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Ein bekannter globaler StiRwarenhersteller versudintdich auf seiner Kernmarke auf zu bauen indem
er auf eine Vielfalt von neuen Geschmacksrichtungesunden Rezepten und Freizeitversionen
ausweitete. Die Ergebnisse waren verheerend. Dastéiihmen flhrte zu viele Varianten in zu kurzer
Zeit ein und Uberflutete den Markt. Der Handel éathicht einmal gentigend Platz um alle Varianten
aufzunehmen und war zunehmend auf der Hut, wenWdie, die er gelagert hatte, wie Blei in den
Regalen liegen blieb. Die meisten der Variantenewdnei den Konsumenten nicht gut angekommen: mit
ihrem Streifzug durch die neuen Varianten unzuéredvaren sie nicht interessiert jetzt noch eine
weitere Variante zu probieren. Die Verkaufe furseie Stuf3warenhersteller fielen nahezu um 20%
innerhalb von 2 Jahren, und das Unternehmen wavigegen fir einige der unverkauften Produkte, die
in den Regalen liegen geblieben waren, zu zahlas.Uhternehmen hat schliel3lich die meisten der
neuen Varianten verbannt und seither einen behets#@msatz der Linien-Erweiterung angewendet.

Der oben beleuchtete SuRwarenhersteller war eingte§ie gefolgt, die bei Unternehmen abgepackter
Konsumaguter weltweit sehr bekannt war : erweiteeeedfolgreichste Marke um neue
Geschmacksrichtungen, Gerliche oder Stile. Da di&éniebereits bekannt sind, versuchten die
Unternehmen auf ihrem Erfolg aufzubauen indem sireKlbonsumenten mehr des Gleichen in neuen
Varianten anboten. Letztendlich sind Konsumentear bhreit, neue Varianten eines vertrauten Produkte
zu probieren als ihre Gewohnheiten zu andern (EBséLogik, zusammen mit dem wachsenden Trend
von Handelsunternehmen wie Wal-Mart, nur Markerzanéhmen, die sich als Bestseller erwiesen
haben, erweist Linien-Ausweitungen zu einem clavé&eschaftszug, wenn er denn richtig gemacht
wird.

Ehe Linien-Erweiterungen entwickelt werden, middaternehmen drei Realitaten beriicksichtigen:

Hersteller Realitat .... es gibt eine begrenzteadhzProduktvarianten, die ein Unternehmen geeignet
herstellen kann, und es gibt nur eine bestimmteaRhzon Varianten, die es realistisch an den Markt
bringen kann. Diese Einschrankungen als gegelbsstzjewas ist die optimale Anzahl von
Produktvarianten, die ein Unternehmen fir eine bege Produktlinie produzieren sollte, und welche
speziellen Sorten?

Handels Realitat ... Wie viele Varianten werdemldandelsunternehmen listen? In der Realitat ist
die komplette Produktlinie nicht immer fir den Kemdverfigbar — entweder aufgrund von Out-of-
stock Situationen oder weil einige Handler schiidd nicht die gesamte Linie fuhren. Gemal der
GMA ,Direct Store Delivery Out-of-Stock-Study (2B0 kdnnen Konsumenten die gewlnschten
Produkte bei 7,4% ihrer Einkaufe nicht findenedfelgreicher ein Produkt ist, desto héher die
Wahrscheinlichkeit einer Out-of-stock Situationr &MA — Studie folgend machen die 10% der am
schnellsten drehenden Waren 45% der Out-of-staciduRte aus.

