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32 Fallstudien zum strategischen Marketing

1 Einfihrung

Diese Fallstudie beschreibt strategische Problembereiche von einer in
Osterreich angesiedelten Geschéftseinheit des Weltkonzerns Philips. Im
folgenden wird zunéchst kurz der Philips-Konzern vorgestellt, und an-
schlieBend wird auf Philips Osterreich sowie die Geschéftseinheit Business
Unit Fax eingegangen.

1.1 Allgemeines Unternehmensportrat

Philips wurde im Jahr 1891 im holldndischen Eindhoven als Lampenfabrik
gegriindet. Die vergangenen hundert Jahre waren vor allem von einem star-
ken unternehmerischen Wachstum gekennzeichnet, welches sich daraus
ergab, daB das Unternehmen unter anderem in Bereichen wie Konsumgiiter
oder Kommunikations- und medizinischen Systemen tatig wurde. Anzumer-
ken ist aber auch, daB einige nicht rentable Geschéftsfelder wieder dive-
stiert wurden (z. B. Glas und chemische Produkte). Heute versteht sich Phi-
lips primér als globaler Anbieter von Produkten, Systemen und Dienstlei-
stungen auf dem Licht- und Elektroniksektor mit Konsumenten und profes-
sionellen Anwendern als vorwiegenden Zielgruppen. Mit einem Umsatz im
Geschiftsjahr 1996 von mehr als 40 Mrd. US-Dollar und ungeféhr 265 000
Mitarbeitern rangiert Philips gegenwirtig als weltweit neuntgréBtes Unter-
nehmen am Elektroniksektor (excl. Computer). AuBerdem kann davon aus-
gegangen werden, daB, aufgrund der iiber 10 000 Erfindungen und mehr
als 60 000 Patente, das Unternehmen zu den innovativsten Anbietern am
Markt zahlt. Philips ist der Entwickler von ,audio casetten“, ,laser video
discs", ,compact discs”, ,cd-interactive" und ,QL lighting" (Induktionslam-
pen). Gegenwirtig werden Philips Produkte in tiber 150 Landern der Welt
nicht nur unter der Marke ,PHILIPS*, sondern auch unter Marantz, Magna-
vox, Norelco und Walita verkauft, und insgesamt bietet das Unternehmen
mehr als 700 registrierte Marken an.

Das Unternehmensportfolio gliedert sich in die fuinf Unternehmensbereiche
Beleuchtung, Konsumgiiter, professionelle Gerite und Systeme, Bauele-
mente sowie verschiedene Aktivitaten. Insgesamt operiert man in tiber 100
Geschiftsfeldern, wobei Philips weltweit die Marktfiihrerposition bei Be-
leuchtung, Rasierapparaten, Bildréhren, analytischen Rontgengeraten und
Diktiergeriten einnimmt. Bearbeitet werden diese Geschaftsfelder tiber Di-
visionen und strategische Geschéftseinheiten.
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1.2 Unternehmenskultur

In dem sich immer schneller verandernden Organisationsumfeld sieht das
Unternehmen vor allem in den sich verkiirzenden Zeiteinheiten und Kommu-
nikationswegen eine groBe Herausforderung fir die Bewiltigung der Zu-
kunft. Diese beiden Faktoren reduzieren die zwischenmenschlichen Distan-
zen, was automatisch dazu fihrt, daB die Menschen niher ,zusammen-
riicken*. Philips sieht seine besondere Verantwortung in der Arbeit fiir eine
bessere Zukunft fiir die Menschheit. Die Menschen sollen zuversichtlich in
eine Zeit mit hoherer Lebensqualitiat sehen kénnen. Deshalb sieht sich das
Unternehmen als eine Organisationseinheit, die zu diesem Zweck niitzliche,
aufregende und gern verwendete Produkte und Dienstleistungen anbietet.
Die grundlegende Motivation von Philips besteht somit darin, daB man sich
verpflichtet fuhlt, die Lebensbedingungen der Menschen zu verbessern.
Deshalb zahlt es zum Selbstverstandnis des Unternehmens, die technologi-
schen Erfindungen, die Arbeitsprozesse und -methoden und die Endpro-
dukte daraufhin auszurichten, um diese Vision zu verwirklichen. Zusammen-
gefaBt 14Bt sich diese Philosophie folgendermaBen formulieren (vgl. o.V.:
Philips von A-Z, 1997):

* Grundlage all unserer Aktivitaten ist das kompromiBlose Streben nach
Qualitat.

