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1 Geschichtlicher Uberblick

Die Entdeckung der Heilwirkung der Quelle in Edelstal im Burgenland geht
auf die Rémer zuriick. Zahlreiche Funde von Tonscherben, GefaBen, Mosai-
ken sowie eine Quellfassung belegen die rémische Vergangenheit, in der
das Wasser eine wichtige Rolle gespielt haben muB. Reste von Rohrleitun-
gen deuten darauf hin, daB das Wasser der Quelle aus Edelstal zur Garni-
sonsstadt Carnuntum gefiihrt wurde. Der Sage nach soll Kaiser Marc Aurel
vom Wasser der Quelle aus Edelstal getrunken und Heilung von einer
schweren Verwundung gefunden haben.

Untersuchungen der Bundesversuchs- und Forschungsanstalt Arsenal
schatzen das Alter der ,Romerquelle” auf etwa 5 300 Jahre. Wasserun-
durchléssige Gesteinsschichten schiitzen das Wasser vor jeglicher Verun-
reinigung. Das Wasser sucht sich einen Weg aus 400 Metern Tiefe nach
oben: durch tektonische Bruchlinien der dartiberliegenden Kalk- und Dolo-
mitschichten dringt die Rémerquelle als artesische Quelle mit 17 Grad Cel-
sius an die Oberflache, angereichert mit unterschiedlichen Mineralien und
Spurenelementen. Damit ist die konstante Qualitat des Wassers gesichert
(kein Oberflichenwasser, keine Verunreinigung).

Erst im 19. Jahrhundert erlangte die Rémerquelle wieder gréBere Bekannt-
heit, als der Hirte Gotscholy Wildtiere beobachtete, die im Quellwasser
standen und ihre Wunden heilten. Ende des vorigen Jahrhunderts herrschte
bereits reger Bade- und Kurbetrieb. 1962 wurde die Rémerquelle per staat-
lichem Dekret als ,Heilquelle anerkannt und 1965 von den heutigen Ei-
gentiimern erworben. Die Firma beschaftigte 1996 rund 170 Mitarbeiter bei
einem Umsatz von 6S 403 Millionen.

2 Die Unternehmenskultur der Romerquelle GmbH

Die Unternehmenskultur der Rémerquelle GmbH wurde von den Ge-
schaftsfiihrern und Eigentiimern der vergangenen Jahrzehnte in duBerst po-
sitiver Richtung gepragt: Zum einen wurde die Marktbearbeitung und die
Unternehmensexpansion durch eine markt- und kundenorientierte Haltung
vorangetrieben, zum anderen forderte der mitarbeiterorientierte Fiihrungs-
stil die Kreativitat und die Vielfalt der Wertvorstellungen, die die Durchset-
zung der groBen Erfolge der Marke Rémerquelle durch gemeinsame An-
strengung aller Mitarbeiter im Unternehmen erméglichte.

Als Bausteine auf dem Weg zu einer ,gelebten” Unternehmenskultur sind
folgende Punkte fiir Rémerquelle charakteristisch:

* ein von den Mitarbeitern (,bottom up") erstelltes und verbal formuliertes
Firmenleitbild,

@ Mit freundlicher Unterstiitzung des WUV Verlags

LEHRSTUHL FUR MARKETING
UNNERSITAT WEN


projass
Stempel


158  Fallstudien zum taktischen Marketing

+ ein Fihrungssystem, das auf vereinbarten Zielen zwischen Mitarbeitern
und Vorgesetzten basiert und welches die Eigenverantwortung und
Eigeninitiative der Mitarbeiter bei der Erfillung ihrer Tatigkeiten fordert
und

 die Maxime, Investitionen nur aus dem eigenen Cash Flow zu finanzieren,
was die Seriositit und die Kraft der Marke und des Unternehmens unter-
streicht.

Zu einer erfolgreichen Unternehmenskultur gehort auch die offene Einstel-
lung zur externen Umwelt des Unternehmens. Dabei ist fiir die Rémerquelle
GmbH die intensive Zusammenarbeit mit Wissenschaft und Forschung,
Kunst und Kultur, insbesondere aber die Haltung und das Engagement fiir
Natur und Umwelt hervorzuheben.

