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Temporare Produktdifferenzierung -
Konzept, Ziele, Erfolgsfaktoren
von Norbert Drees und Ina Helbig

Bei der temporaren Produktdifferenzierung handelt
es sich um eine noch relativ ,junge“ Sonderform
der Produktdifferenzierung, die in der Fachliteratur
bisher keine explizite Bericksichtigung findet. Um
diese Llcke zu schlieRen, soll im Folgenden eine
aussagekraftige Charakteristik der temporaren
Produktdifferenzierung erstellt werden. Bevor da-
bei die Motive und Zielsetzungen sowie die Er-
folgsfaktoren diskutiert werden, soll zunachst der
Begriff der temporaren Produktdifferenzierung
abgeleitet und mit seinen Merkmalen definiert wer-
den.

1 Terminologische Grundlagen der tempora-
ren Produktdifferenzierung

Da sich der Begriff der ,temporaren Produktdiffe-
renzierung“ in der Literatur bislang nicht findet, soll
im Folgenden Uber eine inhaltliche Beschreibung
der hierunter zu fassenden Konzepte und eine
Abgrenzung zu verwandten Ansatzen eine mdg-
lichst trennscharfe Definition erarbeitet werden.

1.1 Begriffsherleitung und -abgrenzung

Einen ersten Ansatzpunkt bildet die Subordination
der temporaren Produktdifferenzierung unter die
klassische Produktdifferenzierung, die sich wie
folgt definieren lasst:

= Eine Produktdifferenzierung liegt vor, wenn zu
einem am Markt bestehenden und verbleiben-
den Produkt eine oder mehrere Varianten ge-
schaffen werden, die sich in mindestens einem
Produktelement [...] unterscheiden.” Die Pro-
duktelemente umfassen dabei physikalisch-
funktionale, asthetische, symbolische und pro-
dukterweiternde Eigenschaften (Services).

In Verbindung mit dem Wortbestandteil ,temporar®,
das aus dem Franzgésischen (temporaire) und La-
teinischen (temporarius) stammt und so viel be-
deutet wie ,zeitweilig“ oder ,,vorijbergehend“z kann
die temporédre Produktdifferenzierung zunachst
interpretiert werden als

= das zeitlich begrenzte Hinzufiigen einer
oder mehrerer Produktvarianten zu einem
am Markt bereits bestehenden Produkt, bei
der sich die Varianten in mindestens einem
Produktelement vom Basisprodukt unter-
scheiden.

Bei der temporaren Produktdifferenzierung handelt
es sich somit um

' vgl. Freter, H. (2004), S. 75.
% Vgl. Duden-Verlag (2003), S. 1572.

= eine Handlungsoption im Rahmen der Pro-
duktpolitik,

= bei der eine zeitlich begrenzte Modifikation
eines bereits am Markt befindlichen Produktes
stattfindet.

= Die Veranderung betrifft unter Beibehaltung
der Grundfunktion des Basisproduktes min-
destens eine Produkteigenschaft, und

= die neue Produktvariante wird neben dem
Basisprodukt auf dem Markt angeboten.

Die Veranderungen der Produkteigenschaften
lassen sich weiter prazisieren, indem die Variation
der Produktelemente auf die Produktebenen be-
schrankt wird, bei denen temporare Produktdiffe-
renzierungen in der Praxis heute beobachtet wer-
den kdnnen. Dies ist im Wesentlichen nur bei zwei
der vier Produktebenen der Fall: beim Kernprodukt
(physikalisch-funktional) sowie der Verpackung
(asthetisch). Eine Differenzierung Ulber die Marke
(symbolisch) findet sich dagegen bis dato nicht, da
der strategische Charakter des Markenkonzeptes
dem Ansatz der nur temporaren Aktivitat grund-
satzlich widerspricht. Konkret ware es fraglich, ob
eine temporare Produktvariante als Zweitmarke die
hohen Investitionen in ihrem begrenzten Marktzeit-
raum Uberhaupt kompensieren und sich am Markt
etablieren kdnnte. Folglich ist es sinnvoll, im Rah-
men temporarer Produktdifferenzierungen auf
bestehende Marken zuriickzugreifen, um deren
Image und Vertrauen fir einen schnellen Erfolg
der zeitlich begrenzten Produkte zu nutzen.

Auch eine Differenzierung Uber Zusatzleistungen
(produkterweiternd) im Sinne von Serviceleistun-
gen, erscheint offenbar nicht zweckmaRig, da die-
se im Food- und Near-Food-Bereich (Verbrauchs-
guter des Regel- und Spontankaufs) — in dem tem-
porare Produktdifferenzierungen vorrangig zu be-
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obachten sind - aufgrund des geringen Kaufprei-
ses und des relativ kurzen Lebenszyklus eine un-
tergeordnete Rolle einnehmen. In Bezug auf die
Produkteigenschaften bedeutet dies, dass faktisch
nur die physikalisch-funktionalen sowie asthe-
tischen Elemente auf Produktebene des Kern-
produktes und der Verpackung variiert werden.

Bei einer genaueren Betrachtung ergibt sich wei-
terhin die Notwendigkeit einer Abgrenzung ge-
geniuiber Verpackungsvariationen, die lediglich
Verbraucher-Promotions darstellen. Diese be-
zeichnen temporare MaRnahmen, die der kurzfris-
tigen Kaufbeeinflussung der Verwender dienen.®
Die hier relevanten Formen beziehen sich insbe-
sondere auf temporare Differenzierungen wie

» Sonderpackungen und Warenproben,
= Packungen mit Produktzugaben und
= Aktionsverpackungen.

Sonderpackungen betreffen die Variation der
Kernprodukt-Menge und die Veranderung der
Packungsgrofe, indem bspw. eine Suppendose
ohne Preisaufschlag um 10 Prozent verlangert
wird oder indem mehrere Packungen eines Pro-
duktes in sogenannten Multipacks zu einem Son-
derpreis verkauft werden (vgl. Abb. 1).4 Bei der
Bewerbung und dem Verkauf der variierten Pro-
dukte steht vor allem der Preisrabatt und nicht die
temporare Produktmodifikation im Vordergrund.
Die Veranderung der Produkte erfolgt folglich vor
preispolitischen Hintergriinden, so dass Sonder-
packungen nicht zur temporaren Produktdifferen-
zierung als produktpolitischer Handlungsoption
zahlen.

Abb. 1: Beispiele fir
Sonderpackungen
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Ergénzend sind Warenproben oder Samplings als
Spezialform der Sonderpackung aufzufiihren, die
den Konsumenten entweder unentgeltlich bzw. zu
erheblich geringeren Preisen angeboten werden,
um bspw. im Rahmen einer Produktneueinfihrung
Erstkaufe zu generieren.5 Da die Produktdifferen-
zierung hier aber als Handlungsoption flr etablier-

® vgl. Bruhn, M. (2004), S. 227 und Meffert, H. (2000), S. 721.
* Vgl. Gedenk, K. (2002), S. 21.
® vgl. Bruhn, M. (2005), S. 350 und Gedenk, K. (2002), S. 28.

4

te Produkte verstanden werden soll und eine kos-
tenlose Probepackung keine wirkliche Markteinfih-
rung einer neuen Produkt- bzw. Packungsvariante
neben dem bestehenden Produkt - sondern eine
kommunikative MalRnahme - darstellt, werden
auch Warenproben an dieser Stelle den Verbrau-
cher-Promotions und nicht der temporaren Pro-
duktdifferenzierung zugeordnet.

Produktzugaben sind dadurch charakterisiert,
dass dem Basisprodukt eine zusatznutzen-
stiftende Zugabe (Premium) beigegeben wird, die
sich entweder in der Packung (In-Pack Premium)
befindet (vgl. Abb. 2) oder die an das Produkt an-
geheftet ist.° Da die Angebotsdifferenzierung hier-
bei nicht durch Veranderungen am Produkt selbst
erzielt wird, stellen auch Produktzugaben keine
Form der temporaren Produktdifferenzierung dar.

Abb. 2:

Beispiel fur
Zugabe

Als letztes verbleiben die Aktionsverpackungen,
mit denen die Hersteller durch die Gestaltung der
Produktverpackung einerseits auf andere Aktionen
(wie z.B. Gewinnspiel-, Treuerabatt- oder Cou-
ponaktionen, vgl. Abb. 3) hinweisen und anderer-
seits besondere anlassbezogene Verpackungen
kreieren, wie bspw. weihnachtliche Geschenkver-
packungen (vgl. Abb. 4).

Erstere - sprich Verpackungsmodifikationen, die
durch Aufdrucken von Gewinnspielaktionen, Cou-
pons oder Treuerabatten entstehen - sind eben-
falls nicht als temporare Produktdifferenzierung (im
Sinne einer Handlungsoption im Rahmen der Pro-
duktpolitik) anzusehen. Denn derartige Aktionen
stellen kommunikationspolitische MaRhahmen dar,
bei denen die Verpackung nur als Informati-

Grobe
Sammdakio™

Genieiserpnn‘me 'm',\
Deckel uussch_neldm
und Vitalis-
Servietlenring®
ersammeln 1

" Abb. 3:
Beispiel fir
Aktionsverpackung

® vgl. Bruhn, M. (2005), S. 353.
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onsplattform fir die kommunikativen Entschei-

dungen genutzt wird. Besondere anlassbezo-

gene Verpackungen hingegen kdnnen neben
den Verbraucher-Promotions auch der tempo-
raren Produktdifferenzierung zugeordnet wer-
den. Dies liegt darin begriindet, dass die Modi-
fikationen primar nicht auf kommunikations-
oder preispolitischen sondern produktpoliti-
schen Aktionen beruhen. Das heillt der Ver-
kauf des Produktes wird Uber die Differenzie-
rung desselbigen erzielt und nicht Gber Preis-
nachlasse, Zugaben oder Gewinnspielaktionen
(vgl. Beispiel Abb. 4).

Abb. 4:

Beispiel einer
temporaren
weihnachtlichen
Geschenk-

New Seasonals Beispiele:

= Zeitlich begrenzt er- L] Joghurtvariante, die nurin
haltliche Produkte bzw. den Monaten April bis
Produktvarianten September erhaltlich ist.

= im Bereich Food und = Lebensmittel wie Getran-
Near-Food, ke oder Produkte wie

Duschgel oder Cremes.
= deren Erhaltlichkeit = Klassische Seasonals:

sich an definierten Zeit-
fenstern orientiert,

Ostern und Weihnachten;
New Seasonals: z.B.
Frihling, Sommer, Herbst
und Winter

Relativ geringe Variatio-
nen, z.B. bestimmte Zu-
satzstoffe, Rezepturvari-
anten.

wobei die Produkte L]
bzw. Produktvarianten
eine grofle Nahe zum

Kernprodukt aufweisen

verpackung

Daraus ergibt sich die Konsequenz, dass Verpa-
ckungsmodifikationen im Rahmen von tempora-
ren Produktdifferenzierungen
= eine wesentliche und anlassbezogene Varia-
tion der Originalverpackung darstellen mus-
sen,
= die primar auf produktpolitischen Entschei-
dungen beruht und nicht vorrangig auf preis-,
kommunikations- oder distributionspolitischen
Absichten.
Hinsichtlich der Modifikation des Kernproduktes
ergibt die Abgrenzung zu den Verbraucher-Pro-
motions, dass eine reine Mengen-Variation keine
temporare Produktdifferenzierung bestimmt. Viel-
mehr spezifiziert der von Feige gepragte Begriff
der ,New Seasonals* ’ die notwendigen Differen-
zierungen am Kernprodukt, die eine temporare
Produktdifferenzierung auszeichnen (vgl. Tab. 1).
Aus dieser Beschreibung lasst sich ableiten, dass
die Modifikationen des Kernproduktes anlassbe-
zogen stattfinden, z.B. entsprechend der Jahres-
zeiten. Nach eigenen empirischen Erhebungen der
Autoren orientieren sich die Hersteller allerdings
nicht nur an ,neuen Zeitfenstern®, sondern nutzen
auch klassische Anlasse, wie z.B. Weihnachten,
fur temporare Produktdifferenzierungen.
Dies bezuglich ist darauf hinzuweisen, dass die
sog. ,klassischen Seasonals“ (z.B. Weihnachts-
manner, Osterhasen) nicht zu den temporéaren
Produktdifferenzierungen zahlen, da hier kein Ba-
sisprodukt existiert, welches permanent im An-
gebotsprogramm des Herstellers vertreten ist. Wei-

" Vgl. Feige, S. (2006), S.1.

Tab. 1: Definition von ,New Seasonals“ mit beispielhaf-

ten Erlduterungen; Quelle: eigene Darstellung
in Anlehnung an Feige, S. (2006), S.1.

terhin ist festzuhalten, dass die Grundfunktion des
Basisproduktes bei der Variation des Kernproduk-
tes unverandert bleibt und nur geringfligige Veran-
derungen durch die Verwendung bestimmter (an-
lassbezogener) Rohstoffe, Gewtirze etc. erfolgen.
Zudem wurde in den eigenen empirischen Unter-
suchungen festgestellt, dass Veranderungen am
Kernprodukt in der Regel mit einer entsprechend
differenziert gestalteten Verpackung einherge-
hen, wobei sich die Verpackung stark am Ori-
ginalprodukt orientiert und ,lediglich® die beson-
dere temporare Eigenschaft der neuen Produktva-
riante hervorhebt.

