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Das Ziel dieser Arbeit ist die theoriegeleitete Erarbeitung einer Produktpositionierung fir den
Kréuterfrischkése der Napfmilch AG, welche dazu beitragen soll, die Napfmilch AG

uberlebensfahig zu machen.

Seit dem Ende der 90er Jahre sind die Milchproduzenten dem freien Markt ausgesetzt." Dies
fiihrte bei vielen Milchproduzenten im Napfgebiet zu existentiellen Problemen, weil diese
aufgrund der topographischen Verhaltnisse im Napfgebiet nicht kostenglnstig produzieren
konnen?  Als  Selbsthilfemassnahme  wurde im  Jahr 1998 das  kleine
Milchverarbeitungsunternehmen Napfmilch AG gegriindet.® Der zunehmende Wettbewerb®
kénnte jedoch die Uberlebensfahigkeit der Napfmilch AG gefahrden.”

Eine Unternehmung kann als (berlebensféhig betrachtet werden, wenn der
Unternehmenswert aus eigener Kraft gesteigert wird.? Dazu kann vor allem das Marketing als
Aktivitdt im Wertschdpfungsprozess einen Beitrag leisten, indem die 6konomischen
Marketingziele erreicht werden. Dies setzt den Kauf der Produkte durch die Konsumenten
voraus,” welcher durch Produktpositionierung gefordert werden kann. Der Konsument kauft
ndmlich genau jenes Produkt, dessen Produktposition am ndchsten bei seiner

Idealproduktposition liegt.?

Die Produktposition ist ein Schema im Gedachtnis des Konsumenten® und kann durch die
Marketinginstrumente der Unternehmung beeinflusst werden.'® Die Produktpositionierung
beinhaltet wiederum alle Aktivitaten der Unternehmung zur Gestaltung der Produktposition.

Durch diese kann die Unternehmung eine Idealproduktposition aus ihrer Sicht erreichen,™
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welche durch die  Produktpositionierungseigenschaften  bestimmt — wird.*>  Die
Produktpositionierungsstrategien beschreiben dabei den Weg von der Produkt- zur
Idealproduktposition der Unternehmung.’® Die Idealproduktposition der Unternehmung ist
dadurch gekennzeichnet, dass diese mdglichst nahe an den Idealproduktpositionen der
Konsumenten in einem Marktsegment liegt und sich von den konkurrierenden Produkten
abgrenzt.* Dies bewirkt Kaufe des Produktes, welche ihrerseits zur Erreichung der
6konomischen Marketingziele fihren. Somit kann die Produktpositionierung einen Beitrag

zum Unternehmenswert leisten.’®

In der Literatur existieren vier Ansatze der Produktpositionierung. Dabei kann zwischen dem
gestaltungsorientierten und dem konzeptionellen Ansatz, dem Produktpositionierungsmodell
und den Produktpositionierungseigenschaften unterschieden werden. Beim konzeptionellen
Ansatz werden die Zielebene, die Strategieebene, die operative Ebene und die Kontrollebene
beriicksichtigt.*® Der konzeptionelle Ansatz wird in der wissenschaftlichen Literatur zum Teil
auch mit einem Produktpositionierungsprozess verbunden.!” Da dieser einige Vorteile fiir die
Produktpositionierung des Krauterfrischkases der Napfmilch AG bietet, wird der
Produktpositionierungsprozess in der Arbeit ndher betrachtet. Der idealtypische
Produktpositionierungsprozess ist iterativ. Bei jedem Schritt muss Uberprift werden, ob die
Anforderungen an die Produktpositionierung erflllt sind. Bei der Identifizierung der
Idealproduktposition der Unternehmung hat sich die betreffende Unternehmung als erstes fur
ein Marktsegment oder fur den Gesamtmarkt und fir die Produktpositionierungseigenschaft
Qualitat oder Preis zu entscheiden.® Dieses Verfahren erlaubt eine schnelle und
kostengunstige erste Positionierung. Darauf folgt in der Kundenanalyse die Identifizierung
der kaufrelevanten Produkteigenschaften im ausgewéhlten Marktsegment oder Gesamtmarkt.
In der Unternehmungsanalyse und Konkurrenzanalyse werden die Ressourcen, Aktivitaten
und Fahigkeiten verglichen, wodurch die Unternehmung feststellen kann, ob sie ein
einzigartiges Produkt herzustellen vermag.’ Ist dies der Fall, so werden die identifizierten
kaufrelevanten Produkteigenschaften als Produktpositionierungseigenschaften ausgewahlt.?

Die Idealproduktposition der Unternehmung wird durch die Umsetzung der
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Produktpositionierungseigenschaften in die Produkt-, Preis-, Kommunikations- und

Distributionspolitik erreicht.?*

Die Produktpositionierung des Krauterfrischkases der Napfmilch AG orientiert sich am oben
beschriebenen idealtypischen Produktpositionierungsprozess. Fir den Krauterfrischkése der
Napfmilch AG ergibt sich die Produktpositionierungseigenschaft Qualitét in Bezug auf den
Gesamtmarkt. Fir einen grossen Teil dieser Konsumenten wurden die kaufrelevanten
Produkteigenschaften artgerechte Tierhaltung, natirliche Produktion, Regionalitét, naturliche
Umgebung, Geschmack und Herkunft Schweiz identifiziert.”> Mit der Unternehmungsanalyse
konnte festgestellt werden, dass der Krauterfrischkdse der Napfmilch AG alle diese
kaufrelevanten Produkteigenschaften aufweist. Dies ist auf die Charakteristika des
Napfgebietes und die Unternehmenspolitik der Napfmilch AG zurtickzufiihren. Bei der
Konkurrenzanalyse erflllt kein anderer  Kréuterfrischk&dse alle kaufrelevanten
Produkteigenschaften. Die Napfmilch AG muss nun diese
Produktpositionierungseigenschaften umsetzen.” In der Produktpolitik ist vor allem darauf
zu achten, dass das unversehrte Napfgebiet erhalten bleibt und grosser Wert auf die Herkunft
gelegt wird.* In der Preispolitik hat sich der Krauterfrischkase der Napfmilch AG relativ
hochpreisig zu positionieren. Dadurch kann erreicht werden, dass der Preis die
Idealproduktposition unterstitzt, weil der Kunde in der Regel vom Preis auf die Qualitat des
Produktes schliesst.® In der Kommunikationspolitik wiinschen sich die Konsumenten unter
anderem Fakten.”® Da der Krauterfrischkase der Napfmilch AG die kaufrelevanten
Produkteigenschaften tatsachlich aufweist, kann die Napfmilch AG dem Konsumenten diese
Fakten bieten. Somit ist die Produktpositionierungseigenschaft Qualitdt gewéhrleistet,
wéhrend durch die bestehenden Distributionskanale Migros und Coop gleichzeitig der

angestrebte Gesamtmarkt erreicht werden kann.?’
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