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Vorbemerkung

Die vorliegende Arbeit wurde verfaBt aus der Sicht eines tatsdchlich existierenden

Unternehmens, mit dessen Unterstiitzung sie angefertigt wurde.

Es waren jedoch aufgrund der Wettbewerbssituation firmenpolitische Einschrankungen
zu berticksichtigen, die den Spielraum mitunter eingeschrénkt haben.

So konnten beispielsweise nur verdffentlichte Daten verwendet werden. Inner-
betriebliche Kennzahlen wie die Gewinne und Marktanteile einzelner Produkte und
Produktgruppen sowie interne Strategien durften aus verstdndlichen Griinden keiner
ndheren Betrachtung unterzogen werden. Aus diesem Grund kamen in den Kapiteln
zwel, vier, sechs und sieben ausschliefslich die personlichen Einschédtzungen und Ideen
des Verfassers am Beispiel des aufgefiihrten Unternehmens zur Geltung. Die hier
dargestellten nichtverdffenlichten Daten und Zahlen sind fiktiv und die Strategien,
Analysen und Handlungsvorschldge stehen in keinem sachlichen Zusammenhang mit

der tatsdchlichen Handlungsweise und Struktur des Unternehmens.

Das Unternehmen ist nicht nur im Geschéftsbereich Foto tétig sondern auch auf anderen
Gebieten. Aufgrund der erheblichen GroBBe dieser Geschéftsbereiche und
Geschiftsfelder mufte der Umfang dieser Arbeit jedoch im wesentlichen auf das
Geschiftsfeld Fotofilm beschrinkt bleiben.

Obwohl es sich um ein international tdtiges Unternehmen handelt, wurde fast
ausschlieBlich der deutsche Markt im allgemeinen und der Amateurfilmmarkt im
speziellen betrachtet, da der Marktumfang sonst nicht in diesem Rahmen darzustellen
gewesen ware.

Es gestaltete sich trotz Ausschopfung aller Mdglichkeiten mitunter schwierig, aktuelle
Daten und Zahlen zu erhalten, weil nicht immer neueste Erhebungen vorlagen. Aus
diesem Grund wurde teilweise auch auf dlteres Zahlen- und Datenmaterial
zuriickgegriffen. Es war allerdings in vielen Punkten auch nicht unbedingt sinnvoll,
neueste Daten zu verwenden, da die Marktforschung fiir ein neues Fotosystem in
Europa schon 1993 begann (vgl. hierzu auch die Ausfiithrungen unter Gliederungspunkt

5.1).



Da hier jedoch hauptsidchlich grundlegende Zusammenhidnge im Marketing sowie die
praktische Umsetzung theoretischer Vorgaben dargestellt werden sollen, haben diese

Restriktionen keine Auswirkungen im Hinblick auf die Zielsetzung der Arbeit.

Aufbau, Ziele und Problemstellung der Arbeit

»sMarketing ist ein Proze8 im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den die
Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem
sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen und miteinander

austauschen.*!

Absolute Prioritit jeder Marketingplanung muf3 demzufolge der Wunsch des Kunden
sein. Das Unternehmen darf eine Idee nicht um ihrer selbst Willen in die Tat umsetzen,
sondern muf3 den Markt zuerst beobachten und analysieren und sollte erst dann handeln.
Allerdings mufl das Unternehmen dabei auch bestrebt sein, durch den Absatz der
eigenen Produkte am Markt zu bestehen. Der einzige Weg hierzu ist es, eine moglichst
groBe Ubereinstimmung zwischen den eigenen Zielen wie Gewinn, Marktstellung usw.
und den Marktgegebenheiten zu erreichen. Es mull somit darauf hinarbeiten, die

eigenen Interessen mit den Kundenbediirfnissen in Einklang zu bringen.”

Ziel dieser Arbeit ist es, anhand von Tatsachen und eigenen SchluB3folgerungen zu
zeigen, wie ein Unternehmen auf strategischer und operativer Ebene bei der
Produktneueinfiithrung (product launch) handelt.

In diesem Zusammenhang ist die Notwendigkeit einer konzeptionellen Planung
aufgrund der Tatsache, dal immer mehr Mirkte durch Stagnation oder Riickgang und
damit zunehmenden Wettbewerb gekennzeichnet sind, heute mehr denn je gegeben.

So ist der Stellenwert des Marketing in den letzten Jahren bedingt durch diese

verinderten Marktbedingungen deutlich angewachsen.’

Im Rahmen dieses Marketingplanes wird beispielhaft die systematische
Vorgehensweise eines Unternehmens von der Marketingforschung bis zum

Instrumenteneinsatz dargestellt.

