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Produkt- und Programmpolitik

Teil Il der heutigen Veranstaltung bildet das Kaufverhalten

_ R @ Universitat Bremen
von Unternehmen und offentlichen Institutionen ab.
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen
Agenda

Produkt und Produktprogramm
Begriffliche Grundlagen
Informationsgrundlagen
Entscheidungstatbestand Produktinnovation
Prozess
Wirtschaftlichkeitsanalyse
Markterprobung
Entscheidungstatbestand Produktvariation
Entscheidungstatbestand Differenzierung
Entscheidungstatbestand Elimination
Entscheidungstatbestand Produktverpackung

Produktprogrammgestaltung

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

_ @ Universitat Bremen
Lernziele

Wie werden Produktinnovationen ausgewahlt?

Wie kann ein Produkt mdglichst vielen Zielgruppen
zuganglich gemacht werden?

Wann muss ein Produkt vom Markt genommen
werden?

Wie muss ein erfolgreiches Produktprogramm gestaltet
werden?

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Entscheidungstatbestand Produktinnovation

Prozesse
Wirtschaftlichkeit
Test

Quelle: IPMI-IK
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Das Beispiel der ,New Coke" zeigt, welche Folgen
eine unzureichende Marketingforschung haben kann.

Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Our Heritage

What's Maw

ur Beliefs

ok Diversity
Leadership
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Ernail thiz page
to a friend.

Coke Lare ! Coca-Cala Stories @ Collectars Columins @ Callectars Zlub @ The
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COKE LORE z printable version =

The Real Story of New Coke®

To hear some tell it, April 22, 1985, was a day that will live in
rmarketing infarmy,

That's the day The Coca-Cola Company took arguably the
biggest rizk in consurmner goods history, announcing that it was
changing the formula far the world's most popular soft drink,
and spawning consurner angst the likes of which no business
haz ever zean.

The Coca-Cola Campany introduced
reformulated Coca-Cola®, oftan referred to
az "new Coke®.," marking the first farmula
change in 99 vears, The company didn't st
out to create the firestormn of consurmer
protest that ensued; instead, The Coca-Cala
Company intended to re-energize its Coca-Cola brand and the
cola category in its largest market, the United States,

Bei der Einfihrung der ,New Coke“ wurden weitreichende Geschmackstests gemacht,

aber das Marktverhalten der Verbraucher unzureichend beriicksichtigt.

3

Quelle: http://lwww2.coca-

cola.com/ourcompany/cokelore_newcoke.html

Lehrstuhl fur Innovation und Kompetenztransfer

Prof. Dr. Martin G. Mohrle



Produkt- und Programmpolitik

_ o _ @ Universitat Bremen
Man kann drei grundsatzliche Testarten unterscheiden.
Produkttest
Storetest
Markttest und Ersatzverfahren
Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

Mit Produkttests werden die Anmutungs- und Verwendungs- @ Universitit Bremen
eigenschaften von Produkten vor dem Markteintritt analysiert.
Konzepttest ’ Reaktion auf verbale Feldtest /
Beschreibung des Labortest
Produktes bzw. des
Produktmodells
Partialtest ’ Untersuchung der
Reaktion auf einzelne Feldtest /
Eigenschaften eines Labortest
realen Produktes
Volltest Analysiert die Wirkung
> eines vollstandigen EeLdtetst{
Produktes abortes

Produkttests lassen sich in verschiedenen Formen durchfuhren.

Quelle: Meffert 2000, S. 408-411
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Produkt- und Programmpolitik

Reale Marktsituationen werden mit Testmarkten simuliert.