1.2 Definition und Merkmale

Auf dieser Grundlage lasst sich fir das Konzept
der zeitlich nur begrenzt verfigbaren Produktvari-
anten folgende Definition ableiten:

Die temporéare Produktdifferenzierung bezeich-
net das

= anlassbezogene und
= zeitlich begrenzte

= Hinzufiigen einer oder mehrerer Produktva-
rianten

= zu einem am Markt bereits bestehenden
Produkt oder einer Produktlinie

= wobei sich die Variation auf die physika-
lisch-funktionalen und/oder &sthetischen
Eigenschaften des Kernproduktes und/ oder
der Verpackung bezieht.
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Des Weiteren lassen sich folgende Merkmale der
temporaren Produktdifferenzierung spezifizieren:

= Sie ist eine Sonderform der (klassi-
schen) Produktdifferenzierung

= und stellt somit eine Handlungsoption im
Rahmen der Produktpolitik dar,

= bei der entweder das Kernprodukt an-
lassbezogen variiert wird, welches mit
einer entsprechenden Veranderung des
Verpackungslayouts einhergeht (bei
deutlicher Orientierung an der Verpa-
ckung des Basisproduktes).

= Oder die Verpackung wird ohne Veran-
derung des Kernproduktes anlassbe-
zogen modifiziert, wobei eine wesentli-
che Variation der Originalverpackung
vorgenommen wird, die primar auf pro-
duktpolitischen Entscheidungen beruht
(im  Unterschied zur  Verbraucher-
Promotion).

= Hauptaktionsfeld ist bislang der Food- und
Near-Food-Bereich.

2 Einsatzmotive und Ziele der temporiren
Produktdifferenzierung

Das Kernmotiv fur das Konzept der temporaren
Produktdifferenzierung liegt darin, dass das Sai-
songeschaft den Herstellern auch in gesattigten
Markten Wachstumschancen bietet. Ausgangs-
punkt der Uberlegungen bildet das generierbare
Wachstum mit traditionellen Saisonartikeln, wie
Weihnachtsmannern, Lebkuchen und Osterhasen,
mit denen bspw. der Aachener Gebackhersteller
Lambertz im Geschéftsjahr 2004/ 2005 ein Drittel
seiner Gesamtumsitze von 439 Mio. erzielte.®
Beeindruckt von derartigen Beispielen klassischer
Saisonartikelhersteller, begannen auch Hersteller,
deren Angebotsprogramm sich bis dato auf Ganz-
jahresprodukte beschrankte, anlassbezogene tem-
porare Produktvarianten zu entwickeln.

Die mit dem Konzept verbundenen Wachstumszie-
le beziehen sich sowohl auf Absatz- als auch auf
Umsatzsteigerungen, die beide on-top erfolgen
sollten. ,On-top“ bedeutet, dass die Zusatzum- und
-ab-satze der temporaren Produktvarianten ideal-
erweise nicht die Umsatz- bzw. Absatzmengen
des Stammsortiments kannibalisieren, sondern
zusatzlich generiert werden. Fir die Erzielung der
hierfir notwendigen Kaufmengen ist es wichtig,
dass die temporaren Produktvarianten stets inno-
vative Produkteigenschaften besitzen, die Konkur-
renzprodukte nicht vorweisen.

Damit wird die temporare Produktdifferenzierung
gleichzeitig zum Treiber fiir Innovationen, mit
denen sich eine Differenzierung und Profilierung

® Vgl. Chwallek, A. (2005), S. 14.
6

gegeniiber dem Wettbewerb erzielen lasst.®
Allerdings sind diese innovativen Ansatze selten
tiefgreifend, sondern werden in der Regel nur kurz-
fristige Praferenzen begrinden kdnnen, was ande-
rerseits aber dem Konzept durchaus entspricht.
Die individuellen Geschmacksvarianten und Ver-
packungsformen sowie die erhdhte Prasenz am
POS (Point of Sale) flhren gleichwohl zu einer
differenzierten Wahrnehmung im Wettbewerbsum-
feld aber auch gegeniiber den Handelsmarken.
Denn in diesem Bereich lassen sich bisher kaum
zeitlich begrenzte Varietaten finden.

Da der Kunde bei diesen Produkten gleichzeitig
vor allem auf die Attraktivitdt und Hochwertigkeit
der Produkte und weniger auf den Preis achtet,
stellt der Einsatz temporarer Produktdifferenzie-
rungen fur die Hersteller zudem eine interessante
Alternative zu Preisaktionen dar, welche auch
Aufmerksamkeit verschaffen, aber die Marke eher
in Mitleidenschaft ziehen. Bei temporaren Produkt-
differenzierungen bt die begrenzte Verfligbarkeit
der Produkte dagegen den hoéheren Kaufanreiz
aus und die Konsumenten sind fiir die Befriedi-
gung des geweckten latenten Bedurfnisses oft
sogar bereit, einen geringen Preisaufschlag zu
akzeptieren.

Durch temporare Varianten erhoffen sich die Un-
ternehmen auch eine Starkung der Marke. Kon-
kret wird eine Aktualisierung der Produktlinie
bzw. des Markenimages angestrebt. Darlber
hinaus kann die Markenbekanntheit erhdht, die
Produktlinie mehr in das Bewusstsein der Verbrau-
cher gerlickt und vor allem auch eine neue Attrak-
tivitat fur bisherige Nichtkunden geschaffen wer-
den. Temporare Modifikationen zielen also auch
auf die Ansprache neuer Kundensegmente.’
Fir den Anreiz zum Erstkauf ist es dabei beson-
ders wichtig, einen ausgepragten Zusatznutzen
zu schaffen. Uber diesen sollen aber nicht nur
neue sondern auch bisherige Verwender und de-
ren Konsumverhalten beeinflusst werden. Ziel
hierbei ist es, dass der Zusatznutzen - wie bspw.
die Zweitverwendungsmaoglichkeit einer temporar
verwendeten Dose als Verpackung - von den
Stammkunden als eine Art Belohnung fiir ihre
Treue zum Unternehmen und der Marke angese-
hen wird. Damit lasst sich wiederum die Bindung
der Verwender an das eigene Sortiment verstarken
und die Markenidentifikation erhéhen. Des Weite-
ren bezwecken temporare Produktdifferenzierun-
gen eine Erhohung der Wiederkaufraten und
der Konsumhaufigkeit, z.B. tiber den Einsatz von
Sammeldosen sowie die Steigerung der Einkaufs-
mengen pro Kaufakt. Zudem sollen die zeitlich

Beispielsweise generiert Karwendel bei seiner Marke Exquisa
mit dem temporaren Spezialitdtenkonzept ,Krabbe mit Gurke
und Dill* eine Alleinstellung im Frischkaseregal und hebt sich
somit klar von anderen Anbietern ab. (0.V. (2005), S. 50).

% Die Gewinnung neuer Verwender erreichte z.B. Ritter-Sport
mit der temporaren Varietat Eierlikdr, die speziell fur die
Zielgruppe der Frauen konzipiert war (vgl. Feige, S. (2005),
S. 55).
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begrenzten Varietdten unabhangig vom Kunden-
status (Stamm- und Nicht-Verwender) die Zahl der
Impulskdufe erhéhen und habitualisierten (z.B.
zu Gunsten von Wettbewerbsmarken) Kaufent-
scheidungen entgegenwirken. Hierdurch lasst sich
eine kurzfristige Belebung des Sortiments und des
Marktes bewirken.

Neben der Zielgruppe der Konsumenten steht
auch der Handel im Fokus der Zielsetzungen tem-
porarer Produktdifferenzierungen. Dabei richtet
sich das Interesse der Hersteller vor allem auf die
Generierung zusatzlicher Platzierungen mittels
Aktionslistungen oder Zweitdisplays. Grundsatzlich
sollen die zeitlich begrenzten Varietaten die Att-
raktivitat der Marke fiir den Handel fordern. Er-
zielt wird dies, indem sie einerseits den verschie-
denen mit den Varietaten bedienten Absatzmittlern
die Mdglichkeit bieten, sich gegeniber anderen
Einkaufsstatten zu differenzieren. Denn auffallig
und individuell gestaltete Displays flr Zweitplatzie-
rungen bieten dem Handel die Chance, sich von
Wettbewerbern, wie z.B. den Discountern, abzu-
heben." Gleichzeitig I4sst sich liber standig wech-
selnde innovative Produktvarianten eine gewisse
Abwechslung fiir den Handel und eine Belebung
seiner Regale schaffen. Ein weiteres Motiv stellt
die erhdhte Listungs-Attraktivitéat fir den Handel
dar, denn dieser erzielt Uber Saisonartikel je nach
Anlass bis zu 6 Prozent zusatzliche Umsatze. "

Mit Bezug auf Anderungen im Ké&uferverhalten
wollen die Hersteller auch Abwechslung inner-
halb des eigenen Produktprogramms ermogli-
chen, um letztendlich zwei zusammen hangenden
Trends entgegen zu wirken: dem Variety-Seeking-
Behavior™ und dem damit einhergehenden Mar-
kenwechselverhalten seitens der Konsumenten. ™
Und fir bestimmte Produktkategorien - wie Kna-
ckebrot oder Speiseeis - bieten temporare Pro-
duktdifferenzierungen schliellich die Chance, ihre
vorhandenen Kapazitaten auch neben den Sai-
sonhdhepunkten (wie Winter bzw. Sommer) aus-
zulasten. Daflir muss das Basisprodukt mit zeitlich
aktuellen Attributen (im Winter z.B. Rum und Zimt
bei Speiseeis) ausgestattet werden, die eine An-
passung und Ansprache der temporar veranderten
Kundenbedurfnisse ermoglichen. Hiertiber werden
saisonale Nachfrageschwankungen ausgeglichen,
die Produktionsanlagen kontinuierlicher genutzt
und Stillstandskosten vermieden, welche insge-
samt die Wirtschaftlichkeit und Ertragssituation des
Unternehmens férdern. ™

" Eine Differenzierung gegeniiber den Discountern ist mdglich,
da sie aufgrund ihrer Discountstrategie keine Zweitdisplays
platzieren.

"2 vgl. Campillo-Lundbeck, S. (2005), S. 11.

3 Dies bezeichnet die Suche des Konsumenten nach alternati-
ven Problemlésungen allein aus dem Verlangen nach Ab-
wechslung und nicht basierend auf Unzufriedenheit mit dem
aktuell genutzten Produkt.

" Vgl. Feige, S./ Koop, C. (2004), S. 56.

s Beispielsweise fluhrte Wasa 2006 zur kontinuierlichen Bean-
spruchung seiner Produktionsanlagen in der Nebensaison
erstmalig zwei ,Sommerknacke“-Sorten (Weizen und Mohn)

3  Erfolgsfaktoren der temporaren Produkt-
differenzierung

Um den Erfolg temporarer Produktdifferenzierun-
gen zu optimieren, sind neben der entsprechenden
Anpassung und Ausgestaltung des Marketing-
Mixes folgende weitere Erfolgsfaktoren zu beach-
ten:

Gemaly ihrer Definition knupfen temporare Pro-
duktdifferenzierungen an bestehenden Produkten
des Angebotsprogramms eines Herstellers an, so
dass der Erfolg einer saisonalen Produktvariante
wahrscheinlicher wird, wenn der Marktauftritt des
Basisproduktes bereits durch Erfolg gekennzeich-
net ist. Denn hat sich das Stammprodukt etab-
liert, dann besitzen die Konsumenten auch ein
hinreichend gefestigtes Markenbild'®, wissen um
die Qualitat der Produkte und haben Vertrauen in
die Marke, das sie auf die neuen temporaren Pro-
duktvarianten projizieren.

