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Zwischen Strategie und Taktik bestehen jedoch nicht nur grundlegende Rollenverteilungen in
der bisher beschriebenen Weise (= Strategie als verbindlicher Handlungsrahmen fiir laufende
operative Entscheidungen, vgl. auch Becker, 2000 c), sondern — darauf sei an dieser Stelle le-
diglich hingewiesen — auch Wechselbeziehungen in der Weise, dass durch taktische Mafinah-
men Strategien (und ihr grundlegender Problemlosungsansatz) nicht nur verfolgt, sondern
auch beeintrichtigt, verdndert, ja sogar aufgehoben werden konnen.

2. Teil: Konzeptionsebene der Marketingstrategien

2. Besonderheiten des strategie-orientierten
Marketing-Managements

Der Strategiebegriff wird nicht nur im Marketingbereich, sondern zunehmend auch in ande-
ren Unternehmensbereichen verwendet. So spricht man u. a. auch von Beschaffungs-, Perso-
nal-, Finanzstrategien. Dennoch kann nicht iibersehen werden, dass die grundlegenden
Unternehmensstrategien (,,Leitstrategien®) in erster Linie Marketingstrategien sind. Alle
anderen Strategien sind in dieser Hinsicht mehr Folge- bzw. Begleitstrategien.

Wenn man Marketing als die konsequente marktorientierte Fithrung des gesamten Unter-
nehmens auffasst — ndmlich als eine das Unternehmen als Ganzes erfassende Fiihrungs-
konzeption —, so ist ohne weiteres einsichtig, dass Unternehmensstrategien bei Anwendung
dieses Konzepts in erster Linie Marketingstrategien sind oder anders ausgedriickt: Der
Marketingsektor im Unternehmen hat, zumindest im ,long-run®“, Dominanzcharakter. Im
,short-run® gilt andererseits das, was Gutenberg mit dem sog. Ausgleichsgesetz der Planung
umschreibt, d. h. in der kurzen Sicht hat jener Unternehmensbereich Prioritét, der den jewei-
ligen Engpass darstellt (Gutenberg, 1, 1975, S. 163 f.).

Das bedeutet insgesamt, dass die (Absatz-)Marktseite des Unternehmens zwar nicht in jeder
kurzfristigen Entscheidungssituation primér das Unternehmensgeschehen bestimmen muss,
dass aber Unternehmen, wenn sie auf Dauer existieren wollen — gerade auch angesichts ver-
schirfter Markt- und Wettbewerbsverhiltnisse — das markt- bzw. kundenorientierte Handeln
und seine zielgerichtete und konsequente Steuerung in den Mittelpunkt ihrer Unternehmens-
politik riicken miissen.

a) Typische Wirkungsmechanismen im Marketing

Die spezifische Bedeutung von Marketingstrategien ist jedoch nicht allein durch die beschrie-
benen Tatbestinde bestimmt, sondern vor allem auch dadurch, dass marketing-strategische
Mittel- und Langfristprogramme und ihre konsequente Verfolgung deshalb von besonderer Re-
levanz sind, weil bestimmte Marktwirkungen — wie etwa die Schaffung von Priferenzen iiber
den Aufbau von Image und/oder Bekanntheitsgrad — in der Regel nur tiber einen mehrperiodi-
gen Stufenprozess (er entspricht den notwendigen Lernprozessen bei den jeweiligen Zielgrup-
pen) realisiert werden konnen. Der Strategiefaktor Kontinuitéit hat daher im Marketing ganz
besonderes Gewicht. Marketingstrategien stellen insofern verbindliche Leitlinien fiir den In-
strumenteneinsatz (Marketingmix) dar, die dem Grundsatz nach fiir den gesamten Lebenszy-
klus von Produkten, Programmen und/oder Unternehmen — je nach zugrundeliegender Mar-
kenpolitik bzw. gewdhltem Markentyp (vgl. hierzu auch II. Kapitel, insbesondere 2. Abschnitt
.Marktstimulierungsstrategien) — Giiltigkeit haben oder besser gesagt haben miissen.