3 Der Mineralwassermarkt

3.1 Marktdaten

Der Mineralwasserabsatz in Osterreich entwickelte sich in den letzten Jahr-
zehnten wie folgt:

Tabelle 1: Die Entwicklung des Mineralwasserabsatzes und des Pro-Kopf-
Verbrauchs in Osterreich von 1970-1995

Jahr Absatz in Mio. Liter (gerundet) Pro-Kopf-Verbrauch in Liter
1970 45 6

1975 126 16,8

1980 248 33

1985 355 47

1990 510 67,5

1995 570 71

Quelle: ,Wasser fiir GenieBer", Osterreichischer Heilbader- und Kurorteverband, Wien 1994

Obige Daten zeigen, daB der Markt fiir Mineralwasser enorme Steigerungs-
raten aufweist. Die Vervielfachung des Pro-Kopf-Verbrauchs in den letzten
Jahrzehnten manifestiert den weltweiten Trend zu Mineralwasser. Die Werte
flir den Pro-Kopf-Verbrauch liegen in Deutschland, Italien und Frankreich
noch héher.
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Der Mineralwassermarkt wéchst heute zwischen zwei bis sechs Prozent
jahrlich; AusreiBer, wie der Jahrhundertsommer 1992, in dem das Wachs-
tum 9,8% betrug, sind positive Ausnahmen. Jene Menge, die iiber GroBver-
braucher (Restaurants, Hotels etc.) vertrieben wird, betragt etwa 30%. Der
gréBere Teil wird tber den Lebensmitteleinzelhandel abgesetzt.

Auf dem Markt herrscht Verdrangungswettbewerb, wobei das hauptséch-
lich verwendete Marketinginstrument der Anbieter — mit wenigen Ausnah-
men — die Preispolitik ist. Die Entwicklung auf dem Markt wihrend der letz-
ten Jahre zeigt aber auch, daB Marken mit einer Hochpreispositionierung
sehr wohl steigende Marktanteile aufweisen.

Die Marktanteilsentwicklung fiir Rémerquelle Mineralwasser im Lebensmit-
teleinzelhandel sieht wie folgt aus:

Tabelle 2: Marktanteilsentwicklung fiir Rémerquelle Mineralwasser im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel in den 90er Jahren

Jahre Menge in % Wert in %
1990 25,9 30,5
1993 27,8 33,0
1995 27,9 33,2
1996 26,1 31,5

Quellen: Nielsen-Daten, entnommen aus diversen Quellen, siehe Literaturverzeichnis

Im Vergleich zu den Mitbewerbern konnte sich Rémerquelle einen liberlege-
nen Marktanteilsvorsprung sichern. Rémerquelle ist seit 1974 unangefoch-
tener Marktfuhref. Abbildung 1 zeigt die Verteilung der wertmzBigen Markt-
anteile 1993 in Osterreich.

@ Mit freundlicher Unterstiitzung des WUV Verlags

LEHRSTUHL FUR MARKETING
UNIVERSITAT WIEN


projass
Stempel


160  Fallstudien zum taktischen Marketing

Abbildung 1: Verteilung der wertmaBigen Marktanteile bei Mineralwasser
1993 in Osterreich
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3.2 Einstellungen der Verbraucher

Mineralwasser ist ein generisches Produkt, dessen Nutzen sich in erster
Linie auf Durststillen beschrénkt. Mineral- und Tafelwasser wurde bis in die
60er Jahre vorwiegend tiber Apotheken und Drogerien vertrieben und galt
als ,Getrank fur Kranke". Die Einstellung dazu hat sich seither grundlegend
gedndert: Heute ist Mineralwasser ,salonfahig” und wird als Lebensmittel
im Lebensmitteleinzelhandel und in der Gastronomie angeboten.

Nach Karmasin (1993, S. 120) stellt sich die Bedeutung der Produktgat-
tung Mineralwasser wie folgt dar: ,Mineralwasser steht fiir einen Mythos der
Natur, fir das Reine, Unkontaminierte, das die heilenden und segnenden
Krafte der Natur transportiert und das sich vom stindigen GenuB, von der
lauten industriellen Oberfliche abhebt (Alkohol, Farbe, Siie, Limonade).