Genauso wichtig ist es, die Saisonalitat der tempo-
raren Produktvarianten, durch die sie sich definie-
ren, glaubhaft zu vermitteln. Die Glaubwirdigkeit
und Authentizitat kann zum einen durch die kultu-
relle, traditionelle oder kommunikative Veranke-
rung der ausgewahlten Anlasse erreicht werden.
D.h. die ausgewahlten Anlasse sollten sich in kul-
tureller Hinsicht (z.B. Weihnachten, Ostern) bzw. in
traditioneller Hinsicht (z.B. Fasching) auf Anlasse
konzentrieren, die das ndtige emotionale Gewicht
fur breite Bevdlkerungsgruppen besitzen oder
einen Eventcharakter aufweisen. Bei kommunikati-
ven Anlassen gilt es bspw. GroRRereignisse, wie die
FulRball-WM oder Firmenjubildaen zu nutzen, die
medienwirksam unterstitzt werden und somit eine
breite Bekanntheit bei den Konsumenten errei-
chen.” Zum anderen gilt es, Inhaltsstoffe oder
Verpackungsformen und -farben auszuwahlen, die
aus Sicht der Konsumenten explizit mit der saiso-
nalen Gegebenheit in Verbindung stehen'® oder
zur Befriedigung zeitlich spezifischer Bedurfnisse
genutzt werden kénnen'®, wodurch sie die not-
wendige Frische und Echtheit kommunizieren.®
Bei der anlassbezogenen authentischen Umset-
zung der Modifikation ist zudem darauf zu achten,
dass sich die temporare Produktvariante, trotz
erweiternder Eigenschaften, im Kompetenzfeld des
Basisproduktes bewegt. Denn nur wenn dies ge-
wahrleistet ist, kann der Markenname als glaubhaf-
ter ,Absender” fir das modifizierte Produkt genutzt
werden und dadurch die Marke aktualisieren bzw.
auf deren Konto einzahlen.

ein. Denn die Saisonhdhepunkte fiir diese Produktkategorie
liegen in den Winter- und Fruhlingsmonaten, da die Konsu-
menten sich in dieser Zeit weniger aktiv bewegen, aber trotz-
dem auf ihr auBeres Erscheinungsbild bedacht sind und ihre
»Sommerfigur® halten méchten.
®Vgl. Feige, S./ Koop, C. (2004), S. 56.
7 vgl. Campillo-Lundbeck, S. (2005), S. 1.
'8 7.B. sind Zimt und Backpflaume oder eine sternférmige Ver-
packung mit winterlichen Assoziationen verbunden.
¥ Z.B. die Anreicherung von Lebensmitteln mit Beta-Karotin
zur Vorbereitung der Haut auf den Sommer.
% vgl. Feige, S./ Koop, C. (2004), S. 54.
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Neben der Glaubwirdigkeit des Saisonproduktes
ist sowohl die Akzeptanz bei den Verbrauchern
in Verbindung mit einem ausreichenden Kunden-
potenzial®' als auch die Akzeptanz im Handel fiir
den Erfolg entscheidend.? Fir die Absatzmittler
mussen sich die temporaren Produktvarianten vor
allem durch einen geringen Handlingaufwand aus-
zeichnen. Dies kann bspw. bei regelmafigen tem-
poraren Produktdifferenzierungen, wie der ,Ecke
des Monats® von Miller, Gber eine Ganzjahresab-
deckung erfolgen. D.h. den saisonal wechselnden
Produkten wird ein fester Regalplatz zugewiesen,
um standige raumliche Anpassungen und Lis-
tungsprozesse zu vermeiden.” Zudem miissen
die Hersteller fir termingerechte Ein- und eventu-
elle Auslistungen eine intensive Regalpflege
betreiben sowie Uber ein professionelles Logis-
tiksystem verfligen. Dies ist notwendig, um einen
schnellen und zeitnahen Austausch der Saisonva-
rianten vornehmen zu konnen, denn flr die
Glaubwirdigkeit (u.a. fiur die Argumentation der
nur begrenzten Verfligbarkeit: ,Nur fur kurze Zeit!*)
ist es erfolgsentscheidend, dass sich die tempora-
re Sommervariante nicht auferhalb der Saison
neben einer Wintervariante wieder findet.

Damit die temporaren Produktvarianten keinen
Abnutzungserscheinungen unterliegen, die sich
negativ auf die erwlnschten On-Top-Umsatze
auswirken, sollten die Anbieter auch tUber die Kom-
petenz verfiigen, mdglichst jede Saison neue, in-
novative Varietaten lancieren zu kénnen.?* Dieses
setzt sowohl eine gewisse Innovationsfahigkeit
als auch einen auf regelmaRige Neuerungen ein-
gestellten Innovationsprozess voraus.?

SchlieBlich ist fur den Erfolg einer temporaren
Produktdifferenzierung auch das Wettbewerbsum-
feld entscheidend. Hierbei bestehen zwei Mdglich-
keiten: Zum einen kdénnen Konkurrenten bereits
zeitlich begrenzte Produkte in den Markt einge-
fuhrt haben, so dass es erfolgsentscheidend ist,
Ansatze zu finden, die eine klare Differenzierung
von Wettbewerbsprodukten ermdglichen. Zum
anderen ist es moglich, dass bisher kein Unter-
nehmen ein temporares Produkt in der entspre-
chenden Warenklasse am Markt lanciert hat. Da
die Wahrscheinlichkeit grol3 ist, dass nach der
Einfihrung einer saisonalen Varietat die Konkur-
renten zunehmend dieser Handlungsoption folgen
werden, gilt es Ansatze zu identifizieren, Uber die
ein dauerhafter Wettbewerbsvorteil generierbar
ist.

% Das Kundenpotenzial und die Akzeptanz seitens der Ver-
braucher kénnen bspw. Uber gehaufte Verbraucheranfra-
gen, das Interesse der Zielgruppe an Neuigkeiten in der je-
weiligen Produktkategorie bzw. die generelle Aufnahme von
neuen Produkten bei den selbigen beurteilt werden.

2 \qgl. Feige, S./ Koop, C. (2004), S. 57.

Vgl. Feige, S. (2005), S. 56f.

Vgl. Feige, S./ Koop, C. (2004), S. 54.

Vgl. Feige, S. (2005), S. 57; Fir die Produktion wechselnder
temporarer Produktvarianten sind bspw. flexible Produkti-
onsstrukturen und damit die Gewahrleistung der techni-
schen Umsetzung erforderlich.

NN
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4 Resiimee

Ziel dieses Beitrages war es, eine aussagekraftige
Charakteristik der temporaren Produktdifferenzie-
rung als innovativer Handlungsoption der Produkt-
politik zu liefern. Hierzu wurden nach der Klarung
der definitorischen Fragen und der Abgrenzung
von verwandten Konzepten die Motive und Ziele
geklart sowie ihre Erfolgsfaktoren dargelegt.

Die temporare Produktdifferenzierung erscheint
insgesamt betrachtet als durchaus probates Mittel,
um in weitestgehend gesattigten Markten Wachs-
tumsimpulse zu generieren. Ein aktueller Blick in
den Markt zeigt, dass die Handlungsoption bisher
vor allem von Herstellern von Markenprodukten
genutzt wird, um sich gegenliber No-Name- oder
Handelsmarken zu profilieren. Die Potenziale der
temporaren Produktdifferenzierung werden zukinf-
tig dazu fiuhren, dass ihr Stellenwert weiter steigen
wird. Dies wird nicht nur durch Entwicklungen im
Food-Bereich, wie bspw. dem Schweizer-Joghurt-
Markt bestatigt, in dem die Marken Toni (Emmi-
Gruppe) und Hirz (Nestlé) mittlerweile 27 Prozent
ihres Umsatzes (iber Seasonals tatigen.?® Tempo-
rare Produktvarianten wie die ,FIFA WM 2006™
MasterCard® der Sparkasse oder die ,Weltmeister
BahnCard“ der Bahn bestatigen die zu erwartende
Etablierung dieses noch relativ jungen Phanomens
auch auBerhalb der z.Zt. noch dominierenden
Bereiche Food und Near-Food. Und auch Han-
delsunternehmen werden die Chance dieses In-
struments zunehmend erkennen, wie die Droge-
riemarkte von dm bereits zeigen: Neben tempora-
ren Duschgelvarianten von Balea Bath und Balea
Men (Hausmarken) finden sich hier - ebenfalls nur
temporar verfligbar - Taschentlicher im sommerli-
chen Stranddesign der Hausmarke ,soft + sicher*.
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Erscheinungsformen
temporarer Produktdifferenzierung
von Ina Helbig

Die Planung der temporaren Produktdifferenzie-
rung erfolgt ahnlich wie bei der klassischen Pro-
duktdifferenzierung, d.h. der Prozess verlauft von
der Ermittlung des Handlungsbedarfs (ber die
Ideenfindung, -bewertung und -auswahl bis hin zur
Ideenrealisation. Der anlassbezogene und zeitlich
begrenzte Charakter der temporaren Produktdiffe-
renzierung bedingt allerdings einige Besonderhei-
ten. So stellt der Ausgangspunkt der Ideenfindung
und der Produktkonzeption die Identifizierung ei-
nes Anlasses dar, der ausreichend Potential bietet,
eine gesonderte Produktvariation erfolgreich plat-
zieren zu kénnen. Zudem bestehen im Vergleich
zur (klassischen) Produktdifferenzierung Unter-
schiede in der Bestimmung des Variationsausma-
Res, welches sich bei temporaren Produktvarian-
ten gemaR der Definition' auf das Kernprodukt
und/ oder die Verpackung beschrankt. Ebenso
beeinflusst der temporare Charakter neben der
konkreten Auspragung der Produktpolitik auch die
Ausgestaltung der Kommunikations-, Preis- und
Distributionspolitik.

Um eine hinreichende Charakterisierung der tem-
poraren Produktdifferenzierung zu gewahrleisten,
stehen die benannten Besonderheiten innerhalb
des Planungsprozesses im Mittelpunkt der nach-
stehenden Ausfiihrungen.

nach der Studie der htp St.Gallen? zunachst in
zwei Kategorien unterteilt werden kdénnen, und
zwar in

= kulturell verankerte Anlasse und
=  kommunikativ verankerte Anlasse.

Die kulturellen Anlasse beziehen sich dabei einer-
seits auf religiose Feste, wie z.B. Ostern oder
Weihnachten und andererseits auf traditionelle
Gegebenheiten, wie bspw. Schulanfang oder Kar-
neval. Kommunikativ verankerte Anlésse bezeich-
nen kiinstlich geschaffene Feierlichkeiten, die zum
einen auf importierten Anldssen, wie z.B. Hallo-
ween, Valentinstag oder Muttertag und zum ande-
ren auf medienwirksamen Ereignissen, wie sportli-
chen Events oder firmeneigenen Kampagnen (z.B.
Jubilaen) beruhen. Zudem wurden in der Praxis
temporare Produktdifferenzierungen identifiziert,
die sich an Naturereignissen wie z.B. den Jahres-
zeiten oder dem Vollmond orientieren. So ergibt
sich fur die saisonalen AnkniUpfungspunkte ge-
samtheitlich betrachtet die in Abbildung 1 darge-
stellte Typologisierung.

Vorrangig werden dabei von den Herstellern die
Jahreszeiten und das Weihnachtsfest als Anlass
fur temporare Produktdifferenzierungen heran
gezogen. Dies liegt darin begriindet, dass die Her-
steller in einer gesattigten Marktlage zunachst die
Méglichkeit wahrgenommen haben, Uber tempora-
re Produktdifferenzierungen etwas vom Umsatzpo-
tenzial des Weihnachtsfests abzuschopfen. Denn

Anlasse

Naturgege- kulturell verankerte Anlasse kommunikativ verankerte Anlasse
bene Anlasse
[ [
I | | |
religiése traditionelle importierte medienwirk-
Anlasse Anlasse Anlasse same Anlasse
L— wie z.B.: \— wie z.B.: \— wie z.B.: |— wie z.B.: \— wie z.B.:
Jahreszeiten, Ostern, Schulanfang, Halloween, Sport-Events,
Vollmond. Weihnachten. Karneval. Valentinstag, Jubilaen.
Muttertag.

Abb. 1: Typologisierung der Anlasse fir temporare
Produktdifferenzierungen; Quelle: in Anlehnung
an htp St. Gallen (2005), S. 11

1 Anlassalternativen

Die Entwicklung der temporaren Produktdifferen-
zierung orientiert sich an bestimmten Anlassen, die

' vgl. Drees, N. u. Helbig, I. (2007), S. 5.

der Erfolg und Gewinn mit klassischen Saisonarti-
keln, wie Weihnachtsmannern, Lebkuchen usw.
haben gezeigt, dass fur die Konsumenten in dieser
Zeit nicht der Preis, sondern die Attraktivitdt des
Produktes (z.B. Geschenkverpackung, vgl. Abb. 2)
kaufentscheidend ist.> Um jedoch den kurzen Zeit-
raum des ertragreichen Weihnachtsfestes weiter

2 Vgl. htp St. Gallen (2005), S. 11.
® Vvgl. 0.V. (2005a), S. 16.
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Abb. 2: Beispiele flr eine weihnachtliche Aktions-
verpackung

auszubauen, entwickelten die Unternehmen win-
terliche Produktvarianten, die mittlerweile von
Frihjahrs-, Sommer- und Herbstprodukten abge-
I6st werden, wie Beispiele aus dem Joghurtbereich
zeigen (vgl. Abb 3).

Abb. 3:

Beispiel fir eine tem-
porare Winter-
variante der Marke
Cremighurt des Her-
stellers Ehrmann
(Spekulatius)

Ebenfalls beliebte Anlasse flr temporare Produkt-
differenzierungen sind sportliche Ereignisse, Hal-
loween, Firmenjubilden und das Osterfest. Die
Attraktivitdt von sportlichen Ereignissen - wie der
FulRball-WM, der Tour de France oder den Olym-
pischen Spiele - beruht darauf, dass sie Millionen
von Konsumenten in ihren Bann ziehen und sich
hier UGber anlassbezogene Impulse vor allem im
Food-Bereich hohe Zusatzumsatze erzielen las-
sen.* So fiihrten anlasslich der FuBball-WM 2006
unzahlige Unternehmen, wie u.a. Ferrero, die Mol-
kerei Miller, Reinert und Homann themenspezifi-
sche Produktvarianten ein.