! KOTLER, P./ BLIEMEL, F.; Marketing-Management; 7. Auflage; Stuttgart 1992, S. 6
vgl. BECKER, J.; Marketing-Konzeption, 4. Auflage, Miinchen 1992, S.1
3 ebenda; S. 2 ff.



Hierbei soll besonders der Stellenwert der Information hervorgehoben werden, weil
die wissenschaftliche Erhebung und Auswertung von Daten und Zahlen im Rahmen
der Marketingforschung der wichtigste Ausgangspunkt fiir unternehmerische
Entscheidungen ist.*

Es handelt sich bei dem hier beispielhaft aufgefiihrten Unternehmen um die Agfa-

Gevaert AG mit Hauptsitz in Leverkusen.

Im Jahr 1867 griindeten die Chemiker Mendelssohn- Bartholdy und von Martius in
Rummelsburg bei Berlin eine Farbenfabrik, die sich spéter Actien- Gesellschaft fiir
Anilinfabrikation (AGFA) nannte.

1952 wurde das Unternehmen in Leverkusen als Agfa AG neugegriindet. Bis zum Jahr
1953 war das Unternehmen selbstindig und wurde erst in diesem Jahr eine Tochter der
Bayer AG.

1964 erfolgte der Zusammenschlufl der Firmen Agfa AG und Gevaert Photoproducten
N.V. zur Agfa-Gevaert-Gruppe. Zuvor wurden die Leverkusener Fotobetriebe der Bayer
AG auf die Agfa AG iibertragen und die Firmen Perutz Photowerke, Leonar- Werke,
Mimosa, Chemische Fabrik Vaihingen und Gelatinefabrik vorm. Koepff & Sohne mit
der Agfa AG verschmolzen.

1981 iibernahm Bayer die Agfa-Gevaert-Gruppe zu 100%. Agfa- Gevaert erwarb die
Aktienmehrheit der Compugraphic Corp.(Wilmington, MA/USA), heute Sitz des

Geschiftsfeldes Electronic Prepress Systems.

Die im Rahmen dieser Arbeit relevanten Maérkte sind der Fotofilmmarkt, seine
Teilmérkte und dessen angrenzenden Mairkte, welche einer nédheren Betrachtung

unterzogen werden.

Konkret wird die Marktneueinfithrung des neuen Systemes APS (Advanced Photo
System = ,, Fortgeschrittenes Fotosystem*) thematisiert. Neben den Marketinggesichts-
punkten soll in diesem Rahmen hauptsichlich das Filmsystem und dessen

Verwendungsmoglichkeiten erklédrt werden.

4 vgl. BEREKOVEN, L/ECKERT, W./ELLENRIEDER, P.; Marktforschung, 6. Auflage,
Wiesbaden 1993,S.15



An diesem Punkt ist festzustellen, daBl das APS- System keine der iiblichen
Innovationen ist. Vielmehr wird es den Markt nach der Meinung nicht weniger
Experten langfristig verdndern, dhnlich wie es bei der Entwicklung von der Schallplatte

zur CD geschehen ist.



1 Erklarungen zum Fotomarkt

1.1 Abgrenzungen des Fotomarktes

1.1.1 Definitionen

Die beiden wichtigsten und dem Konsumenten geldufigsten Gebiete des Fotomarktes
sind die Bereiche Fotokamera und Fotofilm. Hier bietet sich eine Einteilung in
Gebrauchsgiiter und Verbrauchsgiiter an.

Typische Verbrauchsgiiter sind z.B. Fotofilme, wéhrend Fotokameras den
Gebrauchsgiitern zuzurechnen sind. Diese Tatsache wird verdeutlicht durch die

folgenden Definitionen:

»Gebrauchsgiiter sind materielle Produkte, die im Regelfall viele
Verwendungseinsitze iiberdauern, z.B. Kiihlschrinke, Werkzeugmaschinen oder
Kleidung. Gebrauchsgiiter erfordern meist einen intensiveren personlichen
Verkaufs- oder Serviceaufwand, hohere Handelsspannen und umfangreiche

Garantieleistungen des Anbieters.*

Fotokameras werden in der Regel {iber viele Jahre verwendet. Bei ihnen ist aufgrund
der technischen Komplexitét ein hoher Beratungsaufwand erforderlich, es handelt sich

somit um erkldrungsbediirftige Produkte.’

» Verbrauchsgiiter sind materielle Produkte, die im Regelfall im Laufe eines oder
einiger weniger Verwendungseinsitze konsumiert werden, z. B. Bier, Seife oder
Salz. Da solche Giiter schnell verbraucht werden und die Wiederkaufzyklen kurz
sind, ist es strategisch am zweckmaifligsten, sie an moglichst vielen Orten
verfiigbar zu machen, mit niedrigen Margen zu kalkulieren und sie intensiv zu
bewerben, um Erstkiufe anzuregen und eine Priferenz fiir die eigenen Marken

aufzubauen.*’

Diese Kriterien treffen auf Fotofilme zu, da bei diesen in der Regel u.a. kurze

Einkaufszyklen vorhanden sind.