@ Universitiat Bremen

Regionaler Testmarkt

Testverfahren

Mini-Testmarkt

Labor-Testmarkt

Durchfuhrungs
-art

Feld

Feld

Labor

Testdauer

Langerer Zeitraum

Kurzer Zeitraum

Kurzer Zeitraum

Kosten-
aufwand

Relativ hoch

Relativ gering

Gering

Kontroll-

. dglichkeit
Beurteilungs- Ml N

Gering; Gefahr von
Storeinflissen grof3

Hoch; geringe
Storeinfllisse

Sehr hoch; kaum
Storeinflisse

Moglichkeit
der
Geheimhaltung

kriterien

Nicht gegeben

In der Regel gegeben

Gegeben

Prognose-
maoglichkeit

Hohe externe Validitét,
da grofRere
Realitatsnahe und
umfassende
Testprogramme

Niedrige externe Validitat
aufgrund der
eingeschrankten
Realitatsnahe und
geringer
Reprasentativitat

Niedrige/hohe externe
Validitat. Empirische
Untersuchungen
zeigen
unterschiedliche
Ergebnisse.

Bei Markttests handelt es sich um den probeweisen Verkauf von neuen oder
modifizierten Produkten unter kontrollierten Bedingungen in einem raumlich
abgegrenzten Markt bei Einsatz ausgewéahlter oder samtlicher Marketinginstrumente.

Quelle: Meffert 2000, S. 413
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Produkt- und Programmpolitik
Bei den Mini-Testmarkten werden die Mitglieder eines Panels

einer realistischen Umfeldsituation hinsichtlich ihrer @ Universitit Bremen
Neuproduktakzeptanz untersucht.
Testprodukt Testgeschéfte Tesireelisaian g
Distribution und Preis durch 90 — 95 Prozent Kontrolle durch GfK
GfK Umsatzbedeutung/LEH

Kassen /
Scanner

Geschafts-
Informationen <

Haushalts-
Informationen

Verkaufsdaten

Klassische Printwerbung

>

TV-Werbung
Targetable TV
Alle TV-Anstalten

Source-
Daten

Identifikations-
Karte

\ 4

Reales
Einkaufsverhalten

Reprasentative Testhaushalte

1000 HH ohne GfK-Box

Verkaufsforderung

2000 HH mit Kabel-TV
GfK-Box am TV-Gerat

Beispiel eines Mini-Testmarktes ,,GfK-Behavior-Scan”

Quelle: Meffert 2000, S. 411
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Produkt- und Programmpolitik

Mit Hilfe von Projektionsverfahren werden die @ Universitit Bremen
Ergebnisse auf den Gesamtmarkt hochgerechnet.

Umsatz auf dem _ Umsatz im Hochrechnungs-
= : X X Korrekturfaktor
Gesamtmarkt Testgebiet faktor
Einfache Bevdlkerungsprojektion Umsatzverhaltnismethode
nationale Bevdlkerung Umsatz des Vergleichsprodukts
[3 = im Gesamtmarkt
Testmarkt-Bevolkerung B=
Umsatz des Vergleichsprodukts
im Teilmarkt
Marktanteilsmethode
Umsatz der Produktgruppe im Kaufkraftindexmethode
Gesamtmarkt
p= _ nationales Einkommen
Umsatz der Produktgruppe im Einkommen im Testgebiet
Testmarkt
. . Anzahl der Wiederkaufer im
Wiederkaufer auf dem _ Testmarkt Anzahl gekaufter Anzahl der
G t kt - X Einheiten pro X Einwohner im
esamtmar Anzahl der Einwohner im Wiederkaufer pro Jahr Gesamtmarkt
Testmarkt
Ausgewaéhlte Hochrechnungsverfahren zur Extrapolation der Testergebnisse Quelle: Meffert 2000, S. 414

Lehrstuhl fur Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Entscheidungstatbestand Produktvariation

Produktvariation bedeutet das gezielte Verandern von
Produkten, um auf Marktentwicklungen zu reagieren bzw.
auf neue Markte vorzudringen.

Quelle: IPMI-IK

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

Produkte, die sich schon auf dem Markt befinden, @ Universitit Bremen
konnen auf vielfaltige Weise variiert werden.

A_sthetische Physikalische
Eigenschaften und funktionale

(z.B. Design, . l Eigenschaften
Farbe, Form) (z.B. Materialart,
technische Konstruktion,
Grundelement Qualitat, Haltbarkeit)
(Produktfunktion
wie ,Leuchten®,
.Befordern” usw.)