Abb. 4:

Beispiel fur eine
temporare Produkt-
differenzierung bei
Feinkostsalaten des
Herstellers Homann
? anlasslich der
Fussball-WM 2006

Halloween und Ostern nutzen vorwiegend die
SiRwarenhersteller, um genau wie zur Adventszeit
zusatzliche Absatze zu generieren. Firmenjubilden

* Vgl. 0.V. (2004a), S. 26.
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hingegen bieten den Herstellern die Moglichkeit,
sich in besonderem Mafle vom Wettbewerb zu
differenzieren. Denn der Anlass kann hier nur
glaubhaft vom eigenen Unternehmen genutzt wer-
den, wodurch temporare Produktvarianten aufer-
halb der sonstigen - ,allgemeinen® - Anlasse ent-
stehen, die nicht mit themengleichen, temporaren
Produkten anderer Wettbewerber konkurrieren

mussen.

Abb. 5:

Beispiel fur eine tem-
porare Verpackungs-
modifikation (Nostal-
giedose) bei der Marke
Prinzen Rolle anlass-
lich des 50. Jubildums
der Marke (Hersteller:
De Beukelaer)

Anlasse wie Muttertag, Valentinstag oder Silvester
werden von weitaus weniger Unternehmen fur
temporare Produktdifferenzierungen genutzt. Dies
ist darauf zurickzufiihren, dass die Ereignisse
eine sehr kurze Zeitspanne umfassen, die Ziel-
gruppe (bis auf Silvester) stark eingegrenzt ist (wie
Mutter und Paare) und sich die Realisierung eines
glaubhaften Saisonaspekts auf wenige Produkt-
gruppen beschrankt. So ist fur die Konsumenten
bspw. ein besonderer Neujahrssekt zum Anstol3en
eine willkommene Abwechslung, wohingegen sich
z.B. im Joghurtbereich kein tragbarer Anknup-
fungspunkt finden lasst.

2 AusmaRBalternativen

Nach der Fixierung eines glaubhaften saisonalen
Anlasses muss die konkrete Auspragung der Vari-
ation des Ausgangsproduktes bestimmt werden.
Dabei kann die anlassbezogene Variation des
Basisproduktes einerseits Uber das Kernprodukt
(mit Anpassung des Verpackungslayouts) und
andererseits allein (ber die Verpackung (ohne
Veranderung des Kernproduktes) erfolgen.

2.1 Modifizierung des Kernproduktes mit
differenziert gestalteter Verpackung

Da die Modifizierung des Kernproduktes regelma-
Rig mit layouttechnischen Anderungen der Verpa-
ckung einhergeht, werden zunachst die verschie-
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denen Variationsformen des Kernproduktes vorge-
stellt und anschlieend die Differenzierungsmog-
lichkeiten bei der Verpackungsgestaltung aufge-
zeigt.

2.1.1 Variation des Kernproduktes

Bezlglich der Modifikation des Kernproduktes
lasst sich feststellen, dass die Unternehmen auf
verschiedene anlassbezogene Variationsformen
zurlickgreifen, die in Tabelle 1 zusammengefasst
sind.

anlassbezogene Kern-
produktvariation

Beispiele

Verwendung anlassbe- | Sommer: Zitrone flr

zogener Rohstoffe Joghurt
Winter: Nusse fur
Joghurt
Verwendung anlassbe- | Winter: Zimt bei
zogener Gewdrze, be- Backwaren

stimmter Geschmacks-
zutaten, Vitaminen

Duftvariationen Frahlingsduft bei

Weichspller

Winter: Schneeflo-
cken als Aufdruck bei
Kichenrolle

Designvariationen

Anwendung spezieller
Herstellungsverfahren

Brauung an Voll-
mondtagen fir Voll-
mondbier

Tab. 1: Anlassbezogene Variationsmdglichkeiten des

Kernproduktes

Eine erste Mdglichkeit, die gewahlte Saisonalitat
auf das Produkt zu Ubertragen, besteht in der Ver-
wendung anlassbezogener Rohstoffe. Beispiele fur
derartige tempordre  Produktdifferenzierungen
lassen sich vor allem im Food-Bereich wie bspw.
bei Hochland und Nestlé Schdller finden. Letztere
setzen bei ihrem Premium-Eis Mdvenpick regel-
maRig auf Saison-Varianten, bei denen Uber die
Verwendung von anlassbezogenen Rohstoffen
innovative Eissorten entstehen, wie z.B. die ,Eis-
creation des Sommers: Buttermilch-Maracuja“.
Ebenso prasentiert die Firma Homann neben ihren
sieben klassischen Sorten® passend zur Herbst-
saison 2006 die neue Saison-Variante Almette
.Knackige Gurken®, die eines der beliebtesten
Gemuse der deutschen Konsumenten mit Alpen-
frischkése verbindet. Zudem ist die sahnig-cremige
Saisonvariante mit wirzigem Dill verfeinert, wel-
ches den Verbrauchern ein neues Geschmackser-
lebnis verspricht. Dieses Beispiel zeigt, dass die

® Das Stammsortiment besteht aus Almette ,Frischkase®, Almet-
te ,Feine Krauter”, Almette ,Frischer Meerettich”, Almette
.Feiner Barlauch®, Almette ,Frischer Joghurt*, Aimette ,Fei-
ner Schnittlauch”, Almette leicht ,Gartenkresse”.

Verwendung anlassbezogener Rohstoffe oft mit
dem Gebrauch saisonaler Gewurze, Vitamine oder
sonstiger Inhaltsstoffe einhergeht. So stellt bspw.
Bratapfel-Zimt eine beliebte winterliche Kombinati-
on dar (vgl. Abb. 6), wohingegen z.B. Radieschen
und Schnittlauch den Fruhling reprasentieren (vgl.
Abb. 7).

) Abb. 6:

Beispiel fir eine tem-
porare Produktdiffe-
| renzierung auf Basis
anlassbezogener
Rohstoffe:
,Cashew-Erdnuss-
Mix mit Bratapfel &
Zimt" des Herstellers
Ultie

T
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Abb. 7: Beispiel fir eine temporare Produktdifferen-
zierung auf Basis anlassbezogener Rohstof-
fe: ,Radieschen-Schnittlauch® als Friihlings-
Variante der Marke Brunch

Die Brauerei Sternquell setzt bspw. bei ihrem
Weihnachtsbier - anders als bei ihren Dauerpro-
dukten - auf eine hohe Stammwirze, um ein voll-
mundiges Bier mit dezenter Hopfennote fur den
besonderen Anlass zu kreieren.® Der Rohwurst-
Spezialist Houdek hingegen entwickelte fur das
Gruselfest Halloween eine kraftig-pikante Variante
seiner Kabanos, die mit ihrer Chili-Note das Buffet
zum Fest abrunden sollte.” Zudem lassen sich
auch im Near-Food-Segment Uber bestimmte In-
haltsstoffe, wie z.B. Aprikosenextrakt und Milch,
temporare Produktvarianten schaffen, wie die
Sommervarianten ,Sunny Apricot® und ,City Flirt*
von duschdas belegen (vgl. Abb. 8).8

° Vgl. 0.V. (2005¢), S. 62.
” vgl. 0.V. (2005d), S. 50.
8 Vgl. www.duschdas.de/promotion/default.asp.
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i
Abb 8: Sommervarianten von duschdas

Da bei anderen temporaren Near-Food-Produkten,
wie bspw. Toilettenpapier, die Saisonalitat nicht
Uber den Einsatz bestimmter Inhaltsstoffe, sondern
Uber die daraus resultierende Duftvariation hervor-
gehoben wird, soll dies in einer eigenen Kategorie
erfasst werden. Beispiele wie die temporare Pro-
duktvariante ,Hakle Toilettenpapier mit Kokosduft*
oder ,Zewa Soft Toilettenpapier mit Frihlingsduft
(vgl. Abb. 9) sowie die winterlichen Duftkerzen

»Winterpunsch®, ,Honigzauber” etc. von Brise zei-
gen, dass auch dies eine relevante Mdglichkeit
darstellt, den gewahlten Anlass im Produkt wider-
zuspiegeln.

¢ etz ¢
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Abb 9: Zewa Soft Toilettenpapier mit Friihlingsduft
als temporare Produktvariante

Neben der Duftvariation nutzen viele Hersteller
zudem Designanderungen flr die anlassbezogene
Gestaltung temporarer Produkte. So finden sich
neben winterlich gestalteten Kichentlichern mit
Schneeflocken (Zewa Wisch & Weg, vgl. Abb 10),
Kekse im FuRballdesign (Prinzen Rolle zur WM
2006) und Wurstspezialitaten in Osterhasen- oder
Tannenbaumformat, bei denen durch die Verwen-
dung spezieller Zutaten der saisonale Bezug abge-
rundet wurde (vgl. Abb. 11).

Als letzte Variationsform des Kernproduktes wurde
oben die Anwendung spezieller Herstellungsver-
fahren aufgeflihrt. Deren Einsatz konnte im Rah-
men der eigenen Analysen nur bei Bier-Brauereien
identifiziert werden, wie bspw. bei Erdinger. Deren
WinterweilRbier ,Erdinger Schneeweile“ bendtigt
eine verlangerte Reifedauer, um seine Bernstein-
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Abb 10: Kuchenrollen im Schneeflocken-Design (Zewa)

Salami-Hasch
Auslese,
Sesal

Tanhefnbaum
Salami-Auslesd
BarlauchsMantel

Abb 11: Temporare Produktvarianten der Salami des
Herstellers Hellmann durch Design- und Ge-
wilrzvariation

farbe und den wiirzigen Geschmack zu erhalten,
durch den es eine ideale Ergénzung zu den herz-
haften Speisen der Weihnachtszeit darstellt.’

Durch den Einsatz der ausgewahlten Rohstoffe,
Gewirze und Designanderungen etc. sollen tem-
porare Produktvarianten entstehen, welche die
Saisonalitidt glaubwiirdig vermitteln und sich
zudem in die bestehende Produktlinie einglie-
dern oder sie ergéanzen. Fir die saisonale Glaub-
wirdigkeit gilt es bspw. Inhaltsstoffe zu verwen-
den, die der Konsument tatsachlich mit dem An-
lass verbindet. Hierbei ist die dauerhafte Verfug-
barkeit von bestimmten Rohstoffen nicht hinder-
lich, solange die Verbraucher z.B. Erdbeeren mit
dem Sommer und Kastanien mit dem Herbst ver-
binden. D.h. Erdbeeren und Kastanien stehen bei

® Vgl. www.erdinger.de
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der entsprechenden Jahreszeit fir Frische und
Authentizitat'®, wodurch eine glaubwiirdige Positi-
onierung der temporaren Produktvariante ermog-
licht wird. Bei der Auswahl der Variationsform
muss zudem die Produktart selbst und das beste-
hende Angebotsprogramm bertcksichtigt werden.
So ist bspw. die Darstellung von winterlicher Ge-
mutlichkeit fur ein Erfrischungsgetrank eher unge-
eignet und irrefihrend fur die Verbraucher. Trotz-
dem ist hier die Platzierung von temporaren winter-
lichen Produktvarianten maéglich, wie Beispiele von
Gerolsteiner beweisen. Das Unternehmen lancier-
te im Oktober 2005 die Saisonvarianten ,Milder
Winter” und ,Sonnenvitamin® als limitierte Edition
im Erfrischungsgetrankebereich. ,Milder Winter®
steht dabei mit weiRem Tee und Traubensaft fiur
milden Genuss zu besonderen Momenten. Durch
den sanft-blumigen Geschmack der durch die mil-
de SiufRe von Honig abgerundet wurde, entstand
ein vollig neues, winterlich leichtes Geschmackser-
lebnis. Mit ,Sonnenvitamin® das neben 25 Prozent
Apfelsinensaft mit Vitamin B, C und E angereichert
wurde, um das Immunsystem zu starken und dem
Verbraucher neue Energie zu verleihen, wurde
den Winschen der Verbraucher nach Sonne und
Starkung im winterlichen Alltag entsprochen.”
Durch die Verankerung der saisonalen Glaubwir-
digkeit unter Berlcksichtigung der Besonderheiten
des Produktprogramms ist es Gerolsteiner gelun-
gen, seine Produktlinie mittels der temporaren
Produktdifferenzierung erfolgreich zu erganzen.

Die Variation des Kernproduktes erfordert im An-
schluss eine layouttechnische Anpassung der
Verpackung, welche die Merkmale und Besonder-
heiten der neuen Produktvariante kommuniziert
und auch eine duferliche Differenzierung gegen-
Uber den sonstigen Produkten generiert.

2.1.2 Anpassung des Verpackungslayouts

Die gestalterischen Anderungen der Verpackung
beschranken sich bei einer vorherigen Variation
der inhaltlichen Zusammensetzung des Kernpro-
duktes in der Regel auf das Verpackungslayout.
Dies liegt sicher darin begriindet, dass die Modifi-
zierung des Kernproduktes mit Investitionen in die
Produktentwicklung und die Produktionsumstel-
lung einhergeht. Der Entwurf und die technische
Umsetzung einer vollig neuartigen Verpackung
wirde zusatzliche Kosten verursachen, die das
temporare Produkt in seinem begrenzten Markt-
zeitraum nur schwer kompensieren koénnte. So
erfolgt i.d.R. eine layouttechnische Verpackungs-
anpassung, die mit den vorhandenen Ressourcen
produzierbar ist. Neben der Kostenfrage ist es
zudem wichtig, dass sich die Produktvariante ei-
nerseits mit ihrer Verpackung in die bestehende
Produktlinie eingliedert, um bei der Markteinfiih-

'° vgl. Feige, S./ Koop, C. (2004), S. 57.
" Vgl. www.gerolsteiner.de/index.php?id=1799&type=18&type=
1&newsid=1800&backto=1798&cHash=cc52c0c2b8

rung von der Stammmarke zu profitieren. Anderer-
seits muss Uber die Verpackung eine klare Diffe-
renzierung von den permanenten Produkten ge-
schaffen werden. D.h. die Saisonalitat des Produk-
tes ist auch bei der Packungsgestaltung zu be-
rucksichtigen, um Aufmerksamkeit zu generieren
und den Konsumenten die begrenzte Verfugbarkeit
zu vermitteln. Das Beispiel ,Prinzen Rolle* in Ab-
bildung 12 verdeutlicht diese Aussagen.

