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Einfach,

verstandlich,
gewinnend

Vielfdltige, untibersichtliche
Produktangebote verunsichern
die Kunden und lassen sie
schlimmstenfalls abwandern.
Papierhersteller SCA passte des-
halb seine duflerst komplexe
Angebotsstruktur im B2B-Bereich
an die Kundenbediirfnisse nach
Einfachheit und Plausibilitit an.

von Andreas Hartnagel, Franz-Rudolf Esch und Kai Winter

it einem Jahresumsatz von
elf Milliarden Euro (Stand:
2005) ist der schwedische
Papierkonzern Svenska
Cellulosa Aktiebolaget (SCA) der fithren-
de Papierhersteller in Europa. Etwas mehr
als die Hilfte des Konzernumsatzes wird
mit Hygieneprodukten generiert. Weite-
re Geschéftsfelder bilden Verpackungs-
losungen und Publikumspapiere.
Im Kerngeschiftsfeld Hygieneprodukte
dominjert SCA mit einem Anteil von
20 Prozent den europiischen Markt. Das
Segment fiir Hygieneprodukte gliedert
sich in zwei grundlegende Bereiche auf.
Dies ist zum einen der Bedarf privater
Haushalte. Hier ist SCA mit bekannten
Marken wie Zewa, Edet, Velvet und
Danke présent. Den zweiten Bereich bil-
den ,,Away From Home"-Produkte, die
in der Industrie, dem Verwaltungs- und
Dienstleistungssektor, der Gastronomie,
dem Gesundheitswesen sowie anderen
offentlichen Institutionen nachgefragt
werden. Dieses Segment deckt SCA mit
der Business-to-Business-Marke Tork ab.
Mit einem Marktanteil von 16 Prozent
ist Tork Europas fithrende Marke fiir
»Away From Home“-Hygieneprodukte.
Als ,,Hygienespezialist fiir alle Fille“ steht
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SCA-Produkte aus den verschiedenen
Geschiftsfeldern des Papierkonzerns.

die Marke Tork fiir Offenheit, Service-
orientierung und Partnerschaftlichkeit.
Tork bietet ein umfassendes Produkt-
programm mit vier verschiedenen Pro-
duktgruppen:

Unter ,HoReCa" fallen Hygieneprodukte
fiir den Bereich Hotels, Restaurants und
Catering, wie zum Beispiel Servietten, Kos-
metiktiicher, Waschraumausstattung und
spezielle Wischtiicher. Die Produktgruppe
~Waschraum" bietet mit Papierspendern
fir die Handetrocknung, Lufterfrischern,
Seifenspendern oder Abfallbehiltern
komplette Waschraumausstattungen. Pro-
dukte aus der Gruppe ,Industrie“ sind
Wisch- und Reinigungstiicher, die an die
speziellen industriellen Anforderungen
angepasst wurden. ,,Krankenhiuser und
Gesundheitswesen umfasst Hygiene-
produkte fiir die Patientenpflege sowie
weitere Spezialprodukte.

VERWIRRENDE VIELFALT

Wie bei Hauptwettbewerbern im Markt
fiir , Away From Home"-Hygieneprodukte
war auch das Tork-Sortiment von einer
ausgeprigten Komplexitit gekennzeich-
net. Bedingt durch die Abdeckung stark
differenzierender Nachfragersegmente,
lokale Spezialititen sowie Akquisitionen
und Zusammenschliisse verschiedener
Sortimente, umfasste das Segment von
Tork im Jahr 2002 mehr als 40 verschie-
dene Produktmarken,

Es entstand eine suboptimale Ange-
botsstruktur, die aufgrund ijhrer man-
gelnden Logik nicht dem Kundenbe-
diirfnis nach Mental Convenience, dem
Wunsch des Kunden nach Einfachheit
und kognitiver Entlastung, gerecht wur-
de. So wurden bei der Namensgebung
der Produkte unterschiedliche Ansit-
ze realisiert. Beschreibende Subbrands
wie ,,Offset” waren im Sortiment ebenso
zu finden wie numerische (,909%) oder
abstrakte (,Mekanic®). Befragungen von
Kunden in Europa zufolge vermissten
diese eine klare und logische Struktur im
Sortiment. Aus Sicht der Kunden sagten in
vielen Fillen die Namen der Produkte we-
der etwas iiber deren Anwendungsbereich
noch {iber deren Leistungsfihigkeit aus.
Zudem wurde auch das unlogische
Colour-Coding der Verpackung sowie
das teilweise veraltete Verpackungs-
design kritisiert. Durch die Vielzahl unter-

schiedlicher Produktgestaltungen war das
Segment fiir den Kunden uniibersichtlich
geworden, was die Produktwahl zusitzlich
erschwerte.