Symbollsche l Value-Added
Eigenschaften

(z.B. Markenname, Serwces_ (z.B.
bestimmte Kundendienst,

Assoziationen) Finanzierung)

Elemente des Produktes als Ansatzpunkte flr Produktvariationen Quelle: Meffert 2000, S. 437

Lehrstuhl fur Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

Produktvariationen kénnen die Pflege oder die Modifikation @ Universitit Bremen
eines Produktes zum Ziel haben.

» kontinuierliche Verbesserung der bereits
am Markt befindlichen Produkte

» kleine Anderungen (asthetisch,

Produkipflege physikalisch, funktional oder symbolisch)
» Abstellen konstruktiver Mangel
» Optimierung des Produktionsprozesse
» umfassende Veranderung der
Produktmodifikation / Produkteigenschaften der bereits am
Produktrelaunch Markt befindlichen Produkte

» dient haufig zur Wiederbelebung bei
sinkenden Umsatzen

Quelle: Meffert 2000, S. 437
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Produkt- und Programmpolitik

Ein Beispiel fur eine gelungene Produktmodifikation @ Universitit Bremen
ist die Entwicklung des VW Golf.

Quelle: www.volkswagen.de

Lehrstuhl fir Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Méhrle



Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Entscheidungstatbestand Produktdifferenzierung

Im Rahmen der Produktdifferenzierung wird zuséatzlich zum bestehenden
Produktprogramm ein Produkt in Form von verschiedenen Varianten
unterschiedlichen Zielgruppen angeboten.

Wie kann ein Unternehmen mit begrenzten Ressourcen verschiedenste
Kundengruppen mit moglichst wenigen Produkten ansprechen?

e

Q-

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

In Form eines Baukastensystems bietet VW verschiedene @ Universitit Bremen
Varianten flr unterschiedliche Zielgruppen an.

Motoren und Fahrwerk Innenausstattung

Polo 45 Servo (33 kw, 5-Gang, Stahlrader) Komfort ,flanellgrau®“, Stoff ,Granit”, geteilte Riickbank
Polo 45 Interlagos (33 kw, 5-Gang, Stahlrader) Komfort ,samtschwarz*, Stoff ,Granit”, geteilte Riickbank
Polo 55 Servo (40 kw, 5-Gang, Leichtmetallrader) Komfort-Plus ,samtschwarz®, Stoff ,Granit”, beheizbare

Polo 55 Interlagos (55 kw, 5-Gang, Leichtmetallrader) Vordersitze, geteilte Rtckbank

Polo 64 Diesel (47 kw, 5-Gang, Stahlrader)
Polo 75 Servo (55 kw, Stahlrader)

Styling ,samtschwarz”, Stoff ,Reflexion”, Geteilte Riickbank
Sport ,samtschwarz", Stoff ,Speed", Sportsitze vorn

Sport-Plus , laguneblau” Stoff ,, Granit“, laguneblau, Sportsitze

Polo 75 Interlagos (Leichtmetallrader) vorn, beheizbare Vordersitze
Sonderausstattung Lackierung
Tidren: Vier Taren mit Kindersicherung hinten Uni-Lackierung (Candyweil3, Apricot, Chagallblau, Pistazie)
Styling: Weil3e Blinkleuchen vorn, Abgedunkelte Heckleuchten Sonderfarben (Flashrot)
ABS Airbag Metallic-Lackierungen (Windsorblau metallic, Strumgrau metallic,
Glasdach Klimaanlage Electronicgreen metallic, Hellblau metallic)
Coloralas Perleeffekt-Lackeirungen (Dragongreen perleffekt, Memoryrot
9 perleffekt, Black magic perleffekt)
Auf&Zu (2-ttrer) Auf&Zu (4-tirer)

Sound ,alpha“ Sound , beta*

VW-Polo-Baukastensystem der Baujahre 1995 bis 1997 Quelle: Meffert 2000, S. 441
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Produkt- und Programmpolitik

Beispiel fur Produktdifferenzierung @ Universitat Bremen

Wie viele unterschiedliche
Pril-Spulmittel es gibt?