Verpackungsdesign der
temporaren Prinzen Rolle Winter

Verpackungsdesign
der temporaren
Prinzen Rolle
FuRball Edition

L)
?h'l. s

Verpackungsdesign der perma-
nenten Produkte von Prinzen

Abb. 12: Beispiele fir das Verpackungsdesign der
permanenten und der temporaren Produktva-
rianten bei Prinzen Rolle

Dies Beispiel untermauert, dass die Verpackungen
der temporaren Produkte in ihrer Form und den
Grundgestaltungselementen (wie dem Labeldesign
mit Markenname und -logo sowie der Symbolfigur)
eine starke Ahnlichkeit zu denen der permanenten
Produkte aufweisen. Somit wird das einheitliche
Erscheinungsbild der Produktlinie gewahrt und ein
Wiedererkennungseffekte generiert. Trotz dieser
formalen Affinitat sind die temporaren Produktver-
packungen stark von ihrem saisonalen Hintergrund
gepragt. Die ,Prinzen Rolle Winter® - als Keksge-
nuss fir die kalte Jahreszeit mit Lebkuchen und
Zimt verfeinert — besticht durch eine entsprechend
stimmungsvolle Verpackungsgestaltung mit einer
eingeschneiten Landschaft einschlieRlich Logo
und rieselnden Schneeflocken. Zudem werden die
Konsumenten Uber den Zusatz ,Winter® auf das
Saisonkonzept und Uber den Aufdruck ,nur far

13
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kurze Zeit* dezent auf die begrenzte Verflugbarkeit
hingewiesen. Die ,Prinzen Rolle Fu3ball Edition*
mit dem Keks in FulRballoptik ist anlasslich der WM
2006 im Schwarz-Rot-Gold-Design meisterlich
verpackt worden. Die umher fliegenden Fuflballe
und die dynamische Momentaufnahme der Sym-
bolfigur unterstitzen den sportlichen Bezug, so
dass eine emotionale und auffallige Verpackung
entstanden ist, die als Blickfang noch mehr Prin-
zen-Fans gewinnen sollte. Auch hier wird die be-
grenzte Verflgbarkeit klar Gber den Aufdruck
.Fulball Edition“ vermittelt. Andere Hersteller nut-
zen Bezeichnungen wie ,limited edition®, ,special
edition® oder ,Sonderedition®. Zudem wird der Sai-
sonaspekt meist schon im Namen der Produktvari-
ante herausgestellt, wie bspw. oben aufgezeigt:
Prinzen Rolle Winter. Weitere Beispiele sind Hal-
loween Kabanos, Brise Duftkerze Winterpunsch
oder Homann Weltmeisterkartoffelsalat.

Eine besondere Lésung hat die Molkerei Mdller
entwickelt, die ihre regelmalig wechselnden tem-
poraren Produkte der Produktlinie ,Joghurt mit der
Ecke*“ unter der Bezeichnung ,Ecke des Monats“'?
anbietet. Dabei erhalt die Ecke des Monats zudem
noch einen Aufdruck Uber die spezielle Sortenbe-
zeichnung, wie bspw. Zitronen-Waffel, wodurch
der Bezug zum Anlass (hier: Sommer) zusatzlich
hervorgehoben wird.

Neben der entsprechenden Namensgebung sind
oftmals die saisonbezogenen Inhaltsstoffe, Duft-
und Designvariationen etc. auf der Verpackung
wiedergegeben, um die Frische und Authentizitat
der temporaren Produktvarianten bereits Uber das
Produktauere zu vermitteln. Zudem wird der Sai-
sonaspekt Uber die Farbwahl verstarkt, wie z.B.
helle, auffallige Farben im Sommer und dunkle,
warme Farben im Winter.

Ersteres nutzte bspw. Langnese-Iglo bei der Ver-
packungsgestaltung seiner limited edition ,Mag-
num 5 Sinne®, wie Abbildung 13 verdeutlicht. Im
Gegensatz zu den permanenten Produkten, die
sich durch eine einfarbige Verpackungsgestaltung
(in weil3, braun oder schwarz) auszeichnen, integ-
rierten die Hersteller bei ,Magnum 5 Sinne“ in die
schwarz-braune Standardverpackung einen brei-
tenFarbstreifen. Dieser besticht durch die hellen
auffalligen Farben der gewahlten Motive, die emo-
tional ansprechen und ein frisches, sommerliches
Geflihl vermitteln. Insgesamt betrachtet ist festzu-
stellen, dass sich die temporare Verpackung im
Layout stark vom Basisprodukt differenziert, um
Aufmerksamkeit zu generieren und den Abverkauf
zu fordern. Trotz der vergleichsweise starken Dif-
ferenzierung im Layout bleibt die formale Ahnlich-
keit erhalten. Hierdurch unterscheidet sich die
reine Anpassung des Verpackungslayouts - de-
ren Ursprung in Kernproduktvariationen besteht -

"2 Die Variation der Produktbezeichnung von ,Joghurt mit der

Ecke" zu ,Ecke des Monats" ist nicht als Produktdifferenzie-
rung durch Anderung der Markierung einzuordnen, da sich
die Verpackungsform, das Layout und die Produktbezeich-
nung stark am Basisprodukt orientieren.
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MAGNUM #

CLASSIC

Beispiel fiir das Verpackungsdesign bei den
permanenten Produkten

temporaren Produktvariante ,Magnum 5

Abb. 13: Beispiele fiir das Verpackungsdesign einer

permanenten und einer temporaren Produkt-
variante der Marke Magnum

von Verpackungsmodifikationen, die nicht auf Ver-
anderungen des Kernproduktes basieren.

2.2 Verpackungsmodifikation ohne Verande-
rung des Kernproduktes

Fir Hersteller, die keine Variation des Kernproduk-
tes (wie oben dargestellt) in Erwagung ziehen,
bietet sich alternativ die Moglichkeit Uber eine aus-
schlieBliche Verpackungsmodifikation eine tempo-
rare Produktdifferenzierung zu realisieren. Eine
alleinige Anderung des Verpackungslayouts bspw.
durch einen Aufdruck in frihlingsgrin ist hierbei
allerdings nicht mehr ausreichend, um die Konsu-
menten zum Kauf zu motivieren. Vielmehr gilt es,
sich aus der Fulle der Produkte - egal ob perma-
nent oder temporar — Uber Verpackungen, die
Uberraschen und den Konsumenten verwohnen,
zu differenzieren. Hierbei sind vor allem emotiona-
le und kreative Verpackungen gefragt, die neben
ansprechenden Formen und Funktionalitaten einen
maglichst hohen Unterhaltungswert besitzen.™ So
entstehen immer haufiger temporare Produkte die
sich Uber Verpackungen differenzieren, die ein
anlassbezogenes Thema aufgreifen und flir den
Konsumenten einen Mehrwert generieren.

¥ vgl. 0.V. (2005b), S. 52.
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Folgende anlassbezogenen Variationsformen las-
sen sich unterscheiden:

= anlassbezogene Format- und Designande-
rung (keine Geschenkverpackung),

= anlassbezogene Geschenkverpackung
oder

= anlassbezogene Nostalgieverpackung.

Bei der anlassbezogenen Format- und Design-
anderung wird aus Sicht der Unternehmen keine
Geschenkverpackung kreiert, da der ausgewahlte
Anlass (z.B. Karneval) fir die Konsumenten i.d.R.
keinen Beweggrund darstellt, sich gegenseitig zu
beschenken. Vielmehr wollen die Unternehmen
Uber die anlassbezogene Format- und Designan-
derung aufmerksamkeitsstarke Verpackungen in
ausgefallenem Design schaffen, um die ,ge-
schenklose” Saison fur zusatzliche Abverkaufe zu
nutzen.

Die Variation Uber anlassbezogene Geschenk-
verpackungen erscheint die meist genutzte Mdog-
lichkeit der Verpackungsmodifikation. Dies kann
darin begrundet liegen, dass sich hier mit Weih-
nachten, Ostern, Muttertag, Valentinstag usw.
zahlreiche und aulerst profitable Gegebenheiten
bieten. Denn zu diesen Anldssen legen die Kon-
sumenten Wert auf hochwertige und originell ver-
packte (Marken-)Produkte mit Zusatznutzen, bei
denen sie weniger preisempfindlich reagieren.14

Im Rahmen von anlassbezogenen Nostalgiever-
packungen erfolgt der Anstof3 zur Modifikation
meist aus einer unternehmensinternen Begeben-
heit - wie dem Geburtstag einer Marke oder dem
Firmenjubilaum - heraus. Folglich liegt die Zahl der
moglichen Anlasse im Vergleich zu den Ge-
schenkverpackungen weitaus niedriger. Jedoch
erfolgt die Lancierung der Nostalgieverpackung
auBerhalb der sonst vorhandenen Konkurrenz mit
anderen anlassbezogenen Verpackungen.

Im Gegensatz zur Anpassung des Verpackungs-
layouts an ein differenziertes Kernprodukt, steht
bei der anlassbezogenen Format- und Designan-
derung sowie den Geschenkverpackungen nicht
die optische Eingliederung des temporaren Pro-
duktes in die bestehende Produktlinie im Vorder-
grund. Vielmehr sollen hier Uber aufltergewohnli-
che Formen, Materialien und das Design besonde-
re und einzigartige Verpackungen entstehen, die
aus der eigenen Produktlinie sowie den Wettbe-
werbsprodukten hervorstechen. Denn nur so kén-
nen sie - bei bestehendem Kernprodukt - Aufmerk-
samkeit generieren und einen hohen Zusatznutzen
entwickeln, der zum Anbieten'®, Prasentieren oder
Weiterverschenken einladt. Der Bezug zum Basis-
produkt wird i.d.R. Gber die Verwendung der typi-
schen Markierungen mit Logo, Markennamen und
einer eventuellen Symbolfigur hergestellt. Ebenso
muss die Verpackungsgestaltung bei den benann-

" vgl. 0.V. (2004b), S. 20.
® z.B. wenn die Verpackung bei SiiBwaren gleichzeitig als
Servierschale genutzt werden kann.

ten Formen - genau wie bei der reinen Anpassung
des Verpackungslayouts - den saisonalen Hinter-
grund Uber Farben, verwendete Materialien etc.
widerspiegeln. Damit kann dem Verbraucher, die
kaufentscheidende Glaubwiirdigkeit und Authenti-
zitat des temporaren Produktes vermittelt werden.
Nostalgieverpackungen nehmen eine Sonderstel-
lung ein, da sie i.d.R. auf die urspriinglichen Ges-
taltungsmittel des jeweiligen Markenproduktes
zurickgreifen und keine neuen Formen oder Lay-
outs schaffen. Aber gerade dieser Aspekt und die
nostalgische Anmutung machen den Kaufanreiz
derartiger Verpackungen aus. Allerdings ist es
auch moglich, dass die Hersteller nur zum Teil auf
die altbewahrten Gestaltungsmittel zurtckgreifen
und den verbleibenden Teil angepasst an die heu-
tigen Anforderungen designen. Hierbei missen
dann die gleichen Faktoren wie bei den Format-
und Designanderungen oder den Geschenkverpa-
ckungen bericksichtigt werden.

Um einen genaueren Einblick in die Ausgestal-
tungsmoglichkeiten der drei benannten Verpa-
ckungsmodifikationen zu vermitteln, erfolgt nach-
stehend die lllustration einiger ausgewahlter Bei-
spiele.

2.21 Beispiele fiir anlassbezogene Format-
und Designanderungen

Auf eine anlassbezogene Format- und Designan-
derung der Verpackung setzte bspw. das Unter-
nehmen Storck bei seiner Marke ,Super Dick-

1

mann’s“ zu Karneval im Jahr 2004. Neben seine
L~ouper Dickmann’s® in der altbewahrten, quadrati-
schen Frische-Box wurde eine Party-Box lanciert,
deren Silhouette den beliebten Schaumkuss form-
te. In der Packung fanden sich dann nicht wie (b-
lich nur neun sondern 40 ,Super Dickmann's“'®,
wodurch das Konzept abgerundet wurde: Die Son-
derverpackung im emotionalen saisonspezifischen
Design lenkte zunachst die Aufmerksamkeit auf
sich und generierte in Verbindung mit der anlass-
gerechten umfangreicheren GebindegréRe einen

hohen Zusatznutzen und Kaufanreiz.

