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1 Polarisierung des Marktes im Saiteninstrumentehaael

Der Markt des Saiteninstrumentehandels ist sehergeggzlich. Auf der einen Seite gibt es
die etablierten Herstellermarken, die sich vorwrebauf dem mittleren sowie gehobenen
Markt positioniert haben. Dabei streben sie dieliftsfiihrerschaft an und versuchen die
Kunden des oberen Marktes und des mittleren Marfkiesich zu gewinnen. Der untere
Markt wird zwar auch durch die Grundprodukte vegsodieser tritt aber im Vergleich zu

den anderen Marktschichten in den Hintergrund.

Die Marken bekannter Hersteller pflegen einen Mgthad versorgen gerne die Stars der
Branche mit qualitativ hochwertigen Instrumenterede sorgen mit inren Auftritten in der
Offentlichkeit fir einen hohen Wiedererkennungswees Produkts und geben den

Konsumenten dadurch einen Anlass, das Originalptaduerwerben.

Auf der anderen Seite gibt es die Anbieter von bdets gunstigen Saiteninstrumenten.
Diese streben eine Kostenfihrerschaft im unterewiesom mittleren Markt fir
Saiteninstrumente an. Dafur verzichten sie im Béré&iorschung und Entwicklung sowie

auf teure Werbund.

Die Saiteninstrumente der Anbieter der Kostenfiguteaftsstrategie setzen dabei auf die
Imitationsmarkenstrategie. Dabei kopieren Sie diekabnten Bauarten der
Herstellermarken, im Rahmen der rechtlichen Zuffssi. Sie profitieren dabei vom
Goodwill der Herstellermarke. Diese ,me-too“-Protukieten sie zu besonders giinstigen

Preisen den Einsteigern und Fortgeschrittenen aiter8nstrumenten .

In der Branche des Saiteninstrumentehandels kidi# Schere der Anbieter von
Saiteninstrumenten auseinander. Hier macht sich gfiendlegende Anderung der
Marktschichten-Struktur bemerkbar. Innovative Halfestmarken werden sich noch weiter
in den oberen Markt positionieren und dort ihreféhénzprodukte anbieten, d.h. optische
und qualitative Highlights sowie teilweise digitdldeen werden fur den Qualitatskaufer
umgesetzt. Besonders langjahrige Konsumenten,hdielobby auf einem hohen Niveau

ausuiben, werden hier angesprochen.

1vgl. Becker, J., (2006), S. 179, ff.
2Vgl. Esch, F.-R., (2008), S. 547
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Die Anhanger der Kostenflihrerschaft werden wiedeaufmeine weitere Preisoptimierung
setzen, weil gerade der Neukunde mit wenig Know-lumg sehr geringem Spielniveau

neben der Bauart lediglich den Preis als Kaufktitaransetzt.

Das Unternehmen Heke-Vertrieb aus Buckeburg, ingdfaden HK genannt, ist ein
Anbieter von ,me-too“-Produkten im Bereich der 8aihstrumente. Als solcher hat es
sich zur Aufgabe gemacht, die Marktposition seitieilung des Unternehmens im Jahre
2005 zu festigen und weiter auszubauen. Mit digdsdgabe steht HK im Wettbewerb zu
den hochpreisigen Herstellermarken, sowie zu wemtddnternehmen die ihre eigene
Handelsmarke aufgebaut haben und auf den Strategi€ostenfihrerschaft setzen. Dabei
setzt HK auf Kundschaft im Konsumentenbereich, wieviegend durch Online-Handel

erreicht und im Rahmen eines einstufigen indireKt&rtriebsweges bedient werden.

Um den Ausbau der Marktposition strategisch vorhomen ist die gegenwartige
Unternehmenssituation zu erfassen. Die Formulierdeg Unternehmensziele ist in
Einklang zu bringen mit der Produktpalette, die mHitfe einer zielgruppengerechten
Markenarchitektur an den potentiellen Konsumentenmrkuniziert wird. Der
Marketingmix der Kundensegmente spiegelt dabei dmptimalen Einsatz der
Marketinginstrumente Product, Promotion, Place Bnde wieder. Wahrend im Rahmen
der Kostenfiihrerschaft die Kundensegmente Einsteige Fortgeschrittene besonders die
wirtschaftlichen Ziele des Unternehmens verfolgso, setzt HK vor allem beim
Kundensegment des Profis durch gezieltes Sponsaainfg die Verwirklichung von

psychologischen Zielen.

Neben der strategischen Ausrichtung der kurzen midelfristigen Ziele darf die
Behandlung der langfristigen Sichtweise nicht fahlélK muss die Triebkrafte des
Wettbewerbs bertcksichtigen und im Auge behalterp wich zuklnftig neue
Erwerbsquellen erschlieien bzw. aus welchen Naotdr&ten sich ernstzunehmende

Wettbewerber bilden kénnten.

3vgl. Esch, F.-R., (2008), S. 359
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2 Uberblick Giber den Markt fir Saiteninstrumente

2.1 Bedeutende Herstellermarken und ihr Mythos

Der Markt der Saiteninstrumente im Bereich Gitame Bass wird vom Ursprung her von
zwei dominierenden Herstellern geprédbie Rede ist von Gibson Guitar Corporafion
(nachfolgend Gibson genannt) mit UnternehmenssitNashville-USA, sowie Fender

Musical Intruments Corporati8ifnachfolgend Fender genannt) Scottsdale-USA.

Beide Marken werden seit Ursprungszeiten von nahgzlem Kuinstler aus dem
Musikbereich als Saiteninstrument bevorzugt. Jebigeressenten von Saiteninstrumenten
im Pop- und Rockmusikbereich wird suggeriert, dessich bei Gibson und Fender um die
zwei Original-Musiksintrumente handelt, die den Maim Saiteninstrumentehandel als
Instrument dominieren. Die enge geschichtliche Vrehong zwischen Gibson und Lester
Wiliam Polfus, der quasi mit der Namensgebung ener bekanntesten Modelle von
Gibson in die Geschichte eingegangen ist, machbpeziellen den Mythos deutlich. Als
Erfinder und Namensgeber hat er das Modell ,Led“Raark gepragt.

An der Historie von Gibson zeigt sich die Entwiakdueiner der bekanntesten und meist

kopierten Hersteller von Saiteninstrumenten.

Jahr 1881: Der 25jahrige Orville H. Gibson verlégsshe Heimat im US Bundesstaat New
York, um in Kalamazoo/Michigan, einer jungen, dymseh aufstrebenden Universitats-

Stadt mit damals 12.000 Einwohnern und 22 Saloeing neue Existenz zu beginnen. Er
verdingt sich zuerst jahrelang als Buchhalter in&chuhgeschéften und Restaurants und

arbeitet nur nach Feierabend an seinen innovatns&trumenten.

Jahr 1941: Um seinen individuellen Winschen naokrespeziell auf seine Bedurfnisse
abgestimmten Gitarre ndherzukommen zerségt der date Namen ,Les Paul“ bekannte
Gitarrist Lester Wiliam Polfus eine Gitarre undhssubt die nun getrennten Korpusfltigel
an einen starken massiven Holzbalken, auf den @r awei Tonabnehmer montiert. Ein
Gibson-Hals und ein Griffbrett komplettieren dieSeankenstein-Gitarre, die als ,The

Log" in die Geschichte eingeht. Diese Gitarrenfasind als Prototyp des Modells ,Les

“Vgl. Esch, F.-R. (2008), S. 17
®Vgl. 0.V., http://www2.gibson.com/Gibson.aspx, A8.09
®vgl. 0.V., http://www.fender.com, 11.08.09



-9-

Paul“ und damit seines Namensgebers in die Gegehahgehen und wird von nun an
einen entscheidenden Anteil an der Bekanntheit Gipson und deren zukinftigen

Gitarrenmodell ,Les Paul” haben.

Jahr 1986: Henry Juszkiewicz, Gary Zebrowski undi®@@8erryman kaufen die Marke

,Gibson* aus dem marode werdenden Norlin-Konzemab® und installieren ihre eigene
Firma ,Gibson“. Der Kaufpreis betragt $5.000.00& Werhandlungen ziehen sich utber
sieben Monate hin. Als erste Richtlinien gibt deaia Leitung eine strikte Reduzierung der
Produktion, eine Verbesserung der Verarbeitunggdtiaind eine Konzentrierung auf die

klassischen Modelle des Programms bekannt.

Jahr 1988: Die erste Epiphdn@itarre des Typus ,Les Paul erscheint. Gitar;Blash*
ist mit seiner Band ,Guns N° Roses" fur das zw@&tvival der ,Les Paul“ in hdchstem
Mal3e mitverantwortlich, und eine sehr erfolgreidbekade der Fender ,Stratocaster”

Modelle neigt sich langsam ihrem Ende entgegen.

Jahr 1994: Im Gibson-Programm befinden sich 25chéeslene ,Les Paul” Gitarren und
Basse, sowie neun Modelle der ,Historic Collectiobas Unternehmen Gibson feiert

ihren hundertjahrigen Geburtstag.

Jahr 2002: Das Unternehmen Gibson hat 1200 Angfestehd einen geschéatzten

Jahresumsatz von ca. $200 Milliorfen.

Gibson und Fender haben mit ihren technischen Eklwigen und ihren Modellen eine
Grundlage fur eine Vielzahl von nachahmenden Sagémimentenherstellern geschaffen.
Sie haben sich Uber Jahrzehnte eine Vorreiteragelim Markt der Saiteninstrumente
erarbeitet. Die Modelle sind markengeschiitzt. N&iden Anderungen werden sie immer

wieder von diversen Unternehmen kopiert und vdyéme

Zu den gangigsten und innovativsten Modellen wendamviegend die hier aufgefiihrten

Modelle gezahlt.

"Vgl., 0.V, http://www.epiphone.com/default.aspRrotlD=42&CollectionID=6, 11.08.09
8 vgl. Rebellius, H. (2002), S.6 ff.
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Die Gibson ,Les Paul“ wurde durch Kiinstler wie .81 von ,Guns ‘N Roses* bekannt
gemacht, als sie 1987 mit ihrem Debitalbum ,GunfkNSes — Appetite for Destruction”
weltweite Erfolge im Rock und Hardrockbereich feger Die Gibson ,Flying-V* erlangte
ihre Popularitat durch Kiinstler wie ,Rudolf Scherfk&von den ,Scorpions*. Die Gibson
,SG* ist vor allem bekannt geworden durch ,Angusuyig:* von ,AC/DC*, der sie als
typisches Instrument zu seinem Schuluniform-Buhn#nacspielt. Zu den Hauptgitarren,
des nach wie vor aktiven ,Keith Richard$“von den ,Rolling Stones* gehért die Fender
»T1elecaster”. Mit dem Fender ,Stratocaster” Modetlangte ,Jimi Hendrix" weltweite
Berihmtheit u.a. auch durch seinen bekannten Wodkigtuftritt mit dem Star-Spangled-

Banner, der Nationalhymne der Vereinigten StaatenAmerika®®

Gibson Gibson Gibson Fender Fender
.Les Paul* _ Flying-V* SG .Telecaster ,.Stratocaster*

Abb.1: Auswahl bekannter Gitarrenbauarten
Quelle: Eigene Darstellung mit Inhalten der Webditg://www.thomann.de, 06.08.09

Die hier aufgefuihrten Beispiele der bekannten @Gtanodelle sind Basismodelle, die es
in jedweder Farb- und Typuskombination gibt. Alsigidralmodelle gelten nur die, die

direkt in Amerika hergestellt werden und durch Impo den deutschen Handel gelangen.
Diese Modelle zeichnen sich durch geringe Auflaged Stiickzahlen aus. Die Preise
liegen ab ca. 1000,-€. Nach oben sind keine Gregesetzt. So kommen entsprechende

»Slgnature-Modelle* auf Preise jenseits der 10.60@Grenze.