Quelle: www.henkel.de
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http://www.henkel.de/int_henkel/detergents_de/produktkatalog/product.cfm?detail_document=s00001.xml&operation=flush

Produkt- und Programmpolitik

Beispiel fiur erfolgreiche Produktdifferenzierung: w Universitit Bremen
Es gibt mindestens sieben verschieden Pril-Spulmittel!

wildberry fresh Pril Kratft-Gel\gA]

Pril Lemon Pril 2 in1

fresh

=

Pril apple fresh

@ Pril Balsam

3

Beispiel fur Produktdifferenzierung Quelle: www.henkel.de

-
P
a’--
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Entscheidungstatbestand Produkteliminierung

Auch das rechtzeitige Absetzen eines Produktes ist ein
wichtiger Erfolgsfaktor bei der Steuerung von
Produktprogrammen uber einen langeren Zeitraum hinweg.

Warum mussen Produkte eigentlich abgesetzt werden?

Welche Kriterien gelten fir die Eliminierung von Produkten?

3
4

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

Die Nachfrage nach Technologien und Produktformen @ Universitit Bremen
verlauft in Zyklen.

Nachfrage-Lebenszyklus

Technologie-
4 Lebenszyklus

p3 P4 Produkt-
form-
Lebens-
zyklus

Absatzmenge

Zeitablauf

Die Nachfrage nach einer bestimmten Bedurfnisbefriedigung
(z.B.Kommunikation) verandert sich mit der Zeit. Hierzu werden verschiedene
Technologie eingesetzt (Post, Telegramm, Telefon), aus deren Anwendung
sich wiederum verschiede Produktformen und Produkte ergeben.
Quelle: Kottler/Blemel 2001, S. 573

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

: _ . @ Universitat Bremen
Produkte durchschreiten verschiedene ,Lebensphasen”.
Umsatz
=
O
= |
= |
=
5 | |
S
E | |
=
Iy | |
= | Gewinn |
” |
|
Einflihrung Wachstum Reife Riickgang
Zeit
Umsatz- und Gewinnverlauf im Produktlebenszyklus Quelle: Kottler/Blemel 2001, S. 574
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Produkt- und Programmpolitik

Flr eine rechtzeitige Produktelimination ist die genaue

o ) @ Universitat Bremen
Beobachtung der betrieblichen Umwelt unerlasslich.

quantitative  sinkender Umsatz, Marktanteil, Umsatzanteil,
Indikatoren:  Deckungsbeitrag, Kapitalumschlag, Rentabilitat usw.

qualitative o _ o
Indikatoren: gualitative Indikatoren: (Verknappung der natirlichen

Ressourcen, uberlegenes Konkurrenzprodukt, negativer
Einfluss auf das Firmenimage, veranderte
Kundenstruktur, neue Gesetzeslage, technologische
Weiterentwicklung)

Q-

Achtung: Teilkosten-/Vollkostenrechnungsproblem

Quelle: Meffert 2000, S. 453
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Entscheidungstatbestand Verpackung

Neben dem fir den Kunden ansprechenden Design
muss die Verpackung auch den Anforderungen des
Vertriebs und der Logistik entsprechen.

a

P,

2

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

Verpackungen miissen den unterschiedlichsten @ Universitit Bremen
Anforderungen gentligen.
Kaufphase Ge- und Entsorgungs-
Verbrauchsphase phase
Hersteller bzw. Abflller: Handel Verbraucher

hohe Abfullgeschwindigkeit
Eignung zur Profilierung

Eignung zum
Informationstrager

kostengunstig

Vermittlung der Preis- und
Qualitatsvorstellungen

Optimale Nutzung von
Regalplatz

scanningfahig
selbstbedienungsgerecht
optimales Handling

Eignung flr
Verkaufsforderung

ansprechendes Design
Sichtbarkeit des Inhalts
leicht zu 6ffnen / schliel3en
Verbrauchswirtschaftlichkeit

Maoglichkeit der
Zweitverwendung

Okologische Qualitat

stapelfahig

palettierungsféahig

Sicherheit vor missbrauchlicher Offnung

raumsparend verbrauchergerechte Grol3e

wenig Gewicht bruchsicher Haltbarkeit und Schutz des Inhalts

Quelle: in Anlehnung an

Lebensphasen von Verpackungen und ihre Anforderungen NieschlagDichtl/Horschgen 2002, S. 672
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Die Funktionen der Verpackung lassen sich

Produkt- und Programmpolitik

in mehrere Entwicklungsstufen einteilen.