Abb 14: Permanente und temporare Verpackung (An-
lass: Karneval) der Marke Super Dickmann’s

'® Die Variation der Kernprodukt-Menge wird nicht als tempora-
re Produktdifferenzierung betrachtet, da hier keine inhaltli-
chen Veranderungen oder Designmodifikationen etc. vor-
genommen werden.
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Neben der Faschingszeit kdnnen auch medien-
wirksame Sportevents genutzt werden, um die
Konsumenten mit besonderen Format- und De-
signanderungen zu Uberraschen. So stand bspw.
die von Zentis kreierte Kick-Box fir die Spezialita-
ten ,Belmanda“ und ,Belnuga“ ganz im Zeichen
der FuRball-WM 2006."" Die Saisonalitat wurde
hier nicht nur Uber die Gestaltung im Fufball-
Design, sondern auch Uber die Namensgebung
(Zentis Kick-Box) vermittelt. Zudem entfaltete sich
die Kick-Box nach dem Offnen zu einer optisch
ansprechenden Servierschale und eignete sich
somit optimal zum Anbieten der Naschereien, z.B.
fur einen ,snackigen FuRballabend unter Freun-
den vor dem heimischen TV-Gerat. Somit garan-
tierte auch hier die originelle Gestaltung einen
hohen Zusatznutzen und bot dem Konsumenten
folglich einen besonderen anlassbezogen Kaufan-
reiz.

(Anlass: FuRball-WM 2006)

2.2.2 Beispiele fiir anlassbezogene
Geschenkverpackungen

Bei anlassbezogenen Geschenkverpackungen
wird der Kaufanreiz bspw. Giber

die Verwendung hochwertiger Materialien,
saisonale Deko-Accessoires,
ungewdhnliche Formen und Gestaltung,
besonderen Druck oder

hochglanzende Oberflachen

erzielt. "

Besonders originelle und hochwertige Geschenk-
verpackungen lassen sich zu Weihnachten und
Silvester vor allem im Spirituosen-Bereich finden.
Fir die benannte Fest-Saison lie} das Cognac-
Haus Hennessy bspw. durch eine Bildhauerin fir
.Hennessey Fine de Cognac” die in Abbildung 16
dargestellte Geschenkverpackung designen, die
mit ihren Lamellen die Flaschenform umspielt und
sich wie eine Blite 6ffnet, sobald das Band geldst
wird, welches die Lamellen zusammenhait. '

' Im Ganzjahressortiment werden ,Belmanda® und ,Belnuga® in
Kunststoffverpackungen als Happen im 150g-Beutel oder in
der 300g-Dose und als 60g-Riegel angeboten.

'8 Vgl. 0.V. (2005b), S. 52 und 0.V. (2004c), S. 24.

¥ vgl. 0.V. (2005f), S. 70.
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Abb 16:
Geschenk-
verpackung flr
Hennessey Fine
de Coanac

Weihnachtliche Verpackungsakzente im SiRwa-
renbereich setzt z.B. Viba Sweets mit seinen sai-
sonalisierten Variationen fur ,Viba Nougat Classic
Minis“ (vgl. Abb. 17). Wahrend diese ansonsten
von Kunststoff umhullt verkauft werden, sind je-
weils zehn der Minis von Oktober bis Dezember in
einer Weihnachtskugel erhaltlich. Diese ist aus
festem Karton geformt und mit verschiedenen
hochwertigen Motiven bedruckt, die anlassbezo-
gene Winterlandschaften mit Weihnachtsmann,
Rentieren und Co. aufzeigen. Der Schriftzug ,Siflke
Weihnacht® rundet die emotionale Gestaltung ab.
Neben den hochwertig gestalteten Sammelmotiven
wird der Kaufanreiz durch das Zusammenspiel
weiterer Faktoren verstarkt. Zum einen eignet sich
die Verpackung aufgrund des kinderfreundlichen
Materials als Geschenk fiir gro3 und klein. Zum
anderen raumt der GruRanhanger nicht nur Platz
fir ein paar personliche Zeilen ein, sondern er-
mdglicht es auch, dass die temporare Produktvari-
ante den Weihnachtsbaum verziert. Letzteres ist
nicht die einzige Zweitverwendungsmadglichkeit,
denn nach dem Verzehr der Nougat Minis kann die
Verpackung als Aufbewahrungsmoglichkeit fir
andere Naschereien genutzt werden.

Abb 17: Permanente und temporare Verpackung der
Viba Nougat Classic Minis
(Anlass: Weihnachten)

2.2.3 Beispiele fiir anlassbezogene Nostal-

gieverpackungen

Neben der Variationsform der Geschenkverpa-
ckung sind Verpackungsmodifikationen in Form
der Nostalgieverpackung mdglich. So lancierte
Johnson & Johnson anlasslich des 100. Ge-
burtstags der Marke Penaten die in Abbildung 18
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dargestellten Jubildumsdosen. Mit Hilfe der Blech-
dose erfolgt ein Ausflug in die Vergangenheit:
Durch die typisch gelb-blaue Farbgebung und das
Markensymbol des Schéfers im Mittelpunkt erin-
nert die Dose im Jugendstildesign an frihere Vari-
anten und visualisiert die 100jahrige Markenge-
schichte. Die Herausstellung der markenpragen-
den Elemente fordert die unverwechselbare und
zeltlose Wahrnehmung derer bei den Konsumen-
ten.”® Diese werden zudem an die ,guten alten
Zeiten“ erinnert, wodurch sie emotional angespro-
chen und zum Kauf der temporaren Produktvarian-
te animiert werden.

& Creme

Abb 18: aktuelle permanente (links) und temporére
(rechts) Verpackung der Penaten-Creme;
temporar: Nostalaieverpackuna im Juaendstil

Neben dieser eher klassisch gestalteten Nostal-
giedose besteht auch die Mdglichkeit, dass diese
zwar die Basis fur die Modifikation bildet, aber den
heutigen Anforderungen angepasst wird. Die An-
passungen kdnnen soweit fuhren, dass die Verpa-
ckung aus Sicht der Verbraucher keinen nostalgi-
schen Charakter mehr aufweist. Da aber aus Sicht
der Hersteller - deren Standpunkt im Vordergrund
dieser Arbeit steht - die Modifikation auf Basis der
einstigen Verpackung erfolgt, soll auch eine derar-
tig modernisierte Verpackung als Form der Nostal-
gieverpackung verstanden werden. Ein Beispiel
hierflr lasst sich im Jubilaumskonzept von Milupa
zum 40. Geburtstag seiner Baby-Milchnahrungs-
marke Milumil finden (vgl. Abb. 19): Die Basis fir
die Verpackungsmodifikation bildete die von 1964
bis 1995 verwendete gelbe Milumil-Dose, die sich
groRer Beliebtheit erfreute, weil sie als Aufbewah-
rungsmoglichkeit fur Spielzeug, Platzchen oder
andere Kleinigkeiten rund um Babys genutzt wer-
den konnte. Doch anstatt sie im altbewahrten De-
sign zu gestalten, wurde die Dose anlasslich des
Geburtstags und dem dazugehorigen ,Ge-
burtstagsstandchen® mit vier hochwertigen lllustra-
tionen von bekannten Kinderliedern (z.B. ,Alle
meine Entchen®) bedruckt. Um die Kenntlichkeit
der verschiedenen Produktsorten (Milumil 2 und
3) zu gewahrleisten, wurden die entstandenen
Schmuck-dosen fiir den Verkauf von einem ablds-
baren Ban-derolenettikett im aktuellen Milumil-
Design bedeckt. Neben der vorhandenen Markie-
rung, die ein einfaches Ablésen der Banderole
ermdglichte, befand sich auf dem Dosendeckel
eine Motivkennzeichnung, um Doppelkaufe und
eingerissene Banderolen zu verhindern. Von der

2 vgl. Bohm, L. (2004), S. 111.

nostalgischen gelben Milumil-Dose blieb folglich
nur das Verpackungsmaterial und die Form erhal-
ten, die Gestaltung hingegen liel3 eine qualitativ
ansprechende Schmuckdose entstehen. Im Ver-
gleich zur permanenten Kartonverpackung bot die
temporare Schmuckdose Uber den Sammelanreiz,
die Zweitverwendungsmoglichkeit und die hoch-
wertige, kindgerechte Gestaltung den Verbrau-
chern einen hohen Zusatznutzen.

aktuelle, permanente Milumil-Verpackung

MILuMIL
e

urspriingliche Milumil Verpackung (1964-1995)

N8

Nostalgleverpackung im Stil einer Schmuckdose

-\.-__l'l-.

-u'rIE

Abb. 19: aktuelle, urspriingliche und temporare
Verpackung von Milumil (Milupa)

Dass Nostalgieverpackungen aber nicht nur zu
Geburtstagen bestimmter Marken oder Firmenjubi-
Iaen eingesetzt werden, zeigt ein Beispiel von Sa-
rotti: Die Stollwerck AG entschied sich 2004, die
Markenleitfigur - den schwarzen Sarotti-Mohr -
einer umsichtigen Verjingung und einer zeitgema-
Ren Anpassung zu unterziehen. Seit dem Re-
launch werden die Sarotti-Tafeln von einem wei-
Ren Mohr - dem ,Magier der Sinne“ - geziert, der
auf einer Mondsichel mit Sternen jongliert. Doch
bevor der schwarze Mohrenkopf abgeldst wurde,
fertigte die Stollwerck AG zu dessen Ehren eine
Nostalgie-Edition, bei der die Tafelschokoladen im
nostalgischen Verpackungsdesign gestaltet wur-
den (vgl. Abb. 20). Dabei wurden drei verschiede-
ne Mohrenmotive entwickelt, die jeweils eine ande-
re Sorte kennzeichneten. Die Besonderheit dabei:
LZartbitter & la Panna Cotta Himbeer®, ,Zartbitter
Kefir Blutorange“ und ,Vollmilch a la Mascarpone
Erdbeer® sind speziell fir die Nostalgie-Edition
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kreiert wurden.?' Dies zeigt, dass sich in der Pra-
xis auch Beispiele finden lassen, die beide Formen
der temporaren Produktdifferenzierung — die an-
lassbezogene Verpackungsmodifikation und die
anlassbezogene Veranderung des Kernproduktes
—in sich vereinen.

ZARTBITTER =

: } Hofir
gg}} B&dorange

G

STALGIT warTiCA MO b
WUl

limitierte Auflage mit nostalgischem
Verpackungsdesign

permanente und temporare Verpackung
der Sarotti-Tafelschokoladen

Abb. 20:

3 Einfiihrungszeitpunkt und Marktzeitraum

Der EinfUhrungszeitpunkt und der Marktzeitraum
fur die temporaren Produktvarianten werden i.d.R.
durch den gewahlten saisonalen Anlass bestimmt.
Unterschiede bestehen lediglich in der Flexibilitat
der Zeitfenster. D.h. bei fest datierten Anlassen,
wie Weihnachten, Ostern, Halloween, Muttertag
oder sportlichen Ereignissen handelt es sich um
relativ starre Zeitfenster, bei denen fir die Festle-
gung des Einfihrungszeitpunkts sowie des Markt-
zeitraums wenig Spielraum besteht. Denn die Lis-
tung im Einzelhandel erfolgt erst wenige Wochen
vor dem Ereignis und endet, sobald die Festlich-
keiten vortber sind. Allenfalls kénnen die tempora-
ren Produktvarianten dann noch zu Sonderpreisen
verkauft werden, welches aber den eigentlichen
Zielsetzungen der temporaren Produktdifferenzie-
rung widersprechen wuirde. Bei allgemeineren
Gegebenheiten, wie den Jahreszeiten oder Fir-
menjubilden, die groRere, weniger fest datierte
Zeitfenster umfassen, kann eine etwas flexiblere
Handhabung erfolgen. So kann bspw. der Markt-
zeitraum bei jahreszeitlich bedingten Produktvari-
anten Uber den kalendarischen Anfangs- und End-
zeitpunkt ausgedehnt werden, wenn die Witte-
rungsbedingungen bereits bzw. weiterhin der je-
weiligen Jahreszeit entsprechen. Ebenso ist es
moglich, den Marktzeitraum auf einen Teil des
Zeitfensters zu beschranken. Bei Firmenjubilaen
oder anderen eigens inszenierten Kampagnen, wie
dem ,Produkt des Jahres®, verhalt es sich dhnlich.
Da anzunehmen ist, dass den Konsumenten bei

# vgl. 0.V. (2004d), S. 56.
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ersteren bspw. der genaue Zeitpunkt des Ge-
burtstags nicht gegenwartig ist, kann der Einfiih-
rungszeitpunkt relativ frei und in Abhangigkeit von
dem entwickelten Konzept bestimmt werden. Be-
zuglich des Marktzeitraums ist es mdglich, diesen
je nach Zielsetzung bis zu einem Jahr (entspricht
der Lange des Jubildums) auszudehnen oder ihn
auf einige Wochen zu begrenzen.

Die Ausfuhrungen zeigen, dass sich die Lange des
Marktzeitraums je nach Wahl des Anlasses sehr
unterschiedlich gestaltet. Hierbei reichen die Zeit-
fenster, in denen sich die temporaren Produktvari-
anten auf dem Markt befinden, von wenigen Wo-
chen bis hin zu sechs Monaten oder sogar langer.
Eine genaue Angabe dariber, bis zu welchem
Zeitpunkt eine temporare Produktvariante als sol-
che wahrgenommen wird, kann jedoch nicht ge-
troffen werden. Bei Ereignissen, die grofiere Zeit-
spannen beanspruchen, kénnen zudem das Pro-
duktkonzept22 oder spezifische Zielsetzungen23
helfen, den Marktzeitraum zu prazisieren.

