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D. Angebotspolitik im Marketing

L. Produkt-Submix der Angebotspolitik

Die Angebotspolitik wird als Instrument der vier P’s gemeinhin zuerst genannt.
Der Produkt-Submix beschéftigt sich innerhalb der Angebotspolitik mit der Be-
trachtung nur eines Angebots als Sach- oder Dienstleistungsprodukt. Das Pro-
gramm umfasst hingegen alle von einem Hersteller angebotenen Produkte. Zu-
meist wird zur Betrachtung die Zeitdimension zugrunde gelegt. Dabei ergeben
sich analog zum Produktlebenszyklus die Phasen der Produkteinfiihrung, der Pro-
duktfortfithrung, der Produktvariation und der Produkteliminierung. Im Rahmen
der Produkteinfithrung (Innovation) geht es zunichst um die Findung einer erfolg-
versprechenden Produktidee.

1. Ideenfindung
1.1 Innovation
Es gibt vielfiltige Moglichkeiten zur Rubrizierung von Arten der Innovation.

Nach den Dimensionen der Innovation kann man drei Gruppen unterscheiden in:

* Marktinnovation, d.h. ein entsprechendes Angebot ist erstmals iiberhaupt am
Markt verfiigbar (absolute Innovation) oder

o Unternehmensinnovation, d.h. ein Angebot ist nur fiir das betreffende Unterneh-
men selbst neuartig, nicht aber fiir den Markt als solchen (relative Innovation),

sowie in

e Produktinnovation, d.h. es handelt sich um ein neues, marktfihiges Angebot,
das am Markt absolut oder relativ neu ist (dies wird im Folgenden niher be-
trachtet), oder

e Verfahrensinnovation, d.h. es handelt sich um eine neue Methode zur Erstellung
eines marktfahigen Angebots, die selbst nicht marktfihig ist,

sowie in

e technische Innovation, d.h. die Neuerung beruht auf der Umsetzung technischen
Fortschritts (z. B. Funkuhr),

e soziale Innovation, d. h. die Neuerung beruht auf verinderten Lebensstilen (z.B.
Swatch).
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Nach dem Stellenwert der Innovation wird unterschieden in die:

Elementarinnovation der Grundlagenforschung anhand wissenschaftlicher Er-
kenntnisse. Sie ist gekennzeichnet durch hohen Ressourcenaufwand, langfris-
tige Amortisation, hohes Risiko, aber auch iiberproportionale Steigerung der
Wettbewerbsfihigkeit.

Anwendungsinnovation der Forschung anhand von Prototypen. Sie ist gekenn-
zeichnet durch mittelhohen Ressourcenaufwand, mittelfristige Amortisation,
mittleres Risiko und immerhin eine nennenswerte Wettbewerbsverbesserung.

Routineentwicklung der Anwendungstechnik anhand von Detaildnderungen. Sie
ist gekennzeichnet durch geringen Ressourcenaufwand, kurzfristige Amortisa-
tion, geringes Risiko und allenfalls hinreichende Wettbewerbssteigerung.

Initiativentwicklung hinsichtlich Erzeugnis, Verfahren, Einsatz oder Leistung,
die in Musterbau und Erprobung als ihrer konkreten Umsetzung fiir eine neue
Losung miindet.

Unterscheidet man bei den Dimensionen der Technik und der Anwendung je-

weils nach ,,vorhanden™ und ,,neu”, so ergeben sich folgende Kombinationen der
Innovation:

Sind sowohl Anwendung als auch Technik schon vorhanden, liegt eine (Inkre-
mental- oder) Verbesserungsinnovation vor.

Ist die Anwendung zwar vorhanden, die Technik hingegen neu, liegt eine (Ablo-
sungs- oder) Potenzialinnovation vor.

Ist die Technik zwar vorhanden, die Anwendung hingegen neu, liegt eine (An-
passungs- oder) Umsetzungsinnovation vor.

Sind sowohl Anwendung als auch Technik neu, liegt eine (Durchbruchs- oder)
Radikalinnovation vor.