Konsumenten Realitat ... Welche Varianten werdengiléf3te Gefallen bei den Konsumenten finden?
Uber das Gefallen hinaus sind Vermarkter mit Képftkunehmend interessiert, welche Varianten
einer Linie sich gegenseitig ergénzen, im Gegersa&ubstituten. Historisch betrachtet werden
Produktlinien entwickelt um den Konsumenten Viglaizubieten. Alle Produktvarianten in einer
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Linie sind Substitute insoweit als jedes auf ddbesKonsumentenbedurfnis trifft, aber
unterschiedliche Geschmacksrichtungen und Praferebietet in dem Bemiihen das umfassendste
Publikum zu erreichen. Heute versuchen Unternehom@eyschiedliche Konsumentenbedurfnisse zu
befriedigen, indem sie die Abdeckung von Verwendaméassen ihrer Linien ausweiten, besonders
fur Marken die ihr maximales Ausschopfungspotergragicht haben. Die Verwendungsanlasse einer
Linie auszuweiten steigert das Umsatzpotential:nnaine Linie von drei auf vier
Geschmacksrichtungen ausgeweitet wird, wird derskiarent immer noch eine Menge X der
Warensorte pro Monat kaufen, denn die Geschmaeksaid alle substituierbar. Wenn es einem
Unternehmen dagegen gelingt, neue Konsumentenlmesiefozw. Verwendungsgelegenheiten fur
diese Linie zu befriedigen (so wie etwa ,Frihstiokerwegs* statt ,Frihstick zu Hause‘) kbnnten
Konsumenten X + Y der Warenmenge pro Monat kaufeih e Linie komplementére
Produktvarianten beinhaltet ( eine Sorte ,Fruhsticterwegs’ und eine Sorte ,Frihstiick zu Hause*),
also nicht nur Substitute.

Um den oben beschriebenen Herausforderungen dernéfimen, des Handels und der Konsumenten zu
begegnen, suchen Vermarkter nach besseren Losdegémien-Optimierung. Der Standard der
Marketingforschung um Linien-Optimierung zu adressn war TURF (2), welches versucht, die Linie
Uber die Anzahl der Konsumenten zu maximierenjhdefavorisierten Varianten in der Linie finden.
Obgleich TURF sehr gut darin ist, die Hersteller aptimalenAnzahlvon Produktvarianten anzuleiten,

die eine Produktlinie beinhalten sollte um eine meates Publikum zu erzielen, so ist TURF weniger
erfolgreich definitive Ergebnisse zu liefemelcheProduktvarianten in der Linie enthalten sein sallt
Mehr noch, TURF hat Schwachen darin herauszufingas,mit potentiell interessierten Konsumenten
passieren wirde, wenn eine oder mehrere der ogim&adrten der Produktlinie nicht im Regal verfigbar
sind.

In einem Ansatz die Méglichkeit von TURF zu Disknmerung zwischen Linien zu verbessern, nutzen
einige Forschungsansatze die Kauffrequenz um dieH Daten zu ergénzen. Diese Methode setzt
voraus, der Konsument kénne wirklich die Frequemiz der sie spezifische SKU’s (3) einer Linie

kaufen, einschatzen. Durch R&D Projekte haben eirjpsos festgestellt, dass Konsumenten zwar recht
gut in der Einschatzung ihrer Einkdufe auf dem Hivder Produktkategorie sind, und mdglicherweise
auch der Marken-Kauffrequenz. SKU-Kauffrequenzewl ggdoch haufig iberschétzt, insbesondere wenn
die Produktvarianten gegenseitige Substitute désteNach der Kauffrequenz zu fragen bringt haufig
nur ,Rauschen” in die Daten — viele Zufallsfehlestatt echte Diskriminierung zu erreichen. Zudem
reflektieren Kauffrequenzdaten auf dem SKU-Levelitehsichtswerte : die starkeren SKU’S werden
eher die héchste angegebene Kauffrequenz aufwddsdmer kann es redundant sein, Kauffrequenz und
Kaufabsicht abzufragen. In dem Mal3e, wie echteegfizen in der Kauffrequenz tGiber SKU'’s
beobachtet werden, gibt es gewohnlich zugrundetieégé&sriinde die diese Differenz ausmachen —
hdchstwahrscheinlich ein Unterschied in der Nutz#iglers gesagt: man analysiert die Daten unter der
Grundannahme der Substituierbarkeit der Variardgeejcht die Differenzierung Uber die Kauffrequenz,
weil diese Annahme nicht erflillt ist. Generell ggs&ann die Anwendung von Kauffrequenz zur
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Diskriminierung zwischen Linienalternativen zu Fetdrpretationen fihren. Zuséatzliche Instrumente
werden bendétigt, um bessere Diskriminierung zwefiefund potentielle Nutzungsdifferenzen zu
identifizieren.