4 Ausgestaltung der Kommunikations-, Preis-
und Distributionspolitik

Die bisherigen Ausflihrungen zu den Besonderhei-
ten des Planungsprozesses temporarer Produktdif-
ferenzierungen bezogen sich vorrangig auf pro-
duktpolitische Aspekte. Die Verdnderungen der
Produktpolitik erfordern - aufgrund der zahlreichen
Interdependenzen zwischen den Marketing-
Instrumenten — aber auch eine Anpassung der
Kommunikations-, Preis- und Distributionspolitik.
Dabei ergeben sich im Vergleich zur Feinjustierung
fur permanente Produkte oder -varianten einige
Besonderheiten, die auf den temporaren Charakter
zeitlich begrenzter Produktdifferenzierungen zu-
rickzuflhren sind.

4.1 Ausgestaltung der Kommunikationspolitik

Bei der Kommunikationspolitik fir Produkte im
Food- und Near-Food-Bereich - egal ob permanent
oder temporar - ist zu beachten, dass die Konsu-
menten den Kommunikationsanstrengungen so-
wohl am POS (Point of Sale) als auch in der Print-
und TV-Werbung wenig Interesse entgegenbrin-
gen. Ziel muss folglich sein, pragnante und emoti-

z Hengstenberg begrenzte bspw. den Marktzeitraum seiner
Essig-Sorte des Jahres ,Barlauch-Essig* auf die Monate
Mai bis Oktober 2005, anstatt das gesamte Zeitfenster des
Anlasses (von Januar bis Dezember) zu nutzen (vgl. o.V.
(2005h), S. 17). Ein Grund hierfiir kdnnte darin bestehen,
dass Uber die verwendete Zutat ein besonderer authenti-
scher Geschmack vermittelt werden sollte. Das Produkt-
konzept lasst sich dabei nur erfolgreich umsetzen, wenn
sich der Marktzeitraum des Essigs auf die Monate be-
schrankt, in denen der Barlauch auch in der Natur verfuigbar
ist.

% Besteht die Zielsetzung bspw. in der Auslastung saisonal
bedingter Uberkapazitaten, kann der Marktzeitraum auf die
Monate beschrankt werden, in denen normalerweise (ohne
temporare Produktvarianten) die Nachfragetiefpunkte be-
stehen.
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onale Werbebotschaften zu entwickeln, die es dem
Konsumenten - trotz des geringen Involvements -
ermdglichen, die Botschaft schnell und ohne ge-
dankliche Anstrengungen aufzunehmen. Fir die
Bewerbung temporarer Produktvarianten ist dies
besonders wichtig, da sie aufgrund des begrenz-
ten Marktzeitraums eine schnelle Bekanntheit am
Markt erzielen missen. Hierflir sind grundsatzlich
starkere und lautere Kommunikationsphasen er-
forderlich, die in ihrer Gesamtheit betrachtet aber
eine kurzere Zeitspanne einnehmen als die flr
permanente Produkte.

4.1.1 Inhaltliche Gestaltung

Die inhaltliche Ausgestaltung der Kommunikati-
onsphasen muss spezifischer auf den Anlass aus-
gerichtet sein, damit die Saisonalitat der Produkt-
variante glaubhaft vermittelt wird und die Konsu-
menten das Produkt als authentisch wahrnehmen.
Die saisonale Echtheit kann dabei bspw. Uber die
Verwendung von Klischees vermittelt werden, in-
dem z.B. fir die Werbekampagnen winterlicher
Produktvarianten Elemente verwendet werden, die
fir Ruhe und Entspannung stehen, wie Kerzen, ein
(knisterndes) Kaminfeuer oder allgemein warme
Farben (bspw. Rot, Orange, Braun). Genauso
wichtig ist, dass im Rahmen der Kommunikations-
malRnahmen die begrenzte Verfligbarkeit der Pro-
dukte herausgestellt wird, da die kiinstliche Knapp-
heit zusatzliche Kaufanreize schafft und den Ab-
verkauf férdert. Zudem sollten die Inhalte auch die
innovativen Merkmale der Produktvarianten kom-
munizieren. Denn gerade die neuartigen Ge-
schmacksrichtungen oder origindren Verpackungs-
formen sind es, die dem Bediirfnis der Konsumen-
ten nach Abwechslung und Vielfalt entsprechen.

41.2 Ubermittlung der Kommunikationsbot-

schaft

Bei der Ubermittiung der Kommunikationsbotschaf-
ten fir temporare Produktvarianten ist zunachst
darauf zu verweisen, dass grundsatzlich alle Wer-
betrager einsetzbar sind, die auch bei permanen-
ten Produkten verwendet werden, wie z.B. die
klassischen Werbetrager. So produzierten Unter-
nehmen wie Unilever, die Molkerei Mduller oder
Ritter Sport fiir ihre temporaren Produktvarianten
(Rexona ,Sport Defence Special Edition®, Miller
~Winter Milchreis“ bzw. Ritter Sport ,Sommerediti-
on“ eigene TV-Spots und schalteten zudem zahl-
reiche Print-Anzeigen in Publikums- und Fachzeit-
schriften.?* Aber auch Horfunkspots werden als
Werbemedium flir die temporaren Produktvarian-
ten genutzt, wie die Mineralbrunnen Uberkingen-
Teinach AG bei der Bewerbung ihres FuRball-
Produktes ,U-Gold* zeigte.25 Zudem wird der Ab-
verkauf der temporaren Produkte - genau wie bei

% Vgl. 0.V. (2006b), S. 8; 0.V. (2005i), S. 5 und 0.V. (2006c), S.
16.
% vgl. 0.V. (2006d), S. 78.

den permanenten Produkten - durch die Heraus-
stellung auf der jeweiligen Internetseite, tber PR-
MaRnahmen® oder Verkaufsférderungsaktionen,
wie z.B. Gewinnspielen unterstitzt. Eine beson-
ders wichtige Rolle fur den Markterfolg spielt dar-
Uber hinaus — vor allem angesichts des oft kurzen
Marktzeitraums — die Integration in die Werbung
des Handels.

Fir viele Hersteller nimmt bspw. die eigene Aus-
gestaltung der Kommunikation am POS einen
besonderen Stellwert ein. Hierbei geht es - im Ge-
gensatz zur Positionierung der permanenten Pro-
dukte — vor allem um die Generierung von Zweit-
platzierungen, mit deren Hilfe sich auRerhalb der
Regalflachen Themen und Erlebniswelten schaffen
lassen, welche die Verbraucher emotional anspre-
chen und zusatzliche Kaufimpulse auslésen. Dazu
ist eine originelle, bildbetonte und emotionale
Gestaltung der Displays vorzunehmen, so dass ein
Blickfang flr die Konsumenten geschaffen wird,
welcher einen starken Probieranreiz ausldst (vgl.
Abb. 21).%’
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Abb 21: aufmerksamkeitsstarke Zweitplatzierungsdis-
plays von Ritter Sport Schokowdrfel (mit Basis-
produkt und temporarer Frihjahrs-Edition)

Der generierte Mehrwert kommt nicht nur den Her-
stellern, sondern auch den Einzelhandlern zu Gu-
te. Denn diese konnen ihre Ladengestaltung Uber
Zweitplatzierungen auf aktuelle Trends und The-
men abstimmen, wodurch eine gewisse Individuali-
tat?®® entsteht, mit der sie sich gegeniiber Wettbe-
werbern - wie den Discountern oder Einzelhan-
delsstatten der gleichen Ebene - differenzieren
kénnen. So ist es nicht verwunderlich, dass bspw.
zum Saisonh6hepunkt Weihnachten je nach Ein-
zelhandelsform 50 bis 80 Prozent zusatzliche Akti-
onsflachen ausgewiesen werden. Fir temporare

% Umfangreiche Medienberichterstattungen (PR) erfolgten

bspw zur Fuf3ball-WM 2006, bei denen verschiedene Fach-
zeitschriften Uber die temporaren ,Ful3ball-Produkte” berich-
teten. Siehe hierzu u.a. Rick, D. (2006b), S.54; o.V.
(2006a), S. 78 und 0.V. (2006e), S. 78.

" ygl. Bruhn, M. (2005), S. 353.

% vgl. 0.V. (2002), S. 23f.
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Produktvarianten anlasslich der Fuf3ball-WM war
die Displayplatzierung durch den Hersteller sogar
Voraussetzung fur eine Aufnahme ins Handelssor-
timent, da hierflir keine Regalflachen zur Verfi-
gung gestellt wurden.”

Ein Beispiel von Wasa zeigt, wie wichtig Zweitplat-
zierungen fur den Erfolg temporarer Produktvarian-
ten sind: Zur Wintersaison 1999 lancierte das Un-
ternehmen erstmalig eine temporare Produktvari-
ante seines Knackebrots, welche mit Zimt verfei-
nert wurde. Aufgrund der zahlreichen saisontypi-
schen Weihnachtsprodukte - wie z.B. Schokola-
denfiguren, Lebkuchen und Spekulatius - konnte
der Handel dem Unternehmen keine Aktionsflache
zur Verfugung stellen und das ,Zimtknédcke" muss-
te neben dem Stammsortiment im Regal platziert
werden. Da es hier nicht genligend Aufmerksam-
keit generieren konnte, endete diese temporare
Produktdifferenzierung als Flop.

Neben aufmerksamkeitsstarkem Display-Material,
welches nicht nur Zweitplatzierungen sondern
bspw. auch Deckenanhanger oder spezielle Auf-
steller umfasst, kann der Abverkauf am POS Uber
Verbundplatzierungen oder Verkostungen unter-
stutzt werden. Verbundplatzierungen zeichnen
sich dadurch aus, dass Produkte, die sich gegen-
seitig erganzen gemeinsam am POS lanciert wer-
den. Vorstellbar ist hier z.B. die gemeinsame Plat-
zierung temporarer Produktvarianten, wie Bar-
lauch-Kase und -Brot, deren Wahrnehmung uber
die kollektive Prasenz gefordert wird und folglich
beide Marken von der Verbundplatzierung profitie-
ren. Verkostungen nutzte bspw. die Molkerei Mul-
ler bei der Einfihrung ihrer heiRen Wintermilch-
reissorten ,Winterpflaume* und ,Vanille Kipferl“ im
Jahr 2005.% Ebenso unterstiitzte Lorenz Bahlsen
die Durchsetzung seiner limitierten Geschmacks-
variante ,Crunchips-Enchilada“ lber eine Verkos-
tungspromotion am POS unter dem Motto ,Fiesta
Fiesta Enchilada“.*’

Neben der intensiveren Bewerbung am POS wer-
den von verschiedenen Herstellern auch die TV-
Werbespots der Stammprodukte mit sog. Add-
Ons (kurze Anhange) versehen, welche die tem-
poraren Produktvarianten bewerben. Fir die Som-
mersaison 2006 verlangerte bspw. Griesson-De
Beukelaer seinen TV-Spot fir Softcake ,Orange®
um ein Add-on fiir die temporare Variante ,Pink-
Grapefruit”. Der Inhalt beschrankt sich dabei kurz
und pragnant auf die Einblendung der Produktvari-
ante mit der Benennung der Sorte und dem Ver-
weis auf die begrenzte Verflugbarkeit, wodurch der
Kaufanreiz beim Konsumenten ausgeldst werden
sollte.

Als letzte Besonderheit ist zu benennen, dass die
Hersteller ihre temporaren Produktvarianten teil-

% Vgl. 0.V. (2005j), S. 17.
% vgl. 0.V. (2005i), S. 5.
¥ vgl. 0.V. (2005k), S. 31.
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weise Uberhaupt nicht bzw. nur geringfligig Uber
gesonderte Werbemallnahmen unterstitzen. Dies
kénnte darin begriindet liegen, dass es sich hierbei
um kleinere Unternehmen handelt, bei denen die
Produktvarianten relativ kleine Absatzmengen
umfassen. Die Werbeaufwendungen fiir eine eige-
ne Kampagne lielen sich folglich Uber die Um-
satzerlése mdoglicherweise nicht kompensieren.
Zudem ware ein Verlustausgleich tber die perma-
nenten Produkte aufgrund des begrenzten Portfo-
lios untragbar, so dass sich Hersteller bei der Be-
werbung ihrer saisonalen Produktvarianten auf die
Propaganda des Handels* und deren Inszenie-
rungen am POS verlassen missen.

41.3 Beispiel fiir eine Werbekampagne**

Wie allerdings eine ,starkere und lautere® Werbe-
kampagne im Rahmen einer temporaren Produkt-
differenzierung ausgestaltet werden kann, zeigt
das Beispiel von Milupa fir die Milumil ,Schmuck-
dosen-Edition®.