@ Universitiat Bremen

Funktionen der Verpackung

Schutz und Dimensionie rassilrt])tztt-ion Ge- und Rationalisierung

Sicherung im rung fur der F;m Point of Verbrauchs- der
Transportweg | Verkaufsakt Sale erleichtertung | Warenwirtschaft

Packung als X

Transportschutz

Packung als X X

Verkaufseinheit

Entwicklungs- (F;acbunlg(; alfs 1[\_/.Ieddmm X X X
S er Verkaufsforderung

Packung als

Qualitatsbestandteil X X X X

Packung als

warenwirtschaftlicher X X X X X

Informationstrager

Funktionserweiterung der Verpackung

Quelle: Meffert 2000, S. 456
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Produktprogrammgestaltung

Innovation, Variation, Differenzierung und
Produkteliminierung stehen miteinander in Verbindung
und bilden in ihrer Gesamtheit die Programmpolitik.

Was beinhalten die strategische bzw. —
operative Programmgestaltung?
¥
X

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

Die strategische Programmgestaltung beinhaltet Entscheidungen @ Universitit Bremen
uber die grundséatzliche Ausrichtung des Programmagestaltung.

Programmbreite
Zahl der Produktlinien

v

A

1 VW VW VW VW VW
Golf Polo Passat Sharan Bus
- Golf
% Diesel
Q 8 TDi
O
= = Golf
SR GTi
E o
c = Golf
S g Variant
O g Golf
g VR6
Golf
J Cabrio

Ein wesentlicher Aspekt der strat. Produktprogrammplanung
Ist die Festlegung der Programmbreite bzw. —tiefe. Quelle: Meffert 2000, S. 463
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Produkt- und Programmpolitik

Die operative Programmplanung konzentriert sich auf die @ Universitit Bremen
Ausgestaltung der Produktlinien im Rahmen eines Programms.

Ausweitung einer Produktlinie: Die Ausweitung einer Produktlinie kann zwei
generelle Richtungen haben:

- Trading-down: Ubertragung des im oberen Preissegment erworbenen Images
bzgl. der Qualitat auf niedrigere Preissegmente (Beispiel: A-Klasse von Mercedes)

- Trading-up: Einstieg in die oberen Preissegment.

Auffullen einer Produktlinie: Die bestehende Produktlinie wird durch weitere
Produkte erganzt.

Modernisierung einer Produktlinie

Produktlinienpflege durch Herausstellung einzelner Produkte:
Der Ausstrahlungseffekt eines besonderen Produktes der Produktlinie wird genutzt,
um Ausstrahlungseffekte flr die gesamte Produktlinie zu nutzen.

Bereinigung innerhalb einer Produktlinie: Die Menge der Produkte innerhalb einer

Produktlinie wird reduziert, indem einzelne Produkte aus dem Programm genommen
werden.

Operative Programmplanung Quelle: IPMI-IK

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

@ Universitat Bremen
Produktprogrammgestaltung

Fallbeispiel zur Messung von Verbundeffekten

Lehrstuhl fur Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

. @ Universitat Bremen
Fallbeispiel ,Nutzung von Verbundeffekten*

Zahl der
Artikel A B C D E F gekauften
Artikel
Kauf 1 1 1 1 3
Kauf 2 1 1 2
Kauf 3 1 1 2
Kauf 4 1 1 1 1 4
Kauf 5 1 1 1 1 4
Kauf 6 1 1 1 1 1 5
Kauf 7 1 1 1 3
Sur_nme der_ Kaufe 4 5 5 5 5 5 23
eines Artikels
Sieben Verbundverkaufe vor dem Hintergrund
eines Sortiments von sechs Artikel. Quelle: NieschlagDichtl/Horschgen 1991, S. 215