5 KOTLER, P./BLIEMEL, F.; Marketing-Management, 7. Auflage, Stuttgart 1992, S. 625
vgl. 0.V.; APS - Das neue System nimmt Gestalt an, in INPHO 16/95, S. 16
7 KOTLER, P./BLIEMEL, F.; Marketing-Management, a.a.0., S. 625



Weiterhin sind der Fotofilmmarkt und seine Teilmérkte als typische Angebotsoligopole
einzustufen.

Kennzeichen eines Oligopols ist die Tatsache, dal wenige mittelgroBe Anbieter vielen
kleinen Nachfragern gegeniiberstehen.® Merkmal des reinen Oligopols ist hierbei, daf
die wenigen Unternehmen, die am Markt anbieten, im wesentlichen Waren produzieren
welche sich nur geringfiigig voneinander unterscheiden. ’

So dominieren im Fotofilmmarkt, wie die folgenden Analysen verdeutlichen, drei grof3e
Hersteller das Marktgeschehen Die Produkte, also die Fotofilme, unterscheiden sich
naturgemdll nur wenig in Qualitit und Aussehen, es handelt sich nicht um stark
differenzierte Erzeugnisse. Man kann den Fotofilmmarkt demnach also als reines
Oligopol bezeichnen.

Der Grund dafiir, daB es sich nur um wenige Anbieter handelt, ist die Tatsache, dal3 der
Fotofilmmarkt durch hohe Markteintrittsbarrieren gekennzeichnet ist.

Die in der Praxis am hiufigsten anzutreffenden Markteintrittsbarrieren sind ein hoher
Kapitalbedarf, Patent- und Lizenzauflagen, Knappheit an geeigneten Standorten,
Rohstoffen oder Handlern oder besondere Image- Erfordernisse.'

Speziell im Fotofilmmarkt sind hohe Produktionskosten, teure Produktionsanlagen und
eine kostenintensive Forschung und Entwicklung als wichtigste Markteintrittsbarrieren

fiir Hersteller aufzufiihren.

1.1.2 Aufteilung des Fotomarktes

Man teilt den Fotomarkt ein in die beiden Segmente Amateurfotomarkt und

Fachfotomarkt.

Folgende Teilbereiche sind hierbei dem Amateurfotomarkt zuzurechnen:

1) Stehbildfilme''- und Kameras, Wechselobjektive, Blitzgerite sowie Diaprojektoren
2) Schmalfilmprodukte

3) Fotofinishing, Heimlaborprodukte, Stative und sonstiges Fotozubehor

Quelle: BBE Unternehmensberatung GmbH, Branchenreport Fotoartikel 1994, S. 28

8 vgl. MEFFERT, H.; Marketing, 7. Auflage, Wiesbaden 1986, S. 315
’ vgl. KOTLER, P./BLIEMEL, F.; Marketing-Management, 7. Auflage, Stuttgart 1992, S. 334
10 ebenda; S. 336

als ,,Stehbildfilme* bezeichnet man Filme fiir Fotokameras




Zum Fachfotomarkt zéhlt man im allgemeinen folgende Gebiete:

1) das Fotohandwerk
2) der Bereich Kino- und Mikrofilm
3) der Bereich Rontgen und Reproduktion

4) der Bereich Biirokopien und Sonstiges

Quelle: BBE Unternehmensberatung GmbH, Branchenreport Fotoartikel 1994, S. 28

Im Jahr 1993 hatte der gesamte deutsche Amateurfotomarkt ein wertmiBiges
Volumen in Hoéhe von 5,7 Mrd. DM. Diese Umsitze unterteilten sich in den
Hardwarebereich (Filme, Kameras etc.) mit 2,6 Mrd. DM (46%) und den
Softwarebereich (Finishing, Zubehor) mit 3,1 Mrd. DM (54%). Es ergab sich
insgesamt gesehen gegeniiber dem Jahresergebnis von 1992 ein Riickgang von 3% bzw.
200 Mio. DM. Weiterhin fand eine Verschiebung der Umsétze auf den Softwarebereich

statt, sein Anteil wuchs um 1%.

Die nachfolgende Ubersicht zeigt, daB die Umsitze von 1994 auf 1995 deutlich

gesunken sind.

Abb. I : Der Umsatz im Amateurfotomarkt 1994 und 1995

8000
6000

4000 B Hardware O Software

2000

Mio DM 1994 1995

Quelle: Prophoto GmbH 1996

In der nichsten Tabelle werden die Unternehmen nach Anzahl und Umsatzgrof3e fiir das

Jahr 1992 dargestellt:




