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Verwendungsanlassen

Angesichts immer kirzerer
Produkt-Lebenszyklen, steigen
dem Wettbewerbsdruck und
knappem Regalplatz sind
Marketeers kontinuierlich
gefordert, an der Optimierung
ihrer Produktlinien zu arbeiten. Dafur bietet
Ipsos mit dem Tool ,Line Evolution“ einen
Ansatz, der auf innovative Weise
Verwendungsanlasse mit berltcksichtigt.

Matthias Tien und Josef Zieglmeier zeigen an
einem Fallbeispiel, welchen Nutzen dieses
Instrument fiir Unternehmen bieten kann.

,Line Evolution“ wurde im Juni 2007 vom
BVM als ,Tool des Jahres” ausgezeichnet
und konnte sich damit gegen 24 Mitbe-
werber durchsetzen.
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Die richtige
Vielfalt

Maue Forse U35Mmetnods
2ur Ling-Opiimisrung

Die Optimierung seiner Produktlinie ist fir jeden
Hersteller eine standige Herausforderung.
Matthias Tien und Josef Zieglmeier beschreiben
einen erweiterten Forschungsansatz* zur Line-
Optimierung, der neue Potenziale auf diesem
Gebiet erschlieBt. An einem Fallbeispiel zeigen
sie, welchen Nutzen dieser Ansatz bieten kann.
ngesichts immer kiirzerer Pro-
Adukt—Lebenszyklen, steigendem
Wettbewerbsdruck und knappem

Regalplatz sind Marketeers kontinuier-
lich gefordert, an der Optimierung ihrer

Lines zu arbeiten.

Drei Realitaten bestimmen
die Produktkreation

Ehe Line-Extensions entwickelt werden,
miissen Unternehmen drei Realitéiten

beriicksichtigen:

E

sind entweder Out-of-stock-Situatio-
nen oder die Tatsache, dass einige
Héndler schlichtweg nicht die ge-
samte Line fiihren. GemaB der ,Direct
Store Delivery Out-of-stock-Study*
von GMA aus dem Jahr 2002 konnen
Konsumenten die gewiinschten Pro-
dukte bei 7,4 Prozent ihrer Einkdufe
nicht finden. Je erfolgreicher ein Pro-
dukt ist, desto hoher die Wahrschein-
lichkeit einer Out-of-stock-Situation.
Der GMA-Studie folgend, machen die
zehn Prozent der am schnellsten dre-
henden Waren 45 Prozent der Out-of-
stock-Produkte aus.

e Herstellerrealitat: Es gibt eine be-
grenzte Anzahl Produktvarianten, die
ein Unternehmen geeignet herstellen
kann, und es gibt nur eine bestimmte
Anzahl von Varianten, die es realis-
tisch an den Markt bringen kann.
Wenn man diese Einschrankungen als
gegeben nimmt, was ist dann die op-
timale Anzahl von Produktvarianten,
die ein Unternehmen fiir eine gege-
bene Produktlinie produzieren sollte,

Konsumentenrealitit: Welche Varian-
ten werden das groBte Gefallen bei
den Konsumenten finden? Uber das
Gefallen hinaus sind clevere Vermark-
ter zunehmend daran interessiert,
Varianten einer Line zu identifizieren,
die sich, im Gegensatz zu Substituten,
gegenseitig ergdnzen. Historisch be-
trachtet wurden Produktlinien ent-

und welche speziellen Sorten sollten

es sein?