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

Zuerst wird festgestellt, welche Artikel @ Universitit Bremen
zusammen erworben wurden.
Zahl der
Artikel A B C D E F gekauften
Artikel
A 0 1 4 4 2 0 11
B 1 0 2 2 2 0 7
C 4 2 0 5 3 0 14
D 4 2 5 0] 3 0 14
E 2 2 3 3 0 2 12
F 0 0 0 0 2 0 2
Summe 11 7 14 14 12 2 60

Die Frequenzmatrix der Verbundverkaufe gibt an,
wie stark die Artikel mit dem Sortiment verzahnt sind.

Quelle: NieschlagDichtl/Horschgen 1991, S. 216

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer
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Produkt- und Programmpolitik

Durch eine Gewichtung nach der Anzahl der Artikel @ Universitit Bremen
konnen Verzerrungen ausgeglichen werden.

Zahl der
Artikel A B C D E F gekauften
Artikel
A 0 3/12 1712 1712 7/12 0 4
B 3/12 0 7/12 7/12 7/12 0 2
C 1712 7/12 0 1 11/12 11/12 0 5
D 1712 7/12 11112 0 11/12 0] 5
E 7/12 7/12 11/12 11/12 0 24/12 5
F 0 0 0 0 24/12 0 2
Summe (=Zahl der
gekauften Artikel) | % 2 > > ° 2 23

Die in der Frequenzmatrix auftretende Verzerrung kann mit dem Faktor
d=1/(n-1) ausgeglichen werden (h=Anzahl der Artikel des Einkaufs).

Quelle: NieschlagDichtl/Horschgen 1991, S. 216

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

_ @ Universitat Bremen
Lernziele

Wie werden Produktinnovationen ausgewahlt?

Wie kann ein Produkt mdglichst vielen Zielgruppen
zuganglich gemacht werden?

Wann muss ein Produkt vom Markt genommen
werden?

Wie muss ein erfolgreiches Produktprogramm gestaltet
werden?

Quelle: IPMI-IK

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

Aufgaben zum Selbststudium. @ Universitat Bremen

Hinweis: Zum tieferen Verstandnis der Vorlesungsinhalte wird das Studium der
angegebenen Literatur unbedingt empfohlen !!!

Meffert, H.: Marketing. 9. Auflage 2000:
S.327-470

Arbeitsbuch Wohe:
Abschnitt 4;: 17 - 29

Literaturhinweis

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle
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Teil | der heutigen Veranstaltung erlautert die Produktpolitik.

Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Kaufverhalten
von
Konsumenten

Kauf-
verhalten
von
Unternehmen
und
offentlichen
Institutionen

Verhaltens- und
Informations-
grundlagen

Distributionspolitik |
Kommunikations-
politik

Marketing-
Mix

Grundlagen
Mafo

Preispolitik

Markenpolitik

Anwendung
Mafo zur
Positionierung
(MDS)

Strategisches
Marketing

Produkt- und
Produktprogramm-
politik 1l

Uberblick

Uber
Produkt- und multivariate
Produktprogramm- Methoden

politik |

Ubergreifende

- Marktforschung
Einbettung

Aktionsgrundlagen

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

Agenda

@ Universitiat Bremen

Ziele der Preispolitik
Determinanten des Preisverhaltens

psychologische Determinanten des
Preisverhaltens

Markt
Nachfrage
Produkt

Preispolitische Entscheidungen
Grundlegende Strategien
Statisch

Dynamisch

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

_ @ Universitat Bremen
Lernziele

Welche Ziele verfolgt ein Unternehmen bei der Preisgestaltung?

Wie wird der ,richtige“ Preis festgelegt?

Welche psychologische Aspekte miissen bei der Preisgestaltung berticksichtigt werden?
Welche Faktoren wirken sich auf die Preisentscheidung aus?