Die Kunden wurden mit einer hohen
Anzahl an Produktvarianten konfrontiert.
Deshalb war auch der Beratungsaufwand

Softline Tork Servoit Purotop Purolin
Tork Mekanic | _Tork Softwash
Variobox TopPack E-Tork M-Tork Tork Exklusiv
A-Tork Tork Soft
Wiperpack T-Tork Bulk-Tork
Tork Multi Tork Comfort Torkhan
y Tork Classic U-Tork
Tork Strong  P-Tork Tork Towel M-Fresh
Tork Cuisine Tork Basic
T | S-Box Poler-Tork
Tork Medipro 7 M-Box
Celi-Tork Tork Xpress
Littainer 20 i
Littainer 50 Tork Mediroll

das Image als kundennaher Technologie-
fithrer weiter ausbauen. Ein weiteres Ziel
bestand in der Generierung von Cross-
und Up-Selling-Potenzialen: Vorhandene
Kunden sollten durch das neue Angebot
neben ihren Stammprodukten zum Kauf
weiterer Markenprodukte aus dem Tork-

Immensive Komplexitit: Das Sortiment der ,, Away From Home*-Hygieneprodukte
fasste bei SCA iiber 40 verschiedene Produktmarken,

bei Verkaufsgesprichen in Bezug auf die
Erklarung des Produktangebots fiir die
Verkiufer entsprechend hoch. .

SORTIMENTSSTRAFFUNG FUR
MEHR WACHSTUM

Die gefundenen Schwachpunkte waren
Anlass zur Restrukturierung der Ange-
botsstruktur bei Tork im Rahmen eines
europdischen Projekts. Das Tork-Produkt-
angebot benétigte dringend eine Optimie-
rung und Straffung, um ein nachhaltiges
Wachstum zu realisieren und sich nach
moglichst zur weltweit fithrenden Marke
fir ,Away From Home“-Hygienepro-
dukte zu entwickeln. Ziel war es, eine in
sich logische, verstindliche und flexible
Markenarchitektur zu schaffen, die den
Kunden Orientierungshilfe fiir das beste-
hende Sortiment bietet und eine ein-
fache Integration von Neuprodukten auf
globaler Ebene erméglicht. Durch die neue
Struktur sollten weiterhin die Gewinnung
von Neukunden beschleunigt und die Pro-
duktauswahl bei Endkunden vereinfacht
werden. Dariiber hinaus wollte sich Tork
positivvom Wettbewerb abgrenzen und so

1/2007 absatzwirtschaft — Zeitschrift fiir Marketing

Sortiment animiert werden oder zu qua-
litativ hochwertigeren Produktvarianten
wechseln.

Um die angestrebten Ziele zu erreichen,
wurden die Produktnamen und -ver-
packungen weitreichend geéndert und
modernisiert. Aufgrund der hohen Be-
kanntheit wurde die Marke Tork als
Dachmarke aufrechterhalten. Das Logo
blieb unverindert. Weiterhin wurden
Subbrands eingerichtet, die unterschied-
liche Qualititsstufen beinhalten. Der
Entscheidung fiir die Auslobung einzel-
ner Qualitdtsstufen ging eine intensive
Marktforschung voraus, die zeigte, dass
die Kunden diese Art der Differenzierung
am besten verstehen und mit Tork global
verbinden. Es wurden drei Qualititsstufen
aufgebaut:

Tork Premium als Topqualitit und
Systemldsungen fiir hochste Anspriiche.
Tork Advanced als leistungsstarke Qua-
litit und tiberzeugendes Sortiment von
Systemlosungen fiir gehobene Anspriiche.
Tork Universal als bewihrte Qualitit fiir
grundlegende Anspriiche. Eine Produkt-
beschreibung steht schliefilich fiir den An-
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Konzentration: Nur noch drei Anwendungs-
bereiche bringen Klarheit und Orientierung
in das Tork-Sortiment.

wendungsbereich des Produkts. Die neuen
Produktnamen setzen sich somit aus der
Dachmarke Tork, der Qualititsstufe des
Produkts und der Produktbeschreibung
zusammen. Der Artikel ,,Tork 909“ heift
so beispielsweise seit Januar 2005 ,,Tork
Premium Spezialtuch zum Polieren”.

VERPACKUNG SCHAFFT KLARE
DIFFERENZIERUNG

Fiir alle Produkte wurde mit einem inter-
nationalen Projektteam unter der Fiih-
rung der Marketing-Zentrale in Schweden
ein neues, einheitliches Verpackungs-
design entwickelt. Durch die neuen Ver-
packungen sollte der Kunde auf

Die -Implementierung der neuen Tork-
Produktstruktur wurde mit Hilfe verschie-
dener Kommunikationstools unterstiitzt.
Handmuster, neu gestaltete Broschiiren

und Verkaufshilfen kamen ebenso zum

Einsatz wie Trainingsunterlagen und
Workshops. Wichtig war es, sowohl Kun-
den und Handelspartner als auch die
eigene Organisation rechtzeitig und in

addquatem Umfang iiber die Neugestal-

tung der Produktstruktur zu informieren,
um die Akzeptanz aller von den Ande-
rungen betroffenen Personengruppen
sicherzustellen.

NACH DER IMPLEMENTIERUNG

In einer von SCA initiierten Kunden-
zufriedenheitsanalyse im April 2005 wur-
den 292 Handelspartner und 295 End-
kunden in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz befragt. Die Ergebnisse zei-
gen, dass die umfassenden Anderungen
grundsitzlich sehr positiv aufgenommen
werden. Sowohl beim Handelspartner
(77 Prozent) als auch beim Endkunden
(90 Prozent) gibt es eine breite Zustim-
mungfiir dieneue Produktstruktur. 76 Pro-
zent der Handelspartner und 67 Pro-
zent der Endkunden empfinden die neuen
Namen als einfacher und verstindlicher.
64 Prozent der Befragten bestitigen, dass
sich Tork durch das neue Verpackungs-
design nun positiv vom Wettbewerb unter-
scheidet, 61 Prozent, dass die neuen Na-

Anhieb erkennen, um welches
Produkt es sich handelt und fiir
welchen Anwendungsbereich
der Artikel vorgesehen ist. Zur
klaren Differenzierung der drei
Qualitatsstufen erhielten alle
Premium-Produkte eine weifle
Verpackung mit blauer Schrift,
Advanced wurde durch einen
braunen Karton mit blauer
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Die Steigerung des Umsatzes zeigt, dass
die umfassenden Anderungen auch einen
positiven Effekt auf den dkonomischen
Erfolg des Unternehmens haben. Dariiber-
hinaus kann die Entwicklung in den
einzelnen Produktgruppen als Indikator
gewertet werden, dass Kunden verstirkt
von niedrigen und mittleren Qualititen zu
den qualitativ hochwertigeren Premium-
Produkten wechseln, was sich wiederum
positiv in der Entwicklung des Produkt-
deckungsbeitrages widerspiegelt.

EMPFEHLUNGEN FUR DEN
UMGESTALTUNGSPROZESS
Grundsitzlich gilt es, eine Vielzahl von
Faktoren zu beriicksichtigen, die iiber
den Erfolg der Restrukturierung eines
Produktprogramms entscheiden. Die
unten aufgefithrten Punkte haben sich
im Umgestaltungsprozess von Tork als
besonders relevant herausgestellt. Aus den
gewonnenen Erfahrungen lassen sich eini-
ge praktische Empfehlungen ableiten.

¢ Rechtzeitige Einbeziehung und Infor-

mation der Kunden

Kunden sind méglichst frith zu informie-
ren und in den Prozess einzubeziehen.
Gerade Kunden mit langen Vorlaufzeiten
fiir die Katalogerstellung benétigen teil-
weise mehr als ein halbes Jahr im Voraus
die Daten. Im Dialog mit dem Kunden
kénnen zudem Probleme im Vorfeld
aufgedeckt werden. Eine wichtige Kom-
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Schrift gekennzeichnet, Pro-
dukte der Universal-Gruppe
wurden durch eine braune Kartonage
mit schwarzer Schrift kenntlich gemacht.
Zusitzlich wurde jede Verpackung mit
einem Bild versehen, das den jeweiligen
Anwendungsbereich verdeutlicht.

Zur Straffung des Produktsortiments wur-
den im Zuge der Neuklassifizierung der
Produkte-in die neuen Qualititsstufen
einige Varianten eliminiert.

Klare Differenzierung: Die neue Verpackung lisst Produkt- und Anwendungsbereich erkennen.

ponente bei der Anderung fiirdie Kunden
und Handelspartner war die Beibehaltung
der Artikelnummern zur Vereinfachung
der Systempflege.

¢ Rechtzeitige Einbeziehung und Infor-

mation der Mitarbeiter

Die Nutzung des Know-hows der Mitar-
beiter ist essenziell. Personen wie Lage-
risten oder Servicekrifte, die mit den
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WAS BEDEUTET MENTAL CONVENIENCE?