Handelsrealitat: Wie viele Varianten
werden die Handelsunternehmen lis-
ten? In der Realitét ist die komplette
Produktlinie nicht immer fir den
Kunden verfiigbar. Ursache hierfiir

* vom BVM als Tool des Jahres 2007 ausgezeichnet
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wickelt, um den Konsumenten Vielfalt
anzubieten. Alle Produktvarianten in
einer Line wurden insoweit als Subs-
titute angesehen, als jedes auf das sel-
be Konsumentenbediirfnis traf, aber
unterschiedliche Geschmacksrichtun-
gen und Priferenzen bot. Dies ge-
schah in dem Bemiihen, das umfas-
sendste Publikum zu erreichen. Heute
versuchen Unternehmen, unterschied-

liche Konsumentenbediirfnisse zu be-
friedigen, indem sie die Abdeckung
von Verwendungsanldssen ihrer Lines
ausweiten. Das gilt besonders fiir Mar-
ken, die ihr maximales Ausschop-
fungspotenzial erreicht haben. Die
Verwendungsanlésse einer Line aus-
zuweiten steigert das Umsatzpoten-
zial. Wenn eine Line von drei auf vier
Geschmacksrichtungen ausgeweitet
wird, wird der Konsument immer noch
nur eine Menge X der Warensorte pro
Monat kaufen, denn die Geschmacks-
arten sind alle substituierbar. Wenn es
einem Unternehmen dagegen gelingt,
neue Konsumentenbediirfnisse oder
Verwendungsgelegenheiten, wie
JFrihstiick unterwegs” statt ,Friih-
stiick zu Hause®, fiir diese Line zu be-
friedigen, konnten Konsumenten X +
Y der Warenmenge pro Monat kaufen.
Die Line beinhaltete dann namlich mit
dem ,Friihstiick unterwegs® und dem
LFrithstlick zu Hause* komplementare
Produktvarianten und somit nicht nur
Substitute.

Die Nachteile des
traditionellen TURF-Ansatzes

Um den oben beschriebenen Herausfor-
derungen der Unternehmen, des Han-
dels und der Konsumenten zu begegnen,



suchen Vermarkter nach besseren Lo-
sungen der Line-Optimierung. Kontrér
zu den Grundannahmen in der klassi-
schen Line-Optimierung, die von der
vollstindigen Substituierbarkeit der Va-
rianten ausging, zeigt die Marktrealitat
in vielen Kategorien etwas Anderes. Die
Konsumenten nutzen mehrere Produkte
oder Varianten, die gezielt nach Ver-
wendungsanldssen ausgewéhlt werden.
Ipsos Line Evolution l6st dieses Di-
lemma und erméglicht durch eine inno-
vative und dennoch einfache Ergin-
zung des typischen Line-Optimierungs-
Fragebogens die anlasshezogene Analy-
se aller Fragestellungen der Line-Op-
timierung. Der optimale Umfang einer
Line wird tber eine anlassbezogene
TURF-Analyse bestimmt. Im Unter-
schied zur herkdmmlichen TURF-Ana-
lyse lésst sich dadurch identifizieren, ob
eine Line auch die moglichen Verwen-
dungsanldsse optimal abdeckt. Hier-
durch ergeben sich hdufig andere Emp-
fehlungen zum Line-Umfang als bei den
herkémmlichen Ansétzen.

Lineoptimierung
mit Hilfe der Spieltheorie
Bei der Bestimmung der in die Line auf-

zunehmenden Varianten werden Shapley-
Values verwendet. Shapley-Values basie-

ren auf der mathematischen Spieltheorie
und erlauben die Berechnung individuel-
ler und iiberlappungsfreier Beitrige der
einzelnen Varianten zum Gesamterfolg
einer Line. Die anlassbezogene Analyse
der zu beriicksichtigenden Varianten
dient der Optimierung bei der Schaffung
von Kaufgelegenheiten und beantwortet,
welche Varianten am besten gegen Out-
of-stock-Situationen schiitzen.

Gerade die Beriicksichtigung der an-
lassbezogenen Kaufgelegenheiten ar-
beitet hervorragend heraus, welche Va-
rianten durch ihre Positionierung be-
sonders hohe Beitrige zum Gesamter-
folg der Line liefern. Eine Positionie-
rungsanalyse gibt Aufschluss dariiber,
welche Anlésse durch welche Varianten
abgedeckt sind und welche Varianten
gegebenenfalls eine gewiinschte Mar-
kenpositionierung oder Positionie-
rungserweiterung stiitzen. Eine Potenzi-
alanalyse zeigt, wie eine Variante ihr
Potenzial realisiert, ob eher iiber hohe
Abdeckung potenzieller Kdufer oder
iber eine hohe oder exklusive Ab-
deckung von Nutzungsanléssen.

