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1. Marketingmix als mehrstufiges Verteilungsproblem

3. Teil: Konzeptionsebene des Marketingmix

Angesichts der Vielzahl von Marketinginstrumenten bzw. ihrer mannigfachen Differenzie-
rungs- und Modifikationsmoglichkeiten handelt es sich bei dem Marketingmix um eine sehr
komplexe Aufgabe. Die Gestaltung des Marketingmix stellt in diesem Sinne die Unter-
nehmensfiithrung vor eine der grundlegendsten Koordinationsaufgaben des Unternehmens
iberhaupt. Sie ist dariiber hinaus angesichts der zunehmenden Dynamik der Mirkte zu einer
Daueraufgabe geworden.

Diese permanente Koordinationsaufgabe kann auch als ein duBerst komplexes Verteilungs-
oder Allokationsproblem aufgefasst werden, und zwar in der Weise, dass bei ihrer Bewilti-
gung das Marketingbudget auf die verschiedenen ziel- und strategieadiquaten Marketingin-
strumente aufgeteilt werden muss. Dabei miissen die vielfiltigen Interdependenzen, die
zwischen diesen Instrumenten bestehen, beriicksichtigt werden. Das so gekennzeichnete Ver-
teilungsproblem kann — das ist aufgrund der bisherigen Darlegungen nachvollziehbar — im
Prinzip nur in Stufen gelost werden (zum stufen-orientierten bzw. sequentiellen Ansatz des
Marketingmix vgl. auch Kiihn, 1995, Sp. 1624 ff.). Es umfasst mehrere grundsétzliche Ent-
scheidungsebenen in Bezug auf die Marketinginstrumenten-Wahl:

e Welche Marketinginstrumente stehen in einer konkreten, unternehmensindividuellen Ent-
scheidungssituation iiberhaupt zur Verfiigung (= universaler Aspekt)?

e Welche Instrumente des verfiigbaren Marketinginstrumentariums sollen eingesetzt werden
(= selektiver Aspekt)?

e Wie sollen die einzusetzenden Instrumente gehandhabt werden (= qualitativer Aspekt)?

e In welchem Umfang sollen die einzusetzenden Instrumente angewandt werden (= quanti-
tativer Aspekt)?

e In welcher zeitlichen Reihenfolge sollen die einzelnen Instrumente eingesetzt werden
(= zeitlicher Aspekt)?

e In welcher Kombination zueinander sollen die einzelnen Marketinginstrumente wirksam
werden (= kombinativer Aspekt)?

Unter konzeptionellen Gesichtspunkten (Marketingziele, Marketingstrategien, Marketingmix
= konzeptionelle Kette) kann bzw. muss der stufen-orientierte Mixprozess weiter differenziert
werden. Das heif3t, fiir die Darstellung des — gerade auch fiir die Marketingpraxis relevanten
— Mixprozesses wird ein in dieser Weise neuer mehrdimensionaler Ansatz gewéhlt.

Dabei stehen zunéchst die materiellen (sachinhaltlichen) Fragen des Marketingmix im Vor-
dergrund, weil sie fiir das Verstdndnis des Gesamtproblems notwendig sind. Im Anschluss
daran werden jedoch auch grundlegende Fragen und Verfahren (Kalkiile) der Marketingmix-
Planung behandelt (= verfahrens- und rechentechnische Fragestellungen).

2. Uberblick iiber das Marketinginstrumentarium

Die zielorientierte, strategieaddquate Kombination der Marketinginstrumente (Marketing-
mix) setzt die Kenntnis der insgesamt verfiigharen Marketinginstrumente voraus, denn sie
sind der eigentliche Gegenstand des mehrdimensionalen Marketingmix-Prozesses.
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I. Wesen und instrumentale Grundfragen des Marketingmix

Unter Marketinginstrumenten werden dabei jene konkreten (,,seh-, hor-, riech-,
schmeck-, fiihl- und/oder greifbaren*) Aktionsinstrumente (Parameter) verstanden, mit
denen am Markt agiert und auch reagiert werden kann, um gesetzte Ziele und daraus ab-
geleitete Strategien zu realisieren. Sie stellen die auf die bearbeiteten Zielgruppen bzw.
Mirkte des Unternehmens gerichteten konkreten Marketingma3nahmen dar.