LINE EVOLUTION: Moderne Linien Optimierung stellt s ich der Herausforderung neuer
Realitaten

Als Antwort auf den Bedarf nach feineren und konipedn Losungen fir die Linienoptimierung hat
Ipsos die Methodkine Evolutionentwickelt. Line Evolution nutzt weiter entwickeTechniken als
TURF, die besser die Realitdten des UnternehmessHendels und der Konsumenten adressieren.

Die Hersteller-Herausforderung: die optimale LinienrZusammensetzung
herausfinden

Line Evolution von Ipsos Insight verbessert dieiemOptimierung durch die Integration der Shapley
Values in die Analyse und geht damit weit tberMigglichkeiten von TURF Analysen hinaus. Shapley
Values nutzen die mathematische Spieltheorie unkfiektivitat alternativer Kombinationen méglicher
Linien Bestandteile zu bewerten. Shapley Valueslerezur Optimierung von Produktlinien eingesetzt
und fuhren zu besser umsetzbaren Ergebnissen degeRURF als alleiniger Technik oder in
Kombination mit der Kauffrequenz.

Betrachten wir hierzu das Beispiel in Grafik 1. Ne&#m wir an, das Unternehmen versucht den optimalen
Linienumfang herauszufinden, wenn es zehn VarianterVerfiigung hat. Bei Nutzung von TURF
scheint es, das maximale Ergebnis sei erreichg¢ibem dreielementigen Linienangebot. Das ist der
Punkt an dem in Grafik 1 die Linie abzuflachen begiDer relative Anstieg betrat weniger als 5%
zwischen dem dreielemntigen und dem vierelementiga@enangebot. TURF ist effektiv darin, den
besten Linienumfang aufzuzeigen.

Grafik 1
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Bertcksichtigen wir das Beispiel in Grafik 2: dieiBhweiten fur die besten acht Kombinationen aes dr
Linienelementen liegen sehr eng beieinander urgibésvenig Diskriminierung zwischen den Linien.
Die Bandbreite der Reichweiten zwischen der belktanbinationen — ABD — und der unteren
Kombination — ABH — liegt nur bei 3,4%. Offensiabt liefert TURF also keine klare Empfehlung
welche von diesen die optimale Linienzusammensegtavire.

Grafik 2

TURF Reichweiten fiir 3er Kombinationen
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Mit der Shapley Value Analyse hingegen wird jedelentent ein Shapley Value zugeordnet, der den
potentiellen Wert jedes Elementes fur die Gesarmthnzeigt. Dieses analytische Tool berechnet die
durchschnittlichen Differenzen zwischen den Reidterealler mdglichen Linien die ein bestimmtes
Element enthalten gegeniber den Linien, die diggezielle Element nicht enthalten. Je héher der
Shapley Wert desto grol3er ist der Beitrag diesem&hts fir den Erfolg der gesamten Linie. Zuderd sin
die Shapley Values ratio-skaliert, so dass es @mnta identifizieren ist, (um) wie viel wichtigeine
Element in einer Linie ist als ein anderes Elemintlem folgenden Beispiel (Grafik 3) kann der
Hersteller sicher sein, das ABC oder ABD die besli@nelementigen Linienzusammensetzungen sind
und dass die Einbeziehung von Element B mehr asldppelte zum Potential der Linie beitragt als das
Element F.
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Grafik 3

Shapley Values fiir jede Variante
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Somit liefern die Shapley Values eine bessere Eiffeierung zwischen potentiellen
Linienkonfigurationen als TURF. Dadurch erhalt neesser umsetzbare Ergebnisse, die bereits dabei
helfen Strategien bei nicht vollstandiger Listurtgozur Vermeidung von Out-of-stock Situationen zu
entwickeln.