Was als Neuheit zu betrachten ist, ist letztlich ein Messproblem und abhingig

davon, aus wessen Sicht man urteilt und welchen Anforderungsgrad man daran an-
legt. Erfolgsindikatoren sind vor allem der relative, wahrgenommene Vorteil, den
eine Innovation im Vergleich zu herkommlichen Situationen oder Problemlosungen
bietet, die Kompatibilitit mit Wertvorstellungen, Erfahrungen und Bediirfnissen
potenzieller Nutzer, die Komplexitit zum Verstindnis und Einsatz der Innovation
sowie die Moglichkeit zum Test vor dem Kauf bzw. zur Beobachtung bei anderen.

Hinsichtlich des Neuheitsgrads kann wie folgt abgestuft werden:

Der Produktlaunch stellt die Einfithrung eines neuen Produkts dar, das so im
Unternehmen oder am Markt bisher noch nicht verfiigbar war.

Eine Produktaufwertung ist eine marginale, eher kosmetische Neuerung eines
bereits bestehenden Produkts (Facelift). Dies ist eine iibliche MaB3nahme im
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Zuge der Produktpflege, um die Wettbewerbsfihigkeit des Angebots zu erhal-
ten. Dies umfasst z. B. kleinere Karosserie- oder Ausstattungsmodifikationen.

* Die Produktdifferenzierung betrifft die Aufficherung des Angebots ausgehend
von einem bestehenden Stammprodukt, und ergénzt um Line Extensions inner-
halb der Produktlinie (z. B. andere Geschmacksrichtungen, andere Farben, an-
dere PackungsgroBen) oder Flankers an der Schnittstelle zu anderen Produkt-
linien (z. B. andere Darreichungsformen, andere Verwendungszwecke).

e Der Produktrelaunch betrifft die Ablosung eines bestehenden Produkts durch
ein gleichartiges neues. Dieses kann eine hohere Leistung bei gleichem oder
unterproportional steigendem Preis darstellen (Up Grading) oder einen nied-
rigeren Preis bei gleicher oder unterproportional schlechterer Leistung bieten
(Down Grading).

e Die Produktrevitalisierung zielt auf die Aktualisierung eines bestehenden Pro-
dukts ab, das infolge mangelnder Pflege inaktuell geworden ist. Zu denken ist
etwa an Spee Waschmittel, Rotkdppchen-Sekt oder Radeberger-Bier (hier Ex-
DDR-Marken). Weitere Beispiele sind Yes Torty (Weichriegel/Nestl€) oder Top-
pas (Cerealien/Kellogg’s). Voraussetzungen sind konstante Produkteigenschaf-
ten (Visualitit, Gustation, Olfaktorik) und Produktkommunikation (Erinnerung,
Identifikation, Produkterfahrung).

* Das Produktrevival bedingt die Wiedereinfiihrung eines Produkts, das zwischen-
zeitlich vom Markt genommen wurde. Dies ist hdufig bei Nostalgiemarken zu
erleben, wie Ahoj-Brause, Creme 21, Tritop (Saftkonzentrat), Mini (BMW),
Afri-Cola, Sinalco, Technics, Flutschfinger (Langnese) oder Bluna. Weitere Bei-
spiele sind Maybach (Nobelkarrossen), New Beetle (VW) oder Bugatti (VW).
Voraussetzungen sind eine aussagefidhige Produkthistorie, starke, positive Erin-
nerungswerte, eine einzigartige Positionierung und Aktualisierbarkeit.

Die Innovation kann auf der Faktenebene oder auf der Wahrnehmungsebene er-
folgen und hat jeweils eine (zumindest zeitweise) Alleinstellung (Out of Category-
Position/USP) zum Ziel. Innovationsmarketing besteht dabei immer aus den bei-
den Komponenten der Erfindung (Invention) und der Auswertung (Exploitation).

1.2 Ideenquellen

Zur Findung neuer Produktideen bestehen vielfiltige Ideenquellen. Bereits be-
triebsintern konnen hervorragende Anregungen fiir Neuproduktideen generiert
werden. Als Quellen dafiir sind etwa zu nennen:

e Anregungen der Verkaufsauflendienstmitarbeiter und des Vertriebs, denn die
Reisenden erfahren vor Ort bei ihren Kunden, wenn sie es geschickt anstellen,
alles iiber deren Bediirfnisse und Erwartungen an Produkte. Dazu ist es aller-
dings erforderlich, die Reisenden gezielt zur Informationsgewinnung anzuhal-