Zum Marketinginstrumentarium gibt es eine umfangreiche Literatur (nicht nur deutschspra-
chige, sondern insbesondere auch angelsichsische). Auf sie wird hier grundsitzlich verwie-
sen. Fiir das Verstdndnis des konzeptionellen Marketing — speziell der Entscheidungsebene
des Marketingmix — ist jedoch ein hinreichender Uberblick iiber das Marketinginstrumenta-
rium notwendig. Aus diesem Grunde sollen die marketing-instrumentalen Aktionsbereiche,
ihre jeweiligen Basisinstrumente und ihre entsprechenden Entscheidungsgrundlagen bzw.
-ansdtze Uberblickhaft herausgearbeitet werden. Erst auf Basis dieses Grundlagenwissens
konnen die stufenorientierten, mehrdimensionalen Entscheidungsschritte des Marketingmix
verstanden und nachvollzogen werden.

Zum besseren Verstindnis des Marketinginstrumentariums insgesamt miissen sowohl Marke-
ting-Instrumentalbereiche (Marketing-Aktionsfelder) als auch Marketing-Instrumente (Mar-
keting-Aktionsparameter) unterschieden werden. In der Literatur (und auch in der Praxis)
werden diese Aspekte in hohem Maf3e vermischt.

a) Zur Systematik der Instrumentalbereiche

So vielfiltig und ,,bunt* wie die Marketingpraxis sich darstellt, so vielfiltig und differenziert
sind auch die Instrumentalvariablen, die grundsitzlich zur Verfiigung stehen, um Marktleis-
tungen zu schaffen bzw. Mirkte im Sinne eigener Zielsetzungen zu gestalten. In der Litera-
tur gibt es eine Vielzahl von Systematisierungsansiitzen in Bezug auf die Marketinginstru-
mente. Sie lassen sich im Wesentlichen auf eine 4er- bzw. 3er-Systematik zuriickfiihren, d. h.
es werden entweder vier oder drei Marketing-Instrumentalbereiche (Marketing-Aktionsfel-
der) unterschieden, denen spezifische (Basis-)Marketinginstrumente — mit ihren verschiede-
nen Ausprigungsformen und Varianten — zugeordnet werden konnen.

In der deutschsprachigen wissenschaftlichen Marketingliteratur hat sich — in urspriinglicher
Anlehnung an das 4-P-System von Mc Carthy (Product, Price, Place, Promotion; Mc Carthy,
1960) — weitgehend ein 4er-System der Marketingbereiche bzw. des Marketinginstrumentari-
ums durchgesetzt (u.a. Weinhold-Stiinzi, 1990; Scheuch, 1993; Nieschlag/Dichtl/Horschgen,
2002; Meffert/Burmann/Kirchgeorg, 2008). In dieser Hinsicht werden gewohnlich folgende
(z.T. sich lediglich sprachlich voneinander unterscheidende) nach auflen, d.h. auf (Absatz-)
Mirkte gerichtete Marketingaktivitdten unterschieden:

Produkt- und Programmpolitik,

Preis-, Kontrahierungs- bzw. Entgelt- und Konditionenpolitik,
Distributionspolitik,

Kommunikationspolitik.

Diese grundsitzliche 4er-Systematik hat allerdings den Nachteil, dass sie Marketingbereiche
und -instrumente nicht streng auseinanderhilt. Im Ubrigen hebt sie die Preis- und Konditio-
nenpolitik als einen eigenen Instrumentalbereich heraus, obwohl Preisentscheidungen in ho-
hem MaBe mit Produkt- und Programmentscheidungen verkniipft sind (vgl. hierzu auch Mie-
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lenhausen, 1982, S. 538). Streng genommen kann gar nicht isoliert iiber Preise (Konditio-
nen), sondern immer nur tiber — moglichst marktadidquate — Preis-Leistungs-Verhiltnisse ent-
schieden werden (s. a. Kotler/Keller/Bliemel, 2007, S. 589 ff.).