Gerade Marketingstrategien kommt daher der Charakter ausgesprochener ,,Dauerfestlegun-
gen“ zu; ihr strukturbestimmender (konstitutiver) Charakter ist damit evident. Es liegt auf der
Hand, dass Marketingstrategien aus diesem Grunde duferst sorgfiltig und abgesichert erar-
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beitet werden miissen, wenn sie die notwendige Kanalisierung der eingesetzten Mittel bzw.
Instrumente im zielorientierten Unternehmensprozess auch tatsidchlich leisten sollen.

Damit sind bereits grundlegende Probleme der Strategieableitung bzw. der Bewertung von
Strategien angesprochen. Der langfristige Charakter von Strategien wirft dabei zunichst die
Grundsatzfragen von Daten- bzw. Entwicklungsprognosen sowie von Wirkungsprognosen fiir
Strategiealternativen auf. Dariiber hinaus ist die eigentliche Bewertung von Strategien nicht
allein eine quantitativ-verfahrensmifBige Spezialfrage, sondern vor allem auch eine qualitati-
ve, ganzheitlich zu orientierende Basisfrage des gesamten Unternehmens. Die Grenze der Re-
chenhaftigkeit derartiger Problemstellungen wird damit bereits hier sichtbar. Trotz dieser
grundsitzlichen Problematik des strategischen Marketing-Managements kann kein Zweifel
dariiber bestehen, dass Unternehmen unter heutigen Markt- und Wettbewerbsbedingungen er-
folgreich nur noch iiber eine zukunftsgerichtete, potenzialorientierte Strategie-Orientierung
gefiihrt werden konnen.

Im Folgenden sollen nun noch zentrale Fragen der Fristigkeit von Marketingstrategien und
ihre Konsequenzen problematisiert werden.

b) Planungshorizont im Marketing

Ein besonderes Problem — gerade auch fiir Marketingstrategien — stellt der Strategiehorizont
dar. Das Problem besteht in der Frage, welchen Bindungszeitraum Strategiefestlegungen
tiberhaupt zu umspannen vermogen.

Ganz allgemein kann der Grundsatz gelten, dass Strategien nur Festlegungen fiir den Zeit-
raum formulieren konnen (bzw. sollten), der hinsichtlich der notwendigen Markt- und Um-
weltinformationen wie auch hinsichtlich der zu erwartenden Strategie-Wirkungen ,,aus-
reichend* iiberblickbar ist. Was hierbei als ausreichend zu betrachten ist, kann nicht generell
gesagt werden, sondern diese grundlegende Frage muss in Abhingigkeit von den jeweiligen
Marktbedingungen einerseits und den allgemeinen, das Unternehmen bzw. den Markt tangie-
renden Umweltkonstellationen andererseits gesehen werden. Der strategische Planungshori-
zont hingt dabei auch von der Verfiigbarkeit strategie-relevanter Friihinformationen ab.

Generell kann man lediglich sagen, dass Strategiefestlegungen zumindest die néichste, wenn
nicht auch die iibernidchste Produkt/Markt-Generation umfassen miissen, wenn Bestand und
Wachstum eines Unternehmens langfristig gesichert werden sollen. Besonders deutlich wird
der Zwang zu einem solchen Strategiehorizont etwa am Beispiel der Automobilindustrie, fiir
die Entwicklungszeiten fiir eine neue Modellreihe von etwa sechs Jahren typisch sind. Der
Strategiehorizont wiirde demnach bei Beriicksichtigung der iiberndchsten Produktgeneration
mehr als ein Jahrzehnt umfassen. Damit werden zugleich auch die Grenzen strategischer Bin-
dungen — vor allem auch angesichts unsicherer gesamtwirtschaftlicher Konstellationen (z. B.
Konjunktur, Energieversorgung, Umwelt) — deutlich sichtbar.