* Unsere Kunden sind die Grundlage unserer Existenz.
* Unsere wichtigsten Partner sind die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

* Eine gesunde Umwelt ist fur unser Dasein und unsere Zukunft von fun-
damentaler Bedeutung.

Dieses Leitbild versucht Philips den Menschen zu vermitteln, und aus die-
sem Grunde wurde die erste globale unternehmensintegrierte Kommunika-
tionskampagne unter dem Titel ,Let's make things better" kreiert. Das Ziel
dieser KommunikationsmaBnahme besteht vor allem darin, die Leute dar-
uber zu informieren, daB wesentliche Verbesserungen das Resultat von
Teamarbeit sind. Dabei ist es grundsétzlich unerheblich, ob das Team aus
einer unternehmensinternen Gruppe, einer Gruppe von Unternehmen, die in
internationalen Standards Ubereinstimmt, oder nur aus Mitgliedern des Un-
ternehmensumfeldes zusammengesetzt ist. Hauptsache ist, daB standig im
Mittelpunkt steht, eine bessere Umwelt fiir den Menschen zu schaffen. Die
Menschen sollen verstehen, daB Philips nicht nur das Know-how hat, son-
dern auch tiber die Mission verfligt, um Unterschiede generieren zu kénnen.
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34 Fallstudien zum strategischen Marketing

2 Philips Osterreich

Philips Osterreich ist eine Tochtergesellschaft von Philips Eindhoven und
erwirtschaftete im Jahr 1995 mit 6 450 Mitarbeitern einen Umsatz von 6S
18 599 Mio. (ca. 5% des Gesamtumsatzes). Damit wird Philips Osterreich
als 17.-groBtes Unternehmen von Osterreich ausgewiesen (vgl. o. V.: Trend
Top 500, 1996). Mit einem Anteil fiir Forschung und Entwicklung von 6,9 %
vom Jahresumsatz 1995 versteht sich auch Philips Osterreich als moder-
nes, innovatives Unternehmen. In Osterreich werden nicht nur Philips Pro-
dukte vertrieben, sondern auch produziert, und es ist bemerkenswert, da
94,7 % der inlandischen Produktion exportiert werden. Produktionsstandor-
te gibt es neben Wien (Philips City) noch in Lebring, Klagenfurt und Alt-
hofen. Von Osterreich aus wird auch das Management fiir einige internatio-
nale Konzernaktivitaten durchgefiihrt. Eine dieser Aktivitaten wird von der
strategischen Geschéftseinheit Faxgerate wahrgenommen, welche unter-
nehmensintern als BU (business unit) Fax bezeichnet und nachfolgend vor-
gestellt wird.

3 Business Unit Fax

Die BU Fax zahlt konzernorganisatorisch zum Unternehmensbereich der
professionellen Gerite und Systeme. Die weltweiten Aktivitdten dieser
business unit werden von Wien aus gesteuert, wobei die Berichterstattung
direkt an das Management in Eindhoven erfolgt. Im Philips Konzern ist der
Produktionsstandort Wien momentan der einzige, an dem Faxgeréte gefer-
tigt werden. Im Jahr 1996 waren ungefahr 500 Mitarbeiter in dieser busi-
ness unit beschéftigt, die einen Jahresumsatz von ca. 6S 600 Mio. erwirt-
schafteten.’ Die business unit hatte aber 1996 und in den vergangenen Jah-
ren Probleme, sich auf dem Markt zu behaupten und wirtschaftlich zu ope-
rieren. Insgesamt wurden sogar negative Betriebsergebnisse erreicht. Da
der im Jahr 1996 neu bestellte Vorstandsvorsitzende des Philips Konzerns,
Cor Boonstra, das Ziel verfolgt, unprofitable Geschaftsbereiche aus dem
Unternehmen auszugliedern und das Leistungsangebot von Philips auf die
Kernkompetenzen des Unternehmens zu beschranken, wurde seitens der
Konzernleitung in Eindhoven die Zielvorgabe der Erreichung eines positiven
Betriebsergebnisses fiir die BU Fax innerhalb von 2 Jahren (d. h. bis Ende
1997) formuliert, um so den turnaround zu schaffen. Dieses ehrgeizige Ziel
vor Augen entwickelte das Management der business unit im Zuge der

' Alle in dieser Fallstudien angefiihrten Geschéftszahlen der BU Fax sind aus Konkurrenz-
griinden fiktiv gewahlt worden.
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Strategiekonzeption eine business mission, die, in Abstimmung mit den
Konzernzielen, die Aufgaben der BU Fax beschreibt.

3.1 Business Mission der BU Fax

Als Teil eines Konzerns orientiert sich die BU Fax in erster Linie an den ge-
samtunternehmerischen Grundsétzen und Zielen. Demnach besitzt selbst-
verstandlich das Philips Leitbild auch fiir die Geschaftseinheit Giiltigkeit.
Aufgrund ihrer Eigenstandigkeit und der ihr obliegenden Verantwortung fiir
den Geschéftserfolg beschrankt sich die business mission der BU Fax je-
doch vorwiegend auf folgende Leistungsziele (Planungshorizont 3 bis 5
Jahre):

* In Europa soll sowohl bei Thermotransferpapier- als auch bei plain paper-
Geraten? die Marktfiihrerschaft erreicht werden.

* Im asiatischen bzw. pazifischen Raum wird eine GroBe (gemessen am
Absatz) angestrebt, um zu den drei gréBten Anbietern zu z&hlen.

* Bereits im Jahr 1998 will man eine Eigenkapitalrentabilitat von ca. 10%
ausweisen.

Damit diese in der business mission verankerten Leistungsziele auch
tatsachlich erreicht werden kénnen, hat das Management der Geschéfts-
einheit begleitende strategische MaBnahmen eingeleitet. Dementspre-
chend verfolgt die BU Fax einerseits ein rigoroses Kostenmanagement
(z. B. Ausniitzung von economies of scale Effekten) und ist andererseits je-
doch bestrebt Produktdifferenzierungen (z. B. wird dem Design, der Nutzer-
freundlichkeit und der Produktqualitat hohe Bedeutung beigemessen) zu
betreiben. Die BU Fax sieht den Humanfaktor als eine Gruppe von ,Unter-
nehmern im Unternehmen®. Da die Mitarbeiter neben dem Kapitalfaktor zu
den gréBten ,value drivern® (gemessen vorwiegend an der Produktivitét)
gehoren, entspricht es dem Selbstverstandnis des Managements, daB Mit-
arbeiter Risiken und Entbehrungen (z. B. Eigenverantwortlichkeit, Flexibilitét,
keine Uberstundenentlohnung) auf sich nehmen miissen, ihnen im Gegen-
zug dafiir jedoch herausfordernde Perspektiven (z. B. Karriereplan) geboten
werden.

? Faxgerdte kénnen momentan entweder mit Thermotransfer oder plain paper betrieben wer-
den. Bei Gerdten mit Thermotransfertechnologie wird spezielles Endlospapier verwendet,
wahrend plain paper-Gerate herkmmliches DIN A4 Kopierpapier verwenden.
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36 Fallstudien zum strategischen Marketing

3.2 Geschidftsumfeld

Allgemein ist anzumerken, daB der Erfolg des Faxgerdtes gréBtenteils auf
den Einsatz im Buro zurlickzufiihren ist. Innerhalb kiirzester Zeit hat sich das
Fax als Standardlosung flr einen schnellen und effizienten Dokumentenver-
kehr etabliert. Die Weiterentwicklung unserer Gesellschaft, einhergehend
mit dem technologischen Fortschritt, eréffnet jedoch auch neue Einsatz-
moglichkeiten von Faxgeraten. Das Management der BU Fax erkannte, ba-
sierend auf den Uberlegungen der Philips Philosophie, zwei wesentliche
gesellschaftliche Trends, die eine potentielle, aber noch unbefriedigte Nach-
fragechance auslGsen kénnten. Zum einen gewinnt die Teilzeitarbeit in den
industrialisierten Staaten als Arbeitszeitmodell zunehmend an Popularitét,
zum anderen erlauben technologische Entwicklungen wie das Internet und
Netzwerklosungen in den groBen Firmen vielen Arbeitnehmern, ihre Arbeit
von daheim aus zu erledigen. AuBerdem kann beobachtet werden, daB
immer mehr Personen in ihren privaten Heimen Anlagen installieren, um mit
ihrer AuBenwelt kommunizieren zu kénnen. Wenn diese Entwicklung sich
auch noch nicht in diesem MaBe in Europa durchsetzen kann, so ist ,tele-
commuting” (d. h. die Arbeit via Datenverbindung vom eigenen Heim aus
verrichten zu kénnen) in den USA bereits weit verbreitet, und dieser Trend
wird friiher oder spater auch auf Europa tibergreifen. In jedem Fall wird das
Heim zunehmend zu einem Kommunikationszentrum, in dem technische
Einrichtungen wie Telephon, Faxgerét, Anrufbeantworter und Kopiergerét
zur Notwendigkeit werden.

Durch die konsequente Umsetzung der Mission und auch der Ziele (z. B.
Kostenmanagement) sowie einer kundenorientierten Leistungspolitik ge-
lang es bereits nach kurzer Zeit, die wirtschaftliche Talsohle zu durchschrei-
ten. Zusétzlich waren fiir diese positive Geschaftsentwicklung auch andere
umfeldbezogene EinfluBfaktoren ausschlaggebend. Der endgtiltige wirt-
schaftliche Erfolg wird aber maBgeblich von unternehmensexternen Fakto-
ren bestimmt. So ist Philips, deren Produktion grundsatzlich nach FlieBferti-
gungsprinzipien ausgerichtet ist, auf ein Arbeitsmarktangebot an qualifizier-
ten Frauen angewiesen (Manner sind fiir viele der zu verrichtenden Tatigkei-
ten, welche hohe Fingerfertigkeiten erfordern, ungeeignet). Ein Problem
stellt dabei die Tatsache dar, daB vom Personal gefordert wird, die Tatigkei-
ten zeitlich flexibel zu verrichten (Schichtbetrieb), da in Osterreich ein
Nachtarbeitsverbot fiir Frauen gilt.
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3.3 Leistungsangebot

3.3.1 Allgemeines

Das Philips Leistungsangebot im Bereich Fax ist gezielt auf die oben be-
schriebenen Entwicklungen ausgerichtet. Mit der Produktlinie NOVA (Mo-
delle: HFC 8, 10, 12) stellte Philips erstmals Komplettlésungen fiir das
home office zu Verfligung. Die Geréte integrieren Telephon, Anrufbeantwor-
ter, Fax- und Kopiergerét in einem Gehause, sind (waren) mit einem durch-
schnittlichen Endverbraucherpreis um 6S 10 000 jedoch im oberen Preis-
segment angesiedelt und fiir viele Kunden zu teuer. Im Zuge der Restruktu-
rierungsmaBnahmen nahm das Management eine nochmalige Marktanalyse
vor, wobei die antizipierten Trends der wachsenden Nachfrage nach Fax-
gerdten sowie die geringen Haushaltspenetrationsraten bestatigt wurden.
Das Marktpotential, die im Vergleich zum Vorjahr prognostizierten Markt-
wachstumsraten sowie die Penetrationsraten der Haushalte sind in Ta-
belle 1 geographisch gegliedert fiir das Jahr 1997 dargestellt.

Tabelle 1: Marktpotential, Wachstum und Haushaltspenetration nach geo-
graphischer Gliederung von Faxgeriten (Stand: 1997)

Marktpotential Wachstum im Haushalts-
(in Mio. Vergleich zum penetration
Einheiten) in % Vorjahr (in %) (in %)
Lateinamerika 1,9 12,7 13,0 1,0
Nordamerika 3,56 23,3 10,0 12,0
Europa 4.4 29,3 6,0 5,0
Asien/Pazifik 2,0 13,3 22,0 1,0
Japan 3,0 20,0 40 15,0
Sonstige 0,2 1,3 k.A. k.A.
Summe 15,0 100,0

Quelle: o.V.: Industriedaten, Schatzungen des Managements, eigene Berechnungen

Wie man erkennt, ist Europa momentan noch der gréBte Markt, welcher
aber im Vergleich zu anderen geographischen Gebieten nur bescheidene
Wachstumsmaoglichkeiten bietet. Aus der Sicht von Philips zihlen insbeson-
dere Osteuropa und Amerika zu den Hoffnungsmaérkten, wobei in Osteuro-
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38 Fallstudien zum strategischen Marketing

pa das Problem der Kaufkraft besteht, wahrend der amerikanische Markt
eine schon vergleichsweise hohe Haushaltspenetration aufweist.

3.3.2 Ein neues Produktprogramm

Unter Berticksichtigung der Zielvorgaben aus Eindhoven und der Ergebnis-
se der Umfeldanalyse ging die BU Fax nun daran, das Produktprogramm zu
straffen und auf zwei Linien zu reduzieren, welche unternehmensintern unter
NOVA (Modelle: HFC 8, 10, 12) und SUPERNOVA (Modelle: HFC 21, 22)
bearbeitet werden. Nach wie vor vereinen die Geréte Telephon, Anrufbeant-
worter, Fax- und Kopiergerat. Innerhalb der SUPERNOVA Linie ist das Mo-
dell HFC 21 im Einsteigersegment mit einem Endverbraucherpreis um ca.
6S 2 490 angesiedelt, wahrend fiir das Modell HFC 22 mit einem Preis von
ca. 6S 4 490 die Mittelschicht die primére Zielgruppe darstellt. Die Modelle
der beiden Produktlinien werden alle mit Thermopapier betrieben. Die
zukiinftige Entwicklung wird sich auf den Bereich der plain paper Technolo-
gie konzentrieren, da bei Thermotransferdrucken mit der Zeit die Farbe ver-
blaBt und somit die Schriftzeichen unkenntlich werden. Es ist geplant, ein
Tintenstrahlfaxgerat zu entwickeln, jedoch miissen hierzu aufgrund finanziel-
ler Restriktionen méglicherweise strategische Partnerschaften eingegangen
werden.

Philips fertigt die beiden Produktlinien fur die Marke PHILIPS. Als OEM
(original equipment manufacturer) stellt das Philips Werk in Wien die bau-
gleichen Faxgerédte mit unterschiedlichen Geh&usen fiir andere renommier-
te Marken wie Minolta, Grundig oder Ricoh her. Weiters werden die Geréte
fir diverse nationale Telephongesellschaften mit jeweils eigenem Gehause-
design gefertigt. Die Modellpalette kann der Abbildung 1 entnommen wer-
den. Diese Produktstrategie erlaubt Philips, nationale Praferenzen sowie un-
terschiedliche Distributionsformen zu nutzen.

3.4 Geschiftsfeldanalyse und Marktbearbeitung

Wie schon vorhin erwdhnt, muBte das Management der BU Fax in der Ver-
gangenheit sowohl unternehmensexterne (z. B. Kunden bevorzugten Kon-
kurrenzprodukte) als auch unternehmensinterne (z. B. relativ ungiinstige Ko-
stenstruktur) Probleme bewiltigen. Um den Standort Wien zu sichern,
wurde deswegen ein neues Management eingesetzt, welches unverziiglich
analytische und planerische MaBnahmen ergriff. Zunéchst ist das Portfolio
(die zwei Produktlinien NOVA und SUPERNOVA) nach der Marktattrakti-
vitdt und der relativen Wettbewerbsstirke analysiert und bewertet worden.
Den Uberlegungen der Unternehmensberatung McKinsey zufolge wurden
im Managementteam die flr diese Konstrukte jeweils relevanten Dimensio-
nen bestimmt. AnschlieBend sind die einzelnen Dimensionen anhand einer
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Abbildung 1: Modellpalette von ,Philips"-Geréaten

Philios Feu Sysiams

Design Derivates (Philips, OEM, PTT)

Lot wake things bettor
% PHILIPS

Quelle: o.V.: Philips 1997

5-Punkt Skala bewertet worden (In bezug auf die Marktattraktivitit bedeutet
der Wert 1 sehr attraktiv und der Wert 5 sehr unattraktiv und hinsichtlich der
relativen Wettbewerbsstérke repréasentiert ein Wert 1 viel starker als die
Konkurrenz und ein Wert 5 viel schwicher als die Konkurrenz. AuBerdem ist
darauf hinzuweisen, daB hier nur die Bewertung in bezug auf den européi-
schen Markt préasentiert wird). Um weiters die unterschiedliche Bedeutung
einzelner Dimensionen zu berlicksichtigen, ist zusatzlich noch eine Gewich-
tung von diesen vorgenommen worden. Das Ergebnis dieser Aktivititen ist
der Tabelle 2 zu entnehmen (Achtung: Die Gesamtwerte sind hier nicht be-
rechnet, da dies eine Aufgabe bei einer zu I6senden Problemstellung ist).
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Fortsetzung von Tabelle 2

Tabelle 2: Marktattraktivitat und relative Wettbewerbsstarke
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42 Fallstudien zum strategischen Marketing

Basierend auf dieser Portfolioanalyse und unter Beriicksichtigung zukiinfti-
ger Szenarien hat das Management der BU Fax entschieden, die Markte in
weiterer Folge sequentiell zu erschlieBen. Das Management beschloB, wei-
terhin den mitteleuropaischen Markt als ,Heimatmarkt" anzusehen. Der
Wettbewerb am européischen Faxmarkt ist intensiv und wird hauptséchlich
von den Unternehmen Philips und Panasonic bestritten. Mit einem Marktan-
teil von 16% war im Jahr 1996 Panasonic Marktfiihrer auf dem Thermo-
transfersegment in Europa, wahrend Philips mit ca. 12% des européischen
Faxgeratemarktes eine Warteposition — jedoch mit aufholender Tendenz -
einnahm. In Mitteleuropa sind Deutschland und GroBbritannien mit unge-
fahr 50% des Gesamtmarktes die primaren Zielgebiete. Es wurden unter-
schiedliche Vertriebsformen gewahlt, um das Produkt fiir den Endverbrau-
cher verfligbar zu machen. Wihrend in Deutschland eine engagierte Grup-
pe von AuBendienstmitarbeitern die Philips Faxgeréte vertritt, verfolgt man
in GroBbritannien eine indirekte Distributionsstrategie, indem ein Vertrag mit
der British Telecom abgeschlossen wurde (dieser Vertrag ist jedoch bereits
wieder gelést worden). Diverse andere europdische Lander werden Uber
eine Philips Vertriebstochter bedient. In weiterer Folge sind Initiativen zur Er-
schlieBung der Markte in den ehemaligen Reformstaaten und in Latein-
amerika vorgesehen. Auch ein Eintritt in den nordamerikanischen Markt ist
geplant.

3.5 Zusidtzliche RestrukturierungsmaBnahmen

Parallel zur nach auBen sichtbaren Straffung des Produktangebotes ergriff
die Fiihrung der BU Fax einige MaBnahmen, um den eingeschlagenen Weg
beibehalten zu kénnen. Als Teil eines international tatigen Konzerns miissen
v. a. spezielle Entscheidungen dahingehend getroffen werden, die eine Be-
schaffung von Bestandteilen zu giinstigsten Preisen gewihrleisten (sog.
sourcing strategies). Eine permanente Analyse wirtschaftlicher Kennzahlen,
z.B. der Wechselkurse, ist ebenso unerlaBlich. Im Zuge des Restrukturie-
rungsprogrammes wandte die BU Fax verstarkte Aufmerksamkeit dem Pro-
duktionsprozeB zu. Erster Ansatzpunkt war die Anzahl der Einzelbestandtei-
le in den Geréaten. Die Anzahl der Bestandteile soll um 30% gesenkt wer-
den. Weiters wird angestrebt, das Einkaufsvolumen auf einzelne bzw. weni-
ge Lieferanten zu verteilen (sog. single sourcing), um einen besseren Aus-
gleich (leverage) des eingesetzten Kapitals zu erzielen. Somit soll auch der
Produktionsproze beschleunigt und die Umschlagshaufigkeit (turnover
speed) erhéht werden. Eine weitere MaBnahme zur Reduktion des Lager-
bestandes ist die Einflihrung von make to order Prinzipien, die beispielswei-
se in der Automobilindustrie eingesetzt werden. All diese Aktivitdaten beu-
gen auch dem in der Elektronikbranche tblichen Preisverfall vor. Ein zusatz-
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licher Wettbewerbsvorteil ist die Zertifizierung des Werkes in Wien nach
ISO 9000. Neben den Materialkosten ist der Faktor Arbeit nach wie vor
einer der groBten Kostenfaktoren. In Zukunft soll durch eine Reduzierung
der Personalkosten die BU Fax in wettbewerbsfdhige Dimensionen gelenkt
werden.

Altere Generationen von Philips Faxgeriten wiesen haufig technische Man-
gel auf, die den Kunden unzufrieden stellten und hohe Kosten fiir die Ge-
schaftseinheit verursachten. Die neuentwickelten Produkte sollen dieses
Problem entscheidend reduzieren. Zusétzlich wurde fiir Kunden aus Oster-
reich, Deutschland und der Schweiz ein Customer Service Desk eingerich-
tet, der zur Losung kleiner technischer Probleme konsultiert werden kann.
Damit wird versucht, dem Kunden ein besseres Service zu bieten und die
Zufriedenheit mit dem Produkt zu gewahrleisten.

Problemstellungen

1. Fihren Sie aufgrund der Fallstudie eine SWOT Analyse durch. Wofiir
steht SWOT? Erklaren Sie lhre Ergebnisse. (K&B&K, S. 80-88;
K&A&S&W, S. 79-83; B&B&R, S. 7)

2. In der Fallstudie wird haufig der Begriff ,business unit" verwendet. Er-
klaren Sie diesen Begriff und diskutieren Sie, ob die BU Fax eine Ge-
schéftseinheit im Sinne der Literatur ist. (K&B&K, S. 83; K&A&S&W,
S. 83; B&B&R, S. 11)

3. Es gibt einige Hilfsmittel zur strategischen Analyse und Planung. Ver-
wenden Sie die Daten aus der Fallstudie und positionieren Sie die BU
Fax in einem GE Screening Grid (McKinsey Matrix). Erklaren Sie Ihr Er-
gebnis. (K&B&K, S. 85-88; K&A&S&W, S. 93-94; B&B&R, S. 13)

4. Positionieren Sie die Geschéaftseinheit BU Fax mit Hilfe einer BCG-Ma-
trix (Nehmen Sie den europidischen Markt als Bezugsbasis und gehen
Sie von einem durchschnittlichen (Welt)Marktwachstum — sowohl fiir
das Jahr 1996 als auch flr das Jahr 1997 — von 3% aus. Das européi-
sche Wachstum betrug im Jahr 1996 ca. 2%.). Erklaren Sie Ihr Ergeb-
nis. Der BU Fax gelang es in der Vergangenheit bei sonst gleichblei-
benden Bedingungen die Marktposition zu ihren Gunsten zu veréandern.
Im 1. Halbjahr 1997 betrug der europaische Marktanteil der BU Fax ca.
189, wihrend der Marktanteil von Panasonic auf ca. 129% gefallen ist.
Wihrend der Cash flow fiir 1996 6S -20 Mio. betrug, ist es wahr-
scheinlich, daB 1997 bereits eine ausgeglichene Cash flow-Bilanz aus-
gewiesen werden kann. Beurteilen Sie diese neue Situation in der
BCG-Matrix. Vergleichen Sie nun die beiden Analysetechniken (McKin-
sey Matrix aus Frage 3), und erkldaren Sie die Unterschiede. Welche
MaBnahmen kénnte das Unternehmen insgesamt (d. h. Philips Eind-
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hoven) bzw. die Geschiftseinheit ergreifen? (K&B&K, S. 90-92;
K&A&S&W, S. 83-88; B&B&R, S. 11-13)

Erklaren und diskutieren Sie anhand der Produktlinien der BU Fax die
Produkt-Markt-Matrix. Wo wiirden Sie ein eventuelles Produkt, das mit
plain paper funktioniert, einordnen? (K&B&K, S. 95-97; K&A&S&W,
S. 88-91; B&B&R, S. 14)

Welche Elemente sollte eine Marketing Strategie beinhalten”? Beschrei-
ben Sie die einzelnen Elemente. Formulieren Sie aufgrund der Fallstu-
die eine Marketing Strategie fir die business unit Fax. (K&B&K,
S. 90-91; K&A&S&W, S. 92-98)
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