Welchen Einfluss hat die Nachfrage auf den Preis?

Welche Ober- und Untergrenzen gelten fir die Preisfindung?

Wie kann die Preisuntergrenze bestimmt werden?

Wie kbnnen die Zusammenhange zwischen Kosten, Absatzmenge und Gewinn fir die
Preisbildung modelliert werden?

Konnen Preise ,zielmarktgerecht* gestaltet werden?

Welche besonderen Arten der Preisbildung gibt es (z.B. bei Dienstleistungen)?

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

— N @ Universitat Bremen
Rechenbeispiel zur Einfihrung

Produkt , X* Preis = 200,-€
DB/Stick = 40,- €
Verkaufte Stiickzahl = 2.000
(bei einem Umsatz von 400.000€; DB;,¢yesam= 80.000€)

Variante 1:  Umsatz + 10% (auf 2.200) = Umsatz = 440.000€ — DB qgesam= 88.000 €

Variante 2.  Preiserhdhung? Um wie viel Prozent misste der Preis steigen, um die
gleiche DB-Erhdhung zu erreichen?
po)

9

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

Die Unternehmensziele haben direkten Einfluss @ Universitit Bremen
auf die Preispolitik.

Wettbewerbsziele

Gewinn von

Marktgerichtete Ziele Marktanteilen

. Kundenbindung
langfristige

Gewinnmaximierung
o Vollauslastung
Innerbetriebliche
Ziele
opt. Kostensituation

Ableitung von Zielen fir die Preispolitik
Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

Das Festlegen des ,richtigen® Preises ist ein vielseitiges Problem

@ Universitiat Bremen

TXOC
S

P4

Preis

1]

Gesamtkostenfunktion

= Gewinnfunktion

G A TED
|

Umsatzfunktion
PAF = Preis-Absatz-Funktion

11

Zielbeziehung zwischen Umsatz- und Gewinnerhdhung

Quelle: Meffert 2000, S. 486
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Psychologische Determinanten des Preisverhaltens

Lehrstuhl fur Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

Die Preisgestaltung und Prasentation spricht den @ Universitit Bremen
Konsumenten auf vielfache Weise an.

Organismus

Kognitive Prozesse

Preiswahr- Prelj:?Jnen Preis-
nehmun N '
J Preiswissen SEMIAE LT
Stimulus = ==  Response
Preiser- Preis- Preis-
lebnis motivation einstellung

Aktivierende Prozesse

Methoden zur Ermittlung der Nachfragefunktion _ , )
Quelle: Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 762
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Produkt- und Programmpolitik

Beispiel 1 zur Preisbeurteilung:

. . w Universitat Bremen
Konsumenten bewerten Preise subjektiv.

PGU; = Preisglinstigkeitsurteil fir Gut i
MPE; = Mittleres Preisempfinden fur Gut i

p; = Preis fur Gut i

> D

Relative Preisschwellen und Kategorisierung des Preisurteils Quelle: Meffert 2000, S. 497

Lehrstuhl fur Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

Beispiel 2 zur Preisbeurteilung: Die Prospect Theorie geht @ Universitit Bremen
von einer abnehmenden Sensitivitat der Nachfrager aus.

A
bf

U(25.000) = = 0

-275.000 - 250.000 -25.000
<+—+— i
Verluste

:f: (Zu-) Gewinne
25.000 X

/(-25.000)

| U250.000)

| #{fr-z 75.000)

Der Verlauf der Nutzenfunktion
nach den Annahmen der Prospect Theorie. Quelle: Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 766
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Markt als Determinante des Preisverhaltens
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Produkt- und Programmpolitik

