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| Untergliederung des 5. Kapitels

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

‘ 5.1 Entscheidungstatbestande \

5.2 Informationsgrundlagen

5.3 Produktinnovation
5.4 Produktvariation und -differenzierung

5.5 Programmpolitische Entscheidungen
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Definition

Die Produkt- und Programmpolitik beinhaltet alle
Entscheidungstatbestande, die sich auf
die marktgerechte Gestaltung
aller vom Unternehmen
Im Absatzmarkt

angebotenen Leistungen (Produkte, Dienstleistungen)
beziehen.

innovatives



4 Entscheidungstatbestande

: 1. Produktinnovatioii
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Produktinnovationen:
Beispiel Red Bull

1987: 1,5 Mio. Euro Umsatz

2004: Uber 1.500 Mio. Euro Umsatz
(jewells EV-Preis)



v 4 Entscheidungstatbestande

: 1. Produktinnovatioi ‘
: 2. Produktvariation ‘

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



Produktvariation
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— 4 Entscheidungstatbestande

: 1. Produktinnovation J
: 2. Produktvariation J
E. Eroduktdifferenzieruni‘
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v Produktdifferenzierung

innovatives



v ' 4 Entscheidungstatbestande

E 1. Produktinnovation J
: 2. Produktvariation J
E. Eroduktdifferenzieruni‘

E. Produkteliminierunﬁ I
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A 4. Produkteliminierung

...Zur Innovation

innovatives



Die 3 Ebenen des Produktbegriffs nach Backhaus
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IMMER BESSER

Marken-
name

Stylin
Qualitat ying
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b'/ |1 Die 3 Ebenen des Produktbegriffs nach Backhaus

Verpackung/Entsorgung

Cas gesamte Ver-
packungsmaterial
nehmen wir natir-
ich wieder mit, und
vwenn sie wollen,
Ubarnehmen wir
auch die Entzorgung lhres alten Ge-
rates (gegen Berachnung).

Produkt-
Ver- eigenschaften

packung

Marken-

|
name

Qualitat Styling

innovatives
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Formales Produkt
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3 Jahre Garantie!

Formales Produkt

Garantieleistungen
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; ' Die 3 Ebenen des Produktbegriffs nach Backhaus

Miele Werkkundendienst
gebiihrenfrei unter Telefon

0130/11 32 34

Service

Formales Produkt

Garantieleistungen
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:} ’ Die 3 Ebenen des Produktbegriffs nach Backhaus

Anschluls

Sie kénnen sich
darauf verlassean,
dali lhr neues Ge-
rat fachgerecht
angeschlossan
wird. Kostenlos
oder — bei aufweandigeren Arbeiten -
gegen Berechnung.

Installation

Service

Formales Produkt

Garantieleistungen
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:} Die 3 Ebenen des Produktbegriffs nach Backhaus
Lieferung Schnelle,
zuverlassige

Selbstverstandlich und

.% lietern war lhr neues kostenlose
Gerat fren Haus und Lieferung

stellen es dort auf,

wo es hingehdrt,

Installation

S

Service

Formales Produkt

Garantieleistungen
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v Die 3 Ebenen des Produktbegriffs nach Backhaus

Kostenlose
Lieferung

Installation

Erweitertes Produkt / S

FO 'm al es PI‘O d u kt Garantieleistungen
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5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

5.1 Entscheidungstatbestande

‘ 5.2 Informationsgrundlagen \

5.3 Produktinnovation

5.4 Produktvariation und -differenzierung

5.5 Programmpolitische Entscheidungen

innovatives



v Informationsgrundlagen

ngskonzepte der strategischen und
operativen Produkt- und Program

etechniken der strategischen

ysetechniken der operativen
Produkt- und Programmpla

Produkt- und Programm

Portfolioanalyse
Kennzahlenanalyse

Programmstrukturanalyse
Produktpositionierung

Zufriedenheits- und
Beschwerdeanalyse

Produktlebenszyklusanalyse
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" Programmstrukturanalyse (Beispiel)

Umsatz (%)

100 >7
95
Produkt B
ProduktC .-~

80

Produkt A

0

40 60 100
Beanspruchte

Produktionskapazitat (%)
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b'} Positionierungsanalyse im Markt fur Katzenstreu
hoher
Umweltnutzen hoher
/’ Preis
" Biokat's

Bio Carino

et

7 Carino
Neuprodukt Super
: Vitobel 6
Compact
/
R Cassius
geringe Qualitat p hohe Qualitat —*

W schlechte Geruchsbindung 7 , B gute Geruchsbindung

B keine Klumpenbildung / Q
R Catsan Ultra

Vitasan
’ R Catsan

niedrigpreisige //
Streus 7

/

" niedriger geringer D Positionierungsliicke

Preis |
Umweltnutzen .
Kreisdurchmesser = Absatzvolumen
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¥ i Typische Kennzahlen zur Programmanalyse
|
— Gewinn
Umsatzrentabilitat =
Umsatz

monatlicher Lagerabgang

Lagerumschlag =

durchschnittl. Lagerbestand

Umsatz

Flachenproduktivitat

Verkaufsflache in gm

Analyse des Deckungsbeitrags (DB).
DB = (zurechenbarer Erlos - zurechenbare variable Kosten) * Absatzmenge
DB = (p - k,) * X

innovatives
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p) o

Styling
des Fahrzeugs

Handlerbetreuung

Benutzer-
freundlichkeit

Sportlichkeit

Preis

Bequemlichkeit

innovatives

sehr zufrieden
1

2
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5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