Noch immer wird — gerade auch von Seiten der Unternehmenspraxis — eingewandt, dass Stra-
tegiefestlegungen in dem bisher verstandenen Sinne (insbesondere bei weitem Strategiehori-
zont) Flexibilitdt und Kreativitdt im Unternehmen in unvertretbarer Weise beeintridchtigen
bzw. einengen. Dazu kann jedoch Folgendes konstatiert werden:

(1) Flexibilitit und Strategie sind an sich keine Gegensitze. Strategien stecken ndmlich Such-
felder (,,Kandle) ab, in denen sinnvolle Alternativen auch fiir situatives Handeln des Un-
ternehmens gefunden werden kénnen, und zwar in der Regel schneller als ohne Suchfeld-
abgrenzung. Strategien erleichtern damit im Gegenteil die Flexibilitdt des Unternehmens.
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(2) Auch Kreativitidt und Strategie sind an sich keine Gegensitze. Strategien ermdglichen
,gelenkte Kreativitit, deren Vorteil darin besteht, dass die gefundenen kreativen Losun-
gen auch ziel-strategisch sinnvoll bzw. im Unternehmensrahmen tiberhaupt realisierbar
sind. Kreativitit bzw. die durch sie gefundenen Problemldsungen haben — das zeigen vie-
le Beispiele in der Praxis — vor allem dann die groten Erfolgschancen, wenn sie strate-
gisch kanalisiert sind.

2. Teil: Konzeptionsebene der Marketingstrategien

Strategien haben insoweit nicht den restriktiv-einengenden Charakter, der ihnen z.T. unter-
stellt wird, sondern sie ermdglichen vielmehr erst verniinftige, innovative Rasterungen des
unternehmerischen Handelns. ,,The conditions of most businesses change so fast that strate-
gic management is the only way to anticipate future problems and opportunities* (Glueck,
1980, S. 16). Klare, zukunftsorientierte Strategien auf der Basis entsprechender Potenzial-
analysen und Prognosen erlauben, in einem frithen Stadium sich abzeichnender Markt- und
Umweltverdnderungen die Weichen fiir ein effektives Marketing- und Unternehmensmanage-
ment zu stellen. Glueck fiihrt in diesem Zusammenhang elf empirische Studien an (u. a. die
Ansoff -Studie, die Hegarty -Analyse, das PIMS -Projekt), die — wenn auch auf unterschied-
liche Weise — nachweisen, ,,that businesses which perform strategic management are more ef-
fective than those which do not, and their employees are more satisfied (Glueck, 1980,
S. 17). Auch neuere Untersuchungen belegen die Bedeutung marketing-konzeptionellen bzw.
strategie-geleiteten Handelns fiir den Unternehmenserfolg (Fritz, 1992 bzw. 1995 a).

Exkurs: Strategien als Zielersatz

Die besoydere Bedeutung von Strategien im Rahmen von umfassenden Marketing-Handlungsanweisungen

wird im Ubrigen auch daran deutlich, dass die Unternehmen in der Praxis die Zielebene vielfach nicht hin-

reichend operationalisieren (konnen), so dass dann Strategien zum Teil als Zielersatz fungieren. Man orien-

tiert sich dabei an Strategien bzw. legt solche fest, von denen man glaubt, dass sie in den ,,Hof* prinzipiell
angestrebter Ziele miinden (ohne, dass die genaue Position oder Stelle im Zielhof fixiert ist, vgl. Abb. 89).

/7 T\ Zielhof nicht
\ operationalisierter
Absichten

Route (strategie-geleitetes
unternehmerisches Handeln)