°Vgl. 0.V., http://www.slashonline.com, 11.08.09

%v/gl. 0.V., http://www.the-scorpions.com/german/dandolf_schenker.asp, 06.08.09

1vgl. 0.V., http://www.musik-schmidt.de/Gibson-SGigus-Young-Signature-Modell-Aged-Cherry.html,
11.08.09

12y/gl. 0.V., http://www.keithrichards.com/index_flasitml, 11.08.09

13vgl. 0.V., http://www.star-spangled-banner.infofjthendrix, 11.08.09
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Ein Beispiel hierfur ist die Gibson ,Les Paul —IBiGibbons Signed”. Mit einer Auflage
von weltweit 50 Stick und den Bedurfnissen desr{sten ,Billy Gibbons® der Band
.ZZ-Top" ausgestattet sowie unterschrieben, liagsds Modell bei einem Stlickpreis von
iiber 16.000,-€?

AuRer ein paar wenigen Innovatotgnder Branche, werden immer wieder diese
Grundformen kopiert und modelliert. In der Brandpgicht man daher gerne von einer
Gitarre oder einem Bass Gibson ,Les Paul‘-BauaréroHender ,Telecaster‘-Bauart.

Hiermit ist dann die jeweilige Grundbauart gemed, von einem anderen Hersteller oder

H&andler mit geringen Veranderungen tbernommen wurde

Nicht zuletzt durch das ,Nacheifern* der Stars niéctler Kunde haufig ein Original-
Instrument seines Idols erwerben. Daher werdensdigenannten Stars in der Branche
gerne als Zugpferde fur das Produkt in Anspruchogenen. Dieses Bild vom Kunstler
mit seinem speziellen Musikinstrument wird von déachmedien zum Konsumenten
transportiert. Eine besondere Form ist hierbei aierh,Endorsement Deal®. Dies ist ein

Spezialbegriff fir ein Sponsoring (néheres in Kelpit1.4)’

2.2 Die Handler und lhre Vertriebsstruktur

Als gelaufigster Vertriebsweg galt bis in die 9Q0ahre der indirekte einstufige Vertrieb
Uber den Fachhandel. Dabei gelangt das Produkktdwem Hersteller Uber den
Fachhandel an den Konsument&n.

Hersteller Handler
z.B. . z.B. - Konsument
Gibson USA PPC-Music Hannover

Abb.2: indirekter, einstufiger Vertriebsweg im Saitnstrumentehandel

“vgl. 0.V., http://www.thomann.de/de/gibson_billjbgons_59 Ipaged_signed.htm, 06.08.09
5v/gl. Kreutzer, R.T. (2008), S. 135

®vgl. 0.V. http://lwww.e-gitarren.info/e-gitarre-emiser.htm, 10.08.09

vgl. Kreutzer, R.T. (2008), S. 263

8y/gl. Winkelmann, P., (2008), S. 608
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Die renommierten Fachhandler fuhren Instrumentersgausgewahlter Herstellermarken
und bieten ihren Kunden in meist komfortablen Vefkgdumen die Gelegenheit, die
Instrumente in Augenschein zu nehmen, sie selbstegten und zu spielen. Einige
Fachhandler fihren mittlerweile ihre eigene Handelke, die sie auf demselben Weg
vertreiben. So fuhrt beispielsweise der MusicstordKoln seine eigene Handelsmarke
,Jack & Danny (J&D)“*®

Das Saiteninstrument soll beim Kunden einen WolMEffekt auslosen. Diesen spurt der
Kunde vor allem, wenn er das reale Produkt in Agghain nehmen kann und testen kann.
Aus diesem Grund ist diese Vertriebsform seit Jalokne nennenswerte Konkurrenz
geblieben. Ein gutes Beispiel fur einen umfangmreicNerkaufsladen trotz zusatzlichem
Versandhandel bietet Musik Produktiv in Ibbenbuhneit Gber 3000gm Verkaufsflache

fur Musikinstrumenté®

Als Mitte der 90er Jahre tber eBayler erste elektronische Handel getatigt wurde, hat
sich hiermit fir samtliche Produktgattungen einearédertriebsweg aufgetan. Diesen hat
sich auch der Gitarrenfachhandel zu Nutze gemd&ulierse Fachhéndler haben von nun
an auch auf den Online-Handel gesetzt und mit Hilfeer Webseite das Produkt
.Saiteninstrument” auf dem virtuellen Wege zum \&rk angeboten. Diese virtuellen
Shops werden mittlerweile von einer Vielzahl vonnHigrn als feste Verkaufsgrundlage
genutzt. Dieses zusatzliche Geschéftssegment habaa Unternehmen zum Anlass
genommen, sich ausschlielich auf den Onlinehandédl Musikinstrumenten zu
konzentrieren. Die meisten Handler setzen dabeinetBchwerpunkt und konzentrieren

sich auf einen Bereich, z.B. nur auf Saiteninstmi®e

Zu den bekanntesten Unternehmen im Bereich Onl@esahdhandel von

Musikinstrumenten gehért das Musikhaus Thomann miKSitz in Burgebrach?

¥vgl. 0.V. http://www.musicstore.de/de_DE/EUR/Gitn/cat-Gitarre, 06.08.09
2vgl. 0.V., http://musik-produktiv.de/musikhaus-tuisy.aspx, 11.08.09

ZLvgl. 0.V., http://news.ebay.com/history.cfm, 06.09

22ygl. 0.V., http://www.thomann.de, 06.08.09
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2.3 Der Onlinehandel als jingster Absatzweg

Vor 15 Jahren ging das weltweite Netz an den Stad verbindet die Menschen. Das
WWW ist Informationsquelle, Kommunikationsplattfownd hat als Fenster zum Internet
unsere Lebensgewohnheiten revolutioniert. Erstiddias WWW hat sich das Internet so
rasant als Informationsquelle durchsetzen kdonnemnélandere Technologie hat sich so
schnell zu einem Massenphanomen entwickelt. In $adland nutzen 63 Prozent der
Bevolkerung das Internet. Das sind rund 43 Mioerdmétnutzer ab 14 Jahren. Weltweit
sind es rund 1,4 Mrd. Menschen. Rund 41 ProzenDéeitschen bestellten Waren und
Dienstleistungen im Web. Damit liegt Deutschlandinternationalen Vergleich auf den

vordersten Platzen und belegt innerhalb der 27 Eat8n Rang 4, hinter Grol3britannien
(44 Prozent), Danemark und den Niederlanden (jswi@IProzenty>

Als ein Wegbereiter des Online Handels ist eBayennen. eBay gilt als eine der ersten
Web 2.0-Anwendungen uberhaupt. Menschen sollenimaitder verbunden werden, um
aktiv in die inhaltliche Erstellung der Internetabgte einzugreifen und miteinander zu
interagieren. Dies ist nach wie vor das Grundppraif dem der Erfolg von eBay beruht

und setzt sich bis heute in seiner Unternehmerssiphie fort?

Mittlerweile sind bei der Registrierstelle Denic 2 Mio. Domains mit deutscher Endung
.,de* angemeldet. Die Umsétze im Online-Handel stelksich entsprechend dar. Die
Zahlen der BITKOM fur 2006 weisen einen B2C-Inteérbensatz von 46 Mrd. € in

Deutschland aus, was einem Plus von 44 Prozentargl®ch zum Vorjahr entspricht. Fur
2010 wird gar ein Umsatz im elektronischen Handdl Pnivatkunden von 145 Mrd. €

Umsatz prognostiziert. Die veroffentlichten Zahkéin den B2B-Bereich gehen von 392
Mrd. € E-Commerce-Umsatz fir 2006 aus und veraagem flir 2010 bereits 636 Mrd. €
Umsatz?®

Der Online-Handel hat das Markisegment des Sasg&mimentenhandels insofern
beeinflusst, als dass es Unternehmen gibt, die mittherweile ausschliel3lich auf diese

Handelsform spezialisieren.

2 ygl. Heinemann, G. (2009), S. 1
24vgl. Erhard, C., (2007), S. 192
% vgl. Heinemann, G. (2009), S. 9
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Teilweise wird jedoch sowohl Uber den eigenen GnEmop® als auch tber eBay
verkauft, sowie es von HK aus Buckeburg betriebed.vibabei bedient sich HK mehrerer
Techniken. Sie betreiben ihren eigenen eBay-Shopd bieten dort Instrumente sowohl

zum Festpreis als auch zur typischen Auktion an.

Als ein Shootingstar der Branche fiir Saiteninstrt@eyilt der Anbieter AlbZ, welcher
ausschlieBlich eBay als Vertriebskanal nutzt. Herm&empf sieht Alba im Online-

Handel als einen starken Wettbewerber von HK an.

% vgl. 0.V., http://shop.strato.de/epages/620797031508.09
27vgl. 0.V., http://stores.shop.ebay.de/hk-instruteedVOQQ_armrsZ1, 11.08.09
2 vgl. 0.V., http://stores.shop.ebay.de/IHS-2003-BPREIS-SHOP__ WOQQ_armrsZ1, 06.08.09
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3 Vorstellung des Unternehmens HK

3.1 Unternehmensstruktur und Produkte

Das Unternehmen HR aus Biickeburg ist seit 2005 als Anbieter im Nischarkt® des
Musikinstrumentehandels tatig. Es handelt sichblgieum ein Familienunternehmen, das
durch den Inhaber Hermann Kempf im besagten Jatpiigdet wurde. Nach etlichem
Aneignen von Wissen als Musiker und Kunde hat eh siur Jahrtausendwende zur
Selbstandigkeit entschlossen. Diese fand zunaomstahre 2005 mit dem Unternehmen
HK ihren Hohepunkt. Gegenwartig fihrt Hermann Kerapf Team von 6 Mitarbeitern.
Das Unternehmen hat sich vorwiegend auf den Vertien Gitarren und B&sse in
Deutschland und Europa spezialisiert und handakchlie3lich mit ,me-too“-Produkten,
sowie einer sehr geringen Stiickzahl von Prototypés gehandelten Produkte werden als
Handelsmarke ,HK" von eigenst ausgewahlten Hewstellgefertigt und sowohl an
Endkunden als auch an den Fachhandel vertrieben.

Das besonders gunstige Preis-LeistungsverhaltmisPdmlukte stellt die Unique Selling
Proposition von HK dar. Im Kapitel 5 wird ndher adfe zielgruppenorientierte
Positionierung unter Beriicksichtigung des USP ejaggert"

Das abgebildete Foto stellt eine Gitarre des TypusP 750T“ als ,me-too“-Produkt in
Anlehnung an das bekannte Gibson ,Les Paul* Mokl

i,

B

Abb.3: ,me-too“-Produkt von HK in Anlehnung an dibson “Les Paul”
Quelle: produktinterne Ablichtung von HK

2vgl. 0.V., http://www.hk-instruments.de, 06.08.09
%vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (28)) S. 446
3L vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (280 S. 57
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Die zum Verkauf angebotenen Produkte werden nazielggn Vorstellungen von HK bei
bekannten Lieferanten der Branche gefertigt. Zusetie Zweck werden spezielle
Fertigungsanweisungen mit allen nétigen Details zproduzierenden Unternehmen
gesendet. AnschlieBend erfolgt die praktische Umset des Produktes an Hand eines
Prototyps. Dieser Prototyp dient zum Abgleich dexakken Umsetzung. Nach
Einverstandnis von HK erfolgt die Serienproduktionvereinbarter Stiickzahl zu einem
vorgegebenen Lieferzeitraum. Die eigentlichen Hdlest befinden sich in China und

Sudkorea und fertigen fur den jeweiligen Auftraggreindividuell nach dessen Mal3gabe.

Die Hersteller fur die Saiteninstrumente von HK sks sich in Qualitatsstufen
unterscheiden. So werden die Modelle fir Einsteiget Fortgeschrittene vorwiegend in
China hergestellt. Die semiprofessionellen Modeflewie die Profimodelle, werden in
Sudkorea gefertigt. Dort verfigt man Uber ein hékeKnow-how, ein hoheres
Qualitatsverstandnis, sowie Uber einen modernerascMnenpark. Je nach Anforderung
von HK werden die Fertigungsauftrdge entsprecheesl Qualititsverstédndnisses zum

Hersteller separiert.

Auf den folgenden Abbildungen wird das Qualittst@ndnis der beiden
unterschiedlichen Hersteller dargestellt. Auf demkdn Foto befindet sich eine
Gitarrenkopfplatt® des HK Gitarrenmodels SLP 380 aus der ProduktitinaC

Auf dem rechten Foto befindet sich eine Gitarrefgigte des HK Gitarrenmodels WLP
750T aus der Produktion Sudkorea.

32 vgl. 0.V., http://www.e-gitarren.info/e-gitarre-géplatte.htm, 11.08.09
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Abb.4: Links, Gitarrenkopfplatte Modell SLP380pBuktion China
Quelle: Vgl. 0.V. produktinternes Foto von HK
Abb.5: Rechts, Gitarrenkopfplatte Modell WLP750Toduktion Studkorea
Quelle: Vgl. 0.V. produktinternes Foto von HK

Die linke Kopfplatte =zeigt das einfache Qualitatst@ndnis einer simplen
Gitarrenproduktion ohne weitere optische Anreizé. &ie rechte Kopfplatte ist mit
Verziehrungen und einem besonderen ,Wolf-Logo® gbken. Dieses erweiterte

Qualitatsverstandnis wird bei der Produktion in ISifda umgesetzt.

Die nachfolgende Abbildung erlautert die Wertschidskette von HK.

‘ Wertschopfungskette am Beispiel des Unternehmens HK ‘

Hersteller

Siidkorea
Business to Consurrer
Handel Fachhandel
HK fiir Saiten- Konsument
Biickeburg instrumente
Business to Business
Hersteller
China

Abb.6: Wertschopfungskette am Beispiel HK
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3.2 Die Stellung des Unternehmens im Markt

Markte bestehen aus potentiellen Kunden. Diese rastieiden sich in einem oder
mehreren Aspekten voneinander. Hierzu gehéren WignscKaufeinstellungen,
Kaufgepflogenheiten, Ressourcen und Wohnorte. Aditsaoicher Aspekte lasst sich ein
Markt in Kundengruppen unterteilen. Eine Untertegust sinnvoll, wenn die Segmente
einzeln effektiver und gewinnbringender bedient deer konnen, als wenn der
Gesamtmarkt gleichférmig bedient wirde. Fir einenwblle Segmentierung werden

Modelle, Konzepte, Verfahren, Daten und Kriteriematigt>®

HK agiert am Nischenmarkt der Saiteninstrumenter Blarkt fur Musikinstrumente
besteht aus mehreren Teilméarkten, die sich im Blereier Pop- und Rockmusik in

mindestens 4 Teilmarkte darstellen lassen.

NMarkt fir Musikinstrumente im Pop & Rockbereich

MAkrofonie und
Aibehcr Schlagnstrumente

Tasteninstruments Sateninstrumente

Abb.7: Markt fur Musikinstrumente im Bereich PomxduRockmusik

3 vgl. Kotler,P., Keller, K.L., Bliemel, F. (2007%. 357



-19 -

Den Markt fur Saiteninstrumente in Zahlen auszukiiagestaltet sich sehr schwierig. An
Hand interner Daten von HK rechnet man jedoch migrechenden Schatzgro@én.

Der deutsche Markt im Saiteninstrumentehandel ans Sicht von HK im Jahre 2008

Umsatzvolumen HE
1 Mio €

Marktvolumen
100 Mio. €

Marktpotential 110 Mio. €

Abb.8: Der deutsche Markt im Saiteninstrumentehbadg Sicht von HK
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an: Kregytge T., (2009), S. 35

Da der Markt sowohl aus Versandhandel als auctdams Fachhandel besteht, sind diese
beiden Komponenten in das Marktumfeld mit einzubleen. Aus Sicht von HK ist als
Gesamtmarktfilhrer das Musikversandhaus ThomanrSititin Burgebrach zu nennéh.
Diese haben in den letzten Jahren ein starkes Mackistum an den Tag gelegt und ein

geschatztes Umsatzvolumen von 40% im Markt vorzsevei

Neben Thomann, als Marktfuhrer im Versand, gibtves allem im Store-Bereich eine

Vielzahl starker Handler.

3 vgl. Interview Kempf, H., (2009)
% vgl. 0.V. http:/www.thomann.de, 06.08.09
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4 Zielsetzung und Zielgruppen von HK

4.1 Darstellung der Kundschaft von Saiteninstrumergn

Die Kundschaft von HK besteht zum gro3ten Teil &usvatkunden, die hier naher
betrachtet werden sollen. Die Kundschaft von Saitgrumenten ist nicht einfach zu
erfassen. Der Musikgeschmack, das personliche -Epiadl, sowie die Begeisterung und

Lernfahigkeit des Kunden nehmen einen entscheidebd#luss.

Grodtenteils handelt es sich bei der Kundschaft vBaiteninstrumenten um
Hobbymusiker, die auf Grund ihrer personlichen regéeen entsprechende Schwerpunkte

setzen. Sowohl Spieltechnik als auch die musikadisdéeigung des Kunden sind relevant.

Die technische Bespielbarkeit des Instruments h&ogtmehreren Komponenten ab. Es
gibt Unterschiede in der Qualitat der verarbeitddétezer, welche den Ton in Verbindung
mit gewahlten Tonabnehmern schwingen lasst. Eivegjdalitativ hochwertigsten Holzer
im Gitarrenbau ist das Mahagoniholz, welches vogersl bei den héherwertigen und
damit auch hoherpreisigen Produkten verwendet vidtdden gunstigen HoOlzern gehort
beispielsweise Linde. Die Eigenschaft des Holzésisht nur wichtig fir den Klang,
sondern auch fir das Spielgefuihl. Weiterhin istemetien verwendeten Ho6lzern auch die
technische Hardware eine wichtige Voraussetzung.riohtige Auswahl der Tonabnehmer
bestimmt maf3geblich den Sound der Gitarre. Sieehassich in ,Singlecoil” und
-Humbucker” Tonabnehmer unterscheiden. ,Singlec®bhabnehmer sorgen fur einen
sehr klaren Sound, wahrend ,Humbucker“-TonabneHiireginen sehr druckvollen Sound
sorgen, der gerne im Hardrock und Heavy Metal Bargerwendet wird. Weiterhin gibt
es noch die Unterscheidung zwischen passiven uthdeakTonabnehmern. Die aktiven
Tonabnehmer unterscheiden sich von den passivendem sie zusatzlich durch
Stromzufuhr in ihrer Starke beeinflusst werden. chitlizuletzt zeichnet sich eine gute
technische Bespielbarkeit auch durch die gesamtarb@itung der Komponenten eines
Saiteninstrumentes aus. Erfahrene Spieler passeBedipielbarkeit ihres Instruments nach
Erwerb individuell an, indem sie beispielsweise Sitenlage veranderh.

Die Anforderung des Kunden an das Saiteninstrum&ngt nicht nur von der technischen

Bespielbarkeit ab, sondern auch von der Optik. 8sbwerpunkte verlagern sich jedoch

% vgl. 0.V., http://www.e-gitarren.info, 10.08.09
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insofern, als das der Einsteiger eher Wert aufpe@isglinstiges Instrument ohne viele
optische Applikationen legt, wahrend die Spielerangeschrittener Entwicklungsstufen,
neben den verbesserten technischen Finessenjraodr mehr Wert auf optische Reize

setzen.

Nicht jeder Kunde kann mit den gleichen Produkted Dienstleistungen angesprochen
werden. An dieser Erkenntnis kommt kein Betrieb mebrbei. Das gilt auch fir den
Vertrieb von Saiteninstrumenten. Deshalb misserkdgngplane immer differenzierter,
d. h. auf das jeweilige Kundensegment ausgericbktatyickelt werden. Die Markt- und
Kundensegmentierung ist daher ein wesentlicher tpsakt in einem modernen

Marketingplan®’

Neben der Kundenorientierung ist die Wettbewerlesdierung von HK zu
bertcksichtigen. Nur wenn neben der Kundenoriamigr die Wettbewerbsvorteile
erkannt, aufgebaut und ausgebaut werden, ist aimgfristige Uberlebensperspektive am

Markt gegeberi®

Die Segmentierung dient der Zerlegung einer hetereg Kundschaft in Kundengruppen
mit relativ homogenem Kaufverhalten. Homogene Kuggleppen kénnen beispielsweise
Ahnlichkeiten im Kaufverhalten, in der Sortimentsnd Markenpraferenz, in der

Freizeitgestaltung u.v.m. aufweisen.

Dabei gilt es zu beachten, dass Kosten und NuteerKdndensegmentierung in einem
vernunftigen Verhaltnis zueinander stehen sollizies bedeutet, dass aus Kostengriinden
die betrachteten Kundensegmente einerseits nicktez sein sollten. Andererseits sollte
die Segmentierung auch nicht zu grob ausfallensal#zst wieder ein héheres Mald an
Heterogenitat innerhalb der Kundengruppen in Kaeiagnmen werden misste. Auch
sollte die Segmentsstruktur tUber einen moglichegdéa Zeitraum stabil sein. Es ist
wichtig, die Marketingmix-Faktoren mdoglichst treffiser an die unterschiedlichen

Wiinsche und Bediirfnisse der verschiedenen Kundppgruanpassen zu kénrién.

37vgl. Nagel, A., (2009), S. 53
#vgl. Steffenhagen, H., (2008), S. 52
% vgl. Nagel, A., (2009), S. 53
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Das Konsumverhalten in einzelnen Produktfelderstldabei immer weniger den, fir das
Marketing so wichtigen, Ruckschluss auf zugrundgdnde Zielgruppenstrukturen zu. Die
Zielgruppen zersplittern zunehmend und werdenickeiihstabiler. Zum einen wechseln
die Konsumenten ihre Konsumpraferenzen immer héuyfigum anderen sinkt ihre
Marken- und Anbieterloyalitdt bei Innovationen deweiligen Wettbewerber (,Instant-
Mentalitat”). Bezogen auf den einzelnen Konsumerteithnen sich dabei weiterhin
.hybride* Konsumstrukturen ab. So steht der Nadjgraach aggressiv niedrigpreisigen
Gutern nicht selten ein steigender Bedarf an Luiitesg gegentber. Dieser Aspekt
gewinnt weiterhin durch die wachsende Spreizungsawen sehr armen und reichen
Konsumentengruppen an Bedeutung, die grundséatalicterschiedliche Bedirfnisse

artikulieren®®

.Eine Produktdifferenzierung zielt auf die Modiftkan eines Produktes ab. Neben das
bestehende tritt noch ein abgewandeltes Produkufin). Der Grund fur die Popularitat
dieser Vorgehensweise liegt im Bestreben von Uesterren, den Besonderheiten einzelner
Markte Rechnung zu tragen. Die Notwendigkeit, degngentspezifischen Anforderungen
zu genugen, kann sowohl von gesetzlichen Regeluatgermuch von unterschiedlichen

Nachfragepréferenzen herrithren(. ).«

Im Saiteninstrumentehandel werden die Kunden nelggn spezifischen Saitenstrument
auch nach ihren spielerischen Fertigkeiten eindiesden typischen Kunden gibt es nicht.
Dennoch ist es sinnvoll, die Masse der unterscitieelh Kunden in verschiedene

Kategorien einzuordnen.

“0vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M. (280 S. 852
“ Esch, F.-R., Hermann, A., Sattler, H. (2008), 48 2
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4.1.1 Der Einsteiger

Ein Einsteiger weist so gut wie keine Spielerfalgram Instrument auf. 1.d.R. treibt ihn
zunachst lediglich der Wunsch, das Saiteninstrurmargrlernen, haufig aus dem Grund,
seinem Star nachzueifern. Dieser Kunde hat nebklerfdem Know-how auch haufig
keine konkreten technischen Anforderungen an dsisuiment. Fir den Einsteiger stehen
zwei Attribute klar im Vordergrund. Das Instrumestll giinstig sein und optisch seiner
Wunschvorstellung nahekommen. Das Erklaren der huwsstellung lasst sich nicht auf
ein Attribut festlegen. Haufig ist es eine Kombinataus dem Nacheifern seines Stars, der
Wunsch nach einer speziellen Gitarrenbauart, soeiee bestimmte Farb- und

Designkombination.