Mgrkte unterscheiden sich h|nS|chtI|c.h der @ Universitit Bremen
Teilnehmerstruktur und der Marktbedingungen.
Angebot
: : Weni ,
Viele Kleine vvenige Ein Grol3er
Mittelgrol3e
Atomistische .
a. Konkurrenz Angebots-Oligopol | Angebots- Monopol
Viele Kleine Polvbolistisch Angebot
olypolistische ngebots- ] .
b. Konkurrenz Oligopoloid Angebots-Monopoloid
CD Nachfrage- : . Beschranktes
[@)] a. . Bilaterales Oligopol
. Oligopol Angebotsmonopol
g Wenige
% MittelgroRRe b Nachfrage- Bilaterales Beschranktes
G " | Oligopol Oligopoloid Angebotsmonopoloid
P
a Nachfrage- Beschranktes Bilaterales Monobol
" | Monopol Nachfrage-Monopol P
Elln Sl Beschranktes ,
Nachfrage- Bilaterales
b. Monopoloid Nachfrage- Monopoloid
Monopoloid
a. vollkommener Markt
b. unvollkommener Markt
Marktstrukturen

Quelle: Meffert 2000, S. 505
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Produkt- und Programmpolitik

@ Universitiat Bremen

Nachfrage als Determinante des Preisverhaltens
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Produkt- und Programmpolitik

Die Beziehung zwischen der Preisentwicklung und der @ Universitit Bremen
Nachfrage ist je nach Produkt unterschiedlich.

o BE - A - ——— - — —15¢-
= |
O 10 |-——————7TVYy——————— — ——10€-
||
||
||
||
| |
| |
100 105 50 150
Nachgefragte Menge pro Verkaufsperiode Nachgefragte Menge pro Verkaufsperiode
(a) geringe Preiselastizitat, (b) hohe Preiselastizitat,
unelastische Nachfrage elastische Nachfrage

Normalerweise entwickelt sich die Nachfrage gegenlaufig zum Preis: Erhdhen sich
die Preise, so verringert sich die Nachfrage. Dies gilt z.B. nicht fur prestigetrachtige
Produkte (z.B. Wein).

Quelle: IPMI-IK
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Produkt- und Programmpolitik

o @ Universitiat Bremen
Grundfrage zur Elastizitat

In welcher Weise wirkt sich eine Veranderung des
Preises auf den wertmafigen Umsatz aus?

po)

9
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Produkt- und Programmpolitik

Ein wesentlicher Indikator bei der Preisfindung ist die @ Universitit Bremen
Sensitivitat der Konsumenten auf Preisanderungen.

. o rozent. Absatzveranderun dx. d dx.
Preiselastizitat(r) = P — J_ ip = b _ 9% B
prozent. Preisveranderung U ¢ p, dp. X
X, = Absatzmenge Gut i
pi = PreisGuti
dx; = Absolute Anderung der Nachfrage (x, — X,)
dp, = Absolute Preisanderung (p, — p,)
Preiselastizitat der Nachfrage ergibt sich aus der Relation
von Absatzveranderung und Preisveranderung Quelle: Meffert 2000, S. 490
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Produkt- und Programmpolitik

Preise haben einen deutlichen Einfluss auf die @ Universitit Bremen
Nachfrage und auf den Umsatz.

Preis
a w U
= n = Preiselastizitat
n< -1 Umsatzrickgang aufgrund der
Preissenkung
P41 Umsatzzuwachs aufgrund der
/ Absatzmengenerh6hung
2 n=-1
> -
vl ”
P4
n=0
> X
0 X1 *Xo X3*Xy
Absatzmenge
Preiselastizitat der Nachfrage Quelle: Meffert 2000, S. 491

Lehrstuhl flr Innovation und Kompetenztransfer Prof. Dr. Martin G. Moéhrle



Produkt- und Programmpolitik

Somit kann eine Preisveranderung unterschiedliche @ Universitit Bremen
Wirkungen aus den Umsatz haben.

Elastizitat
n>-1 n=-1 n<-1
Preiser- Umsatz- Umsatz Unsatz-
hohung steigerung konstant senkung
Preis-

anderun :

anderung Preis- Umsatz- Umsatz Umsatz-
senkung senkung konstant steigerung

Ist die Preiselastizitat grof3er als —1, so bewegen sich
Umsatzanderung und Preisanderung in die gleiche Richtung.
Ist die Preiselastizitat kleiner als —1, verlaufen sie entgegengesetzt.

Quelle: Meffert 2000, S. 492
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