Je einfacher und verstandlicher Produktprogramme gestaltet sind, umso leich-
ter finden sich Kunder zurecht und umso gréRer ist die Akzeptanz des Ange-
bots. Ein Sachverhalt gilt als ,,mentally convenient, wenn er leicht und ohne
groe Anstrengung erfasst werden kann. In der Praxis wird die Wahrung der
Mental Convenience deshalb schwerer, weil sich durch die Dehnung von Mar-
ken‘sowie durch Zusammenschliisse die Komplexitit der Produktprogramme
erhdht hat. Aus den daraus resultierenden Angebotsstrukturen lasst sich

fur den Kunden hiufig nur schwer ableiten, worin sich verschiedene Produkt-
angebote unterscheiden und welchen Nutzen sie stiften kénnen.

Um klare und leicht versténdliche Angebotsstrukturen aufzubauen, sollten
zum einen aussagekriftige Subbezeichnungen eingesetzt werden. Durch sinn-
volle Bezeichnungen ist es méglich, eine deutliche Unterscheidbarkeit des
Produktangebots zu gewihrleisten und dem Kunden zu vermitteln, wofir die
einzelnen Produkte stehen. Die Vereinfachung der Entscheidungsfindung kann
zum anderen geférdert werden, indem eine systematische optische Differenzie-
rung der Subbrands vorgenommen wird. Zentrale tibergeordnete Eigenschaften
sollten dabei tiber alle Produkte hinweg beibehalten werden. Fiir die Mental
Convenience eines Produktprogramms ist es ferner wichtig, dass man den
Kunden nicht zu viele Produktvarianten zumutet. Dabei sind allerdings die
zentralen Kennzeichen der Marke zu wahren, damit es nicht zu einer Marken-
verwisserung durch das Produktprogramm kommt.

Produkten téglich arbeiten, konnen wert-
vollen Input zu technischen Fragen geben.
Mitarbeiter mit intensivem Kundenkon-
takt wie Gebietsleiter oder Kundenhotline
sind eine wichtige Quelle, um Informa-
tionen zu den Marktanforderungen und
Kundenwiinschen zu gewinnen. Die Ein-
beziehung bewirkt eine hohe Motivation,
da die Mitarbeiter den Prozess ein Stiick
weit mitgestalten konnen.

Zudem sollten die Mitarbeiter in internen
Meetings und Veranstaltungen sehr frith
in den Prozess eingebunden werden.
Hierdurch nimmt man den Mitarbeitern
die Angste vor dem ,,Neuen®. Dies wurde
bei SCA tiber Kommunikationswege wie
Poster, Betriebsversammlungen, einer
speziell fiir die Umstellung verfassten
Mitarbeiterzeitung und das Intranet ge-
16st. Somit erreicht das Unternehmen eine
hohe Motivation und Identifikation, die
wihrend der oftmals schwierigen Umge-
staltung erforderlich sind.

¢ Pilotprojekte durchfiihren

Da die europaweite Umstellung des Sor-
timents zu einem Stichtag eine logistische
Herausforderung darstellt, ist es ratsam,
die neue Angebotsstruktur (im Fall Tork:
neue Namen und Verpackungen) in einem
Pilotmarkt zu testen. Somit sind Stirken
und Schwiichen friihzeitig erkennbar und
gegebenenfalls rechtzeitig korrigierbar.
¢ Externe Experten hinzuziehen

Eine Verinderung der Programmstruktur

hat weitreichende Folgen fiir das gesamte
Unternehmen. Um die Marke richtig zu
positionieren und die neue Struktur als
Wettbewerbsvorteil zu gestalten, ist die
Inanspruchnahme professioneller exter-
ner Hilfe zweckmifig.

¢ Finanzielle Auswirkungen

Ein solches Projekt nimmt mindestens
zwei Jahre in Anspruch, wenn es profes-
sionell und kundengerecht durchgefiihrt
wird. Auch die finanziellen Investitionen
sind nicht zu unterschitzen, daim Grunde
kein Stein mehr auf dem anderen bleibt,
weil alle Kommunikationsmaterialien
(Broschiiren, Messeauftritte, Layouts,
Produktbilder et cetera) neu gestaltet
werden miissen. SCA hat hier einen sie-
benstelligen Betrag investiert. [
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Besseres Wissen fordert heraus! Es ist der Kern

von Knowledge Based Market Management
(KBMM) — dem neuen Standard der Manage-
ment Weiterbildung.

KBMM vermittelt die Managementkompe-
tenz, relevante Market Insights zu bewerten,
in Einsichten zu transformieren und eindeu-
tige strategische Handlungsempfehlungen
abzuleiten.

Intensiv. Interaktiv. Praxisrelevant. Fur einen
internationalen Teilnehmerkreis. In kleinen
Gruppen. In intensiven Diskussionen. Und
anhand konkreter Fallstudien.

Nehmen Sie diese Herausforderung an?