Fur HK ist es wichtig insbesondere diesen KundenSaiteninstrument zum niedrigen
Preis anbieten zu kénnen, denn die Anzahl der Aabfér Einsteigerinstrumente ist sehr
hoch und die Qualitdt des Instruments ist flr dauter nicht zu beurteilen und in den

meisten Fallen auch zweitrangig.

Ein Markt setzt sich typischerweise aus Kaufernamusen, die sich in fur das
Preismanagement relevanten Kriterien wie Preistset@ften, Einkommen, Préferenzen,
Einkaufsverhalten etc. unterscheiden. Das Anliegeder preisbezogenen
Marktsegmentierung besteht darin, die Nachfrageh teestimmten Kriterien in Segmente
aufzuteilen, dass diese in sich mdglichst homogehuntereinander mdglichst heterogen
sind. Die so gefundenen Segmente konnen sodannh dgegmentspezifische
MarketingmalRnahmen bearbeitet werden. Die Preesdifizierung spricht die
verschiedenen Segmente mit unterschiedlichen Pregse und beriicksichtigt so die

Heterogenitat der Nachfrager beziiglich ihrer Pemisitschaff?

,voraussetzung fir den Erfolg der leistungsbezogeReeisdifferenzierung ist, dass die
Nutzenunterschiede fur die Kunden Bedeutung habed won ihnen tatséachlich

wahrgenommen werdef*

Der Produktkern steht im Zentrum. Er verkorpert grandlegende Problemlosung, den

Grundnutzen aus Kaufersicht. Der Produktkern istidée einer Problemlosufiy.

“2vgl. Simon, H., Fassnacht, M. (2009), S. 253
43 Simon, H., Fassnacht, M. (2009), S. 266



-24 -

Die Gitarre ,Squier Classic* von Fender ist ein isghes Einsteigerinstrument. Die
Einsteigerinstrumente fur Gitarristen mit geringPneisbudget werden mit dem Branding
.Squiere by Fender* versehen und auf extra gunstigéeg produziert. Dieser Preisvorteil
wird durch den Fachhandel an den Endkunden weietsei"> Dieses Produkt dient
lediglich dazu den Grundnutzen zu erfillen. Auf &abche optische Anreize und
besondere Ausstattung wurde im Hinblick auf denisPxerzichtet. Fender setzt im
Rahmen einer Mehrmarkenstrategie auf ,Squiere bydé&e€ und bedient das

Kundensegment Einsteiger hiermit.

Einsteigerspezifische Bedurfnisse befriedigt HK sginen Grundmodellen in optischer
Anlehnung an die genannten Modelle von Fender ubdda. HK hat die Kategorisierung

der Kundschaft in 6 Kriterien eingeteilt, die sibkim Einsteiger wie folgt darstellen

lassen:
EKunden- Einstei
msteiger
Kategorie g
technische optische
Spielerfahrung in Spiel- Instrumenten | Anforderungen | Anforderungen Preiskatesorie
Jahren eigenschaften | Enow How an das an das 5
Instrument Instrument
. erlernt die . . sehr gering bis _
keine Basics lkeins sehr gering mittel sehr glinstig

Abb.9: Kundenkategorie ,Einsteiger” bei HK

Quelle: Interne Unternehmensdaten von HK

“vgl. Winkelmann, P., (2006)., S. 186
“>vgl. 0.V. http://www.squierguitars.com/news/indexp?display_article=99, 06.08.09
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4.1.2 Der Fortgeschrittene

Das Kundensegment Fortgeschrittene ist ebenso vae Hinsteigersegment der

Niedrigpreisstrategie zuzuordnen.

Marktorientierte Unternehmen versuchen in dieserskdht, bestimmte Preisschichten zu
belegen, um damit zugleich dem gesamten Marketiatpystem bzw. der darauf

aufgebauten Marketing-Konzeption eine klare, i.ddduerhafte Grundausrichtung zu
geber® Aus diesem Grund versucht HK ebenso eine klareréximyng vorzunehmen. Die

Abgrenzung zum Kundensegment Einsteiger bestei, dfass sich dieses Segment mit
einer hoheren qualitativen, sowie optischen, Ardoudg seitens der Kundschaft
auseinandersetzt. Diese Anforderung muss sich ledac nachsthdoheren Kategorie des

semiprofessionellen Kunden nach unten abheben.tDisge mit einer Preisbegrenzung.

Im Gegensatz zum Einsteiger hat der fortgeschatt8pieler von Saiteninstrumenten
schon eine gewisse Grundspielerfahrung vorzuwetsén, er beherrscht die wesentlichen
Grundspieltechniken. Das Wissen Uber die Beschiadiénles Instrumentes ist i.d.R. nach
wie vor sehr gering, da das Spielen des Instrumenigordergrund steht. Dasselbe gilt fur
die Optik des Instruments. Sie ist nicht ganzliawichtig, jedoch steht die Bespielbarkeit
klar im Vordergrund. Der Fortgeschrittene ist sgghner Spielentwicklung im Gegensatz
zum Einsteiger bewusst, daher ist er bereit fur ldasrument einen héheren Preis zu
bezahlen und qualitativ eine neue Stufe zu erklimnhe den meisten Fallen strebt er das
Ausleben seines Hobbys in einer Band an.

Als ein Beispiel flr einen typischen Spieler im &eh Fortgeschrittene ist ,André
Bromberger®’ aus Hannover zu nennen. Er spielt zwar seit 12edaBitarre, bezeichnet
sich selbst jedoch nicht als semiprofessionell,dsam als fortgeschrittener Spieler. Der
zweite Gitarrist der Band ,Cosmic Trib&“aus Hannover bevorzugt die Gitarrenbauarten

Gibson ,Les Paul* und ,Flying-V*.

Bei HK werden die Kriterien fur fortgeschrittene tden wie folgt dargelegt:

“%vgl. Becker, J., (2006), S. 71
“7vqgl. Interview Bromberger, A., (2009)
“8vgl. O.V. http://www.cosmictribe.de/band.htm, 08.09
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Kunden- Fort-
Kategorie |geschritten

technische optische
Spielerfahrung in Spiel- Instrumenten | Anforderungen | Anforderungen Preiskatesoric
Jahren eigenschaften | Know How an das an das g

Instrument Instrument

5 Tahre und mehr beherrscht die — gering bis gering bis
mmittel tmittel

. (st
Basics ghnshig

Abb.10: Kundenkategorie ,Fortgeschritten“ bei HK
Quelle: Interne Unternehmensdaten von HK

Am Beispiel der Gitarre ,Stratocaster® von Fen#tann diese Entwicklungsstufe vom
Einsteiger zum Fortgeschrittenen verdeutlicht werd&&hrend die Einsteigermodelle in
Sudostasien gefertigt werden, entstammt diesesuRralér Fertigung in Mexiko. Fur den
Laien sind die Unterschiede kaum ersichtlich. Meisthandelt es sich um eine teurere
Holzvariante im Vergleich zum Einsteigermodell. Déehnischen Bauteile befinden sich
auf einem leicht gesteigerten héheren Niveau. Deeakbeitung der Gitarre unterliegt im
Gegensatz zur Gunstigvariante einer gewissen @tsMdntrolle seitens des Unternehmens
Fender. Die Unterschiede findet der Spieler in Beimheiten, wie z.B. dem Klang der aus
der Kombination aus gewdahltem Holz in Verbindung den technischen Bauteilen
resultiert. Die Verarbeitung der einzelnen Gitabi@mde ist meistens auch etwas

detaillierter als bei der Einsteigerversitn.

49 Vgl. O.V., http://www.ppc-music.de/de/anzeige GaetiP PvkabtC011(...), 06.08.09
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4.1.3 Der Semiprofessionelle

Wahrend die Kundengruppen Einsteiger und Fortgésate eher dem
Niedrigpreissegment zuzuordnen sind, sind die wlgehden Kundengruppen starker auf
Qualitat bedacht und daher der Konsumpreisklassgé der gehobenen Preisklasse

zuzuordnen.

Wahrend die Preisfuhrer-Strategie eine eindimemd@dtrategie darstellt, unterscheidet
sich die Qualitatsfihrer- von der Preisfuhrer-®iyeg dadurch, dass eine
Qualitatsfihrerschaft in unterschiedlichen Quadéanhensionen angestrebt werden kann.
Das hat zur Folge, dass anders als bei der Wettbedienension Preis, mehrere
Qualitatsfuhrer in verschiedenen Dimensionen nebander im Markt agieren kdnnen.
Im Gegensatz zur eindimensionalen Preisflihrer&jmtist die Qualitatsfuhrer-Strategie
mehrdimensional zu interpretieren. Fur die Plankamgnmt erschwerend hinzu, dass im
Gegensatz zum klar definierten Merkmal Preis degrifeder Qualitat schwieriger vom

Kunden bewertbar ist ist

Der semiprofessionelle Spieler von Saiteninstruereiiefasst sich in der Austibung seines
Hobbys nicht mehr mit dem Erlernen so genanntemn@spieltechniken. Ein sicheres
Spielen seines Instruments ist gegeben, da er nnnaeisten Fallen seit vielen Jahren
seinem Hobby nachgeht. Er hat bereits ein gehobekespruchsdenken an sein
Instrument. Die gute Bespielbarkeit seines Instminest eine Grundvoraussetzung, die er
haufig durch eigenes Know-how speziell auf seineel8genschaft abstimmt oder
abstimmen lasst. Der gehobene Anspruch an seimuineht macht sich neben der
Bespielbarkeit haufig durch optische Akzente beinark Da sich Musiker in ihrer
Eigenschaft als Kiinstler gerne als Individuen arsh, soll sich das Instrument auch von
der Masse abheben und etwas ganz Besonderes ldardDer semiprofessionelle Musiker
hat sich i.d.R. einer festen Band angeschlossdmgenier regelmalig auftritt und vielfach

nebenberuflich tatig ist.

Ein Beispiel fur einen semiprofessionellen Spielen Saiteninstrumenten gibt ,Dominik
Malzer“ ab® Er ist Lead-Gitarrist der Live Rock-Band ,Premigkaus Marktredwitz und

0 v/gl. Backhaus, K., Schneider, H., (2007), S. 116
*Lvgl. Interview Malzer, D., (2009)
2ygl. O.V. http://www.premixx-live.de, 06.08.09
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spielt bereits seit 18 Jahren Gitarre. Zu seinamotzeigten Gitarrenbauart gehort die
Fender ,Stratocaster*.

Im Hause HK sehen die Eckpunkte fiir diese Kundegate folgendermal3en aus:

Semi-
Kunden- "
_ k profess-
Kategorie
E ionell
technische optische
Spielerfahrung in Spiel- Instrumenten | Anforderungen | Anforderungen . :
. Preiskategorie
Jahren eigenschaften | Know How ar das an das
Instrument Instrument
spielt die Basics
fehletfred, kennt _ _ _ . _ _
erweiterte rnittel bis | hoch aber mit tnittel bis tnittleres
5 Jahre und mehr ; . . .
Spieltechniken hach Preisgrenze hach Preissegment
und strebt nach
meht

Abb.11: Kundenkategorie ,Semiprofessionell“ bei HK
Quelle: Interne Unternehmensdaten von HK
Die Fender

LAmerican Deluxe Stratocaster® dient ajsites Beispiel

im Premium-Bereich ameredn

fur ein

Saiteninstrument, welches

ist. Instrumente des

gehobenen Segments aus dem Hause Fender werdkniclitemerika gefertigt und im

Sinne eines generischen Produktes haufig mit dpemie Gitarrenkoffer

und
Echtheitszertifikaten ausgeliefet.

Der Anforderung des semiprofessionellen Kunden kormman bei HK durch die
hoherwertige Fertigung des Herstellers aus Sudkoeeggegen. Instrument
unterscheidet sich qualitativ vom China-Instrumédgben einem gehobenen qualitativen

Anspruch werden hier auch mehr optische Anreizetges

Das

53 Vgl. O.V. http://www.ppc-music.de/de/anzeige CariievkabtC011PPartikelgruppeC110(...), 06.08.09
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4.1.4 Der Profi

Das Kundensegment des Profis ist die Sperrspizéségensatz zu den vorangegangenen
Kundensegmenten befasst er sich mit Musik, um dahauptberuflich seinen
Lebensunterhalt zu verdienen. Aus diesem Grunddedtochstmoéglichen Wert auf den
Faktor Qualitat seines Saiteninstruments. Er diehifsbedingt h&ufig auf der Bihne oder
verbringt die Zeit seines Schaffens im Aufnahmeastuth beiden Fallen fuhrt er ein
teiloffentliches Leben, und kann sich daher aus gegainden nicht erlauben, ein

minderwertiges Produkt zu spielen.

Beispielsweise ,Rudolf Schenkéf* der Gitarrist der bekannten Hardrockgruppe
»Scorpions” aus Hannover. Seit Jahrzehnten ist gRuBichenker* auf den Buhnen dieser
Welt vorwiegend mit Gibson ,Flying-V* Gitarren umteegs. Dabei bedient er sich den
unterschiedlichsten Varianten dieser Bauart. Esdéansich jedoch immer um sehr
hochwertige Modelle und in den meisten Fallen ungi®al Gibson Gitarren aus Amerika.

Niemals jedoch wirde man ihn mit entsprechenden-tgn&Produkten im mittleren

Preissegment des Tochterunternehmens Epiphosgielen sehen, welche dieselben

Gitarrenbauarten wie die Mutter Gibson vertreiben.

Profimusiker sind begehrt bei Hersteller und Hand2h sie einer Teil6ffentlichkeit
ausgesetzt und Idole sind bzw. Vorbildsfunktiondrgbeignen sie sich hervorragend fir
Endorsement Deals. Der Endorsement Deal ist eim&pmg zwischen Hersteller und
Profimusiker bzw. Handel und Profimusiker.

,Sponsoring ist unternehmerisches Mazenatentum. irder Offentlichkeit mit Hilfe
eines Dritten ein bestimmtes Image zu pragen si@llSponsor einem Geférderten Sach-

oder Geldmittel zur Verfigung(...}*

Ein Saiteninstrumentalist aus der Zunft der Pro§iker ist ,Andy Brings®. Der ehemalige
Gitarrist der Band ,Sodom*“ und der , Traceelordg“rigttlerweile mit seiner eigenen Band
~LAndy Brings* aktiv. Der Mittdrei3iger ,Andy Bringsspielt seit 25 Jahren Gitarre und
bevorzugt dabei die Grundbauarten Gibson ,Les Paoltie Fender ,Stratocastet™.

>4 v/gl. O.V. http://www.the-scorpions.com/german/bandolf_schenker.asp, 06.08.09
> vgl. O.V. http://www.epiphone.com, 06.08.09

% Winkelmann, P., (2006), S. 422

" Interview Brings, A. (2009) in Anlehnung an V@..V. http://www.andybrings.de
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Im Hause HK hat man das Kundensegment Profi wigt fhgestuft:

Kunden- Profes-
Kategorie sionell
technische optische
Spielerfahrung in Spiel- Instrumenten | Anforderungen | Anforderungen Preiskatecotic
Jahren eigenschaften | Know How an das an das g
Instrument Instrument
sefr umfangreich Sehrufllgher mittel bis | sehrhochbis |  hoch bis hoch bis
professionell hoch unbegrenzt unbegrenzt unbegrenzt

Abb.12: Kundenkategorie ,Professionell” bei HK

Quelle: Interne Unternehmensdaten von HK

Da bis auf die berufliche Perspektive die Grenzensehen den Kundensegmenten
Semiprofessionell und Professionell sehr schweerfassen sind, macht eine Darstellung

eines speziellen Profisaiteninstruments an dietleXeinen zusatzlichen Sinn.

4.2 Darstellung und Kundenentwicklungszyklus

.d.R.

ist es schwer wieder davon abzubringen.

Kunden von Saiteninstrumenten sind treue leBee Sofern sie mit einer
Instrumentenmarke zufrieden sind,
Semiprofessionelle, sowie professionelle Kunderbigren allerdings auch gerne neue
Instrumente und Bauarten aus und begnigen sicht niolt einem einzigen

Saiteninstrument.

Als Hersteller oder Handler von Saiteninstrumenigndie Kundenbindung tber den
Kundenentwicklungzyklus ein ganz entscheidendekPuer zufriedene Einsteiger wird
sich bei entsprechender Spielverbesserung aucle geeder bei der Produktpalette seiner

bevorzugten Marke umschauen.

Die Kundentreue gewinnt groRe Bedeutung im Blickdia langfristige Gewinnsituation
eines Unternehmens. In Studien wird immer wieddrabptet, dass an langfristig treuen
Kunden Uberdurchschnittlich gut verdient wird. Odsrwird behauptet, dass es wesentlich
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billiger ist einen Kunden zu halten, als einen mekianden zu gewinnen. Der Preis ist ein
wichtiges Kriterium der Kundenbindung, aber keinegsr das Einzige. Es gibt eine
Vielzahl von Studien warum Kunden den Anbieter vesth. Als durchaus reprasentativ
kann der folgende, von Simun-Kucher & Partners tette, branchenubergreifende
Befund gelten: Demnach nannten 52 Prozent Seruicg-Verhaltensmangel als primaren
Wechselgrund, bei 29 Prozent der Wechsler lag epteachlich am Preis und 18 Prozent

bezeichneten schlechte Produktqualitat als UrstishiBren Wechsel®

Das Marktpotential eines Kunden ist der Verkaufdgifden ein Kunde gegenwartig oder
kinftig als Abnehmer von Leistungen im Rahmen sei@@schaftsbeziehung dem

Unternehmen verschafft.

Sowohl in der Vergangenheit als auch gegenwértenteren sich Unternehmen bei ihren
Entscheidungen noch vorherrschend an Ist-Gro3etzdem wurden in den letzten Jahren
zunehmend Methoden diskutiert, die versuchen dieashysche Komponente einer

Kundenbeziehung zu erfassen. Eines der wohl be&siem Verfahren ist jenes der
Cumstomer-Lifetime-Value-Berechnung, das — wie d&ame schon verdeutlicht —

versucht den Wert eines Kunden tiber die gesamteriselauer abzubilden.

.Relativ  jung und deswegen besonders aktuell st s daGebiet des
Geschaftsbeziehungsmanagements (Customer Relapddsimagement, CRM). Seit den
1980er Jahren hatte man in der Praxis und TheeneBlick verstarkt auf Prozesse nach
dem Kauf, insbesondere auf die Kundenzufriedenhiti auf die daraus entstehenden
Moglichkeiten fur Folgekédufe und langerfristige Gledftsbeziehungen gerichtet.
Insbesondere vor dem Hintergrund hoher Kosten féirGewinnung neuer Kunden im
Umfeld scharfen Wettbewerbs, war die Attraktivdér langerfristigen Bindung bisheriger

Kunden besonders deutlich gewordéh.*

Das Unternehmen HK sollte sich den Kundenentwidbzyklus zu Nutze machen und
den Kunden entsprechend seiner Entwicklungsstufeim vEinsteiger bis zum
semiprofessionellen Spieler begleiten. Das Kundgmsat des Profis ist schwer steuerbar

und kann daher nicht als ein typisches Kundensegrgewertet werden. Der Profi

%8 \/gl.Simon, H., Fassnacht, M., (2009), S. 348 ff.
*vgl.Gunter, B., Helm, S., (2006), S. 132
O KuR, A., (2009), S. 210
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bevorzugt im Allgemeinen die Original Marken wieb&n und Fender, sowie weiteren
starken Marken. Diesen Status hat HK zum derzeitiggtpunkt noch nicht erreicht. Der
Status des Profi ist fir HK dennoch ein ganz besmrd Da er als Musiker haufig in der
Offentlichkeit steht, kann das Spielen eines HKirlmaents einen positiven Einfluss auf

Neukunden in allen anderen Kundenbereichen nehmen.

Die nachstehende Abbildung verdeutlicht den Kundemieklungszyklus bei HK vom
Einsteiger zum professionellen Spieler von Saitgnimenten:

Professionell Einsteiger
sehr umfangr. Erfahming keine Erfahrung
sehr sicher und professionell erlemt Basics
Preiskategorie unbegrenz sehr ginstige Preiskategare

Kundenentwicklungszyklus
HK Biickeburg

Semiprofessionell Fortgeschritten
5. Jahre und mehr Erfahirung 2 Jahre und mehr Erfabirung
heherrscht eraeiterte Spieltechniken heherrscht Basics
mittlere Preiskategorie glinstige Preiskategorie

Abb.13: Kundenentwicklungszyklus bei HK
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5 Zielgruppenorientierte Positionierung des Unternemens HK unter

Einsatz der Marketinginstrumente

Die hier dargestellten Unterkapitel zum Marketingieruhen auf Theorien des Autors
und werden derzeit nicht bzw. nur teilweise durdhpiaktisch angewendet. Vielmehr
handelt es sich hier um die theoretische Kombinadier Marketinginstrumente, die spater

zu einer praktischen Anwendung fuhren kénnen.

5.1 Marketingmix im Segment Einsteiger

.unter Marketing-Mix versteht man die von einem Bimehmen zu einem bestimmten
Zeitpunkt eingesetzte Kombination von marketinggahen Instrumenten. Jeder Anbieter
steht vor dem Problem, welche marketingpolitiscliestrumente in einer bestimmten
Marktsituation in welcher Kombination und wie langegesetzt werden sollen. Das
Marketing-Mix, das sowohl eine qualitative als awgpmentitative Komponente hat, soll

dabei optimal sein.(...)*

Das Kundensegment des Einsteigers birgt fir HK lldehsten Einstiegschancen flr
Neukunden. Gerade eingefahrene Kunden mit langerielesfahrung im
semiprofessionellen Bereich lassen sich i.d.R.tréoHeicht von noch einer neuen Marke
im  Saiteninstrumentehandel  Uberzeugen. Aus diesenrunds wird  der

Marketingschwerpunkt auf den Kundenkategorien Eigst und Fortgeschritten liegen.

Da die Geschaftsaktivitaten von HK bisher einenumrighen Verlauf ohne konkrete
MarketingmalRnahmen genommen haben, macht der Aesaz ganz neuen Branding-
Strategie Sinn. Der Aufbau einer Marke, die dazeigyeet ist, sich als ein spezielles
Angebot aus der Masse gleichartiger Angebote heaimben und dadurch einen

einzigartigen Kaufanreiz zu schaffen.

Das Branding bedarf einer ganzheitlichen Betradgtidie Wechselwirkungen zwischen

den verschiedenen Markenelementen sind bei dertiKneainer neuen Marke zu

. weis, H.C., (2007), S. 83
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bertcksichtigen. Die Markierung umfasst die Gestg)t von Markenname und
Markenzeichen sowie die Produkt- und Verpackundatieag.®?

Am Beispiel des Branding-Dreickes wird der gandlokieé Auftritt des Unternehmens
dargestellt. Bei HK ist dieser ganzheitliche Auftin Ansatzen bereits gegeben, aber noch
ausbaufahig. Die Produkte sind mit dem Logo venmnsehMlarkenzeichen sowie
Markenname sind vorhanden. Dennoch gilt es diesel@stlichkeit weiter auszubauen.
Gerade im Bereich Verpackungsgestaltung sind naclyee Spielrdume offen. Hierzu
gehort die Grundverpackung des Instruments, ebensodie Transportverpackung. In
beiden Fallen macht das Bedrucken aus Sicht dgso€ade Designs einen grol3en Sinn.

xR
N
/N

/ \

Abb.14: Brandingdreieck am Beispiel von HK
Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an Esch, F(2008), S. 213

Zum jetzigen Zeitpunkt kann man HK als eine Dachkeabetrachten, da sowohl
Unternehmen, Logo und Produkte mit demselben Brandersehen sind. Im Hinblick auf
die unterschiedlichen Kundenkategorien ist ein Brag entsprechend der
Marktsegmentierung empfehlenswert, das durch estbpnden Wortlaut das Spiellevel

und den Anspruch des Kunden an das Saiteninstrumedergibt.