Die Herausforderung Handel: Kompensation flr ausvekaufte Ware

Die Shapley Value Analyse erlaubt die BewertungAleswirkungen auf eine Linie, wenn einzelne
Varianten ausverkauft oder nicht vom Handel gelisited. Dies illustriert das Beispiel in Grafikdias

zwei alternative Produktlinien mit je drei Produktgeschreibt: ABC vs. ABD. Fur beide dieser Linigin
die Reichweite dieser Drei-Produkt-Linien bei 9084erdings liegt die Reichweite fur die Linie ABQif
jede Zweier-Kombination der drei Element bei 80%hvend die Reichweiten fur die Linie ABD auf 60%
fallt wenn nur BD verfugbar sind. Klar ist somigss die Variante A fir die ABD Linie starker als
integraler Bestandteil wirkt als fir die ABC LiniBamit ist in der ABC-Linie der maximal drohende
Reichweitenverlust bei 10% wenn eine Produktvaeiamtht am Lager ist. Fur die ABD-Linie kdnnen
dagegen 10% bis 30% der Reichweite verloren gekenn eine Variante ausverkauft ist.
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Der Shapley Value ist interpretierbar als Beitraggr Produktvariante zur Reichweite einer Linial edp

die Linie nun aus 2, 3, 4 oder gar 10 VariantendbgsDamit bietet Line Evolution eine bessere
Handlungsempfehung um die maximale Abdeckung aaah du erreichen, wenn nicht alle Varianten der
Linie verfigbar sind. Dabei spielt es keine Ratle,diese Situation entsteht, weil der Handel nittét
komplette Linie fuhrt oder aufgrund von einer tem@zen Out-of-stock Situation. Dies ist eine wichtig

Uberlegung, vorausgesetzt, dass der HerstellerZeitpunkt der Produkteinfiihrung nicht weiR, welche
Varianten eine bestimmte Handelsorganisation fiir Sertiment auswahlen wird. Ein Handler mag sich
fur eine Auswahl von nur drei Varianten aus ein@nfFVarianten Linie entscheiden. Line Evolutiontbie

eine Entscheidungshilfe dafur, welche drei von fdafianten den Umsatz maximieren wurden.

Grafik 4

Linie ABC Linie ABD
Zwei Drei Zweli Drei
AB 80 ABC 90 AB 80 ABD 90
AC 80 AD 80
BC 80 BD 60
Wenn eine Variante Out-of- Wenn eine Variante Out-of-
stock ist, gehen in allen Fillen stock ist, gehen 10%-30% der
10% der Kaufer verloren Kiufer verloren

Line ABC : wenn eine Variante nicht am Lager, sSmigdem Falle 10% der Kéaufer verloren.
Line ABD : wenn eine Variante nicht am Lager, si®db6 - 30% der Kaufer verloren.

Die Herausforderung Konsument: komplementare Produkvarianten ftr
unterschiedliche situative Bedurnisse anbieten

Eine Produktlinie mit dem Ziel zu gestalten, mdgétdie umfassendste Menge von Konsumenten
anzusprechen, ist nicht immer die beste Stratégme moglichst weitgehende Nutzungstiefe anzustrebe
ist ebenfalls wichtig. Die Tiefe der Nutzung bed#ginen Mehr-Varianten-Kauf innerhalb einer Marke
zu stimulieren, um die variationssuchenden Konsuemeaebenso wie die Konsumenten mit
verschiedenen situativen Bedurfnissen zu befriedi§auative Bedurfnisse liefern Griinde weshalb
Konsumenten ein bestimmtes Produkt nutzen undfé@mgewohnlich — aber nicht immer —an einen
Verwendungsanlass gebunden.

Substitutprodukte in eine Linie einzufligen (z.Brsohiedene Geschmacksvarianten fir ein identisches
Produkt) befriedigt die variationssuchenden Konsuterg, wahrend das Einfligen von komplementéren
Sorten in eine Linie unterschiedliche Bedurfnissiibnen bzw. Verwendungsanlasse befriedigt. Mit
Komplementarsorten in einer Linie wird die Mogligikgeschaffen, dass Konsumenten mehr als eine
Sorte fur verschiedenen Bedurfnisssituationen v@éewendungsgelegenheiten kaufen. Erfolgreiche
Linienoptimierungen schaffen die korrekte Balanoa $ubstituten und Komplementaren basierend auf
der Kenntnis und Analyse der Nutzungsanlasse undtsien Bedurfnisse.

