Marke inre Markenfunktionen (Abschnitt 2.1.3) erfulit.

— =
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Personlichkeitsorientierter Markenbegriff (1)

Paradigma dieses Markenbegriffs: Marken lassen sich wie Menschen mit
Persdnlichkeitsmerkmalen charakterisieren.
Eine Marke stellt folglich eine (starke Produkt-)Persdnlichkeit dar.

/Die Markenpersonlichkeit kennzeichnet die Gesamtheit an menschlichen \
Eigenschaften, die Nachfrager mit einer Marke, d.h. mit einem Produkt mit
spezifischen markenrechtlichen Kennzeichen verbinden/assoziieren
(,Personifizierung der Marke®).

Dieser Markenbegriff fokussiert auf bestimmte Imageelemente eines
Produkts: Jedes Produkt ist eine Marke mit mehr oder weniger ausgepragten

KPersdnIichkeitseigenschaften. /
Eine (triviale) Folge einer Marke als Person ist, dass sie einen Facebook-
Account bzw. ,Follower” besitzt.

—————

N\ Universitat Greifswald 20
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Personlichkeitsorientierter Markenbegriff (11): Brand-Personality-Scale

von Aaker (2005): sog. Big Five einer Marke

Merkmale
bodenstéandig
familienorientiert
kleinstadtisch
aufrichtig
ehrlich

echt

gesund
urspriinglich
heiter
gefihlvoll
freundlich
gewagt
modisch
aufregend
temperamentvoll
cool

jung
phantasievoll
einzigartig
modern
unabhéngig

zeitgemanl

Facettenname Faktorname

bodensténdig

ehrlich
Aufrichtigkeit

gesund

heiter

gewagt

temperamentvoll

Erregung/ Spannung

phantasievoll

modern

Universitat Greifswald
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Merkmale
zuverlassig
hart arbeitend
sicher
intelligent
technisch
integrativ
erfolgreich
fuhrend
zuversichtlich
vornehm
glamourds

gut aussehend
charmant
weiblich

weich
Naturverbunden
mannlich
abenteuerlich
zah

robust

Facettenname Faktorname
zuverlassig
intelligent
Kompetenz
erfolgreich
vornehm
Kultiviertheit
charmant
naturverbunden
Robustheit
zéh
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Personlichkeitsorientierter Markenbegriff (11):
Variationen der Sub-Dimensionen der Big Five einer Marke.

1. Aufrichtigkeit (konventionell, konservativ, traditionsbewul3t,
familienorientiert, freundlich, warmherzig, gltcklich)

2. Excitement  (trendy, aufregend, provokativ, cool, jung, lebhatft,
abenteuerlustig, humorvoll, lustig, klinstlerisch, unabhangig,
iInnovativ)

3. Kompetenz (hart-arbeitend, sicher, glaubwirdig, effizient, technisch, ernst,
erfolgreich, einflu3reich)

4. Kultiviertheit (glamourds, gut-aussehend, angeberisch, sophisticated,
smooth, sexy, gentle, weiblich)

5. Robustheit  (aktiv, athletisch, stark, mannlich)

Hinweis zu dieser und zur vorangegangenen Folie: Die einzelnen Sub-Dimensionen (Auspragungen;
Beschreibungen) der fiinf Dimension an Personlichkeitsmerkmalen sind nicht prifungsrelevant.

) Universitét Greifswald 22
J/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




Personlichkeitsorientierter Markenbegriff (IV): Deutsches
Markenpersonlichkeitsinventar

Attraktivitat
Extravaganz
extravagant
elegant
glamouro6s
chic
Asthetik
asthetisch
charismatisch
unwiderstehlich

geschmackvoll

Erotik
sinnlich
bezaubernd

rassig

Universitat Greifswald

Markenpersonlichkeit *)

Verlasslichkeit
Kompetenz
kompetent
verantwortungsvoll
sicher
solide
prazise
professionell
Integritat
vertrauenswurdig
ehrlich

wertvoll

dezent

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Temperament

Dynamik
progressiv
dynamisch
zeitgemal

aktiv
aufstrebend

Revolutionar

Kreativitat
einfallsreich
unkonventionell

pfiffig

Stabilitat Naturlichkeit
unschlagbar natdrlich
unverfalscht naturnah
zeitlos frisch
einpragsam
erfolgreich
bekannt

*) Die einzelnen Dimensionen
sind nicht prifungsrelevant,
sondern dienen nur als
Beispiel fur den
personlichkeitsorientierten
Markenbegriff.
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Bemerkungen zu den Big Five-Dimensionen einer Marke
bzw. dem Markenpersonlichkeitsinventar

@verschiedenen Dimensionen basieren auf einer Adaption der \
psychologisch-orientierten ,Personlichkeitsforschung®, die aber keinen

allgemein anerkannten Katalog an Persodnlichkeitseigenschaften kennt.

Dies gilt auch fur die jeweiligen Sub-Dimensionen (Facettenname; Merkmal),
mit denen eine Dimension operationalisiert (gemessen) wird.

Eine Marke kann bei den einzelnen Dimensionen bzw. Sub-Dimensionen
unterschiedliche Wertauspragungen besitzen. Das Profil der Marke Uber

diese Dimensionen reflektiert dann die Markenpersonlichkeit: Bei welcher
Dimension besitzt die Marke hohe oder niedrige Auspragungen?

Der personlichkeitsorientierte Markenbegriff definiert nicht die Situation
,Marke ja oder nein®, sondern beinhaltet personlichkeitsbezogene
Assoziationen (Images), die Nachfrager (Zielgruppen) mit den

markenrechtlichen Kennzeichenen des Produkts (z.B. Markenname)
verbinden.

7N Universitat Greifswald )
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Schaffung von Personlichkeitseigenschaften einer Marke

Ansatze

Werbestil, der die gewtlinschten
Personlichkeitseigenschaften direkt
oder indirekt (durch Assoziation der
werblichen Gestaltungselemente
[z.B. Spielszene]) kommuniziert

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Einsatz von Influencern/
Testimonials (Transfer
deren Personlichkeits-
eigenschaften auf die
Marke)

Ruckkopplungseffekt von
,Lypischen® Markenver-
wendern auf die Marke: Das
Personlichkeitsprofil des
typischen Verwenders wird zur
Markenpersonlichkeit (,Wie
der Verwender so die Marke®).



Marketingrelevanz des personlichkeitsorientierten
Markenbegriffs: Das Self Expression Model (1)

-~

\

Selbstkonsistenz

AEN  Universitat Greifswald
(i 7)) Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing

Selbstinszinierung

Self Expression Model: Durch den Kauf entsprechender Marken sieht sic
der Nachfrager in die Lage versetzt, ein adaquates, individuelles Werte-/
Selbstkonzept (Selbstbild: Eigen- bzw. Fremdimage) aufzubauen.
Es findet Imagetransfer von der Marke auf den Verwender statt, d.h. der

Verwender/Kaufer eignet sich die Personlichkeitseigenschaften der Marke
an (,wie die Marke, so der Kaufer®).

o)

J

Kompensation/
Selbstergdnzung

26



Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Selbstkonsistenz: Marke tragt zur Bestatigung der eigenen Ansichten oder
des gewahlten Lebensstils bei (kognitive Balance): Die
Markenpersonlichkeit starkt Selbstbild (Eigenimage).

— =

Gelbstinszenierung: Die Marke unterstitzt eine bestimmte ,Imagefassade”
(gewtnschtes Selbstbild; Fremdimage) des Verwenders bezogen auf
Personlichkeitseigenschaften vor anderen Personen aus dem Umfeld des
Verwenders aufrecht zu erhalten: ,Marke tragt dazu bei, so zu wirken, wie

man wirken mochte”.
o )

— s

Kompensation/Selbsterganzung: Marke kompensiert eigene
Mangelzustande: Markenpersonlichkeit gleicht Defizite im Selbstbild

(Eigenimage) aus.
A

~

N\ Universitat Greifswald
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Weitere Postulate des Self-Expression-Modells

-
Die Kaufwahrscheinlichkeit einer Marke hangt von der

wahrgenommenen Differenz zwischen der Markenpersdnlichkeit
und der eigenen Personlichkeit ab.

~

)

-

Eine groRe Ubereinstimmung zwischen Markenimage und
Selbstbild (Eigenimage; gewunschtes Fremdimage) durfte auch
das Commitment des Nachfragers gegenuber der Marke

erhdhen.

ZERN  Universitat Greifswald

Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing
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Kognitionspsychologischer Markenbegriff

ﬁnalog zum personlichkeitsorientierten Markenbegriff definiert der \
kognitionspsychologische Markenbegriff nicht, was eine Marke ist, sondern unter
dem Konzept ,Marke" sind die kognitiven Elemente, die Nachfrager mit einem
markenrechtlichen Kennzeichen (z.B. Markenname) assoziieren (,innere Bilder®),
zusammengefasst. Damit entspricht dieses Konzept (in grof3en Teilen) dem Image
der Marke.

Eine Marke ist eine Struktur aus reproduzierbaren Assoziationen im Bewusstsein
des Verbrauchers. Ein diesbezligliches Modell sind die sog. semantischen

wetzwerke. \ /

Praktikerspruch: ,Marken sind Parkplatze im Bewusstsein des Kunden®. ,Marken
sind Logenplatze im Gehirn des Nachfragers.”

— =

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Beisgiel fur ein semantisches Netzwerk zur Marke McDonalds

Ronald USA
Mc Donald
Pommes I Mc Donalds

goldener Bogen

Big Mac
J clean/

efficient

. Universitat Greifswald 30
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Kategorisierung von kognitiven Elementen bezogen auf eine

Marke

Informationsfelder

Image der
Marke

Benefits (USP)
& Reason Why

- Personlichkeits- - Kernkompe-
merkmale tenzen
— Assoziationen L Verwendungs
| situation
|
Markenkern
Marke

% Universitat Greifswald

Markenbild

. Kennzeichen
der Marke

L Elemente des
werblichen
Auftritts

Umfeldin-
formationen

—— Substitute
(Wettbewerber)

—— Verflugbarkeit

L Preisniveau

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

@Markenkern besteht aus den Imageelementen der Marke sowie den \
Nutzenversprechen (Benefits) und Begriindungen flr das Nutzenversprechen
(Kaufgrinde: Reason Why).

Das Markenbild umfasst vor allem den kommunikationspolitischen Auftritt der
Marke sowie die markenrechtlichen Kennzeichen.

Vereinfacht: Markenkern — wofir steht die Marke? Markenbild — was sieht der
Verwender bezogen auf die Marke? Umfeldinformationen — was weil der
Nachfrager sonst noch tber die Marke?

In dieser sehr weiten Interpretation des kognitionspsychologischen
Markenbegriffs sind die Begriffe ,Marke” und ,Produkt” inhaltlich letztendlich
Qstauschbar. Im Gegensatz zum abstrakten ,Produkt® ist die Marke durch den

Markennamen aber individualisiert.

ZIEEN  Universitat Greifswald -
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AN
. :

2.1.3 Markenfunktionen

(funktionsorientierter Markenbegriff)

Universitat Greifswald

i)/ Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Abschnitt 2.1.3 stellt verschiedene Funktionen — aus Nachfrager- bzw.
Anbietersicht — dar, die eine Marke besitzt. Dieses Funktionskonzept
einer Marke besitzt enge Beziehungen zur Nutzenstiftung einer Marke:
Je besser eine Marke aus Nachfragersicht diese Funktionen erfillt,

desto grol3er ist deren Nutzenstiftung. Aus Anbietersicht ermdglicht bzw.

vereinfacht eine Marke das Marketing fiir das Produkt. Diese
,Erleichterungen® werden ebenfalls unter dem Schlagwort der
Funktionen einer Marke (aus Anbietersicht) zusammengefasst.

Lernziel ist, die Funktionen einer Marke charakterisieren und
unterscheiden zu kénnen.

N\ Universitat Greifswald

Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing
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Der funktionsorientierte Markenbegriff

~

/Der funktionsorientierte Markenbegriff spezifiziert Marken aus Sicht
Ihrer Funktionen, die sie flir Nachfrager, aber auch den Anbieter,
Handel oder Transaktionsunterstitzer besitzen.