Ausgangspunkt des Unternehmens

Abb. 89: Strategien als Zielersatz bei nicht operationalisierten Absichten

Es hat den Anschein, als ob in der Realitdt viel mehr Unternehmen Strategien als Zielersatz verwenden als
gemeinhin angenommen. Jedenfalls ist es immer wieder iiberraschend, bei nicht wenigen Unternehmen zu
entdecken, dass sie (fast) keine operationalen Ziele definiert haben (auBer der Forderung bzw. dem An-
spruch, etwa einen Gewinn wie bisher und/oder einen um x % hoheren Umsatz als im Vorjahr zu erzielen).
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Damit soll nicht zum Ausdruck gebracht werden, dass eine operationale Zielbildung bzw. eine geschlosse-
ne Zielhierarchie als wesentliches Steuerungs- und Kontrollinstrument im Unternehmen verzichtbar ist,
sondern es soll lediglich festgestellt werden, dass Strategien eine bestimmte Ersatzfunktion fiir Ziele iiber-
nehmen konnen, weil auf diese Weise zumindest eine bestimmte Kanalisierung der laufenden operativen
MaBnahmen (,, Taktik*) sichergestellt werden kann.
Nachdem Wesen und Notwendigkeit eines strategie-orientierten Marketing-Managements
herausgearbeitet worden sind, soll nun den konkreten Erscheinungsformen von Strategien im
Einzelnen nachgegangen werden.

Il. Arten und Auspragungen von Marketingstrategien

Ein bestimmtes Problem besteht darin, angesichts der Vielfalt strategischer Formen (Optionen)
ein moglichst in sich geschlossenes System von Marketingstrategien zu entwickeln.

Die Behandlung strategischer Grundfragen hat deshalb auch mit partialen Ansitzen begon-
nen. Das heif3t, es wurde versucht, zunéchst einige wenige Basisentscheidungen zu identifi-
zieren und ihre Einsatzmuster zu analysieren. Als grundlegende marktorientierte Strategieal-
ternativen wurden zunichst Teilsysteme wie die Produkt-/Marktstrategien (Ansoff, 1966) und
spiter die Wettbewerbsstrategien (Porter, 1995) entwickelt. Zu nennen sind hier auch mehr
formale Strategieansitze (,,Normstrategien®), die aus Strategieanalyse-Methoden wie etwa
der Portfolio-Analyse oder dem PIMS-Programm abgeleitet wurden (Buzzell/Gale, 1989).

Diese strategischen Teilsysteme haben insgesamt die Strategiediskussion stark befruchtet; den-
noch wurde zugleich erkennbar, dass eine vollstidndige strategie-geleitete Fiihrung des Unter-
nehmens (i. S.v. klarer Kanalisierung aller operativen Instrumentalentscheidungen) nur auf der
Basis totaler Strategiesysteme moglich ist. Unter diesem Aspekt wurde ein mehrdimensionales
Strategiekonzept entwickelt (Becker, 1983 bzw. 1986), das auf vier strategischen Ebenen jeweils
mehrere Strategieoptionen umfasst (zur Begriindung dieses Konzepts s.a. S. 372 ff. u. 669 f.).

Diesem unter einem einheitlichen, abnehmerorientierten Aspekt abgeleiteten Strategiesys-
tem (denn: (strategisches) Marketing heifit nichts anderes als markt- bzw. kundenorientierte
Fiihrung des gesamten Unternehmens) liegen folgende, klar voneinander abgrenzbare, mate-
riell-inhaltliche Strategieebenen(-dimensionen) zugrunde:

(1) Marktfeldstrategien,
(2) Marktstimulierungsstrategien,
(3) Marktparzellierungsstrategien,
(4) Marktarealstrategien.

Wihrend Marktfeldstrategien die strategische StoBrichtung in bezug auf alternative
Produkt/Markt-Kombinationen (Marktfelder) eines Unternehmens determinieren, legen Markt-
stimulierungsstrategien die Art und Weise der Einwirkung auf den Markt fest. Marktparzellie-
rungsstrategien andererseits definieren Art bzw. Grad der Differenzierung der Marktbearbeitung,
wihrend Marktarealstrategien auf die Festlegung des Markt- bzw. Absatzraumes gerichtet sind.
Abb. 90 macht dieses mehrdimensionale strategische Grundraster noch einmal transparent.