Seite 7 von 11



Line Optimierung auf héchstem Niveau
T =

Nehmen wir z.B. eine Produktlinie von Mexikaniscl&alsaprodukten. Salsa kann flr verschiedenen
Anlasse verwendet werden: als Dip in geselligemnah als Erganzung zu einer Mahlzeit, als
Bestandteil eines Rezeptes, um einige zu nennenal &i Salsaprodukt zu allen diesen Anlassen passen
Oder gibt es eine Mdglichkeit, diese Linie basieranf den Gelegenheiten sinnvoll auszuweiten?

Ipsos Insight integriert situative Bedurfnisse Wetwendungsanlasse in unser Modell zur Linien
Optimierung. Anhand eines Beispiels einer (potdlezig Linie mit 12 Varianten sehen wir, dass die
traditionelle, die Kauferreichweite optimierende RJ Analyse einen Linienumfang von 4 Varianten
nahe legt (Grafik 4a).

Blicken wir jedoch tiefer und wenden TURF unter li8riehung der Verwendungsanlasse an (Grafik 5b),
ergibt sich ein anderes Bild. Wir sehen, dass dieelihr optimales Potenzial an Kaufgelegenheitesh e
bei 5 oder 6 Varianten erreicht — erneut unter Nidzdes bereits oben beschriebenen Kriteriums, dass
nur ein 5 %-iger Zuwachs gegeniber dem vorherigeiehumfang die Aufnahme einer weiteren
Variante rechtfertigt.

Diese gegenuber der traditionellen TURF Analyseabinende Empfehlung fir den Linienumfang
resultiert aus dem Anerkennen des situativen Koesiemverhaltens und der Einbeziehung dieser
Erkenntnis in das Analysemodell — Varianten wendieht als rein substituierbar sondern durchaus
komplementar angesehen.

Anzumerken ist, dass der Erfolg einer anlassbasidiinienoptimierung wesentlich durch eine vorherig
sorgfaltige Skizzierung der aktuellen und potemeresituativen Bedurfnisse bzw.
Verwendungsgelegenheiten des Produkts beeinflstsst i

Grafik 5
— Kéuferreichweite x
—-—Kauferreichweite in % Verwendungsanldsse

100 70
95 65 7
90 - 60 -
85 1 = Kurve flacht 557
80 - nach 4 50 - 2 ——
75 Varianten ab 45 Kurve beginnt bei 4

| | Varianten bzuflachen,
70 | fess 40 . . .
65 ' - jedoch relevanter Anstieg flr

| i bis zu 5 oder 6 Varianten
60 T T T T T T T 30 T T T T T T T 1

1 2 3 4 5 6 7 8 1 2 3 4 5 6 7 8

Die nachste Frage lautet: welche Sorten sind dienagen Fiunf um die Linie zu bilden?
Wenn wir die acht bestplatzierten Varianten ansebeigt uns Grafik 6a, dass — falls nur Kaufer und

keine Verwendungsanlasse in Betracht gezogen werd@noptimale Linie aus den Varianten 1, 2, 3,
4,und 6 besteht. Werden die Verwendungsanlasse iardilyse integriert (Grafik 6b), verandert sidh d
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Zusammensetzung der Linie auf die Varianten 1, 4,ihd 5. Variante 6 verliert an Relevanz und&ort
5 ist jetzt unter den funf Varianten, die die o@lenLinie bilden. Ursache ist, dass Variante 5mine
breiteren Umfang an Kaufgelegenheiten abdecktiaksfdr Variante 6 der Fall ist.

Grafik 6a Grafik 6b

- wichtiger Wechsel der Rangfolgen —
- Shapley Values diskriminieren starker, wenn Kaufel Verwendungsanlasse einflieRen —