Dieser funktionsorientierte Markenbegriff besitzt Relevanz aus Sicht

Kdes Marketings und aus juristischer Sicht. Y.
aus Sicht des Marketings aus juristischer Sicht
| Nutzenstiftung der Marke — unerlaubte Beeintrachtigungen
aus Sicht des Nachfragers der Markenfunktionen durch Dritte
Bestimmung der Hohe des stellen Wettbewerbsverstol3e dar
| Assets (Markenwert), den und begriinden Unterlassungs-
eine Marke aus Sicht des und Schadensersatzanspriiche

Anbieters hat

Universitat Greifswald 35
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Funktionen der Marke aus Nachfragersicht: Ubersicht

Orientierungshilfe

/ (Identifizierungsfunktion) \

Vertrauensfunktion Entlastungsfunktion

Nutzen der Marke

aus

Nachfragersicht

Qualitatssicherungs-

funktion

Identifikationsfunktion

Prestigefunktion

Universitat Greifswald
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Funktionen der Marke aus Nachfragersicht (I)

/Identifizierungsfunktion: Marken tragen dazu bei, Produkte in der Flle des A

Angebots physisch zu erkennen (identifizieren; wiedererkennen): Orientierungshilfe
in der Fulle des Angebots. Aus einem Produkt wird eine ,namentlich oder
Ksymbolmé\fSig bekannte® Kaufalternative.

/
ﬁie Entlastungsfunktion besteht in der Rationalisierung der Kaufentscheidungeh
beim Nachfrager: Wiederholungskaufe kbnnen getatigt werden, ohne dass eine
intensive Prufung des Produktangebots (habituelles Kaufverhalten) notwendig
wird, da die gemachten Konsumerfahrungen dem durch die Markensymbole
gekennzeichneten Produkt zugeordnet werden kénnen.

Dies reduziert Transaktionskosten (Suchen; Auswahlen Beurteilen des

Produktangebots) bzw. erlaubt die Anwendung der ,Habitual-Heuristik” (Kaufe

das, was du beim letzten Mal gekauft hast). Voraussetzung hierfur ist aber die

Qualitatssicherungsfunktion.

Entlastungsfunktion durch Abspeicherung der markenbezogenen Informationen

\u\nter dem Markennamen (Markensymbol) als Nukleus eines semantischen /
N

etzwerks.

BN Universitat Greifswald
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Funktionen der Marke aus Nachfragersicht (I1)

/Qualitatssicherungsfunktion: Nachfrager kbnnen beim Erwerb der
betreffenden Markenware (Markendienstleistung) mit einer bestimmten
(und meist auch langer) gleichbleibenden Qualitat und Gute der
Waren/Dienstleistungen rechnen: Die Qualitat/Gute bleibt Gber mehrere
Transaktionen hinweg gleich. Es kommt zu einer Wiederholung des
Konsumerlebnisses.

\iteht fr ein Produkt mit gleichbleibender oder verbesserter Qualitat.

Dies entspricht der traditionellen Definition des Markenartikels: Eine Marke

\

/Bei Such- und Erfahrungsgutern werden die markenrechtlichen
Kennzeichen zum Indikator fur eine bestimmte (erlebte) Produktqualitat
(,gleiche Marke-gleiche Qualitat®).

Der Nachfrager verbindet positive Konsumerlebnisse mit der Marke: Die
Marke (gleicher Markenname) verspricht hierbei dem Nachfrager auch in
den kommenden Konsumaktivitaten die gleichen positiven

\Konsumerlebnisse.

/
\

AN Universitat Greifswald
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Funktionen der Marke aus Nachfragersicht (lll)

Prestigefunktion: Der sichtbare Konsum oder Besitzt von bestimmten Marken
verschafft dem Nachfrager Prestige oder Neid in seiner sozialen Umwelt.

/\/ertrauensfunktion: Einer Marke wird aufgrund von Bekanntheit und Reputation \
Vertrauen entgegen gebracht, auch wenn der Nachfrager noch keine eigenen
Konsumerlebnisse mit der Marke hat. Je anonymer die Markte sind, desto
wichtiger wird das Vertrauenskapital zwischen den Marktpartnern: Die Marke
schafft eine virtuellen Beziehung zwischen dem unbekannten Hersteller und dem

Kunbekannten Nachfrager. /

[ N

Identifikationsfunktion: Die Marke tragt zum Selbstbild des Nachfragers bei (Self
Expression Model): Die Marke erlaubt eine Identifikation des Konsumenten mit
dem Produkt bzw. die Marke wird zum Element des ,Lifestyles” einer Person oder
zum ldentifikationsobjekt einer Gruppe (,Kultmarke®).

\ )

— ==

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Funktionen der Marke aus Nachfragersicht (1V): alternative

Zusammenfassungen
a O
Kommunikationsfunktion einer Marke: Welche Nutzenversprechen
assoziiert der Nachfrager mit den markenrechtlichen Kennzeichen?
Die Marke kommuniziert diesbezuigliche Nutzenstiftungen bei deren Ge-
kund Verbrauch. )
Vertrauen

Qualitatssicherung Identifikation Prestige

Y Universitat Greifswald
J/ Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing
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Funktionen der Marke aus Anbietersicht - Vorbemerkungen

/Die Funktionen einer Marke aus Anbietersicht beschreiben, welche ,Vorteile* \
(Maoglichkeiten) die Markierung von Produkten mit markenrechtlichen Kennzeichen
bzw. das Schaffen einer Marke im Branding fur die Vermarktung der Produkte bzw.
far den Anbieter bietet.

Diese Markenfunktionen aus Anbietersicht lassen sich zum Konzept der
\I\/Iarkenstarke und dem Markenwert weiterfiihren. /

ABAN  Universitat Greifswald
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Funktionen der Marke aus Anbietersicht: Ubersicht

Universitat Greifswald
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Differenzierung Immaterieller
gegenuber der Vermobgensgegenstand
Konkurrenz (Asset)
Q
é Okonomische Preispolitischer
o Attraktivitat der Spielraum
g Kundenbindung Marke aus
Anbietersicht:
Markenwert
Plattform fir neue
Produkte
Segmentspezifische /
Marktbearbeitung
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Funktionen der Marke aus Anbietersicht (I): Werbefunktion
und Auspragungen

Werbefunktion: Durch die Marke (markenrechtliche Kennzeichen) wird das A
Produkt erst kommunikativ gestaltbar (physisches Werbeobjekt).

Ohne Marke kein Marketing fir ein Produki!

Dies wiederum eroffnet einige Handlungsoptionen im Marketing. P

T

/Eine segmentspezifische Marktbearbeitung (spezifisches Angebot fiir bestimmte\
Zielgruppen) erfordert, dass eine Kommunikations- und

Wahrnehmungsbeziehung zwischen Marke und Zielgruppen aufgebaut wird. Die
Vertreter der anvisierten Zielgruppe mussen erkennen (wahrnehmen), dass diese
Marke ihren Benefits besonders gut entgegenkommt bzw. der Anbieter muss dies
entsprechend kommunizieren. Dazu eignet sich nicht das ,abstrakte Produkt”,
sondern die Marke, da die Nachfrager das Produkt anhand der
\Lnarkenrechtlichen Kennzeichnen identifizieren kbnnen. /

ABUN  Universitit Greifswald
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Funktionen der Marke aus Anbietersicht (I1): Werbefunktion
und Auspragungen

Differenzierung gegenuber der Konkurrenz: Anhand der Marke als kommunikativen
Bezugspunkt kann ein Anbieter leichter seine Unterschiede/Uberlegenheit
gegeniuber Konkurrenzprodukten (-marken) darstellen.

Kundenbindung: Die Marke ist das Objekt, dem ein Nachfrager Verbundenheit,

Commitment entgegenbringt und auf das sich das Zufriedenheitsurteil bezieht.

Marken ersetzen in anonymen Massenmarkten personliche Beziehungen zum
\_Anbieter. )

Die Argumente zur Werbefunktion einer Marke gelten auch, wenn das Unternehmen
seine (namenslosen) Produkte (z.B. Kontraktguter, Dienstleistungen) unter dem
Unternenmensnamen (Unternehmensmarke) anbietet.

N\ Universitat Greifswald
Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing




Funktionen der Marke aus Anbietersicht (lI): Plattform flr

neue Produkte

Plattform flr neue Produkte

Line Extension

\\ unter den Markenkenn-

Cross Branding

A 4

Merchandising

\\ Benutzung der Markenkenn- \\ Angebot von “Nebenware®

zeichen werden neue Produkte/ zeichen in anderen (neuen) im Umfeld der "Hauptware”
Dienstleistungen aus derselben Warenkategorien unter derselben Marke

Warenkategorie angeboten

Universitat Greifswald
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(Accessoires)

meist Uber Lizenzvergabe
organisiert
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Erganzungen zur vorangegangenen Folie

Die Plattformeignung besteht in mehrfacher Hinsicht:

- die bestehende Marke bietet mit ihren markenrechtlichen Kennzeichen (vor
allem Markennamen) einen ,fertigen Mantel” fir die neuen Produkte: Keine
Notwendigkeit, neue markenrechtliche Kennzeichen fur die neuen Produkte
Zu kreieren.

- Transfer der Bekanntheit der Muttermarke und kognitiver Elemente der
Muttermarke (Imagetransfer) auf die neuen Produkte. Dies erleichtert — bei
hoher Bekanntheit und positivem Imagetransfer — die Markteinfihrung und die
Marktstellung der neuen Produkte.

- In den Listungsverhandlungen mit dem Handel besitzen neue Produkte unter

K bekannten Marken bessere Chancen als neue Produkte mit neuen Marken. /

T

Die Plattformeignung einer Marke senkt die Marketingkosten fur neue Produkte
bzw. erhont die Erfolgswahrscheinlichkeit, dass sich diese neuen Produkte am
Markt durchsetzen. konnen.

ZIBLN  Universitat Greifswald 46
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Funktionen der Marke aus Anbietersicht (l11):
preispolitischer Spielraum

@ N

Konzept des akquisitorischen Potenzials als Ausgangspunkt: Je besser die
Funktionserfillung einer Marke aus Nachfragersicht ist, desto héher ist das sog.
akquisitorische Potenzial des Produkts. Dieses auf Gutenberg (,Altvater der
deutschen BWL") zuruckgehende Konzept kann bezogen auf eine Marke mit der
kMarkenstétrke gleichgesetzt werden.

)

stammenhang von akquisitorischem Potential (Markenstarke) und Reaktion der\
Nachfrager auf den Preis: preispolitischer Spielraums des Anbieters:
I: Bei gleichen Produktleistungen kann ein Anbieter mit einem hohen
akquisitorischen Potential einen hoheren Preis (,,Preisaufschlag — Price Premium)
als ein Anbieter mit identischen Produktleistungsmerkmalen, aber schwacherer
Marke durchsetzen.
lI: Die Preissensibilitat der Nachfrager geringer: Es lassen sich damit leichter
Preiserhohungen durchsetzen. Dies ist auch ein Reflex der (Kunden-)

\Endungswirkung einer Marke. /

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Funktionen der Marke aus Anbietersicht (l11):
Wertsteigerung des Unternehmens

Eine Marke stellt einen immateriellen Vermogensgegenstand (Marketing-Asset)

dar, der bei einem Unternehmensverkauf dazu beitragt, dass der Kaufpreis fur das
Unternehmen (Share Deal) héher als dessen Buchwert ist.
Ferner lassen sich auch - isoliert als sog. ,Asset Deal” — Markenrechte (Recht an
der Verwendung markenrechtlicher Kennzeichen zur Markierung von Produkten)
verkaufen (immaterieller Vermogensgegenstand), wenngleich sich fir den
Kauf/Verkauf von Markenrechten keine (institutionalisierten) Markte
(,Marktpreise”) etabliert haben, da solche Transaktionen hochspezifisch und nicht
haufig sind.

Ferner werden Markenrechte als Besicherungsmdglichkeiten von Krediten
akzeptiert und Markenrechte.

Aus Sicht der Forschungsrichtung des Marketing-Finance-Interface gibt es einen
positiven Zusammenhang zwischen dem Markenwert (Markenstarke__) und
kapitalmarktorientierten Performancegrof3en (,Unternehmenswert®, Uberrenditen).

ZIEEN  Universitat Greifswald
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2.1.4 Markenbegriffe

Universitat Greifswald
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Abschnitt 2.1.4 stellt verschiedene Klassifizierungsansatze von Marken
vor, die unterschiedliche Arten von Marken (Markentypen) beinhalten.
unterscheiden zu kdnnen.

Solche Taxonomien von Marken (,Systematisierungen in der Welt der
Marken®) haben vor allem dahingehend Bedeutung, als dass

verschiedene Markentypen auch Spezifika im Marketing oder Branding
aufweisen.

Lernziel ist, verschiedene Typen von Marken abgrenzen zu kénnen.