Das Zusammenspiel dieser Elemente
gibt einen umfassenden und zeitgema-
Ben Uberblick iiber die Wirkungsweisen
einer zu validierenden Line, der wert-
volle Einsichten zu deren Optimierung
und Weiterentwicklung bietet.

Fallbeispiel:
osterreichischer Quarkmarkt

Auf dem o&sterreichischen Markt fiir
Topfencreme waren zum Studienzeit-
punkt zwei Packungsvarianten verfiig-
bar: 180g Single und 4x150g Multi. Der
Handel hatte bereits damit begonnen,
die 4x150g-Variante auszulisten.

Eine Besonderheit des Marktes war
die Tatsache, dass Danone als einziger
Hersteller Multipacks im Angebot hatte.
Ziel der Untersu-
chung war es her-
auszufinden, wel-
che Packungsvari-
anten der Marke
zum Wachstum

verhelfen konnen. 1 180g
Eine Hypothese

lautete, dass die 2 4x 150g
gegenwirtigen Pa-

ckungen fiir viele 3  4x100g
Konsumenten und

Verwendungsan- .fi 4 6x100g
14 B seien. o

dsse zu grof seien 25 4509

Getestet wurden
folgende Varianten:

Abb. 2 Zusammensetzung der Line —
Shapley-Values

Rang Variante
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* 180g Single
® 4x150g Multi
* 4x100g Multi
* 6x100g Multi
e 450g Single

Die TURF-Analyse brachte folgendes
Ergebnis: Ohne Beriicksichtigung der
Anldsse wurde eine Line aus zwei Vari-
anten, unter Beriicksichtigung der An-
lasse aus drei Varianten empfohlen.
Obwohl analytisch bis zu drei Vari-
anten moglich erschienen, wurde eine
zwei Varianten umfassende Line emp-
fohlen. Die Begriindung lautete: Der &s-
terreichische Markt misse erst an das
Konzept der Multipacks herangefiihrt
werden. Nach den Problemen mit der
bestehenden Multipack-Variante von
4x150g, bestand die Gefahr der Nicht-
Akzeptanz durch den Handel. Die
Niveau-Unterschiede in der Reichweite
verdeutlichten, dass die Beriicksichti-
gung der Verwendungsanldsse valider
zeigt, ob eine Line wirklich das Poten-
zial voll abschopft. Auffillig im Ver-
gleich zu anderen Untersuchungen war
der in Abbildung 1 zu erkennende ver-
hdltnismaBig geringe Niveauunter-
schied zwischen einfacher und anlass-

Abb. 1 Optimale Anzahl der Varianten in
der Line (TURF-Analyse)

100 -
Kurve flacht nach
zwei Varianten ab
92,4 933
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80 - 81,8 84,1
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5717 abzuflachen — dennoch ist eine dritte
Variante maglich
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=% Anlassbasierte Reichweite
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Abb. 3 Potenzial-Analyse:

Kauferreichweite vs. Anlassabdeckung
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bezogener TURF-Analyse. Dies war be-
reits ein erster Hinweis darauf, dass die
Kategorie-Nutzung fiir verschiedene
Verwendungsanldsse nur gering ent-
wickelt war.