Da sich HK noch in der Aufbauphase befindet, undMiarkt profilieren mochte ist der
Auf- und Ausbau einer Dachmarkenstrategie sinnvblilerdurch ist der einheitliche
Auftritt zwischen Unternehmen, Unternehmenskommaindki und Produkt am stéarksten
gegeben. Eine Verknipfung mit einem Familienmarkaeatz wirde die

Kundensegmentierung, und die damit verbundene éhtsmg auf dem Markt, positiv

®2vgl. Esch, F.-R., (2008), S. 208 ff.



-35-

beeinflussen. Das Branden der EinsteigermodellePatsluktgruppe ,Basics® soll die
Eigenschaften der Saiteninstrumente explizit fus #@ufersegment der Einsteiger zu

erkennen gebe™.

Mit Hilfe des Markensteuerrad wird die Identitatr déarke ,Basics* festgelegt. Sie zeigt
auf den Punkt gebracht die Hard Facts und die [Safts. Die linke Seite zeigt die Hard
Facts auf und soll durch Objektivitat Gberzeugere @chte Seite hingegen spricht die
Gefluhlsseite an. Diese Darstellung ist sehr wiclifig die rationale Beeinflussung der

Kundschaft, da sich Kunden vor allem durch Produlzten iberzeugen lass&h.

- Einsteigermodelle
belannter
Grundbauarten

Lipiele eine gunstige
Kopte des Modells
deines Liehlingsstars®

- optimales Preis!
Leistungs verhalinis HEK.

. Basics
-exzellenter Preds M

- gute Verarbeitung _
- hoher Identtatsfaldor J-_r)"zx}i?’

K e

Abb.15: Markensteuerrad der Marke ,HK-Basics*
Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an Esch, F(Z008), S. 102

Das Grundmodell aus dem Hause HK, ganz gleich ¢ari@ioder Bass, wird neben dem
Modell die Bezeichnung ,HK-Basics® filhren. So kanbeispielsweise das

Einsteigermodell der Bauart , Telecaster® von Fendmn nun an, neben dem konkreten
Bezug zur Gitarrenbauart in der Bezeichnung, aueh Kunden-Kategorie bzw. das

Spiellevel fuhren. In der Zukunft vertreibt HK sdrdiese Gitarre als HK Saiteninstrument
der Marke ,HK-Basics Telecaster-Style classic desdl.

83 vgl. Becker, J., (2006), S. 200 ff.
®vgl. Esch, F.-R., (2008), S.101
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HK hat sich zwar auf Saiteninstrumente spezialisigirt aber auch im kleinen Stil
Zubehor fur Saiteninstrumente. Hierzu gehdren @tarund Bass-Transporttaschen,
entsprechende Kabel zum Anschluss an einen Veestéadter Verzerrer, Stimmgerate,

Plektren zum Anschlagen der Saiten beim Spielernr$#siments, Gurte, etc.

Neben dem Grundmodell wird parallel immer eine @ptifir den Kauf einer
Grundausstattung zur Verfigung stehen, welchesPalsduct-Bundle” bezeichnet wird.
Das ,Product-Bundle” ist eine Form des vertikalemss-Selling und kommt daher dem
Kaufer von Sainteninstrumenten entgegen, da eesligabehér ebenso fur eine intensive
Auslebung seines Hobbys benétigt. HK bietet inshdece dem unerfahrenen
Einsteigerkunden neben dem Kauf des Grundmodeits) die Option des ,,Grundmodell-
Bundles® mit der notigen Erstausristung zum Spides Instruments an. Der Kunde kann

sich dann zwischen diesen beiden Variationen eeideh®

Der Marke ,,HK-Basics" liegt eine Botschaft zugrundae strategischen Vorgaben hierfur
werden in der Copy-Strategie ausgedriickt. Die Zigige der Einsteiger wird mit dem
Nutzenversprechen eines Einsteigerprodukts bei noess gunstigem Verkaufspreis
angesprochen. Dieses Nutzenversprechen wird inretskzu kommunizierende kognitive
und symbolische Produkteigenschaften transferi@et. Kommunikationsstil wird hierbei

mit dem neu zu entwerfenden ,HK-Basics-Logo* uri#d. Diese Copy-Strategie findet

sinngemaR firr alle anderen Zielgruppen ihre indigl Anwendung?®

Nachdem das Produkt in diesem Kundensegment defimiede, stellt sich die Frage der
Kommunikation und des Informationstransfers in Riclg Kundschaft. So lange der
potentielle Kunde das Produkt nicht kennt, konnexchakeine Bedirfnisse geweckt
werden, d.h. dass weder psychologische Ziele n&ohdimische Ziele seitens HK in die
Tat umgesetzt werden konnen. Die nétige Kombinatidar unterschiedlichen

Kommunikationsméglichkeiten soll diesen Informasitransfer nachhaltig gestalt&h.

Um die Zielgruppen fur Einsteigerprodukte von Saietrumenten zu erreichen, bedarf es

einem Mix von Kommunikationsmaoglichkeiten. Die falppen im Konsumentenbereich

% vgl. Winkelmann, P., (2008), 569, ff.
% vgl. Meffert, H., Burmann, C., Kirchgeorg, M., (@8), S. 638
®7vgl. Vergossen, H., (2004), S. 18
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wurden bereits im vorherigen Kapitel definiert. Malbden Konsumenten gibt es auch den
Fachhandel, der wiederum die Konsumenten bediemtel weiteren Ausarbeitung geht es
schwerpunktméalig um die Konsumenten, da sie diendfatange der Bedarfskette

darstellen.

In diesem sehr speziellen Markt macht es wenig ®ime Massenkommunikation zu
betreiben. Vielmehr ist am gezielten BearbeitenNischen anzusetzen. Die Kauferschicht
ist schwer regional einzugrenzen. Was bleibt istallem die hohe Affinitat zur Musik in

Verbindung mit dem Interesse ein eigenes Musikimsént zu erlernen bzw. zu spielen.

Wie sich bereits fur eine Vielzahl von Méarkten heskristallisiert hat, ist auch in diesem
Marktbereich die Transparenz des Internets undidhs®er potentielle Kunde kann nur
wenige Moglichkeiten nutzen, sich das InstrumeinteseBegierde zu beschaffen. Insofern
unterscheidet sich dieser Markt in ganz wesentichiggen von der angestrebten Ubiquitat
der Konsumguter, wie beispielsweise im Lebensrbigiedich. Neben den regionalen
Fachhandlern, die i.d.R. begrenzt gestreut sirght storwiegend das Internet mit seinen
Moglichkeiten zur Verfligung und zwar speziell méndvirtuellen Shops des Fachhandels,
sowie mit diversen eBay-Shops. Um eine gezielte Komkation mit der Zielgruppe
wahrzunehmen, bietet sich das Internet mit seirz@etten an. Neben dem Internet missen
auch Gitarren- und Bassfachzeitschriften und andeteerwandte Zeitschriften, die
beispielsweise Produkttests in diesem Bereich #&biefir Kommunikation genutzt

werden.

Produkttests im Saiteninstrumentehandel sind eegmednragende Moglichkeit, um in den
redaktionellen Teil einer Fachzeitschrift zu gelmgund somit einem breitem
Fachpublikum nahe zu kommen. Das zu testende 8atamment wird der Fachzeitschrift
mit einem entsprechenden Schriftverkehr zugangyelmacht und diese prifen es im
Rahmen ihrer Berichterstattung. AnschlieRend wied Artikel in einer der folgenden

Ausgaben der Fachzeitschrift verodffentlicht und dasteht HK bei der potentiellen

68 09

Kundschaft im Fokus. Fachzeitschriften wie ,Gita&eBass™® sowie ,Guitar®” haben

ebenso wie HK ein Interesse daran. Im Rahmen desewin Situation erlangt der

8 vgl. 0.V., http://www1.gitarrebass.de, 11.08.09
%9 vgl. 0.V., http://www.guitar.de, 11.08.09
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Hersteller bzw. Handler Bekanntheit, wahrend diehzaitschrift ihren redaktionellen Teil

mit interessanten Artikeln besticRt.

Die Modelle des Produktbereiches Einsteiger wegkerielt mit der Marke ,,HK-Basics"

beworben und zwar weitgehendst auf virtuellen Wagdiesem Zusammenhang ist das
Eintreten in spezielle soziale Netzwerke vorzunaihmilyspace®, mit seiner dominanten
Musikeigenschaft, wird gezielt mit dem bereits \artienen Profil ausgebaut und
bearbeitet. Das Erlangen von mdglichst vielen eitan Freundschaften von

musikbegeisterten Menschen, kann im positiven kalleinen viralen Effekt bei der

Bekanntheit sorgen, der nicht zu unterschatzed' iSter Nahrboden ist das gezielte
Streuen von Produktbildern, Kundenclips und BannkEii hat in diesem Bereich bereits
eine Kommunikationsebene zu Kunden und Kinstlefgedaut. Diese werden ermutigt,
Bilder oder Musikclips von sich mit dem gespieltastrument an HK zu schicken, um
diese anschlieRend auf der Webseite als ReferenzSgzbau zu stellen. Besonders
geeignete Bilder und Videos lassen sich, mit Eistégrdnis des Musikers, im Rahmen

einer beidseitigen win-win Situation in den sozieMetwerken streueff.

In den Internet-Shops werden diese Modelle mit désmkenlogo ,HK-Basics" beworben
und im Rahmen des Corporate Designs von der Veskbuficklung (ber den

Schriftverkehr, die Auslieferung des Produkts,tiiszur Rechnungsstellung begleitét.

Bei der Auswahl des optimalen Vertriebsweges ist ¢me-too“-Einstellung des
Unternehmens nicht auf3en vor zu lassen. Der auffiamstige Verkaufspreis der Produkte
gilt als ein wichtiges Geschaftskriterium. Er begtét in Kombination mit der vertretbaren
Qualitat des Produkts das Alleinstellungsmerkmai K. Dieser Preisvorteil ergibt sich
aus der Entscheidung von schlanken Vertriebswelgee neue Entscheidung in diesem
Bereich zu treffen, und hierdurch mehrstufige iebiswege zu praferieren, muss sehr
sorgfaltig Uberpruft werden. Generell gilt jedogh, weniger Zwischenhandler, desto
gunstiger kann das Produkt dem Konsumenten angehaeden. Aus diesem Grund wird

der indirekte einstufige Vertriebsweg gewahlt.

Ovgl. Vergossen, H., (2004) S. 240

vgl. O.V. http://www.myspace.com/hkinstruments, @609
2ygl. Heinemann, G., (2009), S. 58

Bvgl. Engler, U., Hautmann, E., (2007), S. 174



-39 -

HK lasst sich von bedeutenden ,me-too“-Herstelleler Saiteninstrumentenbranche
beliefern. Diese produzieren gemal3 Auftrag underess die Produkte mit dem HK-Logo.
HK sieht sich in der Rolle des Handlers, der im iRaeh des Versandhandels einen
indirekten, sowie einstufigen Vertriebsweg unterh®brbild fir das kundenspezifische
Segment ist das Musikversandhaus Thomann, dagdereKapitel 3.2 als Marktfihrer

benannt wurde. Derzeit gibt es neben diesem begtaruModell auch den indirekten,
zweistufigen Weg, der jedoch nicht forciert wirdeilver durch einen zusatzlichen
Gewinnaufschlag seitens eines weiteren Zwischendéndeinen Konflikt zum

Alleinstellungsmerkmal darstelff.

Durch den indirekten, einstufigen Vertriebsweg wirdit Hilfe der Marketing-
Kommunikation ein Pull-Effekf beim Konsumenten ausgeldst, der beim Konsumenten
von Saiteninstrumenten einen Bedarf auslost undzihainer Kaufentscheidung im Sinne
einer Bestellung im Online-Versandhandel motivi®er Vergleich mit dem Marktfiihrer
Thomann zeigt deutlich, dass dieser Bedarf seden&undschaft besteht und ausbaufahig

ist.

Als eines der wichtigsten Kaufkriterien im Bereider ,me-too“-Produkte gilt die
Penetration-Pricing-Strategie, d.h., das Produkt emem mdoglichst niedrigen Preis
anzusetzen und Uber die verkaufte Menge die Gewanrezzielen. Dies ist im Bereich der
Saiteninstrumente nicht anders. Die Innovatoren Blanche, wie Gibson und Fender
dominieren die bevorzugten Bauarten. Diese Bauamemnden von den ,me-too“-
Herstellern bzw. -Handlern u.U. leicht veranderd kopiert. Es entfallen die Forschung &
Entwicklungskosten, aul3erdem fallen die Werbekostesentlich niedriger aus. Alleine
aus dieser Tatsache kdnnen die Nachahmer zu wiebegdlringeren Kosten produzieren.
In Verbindung mit einer Entscheidung eines schlankéertriebsweges, sowie einer
realistischen Gewinnspanne, kann dieser Preisv@ameden Konsumenten weitergegeben
werden. In dieser Strategie liegt einzig und a#ethe Chance und Daseinsberechtigung
von HK und weiteren ,me-too“-Anbietern. Der Kundier keinen Wert auf den Mythos
legt, hat folglich vorwiegend zwei andere Kriterizmr Kaufentscheidung. Da es sich bei
diesen beiden Kriterien um die Qualitat und densPhrandelt, ist die Kombination aus

" vgl. Winkelmann, P., (2008), S. 608
Svgl. Becker, J., (2006), S. 596
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das Kaufkriteriumir f die Konsumenten von

In der Zusammenfassung sind nochmal alle relevavitsmkmale fir den Marketingmix im

Kundensegment Einsteiger abgebildet:

Kunden-Kategorie Marke UsSP Produkt Promotion Place Price
Online-Marketing,
Dachmarke Me tf:no rmt sehr .HK—.Ba5|cs Wiralmarketing, Versandhandel,
Hi glnstigem Saiteninstrument Social- indirokior Penelration-
Einsteiger ) Preis/Leistungs- |HK-Basics-Bundle| MNetworking, PR, : : o
Familienmarke R - : einstufiger Pricing
Hi-Basics werhialtnis for Seiteninstrument Eintritt Verlriabowe
Einsteiger + Zubehor redaktionsller Teil o
Fachzeitschriften

Abb.16: Marketingmix im Segment ,Einsteiger*

5.2 Marketingmix im Segment Fortgeschritten

Der Marketingmix fir das Segment Fortgeschritteiddeh ebenso wie das Segment der
Einsteiger, einen Fokus in der Geschaftsstrat&gesEintrittsmdglichkeiten neuer Kunden
sind hier starker gegeben, als in den folgendenlgZippen. Das liegt an der
Hemmschwelle der Spieler von Saiteninstrumenten. sdid eher bereit ein glnstiges

Instrument zu erwerben und anzutesten, als eiruimgint des mittleren Preissegments.

Der Marketingmix im Kundensegment Fortgeschrittgnenzt sich nach unten vor allem
durch die Darstellung einer besseren Produktquaiiid einem weiterhin gunstigen
Preis/Leistungsverhéltnis im ,me-too“-Bereich abm IVergleich zur nachsthdéheren
Produktkategorie soll der Kunde erkennen, dasg tretbesserter Qualitat und soliderer
Ausstattung nur substanzieller Produktnutzen bdifygtenvird. Auf optische Highlights wird

zu Gunsten héherwertiger Bauteile wie Holz und Mexek verzichtet.

Das hoherwertige Produkt in diesem Marktsegmerd afs ,HK-Advance®, sowie mit der

zusatzlichen Kaufoption der Grundausstattung alks-Adlvance-Bundle®, bezeichnet.

®vgl. Simon, H., Fassnacht, M., (2009), S. 328
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Der Marke ,HK-Advance® liegt eine andere Botschals den anderen Familienmarken
zugrunde. Die Zielgruppe der Fortgeschrittenen wid dem Nutzenversprechen der
besseren Qualitdt bei solider Ausstattung und gisrst Verkaufspreis angesprochen.
Durch das neue ,HK-Advance-Logo“ wird diese Markenvden anderen Marken

abgegrenzt.

Mit Ausnahme der Werbestrategie grenzt sich dietdkesg der Marketingmittel
Promotion, sowie Place und Price, nicht nachhaltigmn Grundgertst der Zielgruppe der
Einsteiger ab. Die Kommunikation findet im Internetowie in den einschlagigen
Fachzeitschriften, den gré3tmdglichen Fokus flr da$ischenprodukt der
Saiteninstrumente. Diese Medien mussen jedoch divtelpearbeitet werden. Standige
Reprasentativitat in den sozialen Netzwerken, s@inetaglich upgedateter Online Shop

und eBay Shop, sind unvermeidbar.

Der Marketingmix im Segment Fortgeschrittene bei $1&llt sich nachstehend dar:

Kunden-Kategorie Marke USP Produkt Promotion Place Price
Me too mit sehr Hiadvance O\T:‘;:;ﬂ“gf;g;gﬂg-
Dachmarke ginstigem Salteninstrument Saciak g Versandhandel,
Fortgeschritten Hit Preis/Leistungs- FiRcAcvances MNetworking, FR, indiEter Fencireions
Familienmarke i Bundle : einstufiger Pricing
Hk-Advance NOHISITIS fF Seiteninstrument =it Vertriebswe
Fortgeschrittene redaktioneller Teil g

I Fachzeitschriften

Abb.17: Marketingmix im Segment ,Fortgeschritten*

5.3 Marketingmix im Segment Semiprofessionell

Die Abgrenzung der bisherigen Marktsegmente Eigsteund Fortgeschrittene, zu den
Ubrigen beiden Segmenten, erfolgt am deutlichsterder Schnittstelle zur Kategorie

Semiprofessionell.

Die Kundenkategorie Semiprofessionell hebt sich nazhist mit der Schaffung der
Familienmarke ,HK-Pro* von den tbrigen Marken ale$® Marke bearbeitet die Kunden
des mittleren Marktsegments bis zum gehobenen Megktent von Saiteninstrumenten
und erfullt neben den substanziellen Werten eing®dukts auch erweiterte
Anforderungen, die neben einer vorzuglichen quala Produktbeschaffenheit auch in
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der optischen Wahrnehmung liegen. Wie bereits inpitéh 3.1 erwdhnt, werden die

hoherwertigen Saiteninstrumente bei Herstellern Sildkorea bezogen und fur HK mit
entsprechendem Logo versehen. Die optische Wahumgdprand das damit verbundene
Gefuhl ein ganz besonderes Produkt erworben zunhadgst sich in dieser Branche nicht
pauschal erklaren. Generell ist es jedoch so, j&irméerzierungen ein Instrument
vorzuweisen hat, desto wahrscheinlicher ist eingkMgfung aus hoherpreisigem
Segment und Qualitdt. Diese Verzierungen zeigein $ic Form von bestimmten

Maserungen auf dem Gitarrenkorpus, verchromte ogggoldete Hardwarebauteile,
Perlmutteinlagen auf dem SaiteninstrumentehalsdendKopfplatte. Dies sind nur einige
Beispiele. Gerade die Innovatoren wie Gibson odgrder lassen sich in den mittleren bis

hohen Preissegmenten immer wieder neue optischenddzinfallen.

Die Marke ,HK-Pro* als erweitertes Produkt ohne $igee als Konkurrenzprodukt zu den
mythenbehafteten Marken wie Gibson und Fender &ir skmiprofessionellen Spieler zu

etablieren, gilt als Aufgabe dieses speziellen Manigmix.

Die definierte Zielgruppe wird auf dem Wege der kétingkommunikation mit den
entsprechenden Schwerpunkten der Kommunikatioranfudarbeitet. Der Marketingmix
der Kategorie Semiprofessionell sowie Professionetil im Bereich Kommunikation um
Sponsoring erweitert. Dieser Punkt wird ausfuhrlioh Marketingmix des Segments

Professionell erlautert.
Die Marketinginstrumente Place und Price erlebedi@ser Kategorie keine Veranderung
zu den vorherigen Kategorien. Die Saiteninstruméatgeren nach wie vor auf ,me-too"-

Produkten und werden wie bereits zuvor erwahnt rydia

Nachstehend der Marketingmix im Segment ,Semipsite®ll“ bei HK:

Kunden-Kategorie Marke USP Produkt Promotion Place Price

ke too mit sehr HK-Pro

Dachmarke . Versandhandel,
glnstigem Saiteninstrument Viral, neue
. . Hi indirekter Penetration-
Semiprofessionell Preis/Leistungs- HK-Pro Medien,
Familienmarke . ; elnstufiger Pricing
werhaltnis fir Seiteninstrument | Fachzeitschriften
HK-Pro . Vertriebsweq
Semipro u. Fro + Zubehor

Abb.18: Marketingmix im Segment ,Semiprofessionell*
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5.4 Marketingmix im Segment Professionell

Das Kundensegment des professionellen Musikerszustischneidig. Das Profil des
typischen Profimusikers gibt es nicht. Die deutsBbeeeichnung des Berufsmusikers trifft
es am ehesten. In diesem Marketingmix sind alleel8pivon Saiteninstrumenten
angesprochen, die mit der hauptberuflichen Ausiibdeg Saiteninstrumentes ihren
Lebensunterhalt bestreiten. Das typische Saitenm&nt flr den Profi gibt es nicht.

Der Profi legt neben der optimalen Produktquahiath gro3tmaglichen Wert auf optische
Akzente. Hierfur ist er bereit einen hoheren Preis bezahlen, als die Kunden
untergeordneter Kundensegmente. Den VorstellungenZeelgruppe Profi kommt HK

derzeit nicht nach. Hierfur ist das Geschéftsfetmantan nicht ausgelegt.

Neben dem Handel von ,me-too“-Produkten lasst HKEigeninitiative Prototypen von
Saiteninstrumenten nach eigener Mal3gabe herst8llerentstammen aus der Herstellung
Sudkoreas und entsprechen dem Qualitatsverstadenisategorie Semiprofessionell. Die
Prototypen werden fir interne Testzwecke hergeésteluf Qualitat getestet und
anschlielBend als Einzelsticke im Rahmen des besteheVertriebsweges verauliert.
Erganzend, um eine typische Auswahl besondersesganter Gitarrenbauarten des
Bereichs Semiprofessionell, sind sie GrundlageQféentlichkeitsarbeit von HK. Speziell

im Bereich des Sponsoring.

Das Sponsoring basiert in erster Linie auf einettraglichen Vereinbarung uUber eine
durchzufiihrende Transaktion zwischen mindestens Beteiligten. Bezogen auf HK liegt

das Interesse bei einer Bereitstellung von Saisgnimenten fur den professionellen
Spieler zur Foérderung seiner musikalischen Akttend Die beabsichtigte Gegenleistung

liegt in der Kommunikation und im Werben fiir disstrumente und das Unternehnién.

Der Ausbau des Sponsoring birgt im Bereich deseS@mistrumentehandels fur HK gute
Moglichkeiten den Bekanntheitsgrad zu steigern umdrmit alle Kundengruppen
anzusprechen. Aus diesem Grund ist dieses Kundewseg ein Schlussel fur
mittelfristigen und langfristigen Erfolg.

"vgl. Hermanns, A., Marwitz, C., (2008), S. 42, ff.
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Die nachstehende Abbildung verdeutlicht das Spamggeflecht am Beispiel von HK und
dem bestehenden Sponsorvertrag mit dem Musiker kiaStrasser® Der Sponsor HK
stellt dem Gesponserten ,Markus Strasser® Sachlgggn in  Form von
Saiteninstrumenten zur Verfigung. Als Gegenleistspielt ,Markus Strasser® diese
Instrumente bei seinen Auftritten und Veranstalemgind wirbt im Internet mit einem
HK-Song, der neben YoutuBein weiteren sozialen Netzwerken zu héren ist. Bulie
Veroffentlichung gegentiber einem breiten Publikueigert HK seinen Bekanntheitsgrad

als Unternehmen und seiner Marken.