N\ Universitat Greifswald 50
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Klassifizierung von Marken : Ubersicht

Marken lassen sich nach unterschiedlichen Kriterien systematisieren bzw.

unterscheiden.
T T~

Objekt der e
Markierung Positionierung Markenumfang Markenfiihrung
T Dlenstemungsmarken | o™ | Einzelprodukimarke L Herstellermarke
— Sortimentsmarken - dweitmarke [ Familienmarke [ Handelsmarke
— Firmenmarken/ — Handelsmarke — Dachmarke L Lizenz- /Kooperations-
Unternehmensmarken — Gattungsmarke (No Name) marke
- Kompqnentenmar.ken . — schwach gekennzeichnete
(Materialmarken, ingredient Ware
branding)
—— ldentitats-/Pseudonym-
marke
_____
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Ausgewahlte Markenarten (1): Objekt der Markierung

/
Sortiments- und Teilsortimentsmarken: Das gesamte Sortiment des Anbieters oder

Parallelen zur Dachmarke auf.
N

x

bestimmte Teile des Sortiments tragen den gleichen Markennamen. Dies weist grol3e

)

— =

Firmenmarke (Unternehmensmarke): Der Name des Unternehmens wird als Marke
geschutzt (z.B.: ADAC, Deutsche Bank; Greenpeace, Lufthansa). Haufig wird diese
Markenstrategie von Dienstleistungsanbieters gebraucht, da sich deren
Dienstleistungen selbst nur schlecht markieren lassen.

)

A

ZIBLN  Universitat Greifswald
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Ausgewahlte Markenarten (Il): Objekt der Markierung

mentitétsmarke: Der Markenname des Produkts und der
Unternehmensname stimmen Uberein oder sind aufgrund der Bekanntheit
zu einer ,Einheit” verschmolzen (jeder weil3, dass Marke X von
Unternehmen Y kommt) bzw. die Markenwahrnehmung bezieht sich auf
den ,Doppelpack® von Produkt- und Unternenmensmarke (,X aus dem
Hause Y*).

Bel einer ldentitatsmarke hangt das Image der Marke eng mit dem Image
des Unternehmens zusammen, was vorteilhaft, aber auch nachteilig sein

(,Marken-Allianz"). /
T
Pseudonymmarke: Es existiert in der Wahrnehmung der Nachfrager kein
Bezug zwischen dem Markennamen und dem Hersteller, da die
Nachfrager nicht wissen das Marke X Hersteller Y produziert. Es liegt eine

(kognitive) Trennung von Produktmarke und Unternehmensmarke vor bzw.
die Images beider Marken sind vollig eigenstandig. /

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Ausgewahlte Markenarten (l11): Objekt der Markierung

Komponentenmarke (Ingredient Brand)

— Es handelt sich um Rohstoffe, Halbfertigfabrikate oder Komponenten, die zum charakteristischen

Bestandteil von Endprodukten werden (z.B. Goretex, Nutrasweet, Intel —Chip).

Ein (unsichtbarer) Bestandteil des Produkts (Ingredient) ist bekannter als das Produkt (Marke des
Endprodukts) selbst. Dieser Bestandteil ist Ausloser fur die Kaufentscheidung zugunsten des
Produkts.

Endproduktehersteller nutzen die Ingredient Brand als Qualitatssiegel ihrer Produkte: Es wird der
Eindruck erweckt, das eigene Produkt enthalt mit der Komponenten eine besondere
Produkteigenschaft (Produktqualitat).

Durch die Markenbildung einer Ingredient Brand erhélt ein Zulieferer einen besseren Stand
gegeniber den Weiterverarbeiter, da er das Asset der Ingredient Brand zu den technischen
Merkmalen der Komponente in die Verhandlungen einbringen kann.

Fur einen unbekannten Endprodukthersteller bietet sich die Mdglichkeit an der Markenbekanntheit
und dem Image der bekannteren Ingredient Brand zu partizipieren, dadurch den eigenen
Bekanntheitsgrad zu erhéhen und sich gegentiber Konkurrenten zu differenzieren, deren Produkte
diese Ingredient Brand nicht aufweisen.

Universitat Greifswald
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Ausgewahlte Markenarten (1V): Positionierung der Marke

Qualifikationsniveau

hoch %

—

Zweitmarke
(B-Marke)

Premiummarken )

(A-Marken)

Marken-
artikel

y,
hoch

niedrig <_// klassische Handelsmarke

Discou
Gattljn

schwach gekenn-
zeichnete Ware

niedrig

Universitat Greifswald
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Drittmarke

nter Handelsmarken

gsmarken

»

Preisniveau
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

/I\/Iit Positionierung einer Marke ist die Position im Produkt-Marktraum \
anhand der beiden Eigenschaften Qualitat und Preisniveau gemeint: sog.
Preis-/Qualitatslage.

Zwischen Qualitat und Preisniveau der Marken wird traditionell ein (linearer)
Zusammenhang unterstellt (,hohere Qualitat korrespondiert mit hoherem

Preis).
Ja nach Lage auf der ,Preis-Qualitatslinie” bzw. Preis-Qualitadtshohe, gibt es
\einen bestimmten Markentypus. /

T
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Ausgewahlte Markenarten (V). Markenumfang

~

Einzelmarke (Monomarke): Hinter der Marke ,steht” nur ein einzelnes Produkt, d.h.
eine spezifische Qualitatsniveau-/Preiskombination. Es existieren allerdings
innerhalb dieser Preis-/Qualitatslage Produktvariatnen (z.B. Geschmacks-
Designvarianten; verschiedene Packungsgrof3en).

\l

/
ﬁamilienmarke (Produktlinien-Marke): Die Produkte ,hinter der Marke* \
unterscheiden sich in ihrer jeweiligen Preis-/Qualitatslage, wobei unter Qualitat vor
allem der Ausstattungs- und Leistungsumfang des Produkts zu verstehen ist. Alle
,Mitglieder” gehoren zur gleichen Warenkategorie und tragen den gleichen
Markennamen.

Bekannte Mitglieder einer Markenfamilie sind die ,Einsteigerversion (relativ
niedriger Leistungsumfang mit niedrigem Preis), die Standardversion (mittleres
Ausstattungs-/Leistungs- und Preisniveau) und die Premiumversion (hohes
\éusstattungs—/ Leistungs- und Preisniveau). /

Dachmarke: Hinter der Marke ,stehen” Produkte aus unterschiedlichen
Warenkategorien (Geschaftsfedern).

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Eine alternative Typologie von Marken nach ihrer
Funktionserfullung: Ubersicht

Markenware Markenartikel
— Orientierungs- +— Entlastungs-
Hilfe funktion

— Qualitats-
sicherung
— Ubiquitat
— Funktionsstatus: — Markistatus
(Mindestqualitat) (Bekanntheit;
hohe
Distribution
|

Universitat Greifswald
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+

positionierte Identitats- Kul «
Marke stiftende Marke ultmarke
— emotionale + — Selbstins- — sehr starke
(zusatznutzen- zenierung der Selbstins-
orientierte) Konsumenten zenierung
Zustande durch Marke (soziale Identitat)
— Prestigefunktion — Life-Style-
Orientierung
—— Psychographisc — Identitdtsstatus — Kultstatus
her Status (Commitment;
(Markenpersonli hohe
chkeit; Image) Markentreue)
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Charakteristik einer Kultmarke

Die Kultmarke gilt als ,Kronung® im Branding: Hochster erreichbarer Status einer
Marke mit folgenden Eigenschaften:.

| starkes Meaning System

— Gebrauch/Konsum der Marke hat rituellen Charakter

— Existenz von Brand Communities

— Arcadia und Aura (Inhalte siehe Retromarke)

— Mitarbeiter des Herstellers sind Mitglieder der Communitiy:
Partnerschaft von Produzenten und Konsumenten.

— Positives Image und hohe Bekanntheit der Marke in der Offentlichkeit

Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Meaning System: Die Kultmarke hat einen Mythos (spektakulare eigene
Geschichte), verlangert einen Mythos oder ist zentraler Bestandteil eines
bestimmten Lebensstils.

Nachfrager, was zugleich ein hohes Commitment gegentber der Marke
impliziert, und ebenso ein Commitment gegentber Nachfragern mit gleichem
Marken-Commitment bewirkt. Es etabliert sich ein Netzwerk (,Gruppe®) unter

Das Community-Leben konkretisiert sich in gemeinsamen physischen Treffen
%Events) und kommunikativ im Internet in einem sozialen Netzwerk.

/Brand Community: Die Marke besitzt eine starke Identifikationsfunktion ftr einen\

den Fans der Marke, fur die die Marke eine starke Identifikationsfunktion besitzt.

/

-

Mitglieder der Marken-Community wollen sich durch den demonstrativen
Markenbesitz bzw. —konsum von anderen Nachfragern, die nicht Markenfans
sind, abgrenzen: elitarer Charakter der Community. Diese Abgrenzung starkt
zugleich die Gruppenkohasion und stiftet den Gruppenmitglieder Zusatznutzen

k(Gruppenzugehbrigkeit).

~

)
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (Il)

fDie Mitglieder der Brand Community pflegen mogliche Rituale beim
Konsum/Gebrauch der Marke, die Teil des Mythos der Marke sind, die
Gruppenkohéasion starken, und zugleich zur Differenzierung von Nicht-

kMarkenfans beitragen.

Die Kultmarke weist die Merkmale einer starken Marke am Markt auf bzw. die
Kaufer/Konsumenten der Kultmarke geniel3en in ihrer sozialen Umwelt
Aufmerksamkeit, Prestige oder Bewunderung (Stiftung von Zusatznutzen im
Sinne eines Prestigenutzens bei den Kaufern der Kultmarke).

-

/

Die Bezeichnung ,Kultmarke® wird umgangssprachlich allerdings auch haufig fur
Marken verwendet, die im Moment bspw. durch modische Trends grol3e
Absatzzuwachse verzeichnen, oder allgemein als ,starke Marke® gelten.

N\ Universitat Greifswald
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Charakterisierung der Mitglieder der Brand Community

Die Mitglieder der Brand Community sind aus Sicht des Marketings attraktive
Nachfrager: geringe Preissensibilitat, hohe Nutzungsintensitat (Konsummenge),
starke Markenbindung, Kommunikatoren positiver word-of-mouth.

/I\/Iitglieder einer Brand Community sind keine ,einfachen® Nachfrager: Sie stehen\
bspw. Anderungen der Marke durch den Anbieter (Umpositionierungen) kritisch
gegeniber, da die Marke Teil ihres Lebens ist und Veranderungen der Marke als
Eingriffe des Anbieters in ihre eigene Person empfunden werden.

Zugleich erheben sie ein implizites Mitspracherecht an Markenfihrung
(Branding) und haben hohe und umfangreiche Informationsanspriiche an den
Q\nbieter bezogen auf ,ihre* Marke. /

Universitéat Greifswald
440/ Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

62



Das klassische Dilemma der Kultmarke? (I1)

@ztendlich Ist das 6konomische Kalkll bezogen auf eine Kultmarke einfach

,Melken® des (vorhandenen) Kult-Status (Goodwill; Markenstarke) der Marke:

Eine Marke, die durch ihren Kultstatus durch zu ,Massenverkaufe® verlieren
beginnt, besitzt noch relativ hohe Stlickdeckungsbeitrage bei wachsendem
(hohen) Absatzvolumen (Cash Cow). Hierbel ist zu unterstellen, dass nach
Ende des Kultstatus eine immer noch stark im Markt positionierte Marke eine
langere Zeit verbleibt.

Wenn die Marke zudem Uber ihre Produktqualitat Markenbindung aufbauen
kann, wird das Absinken einer Marke vom Kultstatus zu einer ,positionierten
Marke oder einem ,blofl3en Markenartikel” durch attraktive, stabile Gewinne am
Markt ,versuf3t®. Der (ehemalige) Kultstatus war dann ein Instrument der

\&ukundengewinnung im ,Massengeschaft”.

ZIEEN  Universitat Greifswald
/) Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing

63



Das klassische Dilemma der Kultmarke (1)

e N
Der 6konomische Erfolg einer Kultmarke ist zugleich die Ursache fur ihren

Untergang!

-

/Je mehr Nachfrager Verwender der Marke werden, desto geringer wird die
empfundene Gruppenkohasion der Community-Mitglieder, desto geringer wird
die Differenzierungskraft von anderen Nachfragern und desto geringer ist die
Exklusivitat der Kultmarke, vor allem bezogen auf das Prestige der

~

Kultmarkenkaufer in ihrer sozialen Umwelt.
\_ J

Kl'ypus des Feeder: Nachfrager, die nach aul3en sich als Mitglieder der Brand- \
Community durch Kauf/Verwendung der Marke geben, um in ihrer sozialen
Umwelt Prestige zu gewinnen, tatsachlich aber das Meaning-System der Marke
nicht intrinsisch teilen, d.h. kein Commitment gegeniber der Kultmarke
empfinden.