Jede dieser einzelnen Strategieebenen bzw. ihre Basisoptionen sind durch verschiedene Aus-
prigungsformen charakterisiert, auf die im Einzelnen eingegangen wird. Im Anschluss an die
mehr isolierende Behandlungsweise der vier grundlegenden Strategieebenen (strategischen
Optionen) wird auflerdem dargelegt, wie aus einzelnen strategischen Komponenten ein um-
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Vahlen

Vier Strategieebenen

Art der strategischen Festlegung

Strategische Basisoptionen

1. Marktfeldstrategien:

2. Marktstimulierungs-
strategien:

3. Marktparzellierungs-
strategien:

4. Marktarealstrategien:

Festlegung der Art der Produkt/Markt-
Kombination(en)

Bestimmung der Art und Weise der
Marktbeeinflussung

Festlegung von Art und Grad der
Differenzierung der Marktbearbeitung

Bestimmung der Art und Stufen des
Markt- bzw. Absatzraumes

Gegenwirtige oder neue Produkte in
gegenwirtigen oder neuen Mirkten

Qualitits- oder Preiswettbewerb

Massenmarkt- oder Segmentierungs-
marketing

Nationale oder internationale Absatz-
satzpolitik

Abb. 90: Marketing-strategisches Grundraster

fassendes marketing-strategisches Gesamtkonzept entsteht (= gesamtstrategische Konfigura-
tion). Erst ein solches Gesamtkonzept ermoglicht eine konsequente marktorientierte
Fiithrung des Unternehmens.

1. Marktfeldstrategien

Eine zentrale strategische Ansatzebene des Unternehmens besteht zunichst in der Fixierung
des Leistungsprogramms bzw. seiner konkreten Ausrichtungsdimensionen. Es wird auf diese
Weise iiber marketing-strategische StoBrichtungen entschieden, die fiir Entwicklung und
Wachstum des Unternechmens verantwortlich sind (s.a. Becker, 2000 ¢, S. 11 ff.).

Die hier generell moglichen Strategierichtungen lassen sich durch vier grundlegende Pro-
dukt/Markt-Kombinationen (Marktfelder) beschreiben (Abb. 91). Jedes Unternehmen muss
dabei eine Entscheidung iiber die Wahl einer oder mehrerer dieser auch als Wachstumsvekto-
ren (Ansoff, 1966, S. 132) bezeichneten Basiskombinationen treffen.

Markte | gegenwartig neu
Produkte
gegenwirtig Marktdurchdringung* Marktentwicklung
neu Produktentwicklung Diversifikation

* = marketing-strategische Urzelle jedes Unternehmens

Abb. 91: Die vier grundlegenden marktfeld-strategischen Optionen des Unternehmens

Kein Unternehmen kommt um eine prinzipielle Entscheidung hinsichtlich des oder der zu
wihlenden Marktfelder herum; denn alle anderen strategischen Festlegungen kniipfen an die-
sen Produkt/Markt-Entscheidungen an, setzen sie mit anderen Worten also voraus.

Typisch fiir die Produkt/Markt-Entscheidung ist, dass entweder einzelne oder auch mehrere
dieser Strategiefelder besetzt werden konnen, und zwar sowohl gleichzeitig als auch in einer
bestimmten Abfolge. Viele Unternehmen — zumal in wettbewerbsintensiven Mirkten — ent-
scheiden sich fiir mehrere der aufgezeigten Produkt/Markt-Kombinationen (Strategiefelder).
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Grundsitzlich kann gesagt werden, dass, je dlter ein Unternehmen ist, es umso stirker dazu
tendiert bzw. aufgrund der Ausschopfung bestehender Marktpotenziale dazu gezwungen ist,
mehrere dieser Felder zu besetzen (siehe hierzu auch Becker, 2000 c, S. 12 ff.):

(1) Marktdurchdringung = gegenwirtiges Produkt im gegenwirtigen Markt,
(2) Marktentwicklung = gegenwirtiges Produkt in einem neuen Markt,

(3) Produktentwicklung = neues Produkt in gegenwirtigem Markt,

(4) Diversifikation = neues Produkt in einem neuen Markt.

Wihrend bei den ersten drei Produkt/Markt-Kombinationen die strategischen Gemeinsam-
keiten noch deutlich erkennbar sind — denn bei ihnen sind gemeinsame Vertriebsmethoden
und/oder Herstellprozesse gegeben —, ist bei der vierten strategischen Alternative (= Diversi-
fikation) die ,,gemeinsame Linie* weniger deutlich und ,,in der Regel schwicher als bei den
ersten drei Alternativen* (Ansoff, 1966, S. 132).