Erkenntnisgewinn
durch Shapley-Values

Fiir die Optimierung der Line-Zu-
sammensetzung haben wir die Shapley-
Values genutzt, die uns individuelle und
iiberlappungsfreie Beitrdge der Varian-
ten lieferten. Dies war wichtig, um die
Varianten zu erkennen, die am meisten
zur Generierung von Kaufgelegenheiten
beitragen. TURF liefert hierzu oft keine
verwendbaren Beitrige, da sich die
(kduferreichweiten-)starksten Line-Zu-
sammensetzungen oft kaum unterschei-
den. Dies war auch hier so, die Zweier-
Line mit dem 180g Single und einem be-
liebigen Multi hatten keine signifikant

unterschiedliche Reichweite. Die Shap-
ley-Values zeigten, dass die 180g-Vari-
ante der Volumentrager der Line ist. Das
hieB, dass besonders diese Variante ge-
gen Out-of-stock-Situationen geschiitzt
werden muss und bei unvollstindiger
Listung zu préferieren ist. Bei den {ibri-
gen Varianten fiel, wie in Abbildung 2
(S. 39) zu sehen, zwar der 6x100g Mul-
ti etwas ab. Er war allerdings zusammen
mit den anderen Multis eine Option fiir
das zweite Element der Line.

Die Potenzial-Analyse in Abbildung 3
bestétigte die vermutete schwache Dif-
ferenzierung fiir verschieden Anlésse:
Die Iso-Linien zeigten, wie hoch das Po-
tenzial der Varianten war. Deren Posi-
tion entlang der Iso-Linien zeigte, dass
die unterschiedlichen Potenziale groB-
tenteils durch die Performance bei der
Kéuferreichweite definiert wurden. Da-
gegen unterschieden sich die Varianten
kaum hinsichtlich ihres Beitrages zum
Gesamtpotenzial iiber die Verwen-

Abb. 4 Anlassbasierte Positionierung der Varianten

I 180g2€0,89

Kleine
Portion

4x 1509 a € 2,89 -
6x 100g a € 2,89
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Weiterverarbeitung

Teilen

B = Die GroBe des Symbols reflektiert den Beitrag der Variante zum Gesamtpotenzial der Line
= = Die Dicke der Pfeile spiegelt den Umfang an Konsumvolumen, der hinter dem Anlass steht, wider

dungsanlisse. Lediglich bei den Light-
Usern konnte die 6x100g-Variante ihr
Potenzial zu einem hohen Anteil tber
die Abdeckung der Verwendungsanlis-
se generieren.

Abbildung 4 zeigt die Positionierung
der einzelnen Varianten in Bezug auf die
Verwendungsanalyse. Die GréBe des
Symbols fiir die Varianten reflektiert de-
ren Beitrag zum gesamten Potenzial der
Line. Die Dicke der Pfeile, die auf die
Verwendungsanldssen zeigen, ent-
spricht der Bedeutung des Anlass fiir
den Warengruppenkonsum.

Die Positionierungsanalyse zeigte,
dass der 180g Single als Volumentréiger
sehr gut positioniert war, um die gegen-
wartig wichtigsten Verwendungsanlisse
zu erreichen. Die Multipacks erreichten
eine grundlegende Differenzierung in
Richtung der anderen, derzeit wenig be-
deutenden Verwendungsanlidssen. Die
6x100g-Variante differenzierte sich am
deutlichsten vom 180g Single.

Auch wenn die Nutzung zu ver-
schiedenen Anldssen bislang eher
schwach ausgeprigt war, lieBen sich
die Erkenntnisse aus der Positionie-
rungsanalyse nutzen, um den Multi-
pack anders als den Volumentrdger
180¢g Single zu positionieren und da-
durch eine Konsumausweitung zu er-
reichen. Ein Relaunch des 4x150¢g er-
schien wenig Erfolg versprechend, da
mit Widerstand aus dem Handel zu
rechnen war. Zudem bot die im Ver-
gleich zum 180g Single deutlich ande-
re PackungsgroBe der 100g-Variante
einen besseren Ansatz zur Differenzie-
rung. Da der 6x100g die deutlicher ab-
gegrenzte Positionierung besaB3, wurde
die Einfiihrung dieser Variante emp-
fohlen. Aus der Erfahrung mit dem
4x150¢g war ein ,Silent Launch“ wenig
Erfolg versprechend. Die Konsumenten
mussten sowohl an andere Verwen-
dungsanldsse herangefiihrt als auch
mit dem Konzept Multipack vertraut
gemacht werden. [
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