Wenn ein beachtlicher Teil des Absatzerfolges einer Kultmarke auf solche

Q:eeder zuriickgeht, verliert die Marke ihren Kultstatus. /

ZIEEN  Universitat Greifswald
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aktives Schaffen von Kultmarken?

Sichtweisen

Nachfrager Anbieter machen aus
machen Marke Marken Kultmarken

zur Kultmarke

/Das Entstehen einer Kultmarke wird im Marketing als Phanomen gruppen- \

psychologischer Prozesse gesehen, die nur wenig durch Marketingmafl3nahmen
gestaltbar sind (,Gluckfall im Marketing®).
Durch Marketing kann aber eine Kultmarke in ihrer Lebensdauer positiv
beeinflusst werden: Beziehungspflege mit den Community-Mitgliedern,
Verhinderung von Feeder-Phanomenen durch Ausgrenzung/Demarketing (z.B.
Selektivvertrieb; Ausgabe von Bezugsrechten, kinstliche Verknappung des

\Angebots, Verkauf nur auf Empfehlung). /
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Exkurs: Die Retromarke - Charakterisierung (1)

Arten
: (echte)
Retrodesign Retromarke

— die aulRere — Produkte mit
Erscheinungsform Markenkennzeichen, die in der
erinnert an ein Vergangenheit grol3e
(nostalgisches) Bekanntheit und Markenstérke
Design aus der aufwiesen, werden (wieder) auf
Vergangenheit den Markt gebracht

L Wiederaufgreifen alter
Markenelemente
L
.'.'3 U\ Universitat Greifswald 66
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Retromarke: Charakterisierung (Il)

ﬁchte Retromarken bewahren in der Regel nur die Markenkennzeichen
bzw. greifen das alte Markenimage auf, sind bezogen auf die (objektiven)
Produktmerkmale (Produktkern) dem aktuellen Zeitgeist angepasst: meist
auch mit neuer Eigentumerstruktur (neue Markenrechtseienttimer).
Retrodesign und Retromarken sind eine Auspragung des History
Marketings.
Die Retromarke beinhaltet eine ,Wiederauferstehung” einer Marke, deren
Produkte am Ende ihres Produktlebenszyklus und oftmals vom Markt
genommen waren.

[ Retromarken: ,Alter Wein in neuen Schlauchen®.

In Deutschland haben manche alte Ostmarken als Retromarken eine
Renaissance erlebt.

ABUN  Universitit Greifswald
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Beispiele fur Retromarken

Afri Cola

Fiat 500
(Redesign)

Commodore

Tri-TOP

Ahoy-Brause Creme 21

F6-Zigaretten Halloren

Bluna Sunkist

Bambina

Florena Trabant

Rotkappchen Sekt

Carrera

Universitat Greifswald
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Sinalco

VW-Beetle
(Redesign)




Vortelle einer Retromarke gegentber einer neuen Marke

mogliche Vorteile

Nutzung von
bestehenden positiven
Wissenselementen,
Erinnerungen,

Spezifische
Imagedimensionen

machen Retromarke Marktpotenzial

Assoziationen einzigartig
— Leichteres Lernen — Image der betreffenden — Existenz von ‘alten’
neuer Informationen Zeitepoche Stammkaufern
(Markentreue)
— Nostalgienutzen L Markengeschichte
eignet sich far — Transgenerational Brand
Storytelling

W Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

~

Ein Nostalgienutzen (Zusatznutzen) kann entstehen, wenn der Kontakt mit der
Retromarke angenehme Erinnerungen ,an friher” auslost, oder die Retromarke ein
Werte- und Normensystem aktiviert (daran erinnert) und daflr auch steht, das flr
den Nachfrager immer noch eine grof3e Bedeutung besitzt.

/
a N
Storytelling einer Retromarke: Die Retromarke besitzt eine Geschichte, sie ,bringt
etwas mit“, das im Werbestil des Brand Storytelling genutzt und in die aktuelle Zeit
transformiert werden kann.
\_ /
(1 . 1 \
Retromarke als ‘transgenerational brand':
Die Marke bietet fir alle Alterskategorien etwas: Jingere Konsumenten spricht die
aktuellen technischen ‘Features’ an; altere Konsumenten spricht das Nostalgie-
Image an.
Nl Y

ZIEEN  Universitat Greifswald
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Voraussetzungen fur den Erfolg von Retromarken

Antinomy: Allegory:

positives Marke hat ‘Geschichte’
Spannungsverhaltnis

zwischen Gegenwart N\ /

und Vergangenheit

4 A einer Retromarke

Aura: / \

Arcadia:
Retromarke hat Marke und Kaufer
Einzigartigkeit und

T verbindet eine
Authentizitat bezogen gemeinsame (positive)
auf gemeinsame

_ Geschichte (Ostalgie)
Geschichte (Kaufer
und Marke)

Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

/Antinomy einer Retromarke (eine Retromarke verkorpert

gegensatzliches):

- Retromarke gewahrleistet Bewahrtes, Tradition, Sicherheit,
Geborgenheit in einer dynamischen Gegenwarrt.

- Retromarke ist ein Instrument, sich kritisch mit der Gegenwart
auseinanderzusetzen (Kritik an der Gegenwart mit Hilfe der

\ Vergangenbheuit). /
A

Eine Kultmarke weist viele Parallelen zur Kultmarke auf (Allegory,

Arcadia, Aura — das sind Eigenschaften, die man auch einer Kultmarke
zuschreiben kann). Daher kann eine (ehemalige) Kultmarke als

Retromarke eine ,Wiederauferstehung“ — in einem allerdings
veranderten technologischen und marktlichen Umfeld — erfahren. Y.

\

BN Universitat Greifswald
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Probleme der Retromarke

Problemfelder

Irritationen bei negatives Fehlende
neuem Produktkern Image der Authenzitat
(Kompetenzzweifel) Zeitepoche,

an die die
Retromarke
erinnert.

Ny Universitat Greifswald
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Marke spricht nur ,in
der Vergangenheit"
lebende Zielgruppen
an: abnehmende
Grol3e der Zielgruppe
bzw. Notwendigkeit
einer
transgenerational
brand
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

~

Fehlende Authentizitat der Retromarke: Nachfrager sehen die

Retromarke nicht als glaubhafte Verkorperung

[Wiederauferstehung, Kontinuitat] einer vergangenen Zeitepoche

an, sondern empfinden die Retromarke als Anbiederung an eine
Kvergangene Zeit [Zeitattrappe; Zeitfake].

~

/

AN Universitat Greifswald

Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing



2.2 Das Konzept der Markenstarke

(wertorientierter Markenbegriff)

‘1%“& Universitat Greifswald
W)/ Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing



Abschnitt 2.2 beschaftigt sich mit Konzept der Markenstéarke. Die
Vorstellung, dass es ,starke” bzw. ,schwache® Marken in einem Markt
gibt, ist im Marketing etabliert, wobei aber nicht eindeutig ist, welche
Sachverhalte diese Markenstarke bedingen. Einheitlich ist die
Auffassung, dass die Markenstarke einen Einfluss auf die ,financial
performance” einer Marke besitzt (wertorientierter Markenbegriff),
Diesbezuigliche Wirkungszusammenhange werden deshalb in diesem
Abschnitt in einem konzeptionellen Modell aufgezeigt.

Lernziel ist, das Konzept der ,Markenstarke® charakterisieren zu
kbnnen.

N\ Universitat Greifswald
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Charakteristik der Markenstarke

@ Markenstarke (brand strength) ist - analog zur Produktqualitat - em

nicht-monetéare Aggregatgrofde (z.B. Scoringwert), die verschiedene
Aspekte einer Marke zusammenfasst, die allesamt die Eignung haben,
sich positiv auf den finanziellen Erfolg der Marke auszuwirken bzw. den
okonomischen Markenwert (Bewertung einer Marke) zu determinieren.
Die Markenstarke fokussiert in den diversen Markenstarke-Modellen — in
der Regel — auf Aspekten, die nicht in der Produktleistung begrindet
sind, sondern in der Markierung des Produkts, d.h. (vor allem) in der
Marke selbst, also den Funktionen der Marke liegen.

Die Markenstérke ist ein globaler Erfolgstreiber bzw. eine Determinante
Qden okonomischen Markenwert (brand equity: monetare

Bewertung/Transformation der Markenstarke).

AN Universitat Greifswald
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Wertorientierter Markenbegriff und Markenstarke

Marke als Wirtschaftsgut
Investitionen in die Marken sind ein Asset (immaterieller
Markenstirke Vermogensgegenstand)
Vorteilh_afte Marktposition_bzw. — Generierl%g zukiinftiger
Marktwirkungen und damit Cash Flows/Profite
,Market Performance” ﬂ
Dieser wertorientierte Markenansatz (wert- Steigerung des Marken-
orientierte Markenfunktion) ist Ausdruck des bzw. Unternehmenswerts
sog. Marketing-Finance-Interface. (Financial Performance)

) Universitét Greifswald
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Wertorientierter Markenbegriff: Vorteilhafte Marktposition

Wettbewerbs
-vorteil

Auspragungen einer
vorteilhaften Marktposition

Hohere
Effizienz des
Marketing-Mix

geringe
Preissensibilitat
der Nachfrager

Starke
Kunden-
bindung

Resistent gegen
Wettbewerbs-
aktivitaten

Starke Position
gegentber
Handel

Niedrigere
Marketing-
kosten

— Bekanntheit

— Positives Image

— Differenzierung von Konkurrenz

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

~

Markenstarke.
N

Abgebildet sind verschiedene positive
Marktwirkungen einer starken Marke bzw. der
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

~

Kosteneinsparungen resultieren aus einer hoheren Umschlagsgeschwindigkeit \
einer (bekannten) Marken (geringere Kapitalbindung- und Logistikkosten pro Stiick)
sowie Rationalisierungseffekten (z.B. geringerer Beratungsbedarf bei einer Marke).
Dies gilt zuné&chst fir den Handel, wobei der Handel solche
Kosteneinsparungseffekte zumindest teilweise an den Hersteller mit hGheren
Listenpreisen weitergibt.

\C /

~

Eine héhere Marketingeffizienz impliziert, dass der Einsatz der
Marketinginstrumente (z.B. Werbekampagne, Preisreduzierung) bei einer starken
Marke grof3ere Absatzeffekte (allgemeiner Marketing-Impact) als bei einer
schwachen Marke ausldst. Es bestehen damit Synergieeffekte zwischen
Markenstarke und Marketingaktionen bezogen auf den ,Marketing-Impact”.

/
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Zusammenhang von Marktposition und Market bzw.
Financial Performance (einer Marke)

Markenstarke/vorteilhafte
Marktposition

I

Market Performance

N

Preispremium

Mengenpremium

hdhere
Lizenzeinnahmen

Plattform fiir neue
Produkte

\  Universitat Greifswald
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Financial Performance
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Eine vorteilhafte Marktposition, die eine starke Marke bewirkt, schlagt sich
in ,monetaren ErfolgsgroRen” nieder, die letztendlich den dkonomischen
Erfolg (Financial Performance) einer Marke begrinden. Das Paradigma
dieses Denkmodells ist: Eine starke Marke impliziert eine hdhere Financial
Performance als eine schwache Marke. Ursachen hierfir:

- Preispremium: Nachfrager sind bereit, flr eine starke Marke einen
hoheren Preis zu bezahlen, verglichen mit einer — bezogen auf die
Produktleistungsmerkmale identische, aber schwache Marke.

- Mengenpremium: Nachfrager besitzen gegenuber einer starken Marke
eine hohere Kaufwahrscheinlichkeit, verglichen mit einer — bezogen
auf die Produktleistungsmerkmale und den Preis identische, aber
schwache Marke.

- Ho6here Lizenzeinnahmen: Eine starke Marke generiert bei der
Lizenzierung der markenrechtlichen Kennzeichen héhere
Lizenzeinnahmen als eine schwache Marke.

- Eine starke Marke besitzt ein gro3eres Potential bzw. eine hohere
Erfolgswahrscheinlichkeit fur Line/Brand Extensions.

AN Universitat Greifswald 82
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Operationalisierung und Messung der Markenstarke*)

ﬁie Messung der Markenstarke ist ein traditionelles Consultingangebot von \
Marktforschungsgesellschaften, weshalb es eine Vielzahl solcher kommerzieller

Markenstarke-Messmodelle, aber kein allgemein gultiges Modell gibt. Die Modelle
unterscheiden sich in der Art und Anzahl an Kriterien (Aspekten), die zur Messung
(Operationalisierung) der Markenstarke herangezogen werden.