Ansoff und die Adopter seiner strategischen Uberlegungen haben das marktfeld-strategische
Vorgehen (= Bestimmung der Produkt/Markt-Kombinationen) durchweg unter dem Aspekt
wachstumspolitischen Agierens gesehen. Jene Produkt/Markt-Alternativen besitzen jedoch
auch analoge Relevanz bei schrumpfendem Absatz (Hahn, 1981, S. 1085 ff.; Johnson/Scho-
les, 1993, S. 221 ff.). Das heif3t, dass Unternehmen bei markt- und/oder unternehmensindu-
zierten Riickzugsstrategien ebenfalls an den vier Marktfeldern ankniipfen konnen (miissen).

Das dargestellte Ansoff-Schema, dem vier grundlegende Marktfelder zugrunde liegen, hat in
der Literatur zum Teil Modifikationen erfahren im Sinne einer weitergehenden Differenzie-
rung moglicher Produkt/Markt-Kombinationen (Scheuing, 1972, S. 29 ff.; Hinterhuber, 1977,
S. 221; Hentze/Brose/Kammel, 1993, S. 147). Diese Modifikationen beruhen in erster Linie
auf einer feineren Abstufung der Produktebene. So werden hier beispielsweise statt der iibli-
chen zwei Ebenen (Ansoff, 1966) vier verschiedene unterschieden (Kollat/Blackwell/Robe-
son, 1972, S. 21 f.): gegenwirtige Produkte, Verbesserungen gegenwirtiger Produkte, neue
Produkte mit verwandter Technologie (hierbei wiederum zwei Unterfille) und neue Produk-
te mit nicht verwandter Technologie. Aufgrund der erheblichen Abgrenzungsprobleme bei
dieser vierfachen Differenzierung wird deshalb im Folgenden bewusst an dem ,.einfachen*
Basisschema von Ansoff angekniipft.

Die strategischen Ankniipfungspunkte der vier unterschiedenen Marktfelder im Sinne Ansoffs
sollen nun im Folgenden niher herausgearbeitet werden.

a) Marktdurchdringungsstrategie

Die Strategie der Marktdurchdringung (Marktpenetration) ist dadurch gekennzeichnet, dass
ein erhohter Einsatz gegenwirtiger Produkte auf gegenwirtigen Mirkten angestrebt wird. Sie
ist die ,,natiirlichste* Strategierichtung des Unternehmens; denn sie kniipft am noch latenten
Potenzial des oder der bisherigen Produkte bzw. des bisherigen Marktes an. Auch das weni-
ger strategiebewusste Unternehmen wird versuchen, aus dem bestehenden Produkt im beste-
henden Markt noch mehr zu machen. Dieses ,,Mehr* zielt auf Erhohung der Absatzmengen
bzw. Marktanteile und damit verbundene Erl6s- und Ertragsverbesserungen.

aa) Ansatzpunkte der Marktdurchdringung

Die strategischen Moglichkeiten der Marktdurchdringung sind duflerst vielfdltig. Die mit die-
ser Strategie erstrebten bzw. vielfach auch realisierten marktlichen und betrieblichen Verbes-
serungen beruhen dabei im wesentlichen auf zwei Effekten:
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e Mit steigendem Marktanteil wichst der Einfluss auf die Preisbildung, und zwar in Bezug
auf die Preishohe sowie die Preisstabilitét.

e Mit steigendem Marktanteil bzw. steigender Absatzmenge sinken die Stiickkosten im Sin-
ne der sog. Erfahrungskurve bzw. der Economies of Scale.