Neben der Bewerbung am POS (ber verschiede-
ne Zweitplatzierungen wurden die anlassbezo-
genen Produktvarianten vor ihrer Markteinflihrung
Uber verschiedene Instrumente des Direktmarke-
tings unterstiitzt, die sowohl konsumenten- als
auch handelsgerichtete MaBnahmen umfassten.
Hierbei wurde zunachst der Handel Uber soge-
nannte Salesfolder (Handzettel) auf die temporare
Produktdifferenzierung hingewiesen. Der Salesfol-
der enthielt neben einer emotionalen Beschreibung
des Produktkonzepts Informationen Uber die ge-
planten Kommunikationsmafinahmen und foérderte
somit die Listungs-Attraktivitat fir den Handel.
Zudem erhielt der Handel zwei Salesblatter (Pla-
kate) fir den internen Gebrauch, von denen erste-
res - wie bereits der Salesfolder - das Produkt-
konzept und die geplanten Kommunikationsmalf}-
nahmen aufzeigte. Ein zweites Salesblatt vermit-
telte Informationen Uber das temporare Produkt-
sortiment (mit Auflistung der Produktvarianten,
Gebinde- und Inhaltsangaben, EAN-Codes sowie
den Abnehmerpreisen) und verwies zudem auf die
verschiedenen Zweitplatzierungsmaoglichkeiten.
Um die Attraktivitat fir den Handel zu férdern wur-
de auch hier mit emotionalen Bildelementen (wie
z.B. den tanzenden Baren) und verkaufsfordern-
den Argumenten, wie ,Happy Umsatz to you“ ge-
arbeitet. Das MaBnahmenpaket fiir die Konsu-
menten erstreckte sich vom Produktsampling tber
Leaflets bis hin zum E-Mail-Marketing. Im Rahmen
des Produktsampling (Warenproben) wurden
2000 Dosen gefiillt mit kleinen Geburtstagskuchen
Uber verschiedene Kinderarzte an die Zielgruppe
(Mutter) verteilt. Zudem sind 60 Prozent der be-
nannten Zielgruppe Uber die Versendung von lie-

% 7Zum Beispiel Ausweisung der Sonderartikel in Handzetteln
(Werbeprospekten) durch die Einzelhandler.

% Die Informationen zu diesem Beispiel wurden den Autoren
vom Unternehmen Milupa unmittelbar zuganglich gemacht.
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bevoll und emotional gestalteten Leaflets (Hand-
zettel) auf die temporare Produktdifferenzierung
hingewiesen wurden. Denselben Zweck verfolgte
das E-Mail-Marketing an 150.000 registrierte Mi-
lupa-Mditter, welches als letzter Step das Direkt-
marketingkonzept abrundete.

Im Bereich der klassischen Werbung wurde die
Schmuck-Dosen-Edition  sowohl  Uber  Print-
Anzeigen als auch TV-Werbespots unterstitzt.
Aufgrund  ihrer Reichweite verfugen TV-
Kampagnen Uber eine aufmerksamkeitsstarke
Wirkung, so dass allein Uber dieses Medium ca. 80
Mio. Kontakte generiert werden sollten, wobei je-
doch die hohen Streuverluste zu bericksichtigen
waren. Weniger Reichweite - aber eine zielgrup-
penspezifischere Einsatzmdglichkeit - boten die
Print-Anzeigen. So generierte Milupa fur die be-
nannte temporare Produktvariante Uber eine inten-
sive Printkampagne in ,Eltern® (Magazin fur junge
Mdatter und Vater) und anderen Publikumszeit-
schriften ca. 25 Mio. Endverbraucherkontakte.
Darlber hinaus konnten tber Anzeigen in Fach-
zeitschriften, wie der Verpackungs-Rundschau und
sonstigen Handelsmedien 500.000 Kontakte zu
Absatzmittlern erlangt werden.

Die integrierten und aufeinander abgestimmten
KommunikationsmafRnahmen fiihrten zu einer brei-
ten Akzeptanz im Handel und hohen Kaufimpulsen
bei den Konsumenten, so dass die Milumil -
Schmuckdosen-Edition als temporare Produktdiffe-
renzierung mit On-Top-Umséatzen honoriert wurde.

4.2 Ausgestaltung der Preispolitik

Da die temporare Produktdifferenzierung eine
Modifikation bestehender Produkte darstellt, mit
der eine Erganzung der Produktlinie bzw. des
Angebotsprogramms vorgenommen wird, orientiert
sich die Preisgestaltung i.d.R. am bestehenden
Basisprodukt. Ob der Verkaufspreis fir die tempo-
rare Produktvariante schlieRlich leicht niedriger
bzw. héher oder auf gleicher Ebene veranschlagt
wird, ist von verschiedenen Faktoren, wie der Pro-
duktkategorie, dem Konzept, der Zielsetzung oder
den Erwartungen der Zielgruppe abhangig.

In der Regel lasst sich beobachten, dass die sai-
sonalen Produktmodifikationen mit den entspre-
chenden Preisen der Basisprodukte versehen
werden. Die Einordnung in das bisherige Preis-
gefiige liegt zum einen in der grolen Nahe zum
Stammsortiment begriindet. So unterscheidet sich
ein Sommerjoghurt bspw. ,nur‘ in der Ge-
schmacksrichtung (z.B. Guave-Mango) und dem
Verpackungslayout von den permanenten Jo-
ghurtsorten (z.B. Erdbeere und Kirsche). Folglich
besteht zwischen den Produktvarianten eine hohe
Vergleichbarkeit, durch die weder fir den Handel
noch fur die Konsumenten ein héherer Preis (des
Sommerjoghurts) gerechtfertigt oder akzeptabel
ware. Zum anderen kdnnen die Zielsetzungen die

Einhaltung des Preises erfordern, selbst wenn die
temporare Produktvariante im Vergleich zum Ba-
sisprodukt einen hohen Zusatznutzen - bspw.
durch die Zweitverwendungsmdglichkeit der Ver-
packung - offenbart. So bietet die Produktvariante
den Konsumenten ohne Preisaufschlag einen zu-
satzlichen kostenfreien Benefit, den sie aufgrund
des hohen Kaufanreizes mit den gewlnschten
Erst- und Zusatzkdufen honorieren.

Andererseits stellt der héhere Kaufanreiz - der
neben dem hohen Zusatznutzen durch die be-
grenzte Verfligbarkeit ausgeldst wird — fur manche
Unternehmen durchaus eine Mdoglichkeit dar, die
Produkte zu einem hoheren Preis abzusetzen.
Denn zu Saisongeschaften wie Weihnachten su-
chen die Konsumenten nach Geschenkprodukten
und Spezialitaten, bei denen die Produktattraktivi-
tat ein weitaus wichtigeres Kaufkriterium darstellt
als der Preis.* Zudem lassen sich tiber die Preis-
aufschldge z.B. die Entwicklungskosten, die Wer-
beaufwendungen und eventuell gewahrte Sonder-
konditionen fur den Handel ausgleichen.

Die gewahrten Sonderkonditionen fiir den Han-
del sollen die Platzierungsattraktivitat der tempora-
ren Produktvarianten und damit die rasche
Verbreitung bei den verschiedenen Absatzmittlern
foérdern, um den schnellen Erfolg - den die Produk-
te aufgrund ihres eingeschrankten Marktzeitraums
bendtigen - zu garantieren.

4.3 Ausgestaltung der Distributionspolitik

Die Ausgestaltung der Distributionspolitik erfahrt
bei der Durchsetzung und dem Vertrieb der tempo-
raren Produktdifferenzierung i.d.R. keine Ande-
rung. Die Grinde hierfir sind vielfaltig: Einerseits
ware der Aufbau eines neuen oder andersartigen
Vertriebssystems angesichts des kurzen Marktzeit-
raums und den zu erwartenden Mehrumsatzen
einfach zu kostspielig und zu zeitaufwendig. Ande-
rerseits besteht gerade bei grolen Herstellern die
Moglichkeit, dass sie im Food- und Near-Food-
Bereich fir den Vertrieb ihrer Produkte bereits bis
zu 90 Prozent der maoglichen Distributionskanale
nutzen.* Die Erschlieung der restlichen 10 Pro-
zent sind meist weder fur den Vertrieb der Stamm-
produkte noch fur den der temporaren Produktva-
rianten relevant. Somit gilt es, die bestehenden
Dis tributionskanale zu nutzen und die temporéaren
Produkte neben den Standardprodukten zu ver-
treiben. Dennoch missen sich die Hersteller in
Bezug auf die Absatzmittler sehr genau tberlegen,
welche ihrer Handelspartner fir den Vertrieb der
temporaren Produktvarianten im Rahmen der Dis-

¥ vgl. 0.V. (2005a), S. 16

% Dies liegt darin begriindet, dass Food- und Near-Food-
Produkte Verbrauchsgiiter darstellen, von denen die Kon-
sumenten eine schnelle und breite Verfligbarkeit erwarten.
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Produktpolitik

Kommunikationspolitik

Preispolitik

Distributionspolitik

= anlassbezogene,
zeitlich begrenzte
Variation eines be-
stehenden Produkts

= {ber die Modifikation
des Kernproduktes
mit Veranderung
des Verpackungs-
layouts

= Berlicksichtigung der
Zielgruppen Handel
und Konsumenten

= kurze, intensive und
extensive Kommunika-
tionsphasen

= Schwerpunkt: Kommu-
nikation am POS Uber
Zweitplatzierungsdis-
plays

Preisbildung orientiert
sich am Basisprodukt

Endverbraucherpreise:
richten sich nach

- der Produktkategorie

- den Zielsetzungen

- den Erwartungen
der Verbraucher

die Produktvarianten

* i.d.R. Nutzung der
bestehenden Ver-
triebskanale

= entweder in glei-
cher Intensitat
oder nur zum Teil

= oder durch die allei-
nige Verpackungs-
modifikation in Form
und Layout

= EinfUhrungszeit-
punkt und Marktzeit-
raum weitestgehend
Uber Anlass be-
stimmbar

kénnen folglich einen

- niedrigeren Preis als
- gleichen Preis wie
- héherer Preis als

das Basisprodukt
ausweisen

= Gewahrung von Son-
derkonditionen flir den
Handel

Tab. 2: Ausgestaltung der Marketinginstrumente im
Rahmen der temporaren Produktdifferenzierung

tributionspolitik genutzt werden kénnen, da ein
Vertrieb der temporaren Produkte in der vollen
Breite der erschlossenen Distribution oft nicht sinn-
voll oder mdglich ist. Denn der hohe Koordinati-
onsaufwand - z.B. zeitgerechte Ein- und Auslistung
der Produktvarianten in Abstimmung mit Schaltung
von Werbekampagnen - erfordert eine enge Zu-
sammenarbeit zwischen Hersteller und Absatzmitt-
ler, so dass die langjahrigen und eingespielten
Beziehungen hier einen erfolgsentscheidenden
Vorteil bieten. Tabelle 20 fasst die wesentlichen
Kennzeichen, die bei der Ausgestaltung der jewei-
ligen Marketing-Instrumente zur Anwendung kom-
men, zusammen.

5 Fazit

Ausgehend von den produktpolitischen Verande-
rungen erfolgt also die Ausgestaltung der verblei-
benden Marketinginstrumente. Die Kommunikati-
onspolitik ist dabei durch kiirzere und extensivere
Werbekampagnen gekennzeichnet, die sowohl
den Handel als auch die Konsumenten adressie-
ren. Endverbraucher werden dabei vor allem durch
die Kommunikation am POS zum Kauf animiert.
Bei der Preisgestaltung erfolgt grundsatzlich eine
Orientierung am Basisprodukt, wobei je nach Pro-
duktkategorie, Zielsetzung oder den Erwartungen
der Zielgruppe eine Preisbeibehaltung, -unterbie-
tung oder ein kleiner bis mittlerer Preisaufschlag
vorgenommen wird. Fir den Vertrieb der tempora-
ren Produktvarianten werden i.d.R. die bereits
akquirierten Distributionskanale genutzt, um eine
schnelle und breite Sichtbarkeit zu erreichen. Die
konkrete Ausgestaltung des Marketing-Mixes ist
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jedoch von der Produktkategorie und dem Unter
nehmen abhangig, so dass keine genauen Hand-
lungsempfehlungen vorgegeben werden konnten.
Die Chancen der verschiedenen dargestellten
Erscheinungsformen der temporaren Produktdiffe-
renzierung liegen grundsatzlich vor allem in den
direkten On-Top-Absatz- und -umsatzzuwachsen,
die es den Unternehmen auch in gesattigten Mark-
ten ermdglichen, Wachstum zu erzielen. Ebenso
kénnen Uber den Einsatz beschrankter finanzieller
und zeitlicher Ressourcen Produktinnovationen
i.w.S. mit geringem Floprisiko entwickelt werden,
welche die gesamte Produktlinie bzw. Marke aktu-
alisieren. Hierdurch rickt das gesamte Angebots-
programm des Herstellers starker in das Bewusst-
sein der Konsumenten und der Absatzmittler, wo-
durch zahlreiche nicht quantifizierbare Effekte (z.B.
Imagetransfer-Effekte) entstehen. Dies erfordert
allerdings, dass das Konzept der Saisonalitat, die
zeitliche Limitierung sowie die mit der temporaren
Produktdifferenzierung zusammenhangenden
Kompetenzen (wie z.B. Innovationsfahigkeit, zeit-
gerechte Ein- und Auslistung) konsequent umge-
setzt werden mussen. Gelingt dies nicht, kdnnen
die Chancen nicht nur gemindert, sondern sich
sogar zu Gefahren entwickeln.
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