Die Datengewinnung basiert in der Regel auf der Befragung von Konsumenten Die
verwendete Methodik sind Scoring-Modelle zur Quantifizierung der Markenstarke.

Fur das Branding (Markenftihrung) ist vor allem die Veranderung der Markenstéarke
relevant (schlagen sich Anderungen in der Markenfiihrung in einer Erhohung der
\flrkenstérke nieder?) bzw. der Vergleich der Markenstarke der eigenen Marke mit

derjenigen von Konkurrenten oder dem ,Branchendurchschnitt” (Benchmarking).

— =

*) Einzelne diesbezligliche Modelle werden in der Veranstaltung Marketing-Controlling behandelt.
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Konzeptioneller Ansatz der Messung der Markenstarke

Zur Messung der Markenstarke werden in der Regel eine Vielzahl von Kriterien
herangezogen, die sich in der Regel einem der drei folgenden Bereiche zuordnen
lassen.

Kriterienfelder

Differenziertheit von Bekanntheit der
Einstellungen/ der Konkurrenz Markenkennzeichen
Assoziationen bezogen auf (Alleinstellungs-
die Marke im Sinne des merkmal der Marke)
kognitionspsychologischen
Markenbegriffs

, Universitat Greifswald
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Bekanntheit der Markenkennzeichen

~

/Aktive Markenbekanntheit (Recall): Einer Person fallen (spontan) die
markenrechtlichen Kennzeichen (v.a. Name) des Produkts ein (Recall), wenn sie —
in einer Befragungssituation — an die betreffende Waren-/ Dienstleistungskategorie
(Geschaftsfeld) des Produkts denkt: ,\\Wenn Sie an Joghurt denken, welche

Qloghurtmarken fallen Ihnen ein®? J

. ~
Passive Markenbekanntheit (Recognition): Eine Person erkennt bei einem
physischen Kontakt die markenrechtlichen Kennzeichen des Produkts dahingehend
wieder, dass sie die Marke/das Produkt der betreffenden Waren-/

Dienstleistungskategorie richtig zuordnet.

/
ﬂl’op-of-the-Mind-Marken: Diese markenrechtlichen Kennzeichen fallen einer Person\
als erste (spontan, sofort) ein (Recall), wenn sie sich mit der betreffenden

Produktkategorie kognitiv beschaftigt. Diese Marken sind im Gedachtnis damit sehr
prasent bzw. weisen eine starke kognitive Vernetzung mit der betreffenden Waren-/

KDlenstIelstungskategorle auf. Y,
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2.3 Das Konzept des Branding
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Bedeutung der Markenbildung (Branding)

/ Die Markenbildung (Branding) ist ein wertschopfender \
Marketingprozess, der gleichrangig mit dem physischen
Produktionsprozess ist.

Zur Markenbildung wird vor allem die Kommunikationspolitik

eingesetzt (Markenpositionierung).

\ )
— =
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Charakterisierung des Brandings (I)

Branding (holistischer Ansatz) umfasst die Gesamtheit aller MalRnahmen zum
Aufbau und Fuhrung einer Marke (Markenftihrung).

— =

/ Arbeitsteilung im Produktmarketing: Wahrend die Produktpolitik auf technisch-

funktionale Ausgestaltung des Produkts als Transaktions-objekt abzielt

(sachbezogene Positionierung), fokussiert das Branding bei den als relevant

erachteten Zielgruppen auf die Schaffung

— einer moglichst hohen Bekanntheit der markenrechtlichen Kennzeichen
und

— einer moglichst positiven affektiven (,gefuhlsbezogenen®) Wahrnehmung
(emotionale Positionierung) des Produkts, reprasentiert durch die
markenrechtlichen Kennzeichen,

— sowie einer auf Emotionen basierenden Bindung der Nachfrager
(emotionale Markenbindung) an das Produkt/Marke. /
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Charakterisierung des Brandings (lI)

Emotional Branding is the successful attachment of a specific
emotion to a brand.

|

Rossiter/Bellman (2012)

Emotional Branding umfasst einen Teilbereich des Branding, de
sich darauf bezieht, die markenrechtlichen Kennzeichen eines
Produkts ,emotional aufzuladen” bzw. in eine Erlebniswelt zu
Integrieren. Beim Kontakt von Nachfragern mit den
markenrechtlichen Kennzeichen eines Produkts (z.B.

Konsumkontakt, Entscheidungssituation, Werbekontakt) werden

diese Emotionen/Erlebnisse beim Nachfrager
freigesetzt/ausgel6st, was die Praferenz fur bzw. die
\ Zufriedenheit mit dem Produkt (erwarteter und erlebter Nutzen)

N

/

erhdht (emotionaler Zusatznutzen).
— O,
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Ausloser fur das Emotional Branding

4 N

In einer zunehmend anonymer werdenden Welt versuchen
die Konsumenten ihr Bedirfnis nach Zuneigung und
Kontakt, aber auch nach Warme durch emaotionalisierte
Konsumguter zu kompensieren. Marken ersetzen in
anonymen Massenmarkten personliche Beziehungen zum

@nbieter (Relationship Marketing).

4

.emotionale’ Marken

4

Markentreue

AEN  Universitat Greifswald
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Markenemotionen nach Bosch et al. (2006)

Basisemotionen

Freude Arger Traurigkeit Vertrauen

Sekundaremotionen

Begehren Enttdu- Interesse
schung

Ny Universitat Greifswald
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Langeweile Liebe

Uberraschung Ekel

Sorge

Abscheu

Stolz

Erwartung

Verachtung



Bemerkungen zur vorangegangenen Folie

/Analog zu den Personlichkeitsmerkmalen einer Marke, gibt es \
keinen allgemeingdltigen Katalog von Emotionen, die eine Marke im
Rahmen des Emotional Branding auslésen sollte bzw. nicht

auslosen darf.

Als Richtschnur gilt: Von den Nachfragern in der Zielgruppe als
positiv (negativ) empfundene Emotionen kann (darf) eine Marke
(nicht) auslosen, wobei hinsichtlich des ,Emotions-Impact” eine
Differenzierung von Konkurrenzmarken erforderlich ist.

Der verhaltenswissenschaftliche Hintergrund eines ,Aufladens” bzw.
,2Abrufens® des Emotionspotenzials einer Marke ist bislang wenig

transparent (z.B. emotionale Konditionierung als
Wirkungsmechanismus).
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Verhaltenswissenswissenschaftliche Implikation des
Emotional Branding (dual process-Theorie)

/ Emotional Branding: Je mehr Emotion, desto weniger \

Analyse!

Je starker im Kaufentscheidungsprozess Emotionen bei der
Beurteilung einer Marke ,im Spiel sind®, desto weniger
analytisch bzw. rational gepragt verlauft der
Entscheidungsprozess.

Es handelt sich um verschiedene kognitive
Verarbeitungswege von Informationen, die im Falle von
k Emotionen (sog. System 1) bzw. ,ohne Emotionen” (sog.

System 2) auftreten.
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Die Aufgaben des Branding im Sinne der Markenidentitat
(brand identity)

as Branding befasst sich mit dem Aufbau einer moéglichst vorteilhaften
(marktwirksamen) Brand Identity (Markenidentitat).
d

Die Markenidentitat gibt das ,Big Picture® zur Marke wieder bzw. die Bran
Identity kennzeichnet, wofiir die Marke steht.

Die Markenidentitat erfasst das Selbstbild der Marke: wie will der Anbieter
seine Marke sehen bzw. welche kognitiven Elemente bezogen auf die Marke
will er den Anspruchsgruppen (Nachfrager, Handel) vermitteln. Die
Markenidentitat soll ein klares Markenbild reprasentieren und gibt damit die
,Leitplanken® fur die Markenkommunikation vor.

Das Markenimage reflektiert das Fremdbild der Marke, d.h. wie sehen die
Anspruchsgruppen die Marke. Damit die Markenidentitat (Selbstbild)
vorteilhaft ist, muss das kommunizierte Selbstbild auch zu einem attraktiven
Fremdbild der Marke (Markenimage) fuhren. Salopp formuliert, hat das
\Tding folglich die Aufgabe, diejenigen kognitiven Elemente einer Marke als

als Selbstbild der Marke zu prasentieren, die in Wahrnehmung der
nspruchsgruppen ,,gut ankommen®.
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Markenidentitatsansatz von Aaker

Die Brand ldentity kennzeichnet, woflir die Marke steht (Selbstbild)

Kern-ldentitat: Bis zu vier
Markeneigenschaften, die zentral fir die
Marke sind und eine lang andauernde
Gultigkeit (strategischen Aussagegehalt)
besitzen.

Die Kern-ldentitat wird oftmals durch
einen Slogan noch verdichtet.

Die Kern-ldentitat formt den
Markenkern.

Universitat Greifswald
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Erweiterte Markenidentitat:
Markeneigenschaften, die die Kern-ldentitat
weiter ausfuhren (konkretisieren), erganzen
oder begrinden.

Die erweiterte Markenidentitat ist im
Zeitablauf variabler.

Elemente der erweiterten Markenidentitat
kdnnen sich auf vier Bereiche beziehen:

- das Produkt (Produktleistungsmerkmale)
- die Marke als Personlichkeit,

- die Marke als ,,Organisation”

- Markensymbole.



Fallbeispiel zur Markenidentitat nach Aaker

Markenidentitat von Mc Donalds

— =

Kern-ldentitat Erweiterte Markenidentitat
Gut-schmeckende Hamburger Warmes Essen (Produkt)

Extras zum Essen (z.B. Spiele) Schnell / zeitsparender Service (Produkt)
Kinder & Familie Weltweit vertreten (Organisation)

Amerikanisch (Person)

Originell/Lustig (Person)

Familienorientiert (Organisation)
Unterhaltung fur Kinder (Produkt)

Ortliche Nahe zu Menschen (Organisation)
Goldener Bogen (Symbol)
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Erlauterungen zur Markenidentitat von Aaker

ﬁ)ie Kernidentitat ist auf wenige kognitive Elemente bzw. Sachverhalte \
beschrankt, um ein klares Markenbild bzw. eine ,eindeutige Identitat” zu

ergeben.
Aus formaler Sicht dirfen sich die betreffenden kognitiven Elemente nicht

widersprechen, sondern sollten — bestmaoglich — Synergien beinhalten

(gegenseitige Verstarkung).
Die Kernidentitat reflektiert letztendlich den strategischen Wettbewerbsvorteil

Qer Marke. /

Die Elemente der erweiterten Markenidentitat sollten einen inhaltlichen Bezug zu
den (eher abstrakten, allgemeineren) kognitiven Elementen der Kernidentitat
aufweisen (Reflexionen, Auspragungen, Realisierungen) und mussen ebenfalls

widerspruchsfrei sein.
P Y,

-
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Das Markensteuerrad (Markenkompass) des Marken-
beratungsunternehmens Icon Added Value GmbH (1)

@s Markensteuerrad (auch Markenkompass genannt) ist ein Planungstool fu\
das Branding, das auf dem Konzept der Markenidentitat nach Aaker aufbaut,

diese aber differenzierter aufgliedert.

Das Modell bestenht aus flnf Planungsfeldern

- Markenkompetenz: Diese besitzt den Stellenwert der Kernidentitat im
Ansatz von Aaker, ist aber anders operationalisiert.

- Markennutzen: Welche Nutzenversprechen bietet die Marke?

- Markenattribute: Durch welche Eigenschaften wird das Nutzenversprechen
begrundet?

- Markentonalitat: Dies sind vor allem emotional gepragte kognitive

Elemente, die mit der Marke assoziiert werden.
KI\/Iarkenbild: Wie ist die Kommunikation der Marke? /
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Das Markensteuerrad (Markenkompass) des Marken-
beratungsunternehmens Icon Added Value GmbH (lI)

Narkennutzen, Markenattribute, Markentonalitdt und Markenbild stellen einex
Konkretisierung der Markenkompetenz dar: Sie sind mit der erweiterten
Markenidentitat im Modell von Aaker gleichzusetzen. Die Markenkompetenz

wird dadurch erlebbar gemacht.

Markennutzen und Markenattribute werden als Hard-Facts, Markentonalitat
und Markenbild als Soft-Facts bezeichnet. Die Inhalte der vier Planungsfelder
sind im Zeitablauf veranderbar bzw. erweiterbar, die Markenkompetenz ist
langfristig festgelegt.

Zwischen den vier Planungsbereichen besteht ein enger Bezug: Die
Markenattribute sttitzen/begriinden den Markennutzen und werden sichtbar,
(h. kommuniziert durch das Markenbild. Auch die Markentonalitat wird durch

das Markenbild ,erlebbar® gemacht (visualiert).
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Das Markensteuerrad (Markenkompass) des Marken-
beratungsunternehmens Icon Added Value GmbH (1)

Was bietet die Marke? Wie ist die Marke?
Nutzenversprechen der Marke Emotionen und Geflhle,
* Funktionaler Nutzen verknUpft mit der Marke
* Psychosozialer Nutzen * Personlichkeitsmerkmale
M « Markenerlebnisse
'MQ/) « Markenbeziehungen

6’9—
Marken-
kompetenz

Uber welche Eigenschaften > Wie tritt die Marke auf?

verfugt die Marke? Alle wahrnehmbaren
Attribute, die das

modalitatsspezifischen
Nutzenversprechen stlitzen Eindriicke
« Eigenschaften der Angebote « Sehen
» Eigenschaften des « Fihlen
Unternehmens « Riechen
 Horen

« Schmecken

Universitat Greifswald

Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing Quelle: Esch. The Brand Consuﬂ(gﬂs




Markenkompetenz im Markensteuerrad

I
Die Markenkompetenz bildet den Markenkern und
konkretisiert sich in vier Feldern

Markenhistorie/ geographische Rolle der Marke zentrale Markenassets (z.B.

Zeitdauer der Herkunft der Marke im Markt (z.B. Qualitat; Kundennéhe):

Marke im Markt (Country-of-Origin) Marktfihrer; einzigartiges Leistungs-
Nischenanbieter; versprechen
Marktheraus-
forderer)

e )

Problem: Die Markenhistorie und das Herkunftsland stellen allenfalls Indikatoren

fur die wahrgenommene Kompetenz der Marke dar. Ein Zusammenhang

zwischen der Rolle der Marke im Markt und der Kompetenz ist nicht ersichtlich.
[ /
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Fallbeispiel fir das Markensteuerrad

Welchen Nutzen Wie bin ich?

biete ich an?

Wie prasentiere
ich mich?

Was zeichnet
mich aus?
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Erlauterung zum Fallbeispiel

Ge iIn den Planungsfeldern aufgefiihrten Begriffe (kognitive Elemente der \
Marke) wurden vom Branding-Management gewahlt, um die Marke hinsichtlich
ihrer Markenidentitat zu charakterisieren (Selbstbild).

Diese kognitiven Elemente sind folglich nicht die einzig mdglichen Konzepte

einer Marke, sondern wurden aus der Fille an kognitiven Elementen, die die

Marke besitzt, abgeleitet, bzw. als gewunschte Konzepte definiert (,,so soll

unsere Markenidentitat aussehen®). Im letzteren Fall sind diese kognitiven
\ilemente der Markenidentitat dann im Branding aufzubauen. /
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Beurteilung des Markensteuerrads

Beim Markensteuerrad handelt es sich, wie bei vielen Management- \
iInstrumenten, um ein Planungstool, dessen Starke in der Strukturierung von

Sachverhalten liegt (keine Losung des Problems, sondern eine bessere

Strukturierung des Problems).

In dieser Hinsicht kann das Markensteuerrad das Branding im Sinne des

Aufbaus einer marktattraktiven Markenidentitat unterstitzen:

- in den vier Planungsfeldern sind solche kognitiven Elemente zu finden, die
die Marke reprasentiert und gleichzeitig die Markenkompetenz
konkretisieren.

- Markennutzen, Markenattribute, Markentonalitat und Markenbild besitzen
eine innere Logik. Daher sind solche kognitiven Elemente der Marke in den
vier Planungsfeldern zu wéahlen, die konsistent zueinander sind und eine
solche innere Logik aufweisen.

Letztendlich ist das Markensteuerrad eine Hilfe, geeignete kognitive Elemente

inhre Eignung als Bestandteile der Markenidentitat zu finden bzw. die

Eignung eines kognitiven Elements zu prifen.
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Das Konzept der Markenorientierung (brand orientation)

/Die Markenorientierung ist eine spezifische Auspragungen der\
Unternehmenskultur, die sich durch eine hohe Relevanz der
Marke (Bedeutung des Brandings) in der

Unternehmensfihrung sowie durch ein hohes Ausmal} an
systematischer (strategischer) Markenfiihrung auszeichnet:

,Die Marken stehen im Vordergrund des Marketings®.
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2.4 Markenstrategien
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Lernziele der Veranstaltung

Abschnitt 2.4 stellt verschiedenen Optionen (Strategien) zum
Markenumfang dar: Mit wie vielen Marken will ein Unternehmen eine
Warenkategorie (Markt; Geschéaftsfeld) bearbeiten (Einzelmarken- versus
Mehrmarkenstrategien)? Sollen mit einer Marke mehrere Warenkategorien
(Markte, Geschaftsfelder) abgedeckt werden (Dachmarkenstrategie)? Mit
welchem Umfang an unterschiedlichen Preis-/Qualitatslagen
(Ausstattungsniveaus) will ein Unternehmen in einem Geschaftsfeld
vertreten sein will (Familienmarkenstrategie).

Lernziel ist, diese verschieden Markenstrategien hinsichtlich ihrer Vor- und
Nachteile charakterisieren zu koénnen.

N\ Universitat Greifswald
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Markenstrategien

Arten

Einzelmarken-
strategie

Familienmarken-
strategie

Dachmarken-
strategie

Mehrmarken-
strategie

Universitat Greifswald
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Charakteristik der Mehrmarkenstrategie
(Parallelmarkenstrategie; House-of Brands-Strategie)

ﬂAnbieter Ist mit mehreren Marken im gleichen \

Geschaftsfeld vertreten.

Die Marken werden nicht isoliert nebeneinander (im Sinne von
Einzelmarken) gefuhrt, sondern sind aufeinander abgestimmt
bzw. koordiniert (,Flotte im Markt®): Die einzelnen Marken
fokussieren in threr Markenidentitat bzw. den Benefits auf
verschiedene Zielgruppen im Markt (Strategie der selektiven
oder vollstandigen Differenzierung) bzw. decken
unterschiedliche Preis-/Qualitatslagen ab (A-, B-, C-Marken).

Das herstellende Unternehmen bleibt dabei in der Regel im
\Hintergrund, weshalb die Konsumenten oftmals nicht wissen,

dass mehrere Marken vom gleichen Hersteller stammen.
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Mehrmarken-Strategie: Beispiel

Henkell & S6hnlein Sektkellerei KG

Zuliefermarke
3-4 EUR

First von Metternich [~ Henkell (Trocken etc.) — Sohnlein Brillant \\ Schlol3 Kdnigstein
(Edeka)

— Carstens SC Bio — Rutgers Club
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Mehrmarkenstragie: Benefit-Versprechen - Beispiel VW-

Konzern

VWi Mal3stab flr automobile Werte

Audi: Vorsprung durch Technik

Seat: Auto Emocion

Skoda: Spitzenqualitat zu attraktiven Preisen

Rolls Royce: Die lkone des Luxus (bis 2002)

Bently: The Gentleman’s Sporting Tour

Bugatti: Meisterstick der automobilen Ingenieurskunst

Lamborghini: Der ultimative Sportwagen

gl Universitat Greifswald
(/i) Lehrstuhl far ABWL, insb. Marketing




Einzel- oder Mehrmarkenstrategie bei Ferrero?

/Ob eine Einzel- oder Mehrmarkenstrategie vorliegt, hangt von A
davon ab, wie eng oder weit man einen Markt bzw. ein
Geschéftsfeld definiert bzw. wie fein man Zielgruppen

@egmentiert. )

V2 e effe nute

FERRERO KUSSCHEN
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Vorbemerkungen zu den folgenden beiden Folien

ﬁn Folgenden werden Argumente fur die Einzel-, Dach- und\
Mehrmarkenstrategie aufgefthrt, die jeweils Vor- und bzw.
Nachteile der betreffenden Strategie darstellen:

Es lassen sich vor allem Einzel- und Mehrmarkenstrategie
miteinander vergleichen bzw. die Dachmarke beinhaltet
Spezifika, die sich aus der gleichzeitigen Markenprasenz in
heterogenen Geschéaftsbereichen ergeben: Vergleich
Dachmarke — Einzelmarke (Prasenz der jeweiligen Marke in

\er einem Geschaftsfeld). /

— =
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Markenstrategien (I) - Argumentationsbilanz

Vorteile

Nachteile

® pragnante Positionierung moglich

® Bei Anspruch einer vollstandigen Markt-

abdeckung, fehlt die notwendige USP

Einzel- ® Konzentration der Werbeaufwendungen e Niedrige Outputmengen erschwerden das
marken- Erreichen des Erfahrungskurveneffekts
) @ isolierte Markenfihrung
strategie ® Kein Portfolio-Effekt
® hohe Marktausschopfung: . _
verschiedene Zielgruppen Gefahr der Ubersegmentierung
® Halten von Markenwechslern Kannibalisierungseffekte
Mehr- ® breite Regalplatzabdeckung im Handel

marken- ° Schutz der Ubrigen Produkte durch die
Strategie Einfuhrung von ,Kampfmarken®

Universitat Greifswald
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geringere Marktanteils- und Kosten-
degressionseffekte

Kreativitdts —und Koordinations-
probleme bei der Markenfihrung



Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Einzelmarkenstrategie (1)

ﬁégnante Positionierung moglich:

Konzentration auf (eine) spezifische Zielgruppe(n) und deren
pragnante Ansprache; keine Gefahr der Oversegmentation.

gegenuber Dachmarke: Schaffung einer klaren,
unverwechselbaren Markenidentitat, da die Marke keine
heterogenen Produktleistungen umfasst. Ferner: Gute
Darstellungsmaoglichkeiten des Innovationscharakters der
Marke bei Produktverbesserungen.

™

/

— =

N Universitat Greifswald

24:)) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

10



Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Einzelmarkenstrategie (Il)

@nzentration der Werbeaufwendungen: Keine Verzettelung\

der finanziellen Marketingressourcen (was maoglicherweise fur
Mehrmarken- und Dachmarkenstrategie [Vielzahl von
Produkten in verschiedenen Warenkategorien] gilt).

Isolierte Markenflhrung: Es kann ein spezifisches, individuelles
Marketing-Mix fur die Marke entwickelt werden, da auf andere
eigene Marken in diesem Geschaftsfeld keine Rucksicht
genommen werden muss (kein Koordinationsbedarf wie bei der
Mehrmarkenstrategie).
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Einzelmarkenstrategie (lll)

a )
Eine Einzelmarke, die den gesamten Markt abdecken will, lauft Gefahr,
gegenuber keiner Zielgruppe einen strategischen Wettbewerbsvorteil zu

bieten.
\ J

@stennachteile gegentber Mehrmarkenstrategie: Da mit einer \
einzelnen Marke in einem Geschéftsfeld nur bestimmte Zielgruppen
angesprochen werden kdnnen (enge Marktabdeckung), bleiben die
Absatzzahlen tendenziell niedrig: Daher langsamer Rickgang der
variablen Stiickkosten durch den Erfahrungskurveneffekt verglichen mit
einer Mehrmarkenstrategie, bei der die verschiedenen Marken

trotzdem eine relativ hohe Standardisierung in der Produktion

aufweisen (Summe der Outputmengen determinieren dann den

Efahrungskurveneﬁekt). /

_ =
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Einzelmarkenstrategie (1V)

@n Portfolio-Effekt: Wenn eine Einzelmarke auf eine (wenigm

Zielgruppen setzt (Nischenstrategie; geringe Marktabdeckung),
besteht die Gefahr, dass sich durch Wertewandel oder
exogene Effekte diese Zielgruppen verkleinern. Bei einer
Mehrmarkenstrategie ist ggf. ein Ausgleich solcher Effekte tGber
mehrere Marke denkbar.

Einzelmarkenstrategie bietet sich fur kleine bzw. spezialisierte
Unternehmen an, die spezifische Problemlésungen fur
bestimmte Zielgruppen anbieten kdnnen, aber aufgrund ihrer
\beschrankten Kapazitaten keine breite Marktabdeckung in

einem Geschaftsfeld erreichen.

BN Universitét Greifswald )
(/7)) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing



Markenstrategien (I) - Argumentationsbilanz

Vorteile Nachteile
® pragnante Positionierung moglich ® Bei Anspruch einer vollstandigen Markt-
abdeckung, fehlt die notwendige USP
Einzel- ® Konzentration der Werbeaufwendungen e Niedrige Outputmengen erschwerden das
marken- o ) Erreichen des Erfahrungskurveneffekts
) @ isolierte Markenfihrung
strategie ® Kein Portfolio-Effekt

® hohe Marktausschopfung:

verschiedene Zielgruppen ® Gefahr der Ubersegmentierung
® Halten von Markenwechslern ® Kannibalisierungseffekte
_ ® breite Regalplatzabdeckung im Handel
Mehr Jap J ® geringere Marktanteils- und Kosten-
marken- e Schutz der iibrigen Produkte durch die degressionseffekte
i Einfihrung von ,Kampfmarken*“
Strategle ¢ P ® Kreativitats —und Koordinations-

probleme bei der Markenfihrung

Universitat Greifswald 14
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing




Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Mehrmarkenstrategie (1)

ﬁohe Marktausschopfung: Analog zur Einzelmarke ist mit jeder Ma@

eine spezifische Positionierung moéglich. Jede Marke in einem
Geschaftsfeld spricht jeweils eine spezifische Zielgruppe an bzw. wird
auf eine bestimmte Zielgruppe ausgerichtet.

Breite Regalplatzabdeckung im Handel: Wenn der Hersteller mit
mehreren Marken in einem Geschaftsfeld vertreten ist, hat er
mehrmals diese ,Regalplatzeinheit®, die eine einzelne Marke vom
Handler erhalt.

Halten der Markenwechsler: Im Konsumguterbereich streben die
Nachfrager nach Abwechslung im Konsumverhalten (variety seeking),
was zu Markenwechsel fuhrt. Bei mehreren Marken bleiben die
\I\/Iarkenwechsler ,im eigenen Haus", da sie von einer Herstellermarke

zur anderen wechseln.

BN Universitat Greifswald 15
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Mehrmarkenstrategie (1)

@chutz der tbrigen Marken im Geschéftsfeld: Um die Zielgruppe der
preissensiblen Kaufer nicht zu verlieren, wird eine Discountmarke

Discountmarke (,Kampfmarke®) gefuhrt.

Ferner kann eine Marke im Marken-Portfolio zu Testzwecken bei
Produktneuerungen verwendet werden: Bewahrt sich die Innovation,
wird sie auch bei allen anderen Marken eingeftihrt. Schlagt die
Qeuerung am Markt fehl, ist nur eine Marke davon betroffen.

gefihrt und dadurch die Premiummarke vor Preisreduzierungen oder
,oonderangebotsorgien® geschutzt. Der Preiswettbewerb wird mit der

N

/

Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Mehrmarkenstrategie (l11)

@fahr der Ubersegmentierung (Oversegmentation): Es findet eine m

feine Zielgruppensegmentierung (=zu viele eigene Marken in einem
Geschaftsfeld) statt, weshalb die Wirtschaftlichkeitsbedingung fir eine
einzelne Marke nicht mehr gegeben ist (sofern keine weitgehend
gemeinsame Produktion moglich), und/oder die Nachfrager die
Unterschiede zwischen den Marken nicht erkennen kdnnen/wollen
(Commoditization).

Kannibalisierung: Marketingaktionen flr eine Marke gehen zu Lasten
einer anderen eigenen Marke (,friendly fire®) , Marken von
Konkurrenten bleiben aber weitgehend unbeeinflusst. Parallelmarken
\sollten den Marktanteil der Konkurrenten, nicht den der eigenen

Marken schmalern.

[ Kannibalisiere dich selbst, bevor es andere tun!

BN Universitat Greifswald
¥/ Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Mehrmarkenstrategie (1V)

Kreativitats- und Koordinationsprobleme im Marketing: Jede Marke\
bendtigt ein eigenstandiges Marketing-Mix (eigenstandigen

Marktauftritt mit Differenzierung zu den anderen eigenen Marken),

wobei idealtypischerweise die Marken so zu positionieren und im

Marketing-Mix auszugestalten sind, dass das Gewinnmaximum Uber
das Markenportfolio erreicht wird.

Kreativitatsprobleme lassen sich in den Griff bekommen, wenn jede
Marke ihr eigenes Brand-Management mit eigenen Werbeagenturen
erhalt.

Jede einzelne Marke besitzt fur sich gesehen nur einen relativ

geringen Marktanteil, was zu geringen Marktanteilseffekten (z.B.

Marktanteil als Signal fir Reputation) und geringen
(ostendegressionseffekten fahrt, sofern die einzelnen Marken keine

gemeinsame Produktionsplattform besitzen.

BN Universitat Greifswald 18
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Markenstrategien (ll) - Argumentationsbilanz

Vorteile

Nachteile

e Kompetenzsignalisierung

@ Erleichterung der ErschlieRung eines neuen

Geschaftsfeldes durch eine Brand Extension.

® cindeutige Markenprofilierung wird erschwert

® negative Ausstrahlungseffekte zwischen
Artikeln

Dach-
marken- ® Portfolio-Effekt durch Diversifikation e Gefahr der landeriibergreifenden ,Aufblahung®
: des Dachmarkensortiments
Strateg|e e Fixkostendegression bzw. geringerer
Marketingaufwand
® Hohe Akzeptanz im Handel

- o Vorteile der Dach- und Mehrmarkenstrategie o Nachteile der Dach- und Mehrmarkenstrategie
Familien- (in abgeschwachter Form) (in abgeschwachter Form)
marken-
strategie

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Dachmarkenstrategie ()

Kompetenzsignalisierung: Ein Anbieter mit Produkten in

unterschiedlichen Warenkategorien, die unter einem gemeinsamen
Markennamen angeboten werden, signalisiert eine
Probleml6ésungskompetenz: L6sen komplexer Konsumprobleme, die
Produkte aus unterschiedlichen Warenkategorien erfordern. Dies gilt
vor allem dann, wenn die einzelnen Warenkategorien, in denen die
Dachmarke vertreten ist, einen ,gemeinsamen Nenner” besitzen

(komplexes Konsumproblem: ,,...alles fur...").

Eine Dachmarke erleichtert die Erschlie3ung eines neuen
Geschaftsfeldes (Warenkategorie) mit einem neuen Produkt unter der
Dachmarke — brand extension: Mdglicherweise existieren in der neuen
Warenkategorie Zielgruppen der Dachmarke aus anderen, bereits
,oespielten® Warenkategorien; ferner Image- und Reputationstransfer
von der Dachmarke auf das neue Produkt. Dies verringert das Flop-
Risiko in der neuen Warenkategorie.

BN Universitat Greifswald
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Dachmarkenstrategie (Il)

ﬁortfolio—Eﬁekt durch Diversifikation: Da eine Dachmarke in \

verschiedenen Geschaftsfeldern prasent ist, kann sich eine
konstantere Umsatz- bzw. Gewinnentwicklung ergeben, da sich
exogene Effekt in den verschiedenen Warenkategorien ausgleichen
(fraglich aber, da die Warenkategorien immer noch gewisse
Gemeinsamkeiten und ggf. gleiche Zielgruppen aufweisen).

Fixkostendegression im Marketing/Branding bzw. geringerer
Marketingaufwand, verglichen mit der Prasenz in den
Geschaftsfeldern (Warenkategorien) mit verschiedenen
Einzelmarken: Werbung bezieht sich zumeist auf die gesamte
\Dachmarke und strahlt damit auf die Produkte in den einzelnen

Warenkategorien ab (Spill-Over-Effekte).

BN Universitat Greifswald 21
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Dachmarkenstrategie (llI)

ﬁohe Akzeptanz im Handel: Dachmarken verursachen fur den Hanh

niedrigere Marketing- und Handlingkosten als die gleiche
Artikelanzahl unter verschiedenen Markennamen.

Pragnante Markenprofilierung wird erschwert, je heterogener die
einzelnen Geschaftsfelder / Warenkategorien sind: Es existieren dann
In den einzelnen Warenkategorien unterschiedliche Zielgruppen
und/oder Benefits. Es kann fur die Dachmarke nur eine allgemeine
(abstrakte) bzw. ,,durchschnittliche” Positionierung gewahlt werden,
was die Profilierung eines einzelnen Produkts unter der Dachmarke in
einer Warenkategorie gegenuber spezialisierten Einzelmarken

@chwert.

BN Universitat Greifswald 22
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Dachmarkenstrategie (1V)

( N

Negative Ausstrahlungseffekte zwischen den Produkten der
Dachmarke: Im Falle von Problemen eines Produkts der Dachmarke in
einer Warenkategorie (z.B. technische Probleme) ergeben sich Badwill-
Transfereffekte (negative Spill-over-Effekte) auch auf andere Produkte
unter der Dachmarke.

= /

4 N
Gefahr der landeribergreifenden Aufblahung: Einzelne Teile einer

Dachmarke sind moglichweise in bestimmten Auslandsmarkten nicht

Kattraktiv, werden aber trotzdem ,mitgeschleppt”. y

AN Universitét Greifswald 23
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Erlauterungen zu den vorangegangenen Folien:
Dachmarkenstrategie (V)

&

ngung der Dachmarkenstrategie:

gleiche Zielgruppen (,,Personenidentitat®) in unterschiedlichen,

heterogenen Warenbereichen. Dies impliziert auch, dass sich diese

Personen fur einen (grof3en) Teil der Warenkategorie der
Dachmarke interessieren.

Probleml6ésungskompetenz bzw. Reputation eines Anbieters in

unterschiedlichen Warenkategorien ist fiir Nachfrager ein wichtiges
Kriterium flr den Kauf eines Produkts in einer Warenkategorie. /

N

Lehrstuhl fiir ABWL, insb. Marketing
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Restrukturierung einer Dachmarke zu einem System von
Familienmarken

Nenn die Dachmarke zu stark diversifiziert ist und dadurch kein Profim
(diffuses Profil) mehr hat, wird eine Dachmarke in mehrere
Familienmarken bzw. Einzelmarken zerlegt, wobei haufig auch ein
,2double branding” (siehe nachster Abschnitt) auftritt.
Eine zu starke Diversifizierung bedeutet, dass die Nachfrager keine
iInhaltlichen Gemeinsamkeiten (z.B. Verwendungsahnlichkeit;
Kompetenz) zwischen den Warenkategorien sehen, die von der
Dachmarke ,bespielt” werden.
Im folgenden Beispiel traf dies fur die Dachmarke ,Melitta® zu, die als
technologische Gemeinsamkeit die Aspekte ,Filter/Folie” aufwies und in
ganz unterschiedlichen Warenkategorien prasent war. Aus der

Qchmarke ,Melitta“ wurden funf Einzelmarken geschaffen. /

AN Universitat Greifswald 25
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Beispiel zur Restrukturierung einer Dachmarke zu einem System von
Familienmarken

.
Ausgangspunkt: Diffuse Dachmarke ,,Melitta“
Kaffee- Frische und Praktische Bessere
: Teegenuss
genuss Geschmack Sauberkeit Wohnumwelt
Kaffee, Lebensmittelfolien  Staubsauger- Luftreiniger, Teefilter,
Filterpapier, zum Frischhalten, beutel, Luftbefeuchter ~ Teefiltersystem
Kaffeeauto- Einfrieren, Backen Millbeutel,
maten, und Braten Dunstfilter
Kaffeefilter

Korrektur: Geschaftsfeldspezifische Markendifferenzierung

Marke Ma.rke“ Marke Marke Marke
Melitta“ (,Melitta”)/ ,Swirl* JAclimat® ,Cilia“
, Toppitz*
“’ Universitat Greifswald 26
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2.5 Markenarchitekturen

Universitat Greifswald
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Abschnitt 2.4 beschaftigt sich mit dem Sachverhalt, dass mehrere Marken
gleichzeitig prasentiert werden bzw. ein Unternehmen tber mehrere
Marken mit unterschiedlichen Hierarchiestufen verfugt. Diese
Markenkombination wird als ,Markenarchitektur” bezeichnet.

Lernziel ist, inhaltliches Verstandnis fur Markenarchitekturen zu entwickeln.

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fir ABWL, insb. Marketing
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Charakterisierung von Markenarchitekturen

Eine Markenarchitektur soll dem ,Markenbundel® eine innere Logik
verleihen, um starke Markenidentitaten zu schaffen und Effizienz
und Effektivitdt der Markenfihrung durch Ausnutzung bestehender
Synergiepotenziale zu erreichen.

- Co-Branding: gleichzeitiger Auftritt mehrerer Marken
unterschiedlicher Markenrechtsinhaber.

- Koordination von Marken unterschiedlicher Hierarchie zur
markenbezogen multiplen Kennzeichnung eines Produkts.
Markenarchitektur im engeren Sinn: Double Branding,
mehrschichtige/hierarchische Markenarchitektur, hierarchical
branding.

ABEN  Universitat Greifswald
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2.5.1 Co-Branding

- Universitat Greifswald
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Co-Branding

@randing stellt die gemeinsame, systematische Markierung eines \
Produkts oder Leistung durch mindestens zwei Marken, die

verschiedenen Akteuren ,gehoren® (Affinity-Partner), dar. Hierbei sind alle
beteiligten Marken flr Dritte wahrnehmbar und treten auch weiterhin
eigenstandig in ihren Geschaftsfeldern auf.

Neben einer (technischen) Kooperation, die zum gemeinsamen neuen
Produkt (Innovation) fihrt, liegt damit auch im Branding eine Kooperation

bezogen auf das gemeinsame Produkt vor. Salopp formuliert, beinhaltet
Co-Branding ein ,Marken-Joint-Venture®.

Co-Branding ist die produktbezogene Weiterfilhrung des Co-Advertising
(Werbeallianzen), bei dem in einer Werbekampagne zwei Marken
unterschiedlicher Anbieter gleichzeitig auftreten.

lasst sich Co-Branding auch als spezifische Ausformung des Sponsorings

Ist der Co-Branding-Partner eine Celebrity (Beispiel VW - nachste Seite),
\dQCelebrity interpretieren.

AN Universitat Greifswald
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Beispiele fur Co-Branding

- Philips und Nike:

- Langnese und Milka:

- Coca- Cola und Nutrasweet:

- Sony und Ericson:

- Haribo und Smatrties (Nestlé):

- Volkswagen

Ny Universitat Greifswald
/) Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Portable Sport Audio Player
(Philips-Nike MP3 Player PSA260RUN)

Speiseeis mit Schokoladengeschmack

SufRstoff in der Cola
[Ingredient Branding]

Mobiltelefone [substitutive Marken]

Fruity Smarties
(Smarties mit Gummibarchenfullung)

Kooperation mit Klnstlern (z.B. Genesis,
Pink Floyd, Bon Jovi): limitierte
Golf-Sondermodelle mit Logo der Band
auf der Motorhaube

32



Ziele des Co-Branding

Vorteile
Hohere Synergien Image- Kompetenz- Zusatz- Ansprache
Aufmerk- und Teilen transfer ausweitung nutzen von neuen
samkeit der Zielgruppen
Entwick-
lungskosten

Ny Universitat Greifswald 33
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

Hohere Aufmerksamkeitswirkung bei der gemeinsamen Zielgruppe,
da eine kombinierte Markenwerbung bzw. eine gemeinsame Marke
bislang noch ungewohnlich ist.

~

Bei der gemeinsamen Produktentwicklung werden das Know-How A
des Co-Branding-Partners (Kooperationspartners) genutzt: Entstehen
von Synergieeffekten in der Produktentwicklung und Einsparung
eigener Forschungs- und Entwicklungskosten; ebenso tendenziell
Q(Urzere Entwicklungszeiten. Y

Kompetenzausweitung: Das Co-Branding-Produkt vereint die
Kompetenz der dahinterstehenden Marken.

AN Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (ll):
Imagetransfer

/Der Konsument Ubertragt das Image der bestehenden Marken auf das Co-\
Branding-Produkt:
- Imageerweiterung: Sofern die Marken komplementare
Imagekomponenten aufweisen, erweitert sich das Image des
Kooperationsprodukts bzw. der Kooperationsmarke gegentber dem
Image der bestehenden Marken (,Imagefusion®).
- Aber auch Imageverstarkung moglich, wenn beide Marken die gleichen

Imagedimensionen abdecken: Erhohung der Glaubwirdigkeit.

/

Ruckkopplung: Image des Co-Branding-Produkts kann Ruckkopplungen auf
das Image der bestehenden Marken haben (Spill-over-Effekt).

)y Universitéat Greifswald
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Imagetransfer im Co-Branding

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur ABWL, insb. Marketing

Beurteilungs-
prozesse,
Heuristiken

Sony

Urteil zur
Markenallianz
Sony-Kodak
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (l1)

/Zusétzlicher Nutzen des Co-Branding-Produkts kann durch eine
hohere Qualitatsanmutung (Kompetenzanmutung durch die

Kaufgrund der Reputation der Co-Branding-Partner entstehen.

dahinterstehenden Marken) und/oder geringere Risikowahrnehmung

/

vor allem Zielgruppen an, die im Uberschneidungsbereich der
Zielgruppen der bestehenden Marken (A, B) sind. Zu einer

aber fur das Co-Branding-Produkt interessieren. Im Idealfall ist die
Zielgruppe des Co-Brand-Produkts die Summe der Zielgruppen
Qeider Marken.

Ausweitung der Zielgruppen fur das Co-Branding-Produkt kommt es,
wenn sich bisherige Kaufer von Marke A (B), die B (A) nicht kaufen,

/Ansprache von neuen Zielgruppen. Das Co-Branding-Produkt spricrh

/

BN Universitat Greifswald
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Exkurs: Ankereffekte bei der Anordnung der beteiligten
Marken

/Bei der (markenrechtlichen) Kennzeichnung des Co-Branding-
Produkts treten die Marken der betreffenden Co-Branding-Partner
auf. Hierbei kann es sog. Ankereffekte geben, d.h. die Reihenfolge
der Prasentation/Wahrnehmung der Marken der Co-Branding-Partner

~

Qst relevant. J
(S I

Tendenziell besitzt die zuerst genannte Marke ein grol3eres
Wahrnehmungsgewicht (z.B. deren Imageelemente sind dominanter
als diejenigen der danach genannten Marke) bzw. diejenige Marke,
die an erster (zweiter) Stelle steht, nimmt die Fuhrungsrolle

K(Erganzungsrolle) Im Co-Branding-Produkt ein. .

Kalauer-Analogie zum Ankereffekt: Frage: Darf man wahrend des
Betens rauchen? Antwort: Nein! Frage: Darf man wahrend des

Rauchens beten? Antwort: Ja!
N )

BN Universitat Greifswald
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Risiken des Co-Branding

~

/Fehlender Fit der Kooperationspartner: das Co-Branding-Produkt
besitzt kein Uberzeugendes technisches Konzept, wenn die
Kooperationspartner als nicht zusammenpassend empfunden werden
(keine technische Komplementaritat) oder ein widersprtchliches

Qmage, wenn die Markenimages kontrar zueinander sind. .

Problem der gegenseitigen Abhangigkeit: Image des Co-Branding-
Produkts leidet, wenn der Kooperationspartner mit seiner Marke
Probleme hat (z.B. schlechte Produktqualitat).

/Negative Spill-Over-Effekte des Co-Branding-Produkts auf die Marken\
der Kooperationspartner, wenn das Co-Branding-Produkt am Markt
fehlschlagt oder in Imageprobleme (z.B. technische Probleme) gerat.

- )

AN Universitat Greifswald
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2.5.2 Hierarchische Markenarchitekturen

(hierarchical branding)

Universitat Greifswald
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Ausgangspunkt fur hierarchische Markenarchitekturen

Das Unternehmen verfligt Uber mehrere Marken, die eine unterschiedliche

Hierarchie besitzen:

- Unternenmensmarke: bezieht sich auf das gesamte Unternehmen/Konzern.

- Produktmarke: bezieht sich auf einen spezifischen Teil des
Leistungsangebots (Familienmarke).

- Subbrand: innerhalb einer Familienmarke werden bestimmte Produkte unter
diesem Markennamen zusammengefasst.

- branded features and services: Dies ist mit einer Komponentenmarke
vergleichbar: Bestimmte Leistungsmerkmale des Produkts
(, Typenspezifizierung®, z.B. ,GTI) oder Serviceleistungen im System-Selling
sind begrifflich spezifiziert und markenrechtlich geschutzt.

Zielsetzung einer hierarchischen Markenarchitektur ist, diese Marken
unterschiedlicher Hierarchie miteinander zu kombinieren, ohne aber ein zu
komplexes ,Markengebilde® zu schaffen.

N\ Universitat Greifswald
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Kombination von Einzel-, Familien- und Unternehmensmarke

Unternehmensmarke, z. B. Henkel

Einzelmarke, z. B. Persil, Pril, General, Dor

Unternehmensmarke, z. B. Bahlsen

Familienmarke, z. B. Leibnitz-Linie, Snack-Linie

Unternehmensmarke (Dachmarke), z. B. Volkswagen

Familienmarke z. B. Golf

Einzelmarke (branded feature), z. B. IQ.LIGHT

) Universitat Greifswald 42
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Symbolisierung der Markenarchitektur

I'I"l Deutsche
il E EgR ..
lelekom

@ «-Online- TP--Mobile--+ T--Systems--- ==+ -Com-

W/ 1ul

— T

. B R
W/ Lunn Poly \/ Britannia \/ Hapag-Lloyd
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Verhaltenstheoretischer Hintergrund fur hierarchische
Markenarchitekturen

~

-

Das abstrakte Image einer Marke kennzeichnet grundlegende

Imagedimensionen, die im Sinne einer Leitidee bzw. Kernaussage

fur die Marke stehen: z.B. Wellness [Wohlfthl-] -Marke.

~

)

— =

-

\

Das spezifische Image beinhaltet solche Imagedimensionen, die
Im Sinne eines Zwischenziels fur das abstrakte Image forderlich
sind oder im Sinne einer ,reason-why“-Aussage das abstrakte
Image mit Leben flllen: z.B. Ruhe/Erholung oder mit der Familie
zusammen sein oder sich selbst was gutes tun als spezifisches
Image fur ,Wellness"”.

N

)

— =

AN Universitat Greifswald
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Ziele von hierarchischen Markenarchitekturen (1)

/

Die jewells Gbergeordnete Markenhierarchie )
(,Orientierungsmarke”) hat die Aufgabe, abstrakte (Ubergreifende)
Werte zu kommunizieren, die sich nicht spezifisch auf einzelne

Produkte oder die untergeordnete Markenhierarchie beschranken

(Kommunikation des abstrakten Image). J

- =

L

~

Die untergeordnete Markenhierarchie verkorpert ein spezifisches
Image, das dem Produkt ,unter dem Dach® der ubergeordneten
Markenhierarchie Individualitat verleint und von anderen
Produkten des Unternenmens abgrenzt. Dazu tragen vor allem
auch die betreffenden markenrechtlichen Kennzeichen der
untergeordneten Markenhierarchie bel. /

— =

Universitéat Greifswald
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Ziele von hierarchischen Markenarchitekturen (1l)

/ Beispiel: Orientierungsmarke (z.B. Firmenname) \
kommuniziert ,allgemeine” Eigenschaften des Anbieters

(z.B. Vertrauenswurdigkeit, technische Kompetenz,
Kompetenz flr gutes Design), Produktmarke verkdrpert

die fur die Familienmarke charakteristischen

Eigenschaften (z.B. Golf-Image), das ,branded feature”
(IQ.Light) oder die Subbrand verleiht dem einzelnen

,2Familienmitglied” innerhalb der Markenfamilie seine

\ Individualitat. ﬁ
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Ziele von hierarchischen Markenarchitekturen (l1)

/ Zielsetzung ist, durch das gemeinsame Auftreten der Marken\
unterschiedlicher Hierarchieebenen die jeweiligen
Imageelemente miteinander zu verkntpfen, um so einem
Produkt ein wesentlich reichhaltigeres Image zu verleihen
(,Image-Addition) bzw. Synergieeffekte bspw. bezogen auf die

Glaubwurdigkeit zwischen den Imageelementen verschiedener
Hierarchiestufen auszulosen.

Eine ,Image-Addition” mit Imageelementen aus verschiedenen
Hierarchiestufen durfte leichter von Konsumenten
wahrgenommen bzw. gelernt werden, verglichen dem Fall, dass
alle diese Imageelemente gleichrangig fur ein Produkt

K kommuniziert werden mussten.
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Probleme hierarchischer Markenarchitekturen

a O
Zwischen den Images der Marken unterschiedlicher
Hierarchiestufen kbnnen negative Spill-Over-Effekte auftreten,
wobei diese Gefahr von einer hoheren zu einer untergeordneten

9 Hierachiestufe grél3er als umgekehrt sein dirfte. y

\ Namensgebilde.

Ferner besteht das Problem einer MarkennamensUberfrachtung:\
Komplexe hierarchische Markennamensstrukturen erfordern eine
entsprechende kognitive Elaboration: Bei ,low involvement®-
Produkten ist fraglich, ob sich der Nachfrager die Miihe macht,
diese Struktur zu ,entschlusseln®.

Ferner besteht eine geringere Merkfahigkeit fir komplexe

/

—_ =
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Hierarchical Branding — Gefahr der Namensuberfrachtung

Namensstruktur Namenstyp Funktion
Marke Metaphorischer :> Absender,
|IGLO Name Garantiegeber
Submarke EirE [ Metaphorischer :> Emotional
Name einordnend
Produkt-

bezeichnung Pfannengemiuse

Varianten-
bezeichnung

Bauernart

Yy Universitat Greifswald
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|:> beschreibend |:> erklarend
|:> beschreibend |:> informativ
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