Dies wird noch klarer in der Total Potential Map &€k 7).Diese Grafik zeigt den Beitrag jeder Sorte
sowohl hinsichtlich der Kauferreichweite (vertiké#lehse) und der Verwendungsanléasse (horizontale
Achse). die gestrichelten Isobar - Linien zeigenldnien gleichen Potenzials, etwa wenn eine Vagian
sich nach oben und nach rechts bewegt, also ilmglkkgit ansteigt, mehr Kaufgelegenheiten zu
produzieren. Wir sehen hier wie die Variante Sksthe Nutzung der Linie ausweitet — mit einer Séark

bei der ErschlieBung von Verwendungsanlassen. Marédagegen — obwohl etwas starker bezuglich
Kauferreichweite — ist schwécher darin alternatfeewendungsanlasse zu erreichen. Wir sehen klar wie
die Varianten 1 — 5 héhere Platzierungen gegenidreiSorten 6 — 12 im Hinblick auf die Erzielung von
Kaufgelegenheiten erreichen, und somit das optifAatenzial der Linie Gber ihre Abdeckung von
Kauferreichweite und Verwendungsanlésse erschlie3en
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Grafik 7

- Linien gleicher Potenziale
- Index AbdeckungKauferreichweite
- Index Abdeckung Verwendungsanlasse

Die Positionierungsanalyse wie sie fur unser Belgpi Grafik 8 veranschaulicht wird, zeigt schlieRI
auf, wie die Varianten in Bezug auf die Verwendwamg&sse positioniert sind. Zur besseren
Veranschaulichung der Relevanz jeder Variante habehier die Symbolgroe der Varianten
proportional zu ihrem Potenzial dargestellt. Esiviin Beispiel deutlich, worin die Starke der Vat@ab
begriindet ist und diese Variante der Variante @wziehen ist: Variante 5 hat eine fir die Linie
einzigartige Positionierung in Richtung des ,gesamidvVerwendungsanlass. Keine andere Sorte in der
Line besetzt diesen Raum. Dagegen befriedigt Vegiénden Verwendungsanlass ,Belohnung/Teilen®,
der jedoch ebenso von Variante 4 bedient wird.arde 4 in die Linie aufzunehmen wirde nur Sinn
machen, wenn der Hersteller die Gefahr des VermiKauferreichweite und Kaufgelegenheiten far
diese Anlasse minimieren mdchte, falls einer detdreVarianten Out-of-stock ware. Demgegenuber
sorgt Variante 5 durch eine Ausweitung der Kaufgefdeiten fir eine Erweiterung des
Umsatzpotentials der Marke (alle anderen Faktoleisttbleibend), denn diese Variante erfillt einen
Nutzen der durch keine andere Variante abgedeckit wi

Fur das Marketing gibt die Positionierungsanalysgem wertvolle Aufschlisse dariiber, mit welchen
Varianten gegebenenfalls eine gewiinschte Neupostiing oder Positionierungserweiterung der Marke
erreicht werden kann.
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Die Darstellung der Bedeutung der Nutzungsanlassanbolisiert durch der Dicke des Pfeils der auf de
Anlass zielt — ermoglicht zusatzlich die Analysedas Marketing, ob die Linie alle relevanten Askis
abdeckt oder ob es auf der Landkarte der Anlasske yWhite Spaces* fur die Marke gibt, also Anlasse
hinter denen ein hohes Absatzpotenzial stehtediegh nicht durch die getesteten Varianten erreicht
werden.

Grafik 8

LINE EVOLUTION: Line Optimierung auf hochstes Niveau bringen

Die Ipsos Insight Methode der Line Evolution bietgte erstklassige Losung fir die Linienoptimierung
von neuen Produkteinfiihrungen und Linienausweitangater Verwendung von State-of-the-Art
statistischen Verfahren liefert Line Evolution dietwendige Information um kritische Entscheidungen
zu treffen bezuglich:

der Anzahl der Varianten innerhalb einer Produldlim die Kaufgelegenheiten zu maximieren

(durch Optimierung der Kéuferreichweite unter Emibaung der Verwendungsanlasse)

der Auswahl der spezifischen Varianten fur eined.inm die beste Abdeckung zu erreichen

der Linienzusammensetzung die am besten vor Osteck Situationen schitzen

der Optimierung existierender Linien: welche Sodemd hinzuzufligen, beizubehalten oder zu

entfernen

der Varianten die das Umsatzpotential effizientgiten, wenn das Nutzungspotential der Linie

durch die Abdeckung neuer Verwendungsanlasse aeggewird.
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