HE |, ,| Markus Strasser
Sponsor Gesponserter

Internet
Live-Auftritte
Medium

Publikum
Medien

Zielgruppen
von HK

Markus Strasser

Abb.19: Sponsoring Beziehungsgeflecht am BeispielAdd Markus Strasser
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehung an Herma#nsMarwitz, C., (2008), S. 52

Die Spitze des Sponsoring ist bei HK nicht erreicAls Folgeschritt kann das
personalisierte Produzieren von Prototypen zum EweEs Sponsorings vorgenommen
werden. Die Zusammenarbeit mit dem Kinstler sclthéitChance auf hohe Bindung und
gesteigerter Identitdat mit der Marke. Die AuswahVedser bekannter Kunstler aus

verschiedenen Musikgenres ist die angestrebteafielflierung.

Bvgl. 0.V. http://www.markus-strasser.com, 06.08.09
vgl. 0.V., http://www.youtube.com/user/ElGuitang9#play/uploads/7/jaNXUayFbtk, 11.08.09
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Da das Segment des Profis nur fur Kommunikationske/glient, machen u.a. die Punkte

eines Marketingmix in diesem Bereich nur Sinn, wdieldee eines Custom-Shops, also

einer gezielten Individualanforderung, auf Kundenseh nachgegangen wirde.

Nachstehend die Abbildung des Marketingmix im Segmerofessionell bei HK:

Kunden-Kategorie Marke UsSP Produkt Promotion Place Price
keine Distribution, | Scimming Price
Custom- Sponsoring ) - .

Dachmarke - _ dient lediglich fur | im Rahmen der

Fersonalisierung/ | Saiteninstrument | (Endorsement;, . )
. Hi o ) ) : ) ) Sponsoring Herstellung eines

Professionell . Individualisierung | fur Testimanial Yiral, neues
Familienmarke ) ) {Endorsement) Frototyps/
auf Anforderung {Prominenter) Medien, ) . "

Hk-Fro Broto Fachzeitachriften und allgemeiner | Werbeohjekt fur

vp ' PR-Arbeit Prominente

Abb.20: Marketingmix im Segment ,Professionell*

Die Marke ,,HK-Pro“ ist die Sperrspitze des Produktfolio von HK. Ein personalisiertes

Saiteninstrument, das auf Anforderung des Kunddariygt wird und im Rahmen einer

direkten Lieferung zu Prototypkosten mit Gewinnabfag zum Kunden gelangt.
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6 Perspektiven des Marktes flr Saiteninstrumente

6.1 Digitalisierung und technische Innovation

Bei dem Produkt Saiteninstrument handelt es siclesmNischenprodukt, welches jedoch
innerhalb seiner eigenen Nische sehr krisenresistsh Das pauschale Produkt
Saiteninstrument ist nicht in einen typischen Phkti@ébenszyklus einzuordnen. Am
Beispiel der Gitarre wird deutlich, dass sie imnaais Korpus, Hals und technischer
Hardware gefertigt ist. Lediglich die KombinationsaBauart, Gitarrenkorpus, technische
Hardware, sowie Optik in Verbindung mit unterschigter Qualitat, unterscheidet die

Produkte voneinander.

Dennoch machen die Triebkrafte des Wettbewerbskeditalt vor der Branche. Ein neuer
Konkurrent, aus der Nachbarbranche der Gitarretéwdes, hat durch viel Innovation das
Produkt ,digitales Saiteninstrument” mit dem Proohutzen ,1 Instrument fir eine

Vielzahl unterschiedlicher und bekannter Gitarremsts “ geschaffef’

Mitte der 90er Jahre beschloss das Unternehmee6Laus Agoure, Kalifornien, USA
(nachfolgend Line6 genannt), eine neue Technolpgientwickeln. Gitarristen sollten von
nun an die Moglichkeit haben, mit einem einzigegitdlen Gitarrenverstarker diverse
Sound von hochwertigen Verstarkern auf Top Nivaakapieren. Der Sound einer Gitarre
mit Tonabnehmern wird durch die Kombination aus af#, Effektgerat und
Gitarrenverstarker geschaffen. Durch die digitale@dMation bekannter Verstarker,
bekommt der Kunde die Mdglichkeit eine Vielzahl aekter Gitarrenverstarker auf nur
einem Gerat zu spielen. Was zunachst im Verstéekeidh Anwendung fand, wurde zur
Jahrtausendwende ebenso auf Saiteninstrumente etzigeSVer beispielsweise eine
Gitarre von Line6 verwendet, kann so auf eine \4Rlzbekannter und typischer
Gitarrensounds zuriickgreifen. So ist es moglic,deuselben Gitarre einen ganz klaren
Sound der Fender ,Telecaster” zu spielen und derckaollen Sound einer Gibson
JFlying-V*. Zum Zweck der Modulation und der Weitararbeitung sind diese
Instrumente mit einem USB-Anschluss versehen. D@rid® mit dem Saiteninstrument
verbunden und lasst sich als Bedienhilfe nutzen.Hilfe dieser neuen Technologie lassen

sich per Knopfdruck einzelne Saitentunings simaherd.h. die Gitarre bzw. der Bass

8 vgl. Becker, J., (2006), S. 95-96
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muss nicht per Hand umgestimmt werden. Dies wirdP&rper Auswahl der gewtinschten
Stimmlage erledigt’

Mit dem neuen Produktportfolio ,digitale Saitenmshente* hat ,Line6", entsprechend
der Marktfeldstrategie, eine Produktentwicklungg@rommen und bearbeitet hiermit den
bestehenden Markt des Saiteninstrumentehafidels.

,Line6" ist einer der wenigen Innovatoren in deritS&ainstrumentenbranche. Hermann
Kempf von HK aul3erte sich zu diesem Thema wie fqlglir Studiomusiker macht dies
gegebenenfalls Sinn. In der Zukunft wird die Diligi@rung sicherlich auch hier

Marktanteile gewinnen. Kurz- bis mittelfristig seheir hier keine groRen Potential&.“

Diese Instrumente sind fur Einsteiger und Fortgeehe wenig interessant, weil sie sich
im mittleren Preissegment befinden. Wie sich derlti@urch die digitale Innovation

wirklich verandert bleibt abzuwarten.

Eine weitere Innovation im Bereich der Saiteninsieate ist die ,Robot-Guitar* von

Gibson. Diese Innovation hat zwar keinen digitaléharakter, erleichtert jedoch die
Handhabung des Stimmens der Gitarre. Diese Prodlektp ist mit einer automatisierten
Stimmausstattung der Gitarrensaiten versehen. Dasm®&n der Gitarre erfolgt auf

Knopfdruck. Die Saiten werden mit Hilfe eines kikmmn Elektromotors, der an der
Gitarrenkopfplatte angebracht ist, in die korre@mmung gebracht. Diese Produkte
werden von Gibson als héherpreisiges Premiumprodogeboten und sind aus diesem
Grund besonders geeignet fir die Zielgruppe delipefessionellen und professionellen

Gitarrenspielef?

Diese beiden Beispiele zeigen auf, dass der Grumenues Produkts ,Saiteninstrument”
seit Jahren erreicht ist und echte Innovationemwissiy sind, weil sie vorwiegend von
sehr erfahrenen Kunden geachtet und beachtet weKiesteiger und Fortgeschrittene

halten sich mit der Anschaffung von teuren Instrotee zurick.

8vgl. O.V. http://de.line6.com/company, 06.06.09

8 vgl. Kreutzer, R. T., (2009), S. 98-99

8 Interview, Kempf, H. (2009)

8 vgl. O.V. http://www.gibson.com/robotguitar, 06.09
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6.2 Einsteigerinstrumente contra Guitar Hero und Sgelekonsolen

Zum Jahrtausendwechsel hat sich im Freizeitber@ecRahmen der Spielekonsolen, ein
neuer Trend verbreitet. Die so genannten Musikspighben mit ,Singstar® einen
Durchbruch, sowie eine Plattform fur neues Entengint geschaffen. Die Spieler haben
die Moglichkeit, durch gezielte Interaktionen vorend Bildschirm, die virtuelle
Spielsituation zu beeinflussen. Dass sich diesaslekonzept durchsetzen konnte ergibt
sich durch die weite Streuung des Spiels auf aficBpielekonsolen. Der ,Singstar®-

Katalog filhrt mittlerweile mehr als 20 unterschieldé Darbietungsvariantén.

Was zunéchst mit der Rolle als Sanger beim Klasg&mgstar® begann, wurde bald von
~-Harmonix Music Systems" aus Cambride, USA weiténeckelt. Die Macher haben sich

auf die Entwicklung von Musikspielen konzentri&rt.

In 2005 revolutionierten sie die Musikspieleszenedar Erschaffung von ,Guitar Hero".
Anders als bei ,Singstar* hat der Spieler hier d#bglichkeit, mit Hilfe eines
.Gitarrencontrollers” in Anlehnung an eine echtéa@ie, interaktiv in das Spielgeschehen
einzugreifen um so durch gekonnte Handhabung degarf@ncontrollers® die
vorgegebene Spielszene umzusetzen und moglichk Penkte zu erzielen. Dieses
Spielekonzept konnte sich ebenfalls durchsetzesHolhepunkt kann man die ,Metallica-
Edition* von Guitar Hero bezeichnen. Als eine dekénntesten Heavy Metal Bands
weltweit stellen ,Metallica® exklusiv eine Auswahhrer Songs fiir das virtuelle
Musikspiel zur Verfiigung’

Seit 2007 hat ,Harmonix Music Systems" das SpiebgR Band“ entwickelt und mit

»Rock Band 2“, sowie weiteren Spieleditionen ausgegblm Gegensatz zu ,Guitar Hero"
wird der Bandgedanke weiter gestitzt. Was bei &uiHero® durch zusatzliche
~Schlagzeugkonsolen® und Mikrofone seinen Anfangi@amen hat, wird bei dieser
weiterfihrenden Form eines interaktiven Spiels diafSpitze getrieben. Die Spieler von
»Rock Band“ sollen gemeinschaftlich das Erlebniseeiechten Rockband am Bildschirm

nachspielen kénnen.

8 vgl. O.V. http.://www.singstargame.com/de-de, @509
8 vgl. O.V. http.:/harmonixmusic.com, 06.08.09
87vgl. O.V. http://hub.guitarhero.com/index_de.ht®.08.09
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Fur Hersteller und Handler von Musikinstrumenterilitl die Frage, inwieweit solche

interaktiven Musikspiele fur den Verkauf ,echter®uMlkinstrumente forderlich sind.

Gerade im Einsteigerbereich aller Instrumente deskRund Popmusikbereichs besteht
die Moglichkeit der Wahl des Substituts durch demgumenten.

Ein Musikspiel auf einer Spielekonsole fur die Eetibeschaftigung zu nutzen ist fur
interessierte Einsteiger einfacher, als ein Musikkiniment zu erlernen und sich somit noch

intensiver damit auseinanderzusetzen.

Die Ansichten in der Branche der Saiteninstruméigeiiber sind unterschiedlich. Bei HK
in Buckeburg wurde der Zusammenhang zwischen HEgestestrumenten und

Musikspielen bisher noch nicht thematisiert. Hermdfempf hat selbst noch nie ein
Musikspiel auf einer Spielekonsole ausprobiertn&eMeinung nach sind Auswirkungen
fur die Branche des Saiteninstrumentehandels efrarggbzw. nicht gegebéf.

Eine andere Meinung hat Alex Mihlbauer von PPC-Rgluldiannover. Er sieht im Markt
von Musikspielen keine zuklnftigen Umsatzeinbul3eaber durchaus einen
Zusammenhang zum Markt fr Musikinstrumente. Hibt gs eine Chance fir potentielle
Kunden. Die Musikspiele kénnen motivieren einen richweiterzugehen, und ein

entsprechendes Musikinstrument zu erleffien.

8 Interview, Kempf, H., (2009)
8 Interview, Miihlbauer, A., (2009)
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