2. Teil: Konzeptionsebene der Marketingstrategien

Die Ausschopfung des gegenwirtiges Marktes mit gegenwirtigen Produkten kann dabei
grundsitzlich auf folgende Weise erreicht werden (siehe hierzu auch Aaker, 1989, S. 238 {f.;
Kotler/Bliemel, 1999, S. 111 f.):

e Erhohung der Verwendungsrate bei Kunden,
e Gewinnung von Kunden der Konkurrenz,
e ErschlieBung von Nicht-Verwendern.

Eine Erhohung (Intensivierung) der Produktverwendung bei bestehenden Kunden kann auf
vielfdltige, jeweils produkt- und marktadiquate Weise erfolgen, und zwar u.a. durch Kon-
sumsteigerung durch Verbesserung des Produktes (Produktmodifikation, z. B. mildere Wasch-
substanzen fiir ,,Jeden-Tag-Haarshampoos‘), Beschleunigung des Ersatzbedarfs (etwa durch
kiinstliche* Obsoleszenz, z. B. Mode bei Oberbekleidung), VergroBBerung der Verkaufsein-
heit (z. B. Familienflasche bei alkoholfreien Erfrischungsgetrinken), Erhohung der Distribu-
tion (Schlieen von Distributionsliicken und/oder Erhohung der Bevorratung im Handel) oder
auch durch Verstirkung von Werbung (z. B. konsumsteigernde Argumentation) und/oder Ver-
kaufsforderung (z. B. Aktionen/Anreize am Ort des Kaufs). Insgesamt ist der strategische An-
satz zur Erhohung der Verwendungsrate bei bestehenden Verwendern darauf gerichtet, die
Kundenzufriedenheit von Stammverbrauchern zu erhalten bzw. zu erhohen und gleichzeitig
Anreize fiir eine intensivere Produktnutzung zu schaffen.

Fiir die Gewinnung neuer Kunden fiir das bestehende Produkt durch Abwerbung von Kunden
der Konkurrenz bestehen ebenfalls unterschiedliche Ankniipfungsméglichkeiten, wie z.B.
Verbesserung des Produkts (Angleichung an priferierte Konkurrenzprodukte bzw. ,,Einbau‘
von Zusatznutzen), Modifikation der Produktauslobung (z.B. zusétzliche Informationen/Ar-
gumente), konkurrenzorientierte Preisstellung (entsprechende Preisreduktion oder -anhe-
bung) oder auch durch Erweiterung der Distribution in konkurrenzspezifische Absatzkanile
(damit ein (Ver-)Folgen der Konkurrenzkundenstrome). Insgesamt zielt der strategische An-
satz zur Gewinnung neuer Kunden darauf, den Markt fiir das eigene Produkt (Angebot) in-
tensiver auszuschopfen. MaBnahmen zu gezielter Gewinnung von Abnehmern, die bisher
Konkurrenzprodukte kaufen, finden aber dort ihre Grenze, wo sie beginnen, den Absatz bei
Stammverbrauchern zu gefidhrden.

Als dritte grundsitzliche Moglichkeit wachstumsorientierter Marktdurchdringung kommt
schlieflich die Gewinnung bisheriger Nichtverwender der Produktgattung in Betracht. Sie
stellt in der Regel den schwierigsten marktdurchdringungs-strategischen Ansatz dar. Unter
anderem sind hier etwa folgende — jeweils produkt-, markt- und unternehmensspezifisch zu
orientierende — Ankniipfungsmoglichkeiten gegeben: Degustation bzw. Produktproben-Ver-
teilung (Schaffen aktivierender Probiergelegenheiten), Einschaltung neuer bzw. Verstirkung
bisher vernachldssigter Absatzkanile, die bisherige Nicht-Verwender priferieren oder
Beriicksichtigung von Preisschwellen (Evtl. Schaffung eines Einstiegsprodukts = giinstiges
Preis-Leistungsverhiltnis speziell fiir preissensible Nicht-Verwender). Der strategische An-
satz zur Gewinnung von Nicht-Verwendern richtet sich primér an potenzielle Verwender, bei
denen es bestimmte ,,Hiirden* beziiglich Kauf bzw. Verwendung abzubauen gilt. Kategori-
sche Nicht-Verwender konnen i.d. R. nicht gewonnen werden.