4 Innovation als Erfolgsfaktor der Produktpolitik
4.1 Die Qualitdt des Produktes Romerquelle Mineralwasser

Die Qualitat des Wassers aus der Romerquelle kann als hervorragend ein-
gestuft werden. Es enthélt in ausgewogener Menge eine Vielzahl lebens-
wichtiger Mineralstoffe und Spurenelemente. Damit zahlt Rémerquelle Mi-
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neralwasser zu den sechs ,babytauglichen* Mineralwassern des Landes.
MaBnahmen zur Qualitdtssicherung der Reinheit des Quellwassers sind im
umfangreichen MaBe vorgenommen worden. Das Wasser soll so rein und
unverfédlscht wie es der Quelle entspringt, nur mit Kohlensaure versetzt, in
die Flasche kommen. Daher wird seitens der Produktion jeder Schritt tiber-
wacht und kontrolliert. Als erster Mineralwasserbrunnen Osterreichs und
einer der ersten der Welt hat die Rémerquelle fir ihr Qualitatssicherungssy-
stem die Zertifizierung nach der ISO Norm 9001 erlangt.

Rémerquelle Mineralwasser wird als ,natirliches Mineralwasser* bezeich-
net. Das besondere an natiirlichem Mineralwasser ist, daB3 es aus einem un-
terirdischen, vor jeglicher Verunreinigung geschiitzten Wasservorkommen
stammt und am Quellort abgefiillt werden muB. Weiters muB es den stren-
gen geologischen, physikalischen, chemischen, mikrobiologischen und hy-
gienischen Anforderungen des &sterreichischen Lebensmittelkodex (Kapitel
B 17) entsprechen. Im Gegensatz zu natiirlichem Mineralwasser ist bei Ta-
felwasser der Zusatz bestimmter Stoffe (z. B. Salze) erlaubt.

4.2 Die Produktinnovationen

Die Unternehmenskultur bietet ideale Voraussetzungen zur Generierung
von Produktinnovationen. Durch standiges Forschen, intensive Marktbeob-
achtungen im In- und Ausland und durch die kontinuierliche Analyse der
Konsumentenbediirfnisse sind es gerade die Innovationen der Marke R&-
merquelle, die ihren Fiihrungsanspruch in der Branche vermitteln. Beispiel-
haft dafiir sind zu nennen:

Eigenstédndige Formflasche mit Kunststoff-Drehverschlul3

Als wichtiger Schritt in Richtung zur Entwicklung einer Eigenstéandigkeit der
Marke Romerquelle erwies sich das Abgehen von der Normflasche und die
Einflhrung eines eigenen Flaschendesigns mit einem praktischen Drehver-
schluB aus Kunststoff.

,Die blaue Rémerquelle”

1978 wurde das erste kohlensdurearme Mineralwasser unter der Marke R6-
merquelle in Osterreich eingefiihrt. Nach dem Vorbild der romanischen Lén-
der, in denen ,stille" Mineralwasser getrunken werden, wurde der Koh-
lenséduregehalt deutlich reduziert und als eigene Sorte mit blauem Etikett
zur Differenzierung zum herkémmlichen Produkt (griines Etikett) auf den
Markt gebracht.

Die Split-Box
Zur Vereinfachung des Heimtransportes der Flaschen wurde die Split-Box
entwickelt: Sie bietet eine praktische Mdglichkeit, die Kunststoffkiste, die
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zwolf Flaschen umfaBt, in zwei Teile zu je sechs Flaschen zu trennen und
diese in jeweils einer Hand zu tragen.

In den folgenden Abschnitten werden zwei jiingere Produktinnovationen
aus dem Hause Romerquelle detaillierter vorgestellt.

4.2.1 Das Erfolgskonzept der flavourisierten Rémerquelle (Romerquelle
Flavours)

Ebenso wie bei der kohlensdurearmen Rémerquelle kam der AnstoB, ein Mi-
neralwasser mit Geschmack auf den Markt zu bringen, aus dem Ausland.
Diese Entwicklung stammt aus den USA und wurde in Frankreich von Perri-
er Ubernommen.

Die Produktentwicklung dazu gestaltete sich duBerst schwierig, weil beim
flavourisierten Mineralwasser im Gegensatz zu Limonaden nicht der Saft
der Friichte, sondern die natiirlichen &therischen Ole der Schalen beige-
setzt werden. Die geschmackliche Zusammensetzung erwies sich als be-
deutendster Faktor und schlieBlich gelang es, ein harmonisches Ge-
schmacksbild mit einem ,touch of lemon* bzw. ,touch of orange* zu finden.
Die Verpackungsgestaltung hatte die Aufgabe, auf die Neuheit der Ge-
schmacksvarianten unter dem Dach der Marke Romerquelle aufmerksam zu
machen. Rémerquelle begann zuerst mit der Markteinfiihrung Rémerquelle
Lemon 1992, ergédnzte das Sortiment eine Jahr spater mit Romerquelle
Orange und im Folgejahr mit Rémerquelle Pfirsich.