5.1 Entscheidungstatbestande

5.2 Informationsgrundlagen

‘ 5.3 Produktinnovation \

5.4 Produktvariation und -differenzierung

5.5 Programmpolitische Entscheidungen

innovatives
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v ’ Herausforderungen im Innovationsmanagement (1)
)/

Marktvolumen fur Mobiltelefone
in Frankreich in Mill. Stick

RS

1

1993 1996 1997 2000
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Motorola 9505 Portable Satellite Phone:

Entwicklungs-
aufwand:
uber 7 Mrd. $

is: 3.000 $
(1998)

Gesprache:
7 $ pro Minute

Verkauf der
88 Satelliten
fur 50 Mio. $

innovatives

* 8 Herausforderungen im Innovationsmanagement (2)

Hohe
Entwicklungsaufwendungen

Kosten der Neuproduktentwicklung
und Markteinfuhrung:

= GroRraumflugzeug ca.15Mrd. $

(Airbus A380)

» Flugzeugtriebwerke ca. 3 Mrd. DM
= PKW-Modell 1,5-3 Mrd. DM

= Zigarettenmarke ca. 25 Mio. DM




v Herausforderungen im Innovationsmanagement (3)

Sehr hohe Flopraten

57 -98 % Konsumguter

99 % Lebensmitteleinzelhandel

59 % branchenibergreifend
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;, | Herausforderungen im Innovationsmanagement (4)
Jahre Mercedes-Benz E-Klasse
14
12
10
8
6
4
2
0

W 114/115 W 123 W 124 W 210
(1968-1976)  (1976-1984) (1984-1997) (1997-2002)

Lebenszyklus

Quelle: DaimlerChrysler 1999 - EntW|Ck| u ngszeit
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VL Begriffliche Grundlagen

Innovationen umfassen alle mit neuen Produkten und
neuen Verfahren verbundenen Anderungsprozesse in

einer Unternehmung

Objektdimension } Produktinnovationen vs. ProzeRinnovation

innovatives



_74'® Durch Prozel3innovationen werden
)/ ’ Marktpositionen verteidigt

Innovationsintensitat
Im Produktlebenszyklus

Prozel3innovationen

Produktinnovationen
-~
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- Begriffliche Grundlagen

Innovationen umfassen alle mit neuen Produkten und
Verfahren verbundenen Anderungsprozesse in einer

Unternehmung

bjektdimension Produktinnovationen vs. ProzeRinnovationen

Neu fur wen?

ubjektdimension

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



"§ Subjektdimension: Neu fur wen ?

Uﬂm Marktneuheit (i.w.S.) ﬂﬁm Betriebsneuheit

innovatives



N Begriffliche Grundlagen

Innovationen umfassen alle mit neuen Produkten und
Verfahren verbundenen Anderungsprozesse in einer
Unternehmung

bjektdimension Produktinnovationen vs. ProzeRinnovationen

ubjektdimension Neu fur wen?

Wie sehr neu?

ntensitatsdimension
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MZ-E44

Philadelphia
Frischkase
,,Joghurt*

Sony Walkman

ﬂm Radikale Innovation ﬂm Inkrementale Innovation
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Begriffliche Grundlagen

bjektdiemension

ubjektdimension

ntensitatsdimension

eitdimension

Innovationen umfassen alle mit neuen Produkten und
Verfahren verbundenen Anderungsprozesse in einer
Unternehmung

Produktinnovationen vs. Prozel3innovationen

Neu fur wen?

Wie sehr neu?

Wann beginnt bzw. endet eine Innovation?
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Erfinder:
J. Murray Spengler

Erfolgreicher Innovator:
W.H.Hoover (Lederwaren-Fabrikant)

Erfinder:
Elias Howe

Erfolgreicher Innovator:
Isaac Singer
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| Gliederung des 5. Kapitels

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

5.1 Entscheidungstatbestande

5.2 Informationsgrundlagen

‘ 5.3 Produktinnovation \

5.4 Produktvariation und -differenzierung

5.5 Programmpolitische Entscheidungen

innovatives
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;} | Gegenstand des Innovationsmanagements

, Institutionalisierter Planungs-, Steuerungs- und Kontrollprozess,
der alle mit der Entwicklung, Durchsetzung und Einfihrung
von unternehmenssubjektiv neuen Produkten und Prozessen

verbundenen Aktivitaten betrieblicher Fihrungspersonen umfasst*

Meffert 2000, S.379

Ideen-
realisation
(Prototypen)

Ideen' |d"een_
gewinnung Prufugg

Marktein-
fuhrung

innovatives



S Gewinnung von Neuproduktideen

er ldeengewinnung: ldeensammlung |deenproduktion

ﬂrt der Ildeengewinnung: Technology-Push Market-Pull J

\ 4 \ 4
eoretische Basis: Resource-based View Market-based Vi
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v‘-l Technologiegetriebene Ideenfindung

b/ (,technology-push*)

0 - 300 km/ = 15 Sekunden Preis: 170.000 Euro
Top-Speed > 400 km/h 3

Erstes turbinengetriebenes I\/Iotdrrad der Welt , Y2K*

innovatives



il Bedurfnisgetriebene Ideenfindung
(, market-pull®)

=Gepécktransport Zugfahrt

melektronischer
Fahrschein

Verkehrsdienstleister

Mobilitatsdienstleister

innovatives



v" Kritische organisationale Fahigkeiten
Y,

Im Innovationsprozef}

ldeen-

realisation/
Produkt-

entwicklung

Marktein-
fuhrung

ldeen-
gewinnung

ldeen-
prufung

Kreativitat

Eigeninitiative

Risikobereitschaft

Freiraume

Umfassender

interner
Informationsfluss und
externe Kontakte

der Mitarbeiter
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