Zur Einfihrung der Romerquelle Lemon wurden Listungsgespréache bei Le-
bensmitteleinzelhandel und Gastronomie gefiihrt und eine Pressekonferenz
veranstaltet. Dabei wurde die neue Geschmacksvariante Romerquelle
Lemon vorgestellt und erste ,Handmuster” prasentiert. Bis zum Tag der
Erstauslieferung war eine liickenlose Listung im Gsterreichischen Lebens-
mitteleinzelhandel erreicht. Zwei Wochen nach der Erstauslieferung wurde
die breit angelegte Publikumskampagne mit 19 TV-Spots und 330 Hor-
funkspots (O3, O2 und Privatsender) gestartet. Die Kampagne nutzte das
stidlandische Ambiente der Zitrusfriichte, ausgedriickt durch appetitlich
exotische Fruchtdarbietungen und Mandolinenklénge. Preislich wurde das
neue Produkt zwischen dem herkémmlichen Produkt Rémerquelle Mineral-
wasser (6S 4,50-5,40) und Limonaden (Coca Cola, Aimdudler, 6S 8-12
angesiedelt und um 6S 6,90 angeboten.

Romerquelle Lemon war Osterreichs erstes flavourisiertes Mineralwasser.
Welche Kaufergruppen sollten mit dieser Produktinnovation angesprochen
werden?

Die Marketingbemtiihungen zielten in erster Linie auf jene Personen ab, die
sehr kalorien- und gesundheitsbewufBt sind, denen aber Mineralwasser zu-
wenig Geschmack bietet, und die natirrliche Bestandteile und hochwertige

S
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Mineralstoffe den kiinstlichen, mit StiBstoff versetzten Light-Limonaden vor-
ziehen.

Der Erfolg der Rémerquelle Flavours 148t sich sehen:

. D.ie Distributipn von Roémerquelle Lemon erreichte bereits im Jahr der
Einfihrung einen Wert von 95% (gewichtet) im &sterreichischen Le-
bensmitteleinzelhandel.

* Der Umsatzanteil der Rémerquelle Flavours am Rémerquelle-Gesamtum-
satz betrug rund 10% im Jahre 1993.

Die Mitbewerber reagierten: Juvina fiihrte ein Mineralwasser mit Zugabe
von Zitronensaft ein, Voslauer orientiert sich an Rémerquelle und kam eben-
falls mit den Varianten Lemon und Orange auf den Markt, jedoch mit einem
Jahr Verzégerung.

4.2.2 Die erste wiederbefiillbare 1,5 | Kunststoff-Flasche bei Mineralwasser

Nach zwei Jahren Entwicklungszeit kann Rémerquelle 1997 wieder eine
echte Innovation auf den Markt bringen. Die wiederbefiillbare 1,51 PET-Fla-
sche' benétigt die gleiche Stellflache wie die 11 Glasflasche und hat befiillt
weniger Gewicht als die volle 11 Glasflasche. Mindestens 25 mal kann die
1,51 PET-Flasche wiederbefiillt werden, ehe sie in den Recycling-Kreislauf
eingeht. Das Pfand fiir die Flasche betragt 6S 4.

Romerquelle hat in diese Innovation mehr als 6S 100 Millionen investiert.
Das Ein-Komponenten-Gebinde wurde von einem schwedischen Ver-
packungskonzern entwickelt und entspricht allen lebensmittelrechtlichen
Bestimmungen, hat eine hohe Druckfestigkeit und kann bei Temperaturen
bis zu 75 Grad Celsius gereinigt werden.

Das Unternehmen kann mit dieser Verpackungsinnovation seine Eigenstan-
digkeit am Markt weiterhin behaupten. 1997 soll ein 15prozentiges Um-
satzplus und zwei Prozent Marktanteilsgewinn im Lebensmitteleinzelhandel
erwirtschaftet werden. 1996 erreichten italienische Importprodukte mit Ein-
weggebinden aus Kunststoff einen Marktanteil von 3% am Mineralwasser-
markt im Lebensmitteleinzelhandel. Wenn man jedoch bedenkt, da von
den Einweggebinden nur 60 Prozent in den Recycling-Kreislauf zuriickge-
flihrt werden, tritt der Gkologische Nutzen der Rémerquelle 1,51 Mehrweg-
PET-Flasche noch deutlicher hervor. Die Eigenstandigkeit der Rémerquelle
am Markt wird auch nicht vom gréBten Konkurrenten Véslauer angegriffen.

' PET (Polyethylenterephtalat) ist ein hitzebestzindiger Kunststoff.
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Dieser hat zwar sein Sortiment um PET-Gebinde erweitert — die 1,51 PET-
Flasche und die 0,51 PET-Flasche wurden kiirzlich eingefiihrt — diese sind
jedoch Einweggebinde und kommen an den 6kologischen Vorteil des Mehr-
weggebindes nicht heran.

Eine bundesweite Einfiihrungskampagne mit Fernsehspots, Anzeigen und
Plakaten wird die Innovation der Romerquelle 1,51 Mehrweg-PET-Flasche
beim Konsumenten bekanntmachen. Preislich wird das Produkt bei ca. 6S
7-8 pro Flasche liegen.?

Abbildung 2: Die neue 1,51 Mehrweg-PET-Flasche von Rémerquelle

4.3 Die Produktfamilie Romerquelle 1997

Romerquelle gibt es in Osterreich in folgenden GebindegroBen (Mehrweg-
gebinde-Pfandflasche): 0,251 Glas, 0,351 Glas, 0,751 Glas, 11 Glas und
1,5 | Kunststoff.

Die erstgenannten drei GebindegréBen sind in der Gastronomie vertreten,
die 11 und die 1,5|-Flasche sind fiir den Absatz iber den Lebensmittelein-
zelhandel zum Endverbraucher bestimmt.

Die Abbildung zeigt Romerquelle Mineralwasser in folgenden Varianten:

* Romerquelle Mineralwasser (griine Flasche)
* Rémerquelle Mineralwasser (die ,blaue* Rémerquelle)

2 Der Zeitpunkt der Verfassung dieser Fallstudie (Mai 1997) deckt sich gerade mit der Ein-

fuhrung der 1,51 Mehrweg-PET-Flasche von Romerquelle.
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* Romerquelle Lemon
* Roémerquelle Orange
* Romerquelle Pfirsich (saisonal)

Abbildung 3: Die Rémerquelle Produktfamilie

4.4 Die Markenkonzeption

Der beste Weg fiir den Aufbau einer starken Marke ist die Bildung von po-
sitiven Einstellungen und die besondere Positionierung der Marke in der
Wahrnehmung der Konsumenten.

Im Vergleich zu den Mitbewerbern zeichnet sich Rémerquelle durch eine
hochwertige und prestigeorientierte Stellung aus. Im Rahmen einer 1991
durchgefiihrten Imagestudie am Institut fir Werbewissenschaft und Markt-
forschung der Wirtschaftsuniversitat Wien konnten starke Auspriagungen in
den Dimensionen

» gehobener Lebensstil
* GenuB und
* Erotik
festgestellt werden.
Dieses Ergebnis kann in Bezug zur langjahrigen Markenkonzeption von Ré-
merquelle gestellt werden. Die Markenkonzeption setzt auf das Spannungs-
verhaltnis der Faktoren Vitalitdt — Erotik — Kulinarik, welches sich auch als
Botschaft in der bekannten Plakatkampagne niederschlagt.
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Abbildung 4: Das magische Dreieck: Vitalitat — Erotik — Kulinarik

ROMEROQUELLE

* Vitalitat steht fiir KérperbewuBtsein, FitneB und kalorienarme Erndhrung.

 Erotik ist jenes Element, welches in Verbindung mit Mineralwasser einen
Bezug zur ,Potenz" bringt.

 Mit Kulinarik wird das Produkt Mineralwasser als qualitativ hochwertige
Alternative zum Ubrigen Getrénkeangebot auf jeden gedeckten Tisch
passend prasentiert.

5 SchluBbemerkung

Anhand des Beispiels Rémerquelle wird sichtbar, welche Rolle Produkt-
innovationen fiir die Stellung am Markt, insbesondere fiir einen Marktfiihrer,
bedeuten. Die Marktfiihrerschaft von Rémerquelle verpflichtet nahezu zu
permanentem Fortschritt und kontinuierlicher Verbesserung der Erfiillung
der Verbraucherwiinsche.

Wie diese Aufgabe im Gleichklang mit Natur und Umwelt erfolgen kann,
wird seitens der Firma Rémerquelle musterhaft vorgefiihrt, aber kaum an die
Offentlichkeit getragen. Wesentliche Elemente auf dem Weg zu einem um-
fassenden Umweltmanagement sind bei Rémerquelle folgende (beispielhaft
aufgezahlt):

* Aufkauf von groBraumigen landwirtschaftlich genutzten Flichen im Um-
kreis des Betriebsstandortes Edelstal und Anbau von Klee zum Zwecke
des Quellschutzes,

* 100%iges Recycling der gesamten Verpackung (Flasche, Etikett und
VerschluB) und aller betrieblichen Abfille,
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* vollbiologische Klaranlage fir betriebliches Abwasser,
* regelméBige Verdffentlichung einer Umweltbilanz und

* Prifung und Auszeichnung des gesamten Umweltmanagementsystems
des Unternehmens nach EMAS (EU-Norm) und nach ISO 14001.

Im Rahmen der Beschaftigung mit dem Thema Umwelt entstand eine inter-
essante Vision, welche das Unternehmen umfassend und kontinuierlich ver-
folgt:

Fir den Betrieb in Edelstal wird als Vorbild aus der Natur der Baum ausge-
sucht. Dieser bliiht und tragt Friichte — ist also auch ein ,Produktionsbe-
trieb" —, und wenn er seine Blatter fallen |14Bt, bieten diese wiederum Schutz
und Nahrung fiir den Boden. In dieser Art und Weise richtet das Unterneh-
men seine industrielle Tatigkeit aus, dem Idealbild der Natur — dem Baum —
folgend.

Problemstellungen

1. Woraus besteht das Produkt Rémerquelle Mineralwasser? Nennen und
beschreiben Sie neben den physischen Eigenschaften auch andere
fur den Konsumenten relevante Faktoren. (K&B&K, S. 279-282:
K&A&S&W, S. 545-547; B&B&R, S. 51-52)

2. Nennen und charakterisieren Sie die Lebenszyklusphase, in der sich die
Produkte Rémerquelle Lemon und Orange befinden, beziiglich Zielset-
zung, Strategie, Investitions- und Ertragssituation des Unternehmens.
Was 4Bt sich liber den Lebenszyklus der Marke Rémerquelle sagen?
(K&B&K, S. 286-290; K&A&S&W, S. 531-538; B&B&R, S. 55-57)

3. Welche Funktionen hat die Verpackung von Rémerquelle Mineralwas-
ser? Inwiefern kann sich die Rémerquelle GmbH bezlglich der Ver-
packungsinnovationen als fiihrend bezeichnen? Welche EinfluBfaktoren
bestimmen grundsatzlich die Verpackungsgestaltung, und welche Fak-
toren spielen bei der Einfihrung der 1,51 Mehrweg-PET-Flasche von
Rémerquelle Mineralwasser eine Rolle? (K&B&K, S. 300-3083;
K&A&S&W, S. 569-571; B&B&R, S. 59)

4. Begriinden Sie die Markenfuihrungspolitik der Rémerquelle GmbH, alle
Produktentwicklungen unter der Marke Rémerquelle zu positionieren,
anstatt jedes neue Produkt unter einer eigenen Individualmarke zu
fuhren. Gehen Sie dabei auch auf mdgliche Nachteile dieser Strategie
ein. (K&B&K, S. 277-289; K&A&S&W, S. 562-569)

5. Geben Sie eine Ubersichtliche Darstellung des Produktmix (Breite und
Tiefe) der Firma Rémerquelle. (K&B&K, S. 290-291; K&A&S&W,
S. 578-579; B&B&R, S. 55)
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6. Diskutieren Sie die Markteinfiihrungen Rémerquelle Lemon & Orange
und die Einfiihrung der 1,51 Mehrweg-PET-Flasche von Rémerquelle
Mineralwasser. Handelt es sich dabei um Strategien der Marktpenetra-
tion, der Produkt- bzw. Marktentwicklung oder um Diversifikation? Be- |
griinden Sie lhre Entscheidung. (K&B&K, S. 312-314; K&A&S&W,

S.90-91; B&B&R, S. 14)

7. Analysieren Sie das Produkt Rémerquelle Mineralwasser anhand der
verschiedenen Produktebenen. (K&B&K, S. 280; K&A&S&W, S. 545-

547)

8. Definieren Sie die Begriffe Innovation, Modifikation und ,Me-too". Inwie- ‘
fern sind die im Fallstudientext angefiihrten Produktinnovationen von
Rémerquelle als Innovationen zu bezeichnen? (K&B&K, S. 311; \
K&A&S&W, S. 511) |
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