Solche und #hnliche Uberlegungen (vgl. auch Haedrich/Tomczak, 1996, S. 17) haben letzt-
lich zur Entwicklung einer 3er-Systematik gefiihrt, die sich vor allem in der Praxis stidrker
durchgesetzt hat. Dabei werden folgende drei Instrumentalbereiche voneinander abgegrenzt:

3. Teil: Konzeptionsebene des Marketingmix

e Produkt-, Leistungs- oder Angebotspolitik (inkl. Preisgestaltung),
e Distributionspolitik,
¢ Kommunikationspolitik.

Eine vergleichbare 3er-Systematik der Marketing-Instrumentalbereiche findet sich auch in
der Literatur (u.a. bei Stern, 1975; Berger, 1974 bzw. 1978; Marr/Picot, 1976; Numrich,
1979; Haedrich/Berger, 1982 sowie transaktionsspezifisch orientiert bei Mattmiiller, 2000).

Der besondere Vorteil einer solchen 3er-Systematik besteht darin, dass sie es erlaubt, drei
sachlich klar abgrenzbare Marketing-Instrumentalbereiche zu unterscheiden, die jeweils fiir
eine ganz spezifische Teilleistung am Markt verantwortlich sind. Eine grafische Darstellung
verdeutlicht diese Zusammenhénge (Abb. 325).
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Abb. 325: Die drei Instrumentalbereiche des Marketing und
ihre spezifischen Teilleistungen am Markt

Die vermarktungsfihige Leistung des Unternehmens ist so gesehen die Resultante dreier spezifi-
scher Teilleistungen, fiir die jeweils drei eigenstindige Instrumentalbereiche verantwortlich sind:

e Produktleistung (P,) — Angebotspolitik,

e Prisenzleistung (P,) — Distributionspolitik,

e Profilleistung  (P,) — Kommunikationspolitik.

Das heifit im Einzelnen:

e Die Angebotspolitik schafft zunichst einmal marktadiquate Produkte und/oder Leis-
tungen (Problemlosungen).



i
Vahl

I. Wesen und instrumentale Grundfragen des Marketingmix
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e Die Distributionspolitik sorgt fiir die Priasenz und damit die ausreichende Verfiigbarkeit

des Produkts am Markt.

e Die Kommunikationspolitik erarbeitet fiir das angebotene Produkt ein marktadiquates

Image (Kompetenz).

In diesem Sinne kann die Marktleistung (M) eines Unternehmens auch als eine Funktion der
Produkt-, Prisenz- und Profilleistung aufgefasst werden:

M =f (P, P, P,

Den drei unterschiedenen Marketing-Instrumentalbereichen oder Marketing-Aktionsfeldern
konnen wiederum jeweils drei grundlegende Marketing-Instrumente oder Marketing-Basis-
instrumente zugeordnet werden (Abb. 326).
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Abb. 326: Basisinstrumente der drei Instrumentalbereiche (Marketing-Aktionsfelder)

Das dargestellte 3er-System grenzt auf diese Weise sowohl die Marketing-Instrumentalberei-
che als auch die jeweils dazugehorigen Marketing-Instrumente (Basisinstrumente) klar von-
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einander ab. Damit liegt ein geeignetes System vor, das einer konsequenten, stufen-orientier-
ten Marketingmix-Gestaltung zugrunde gelegt werden kann.

3. Teil: Konzeptionsebene des Marketingmix

Der im Folgenden gegebene Uberblick iiber wichtige Ansatzpunkte und Einsatzmoglichkei-
ten der Marketing-Basisinstrumente kniipft deshalb an dieser Systematik an.

b) Aktionsparameter des Marketing (Box der Basisinstrumente)

Im Rahmen dieses Buches konnen und sollen lediglich die Grundlagen der Basisinstrumente des
Marketing herausgearbeitet werden (und zwar in einem Detailierungsgrad, dass das Verstindnis
des gesamten konzeptionellen Systems im Allgemeinen wie des Marketingmix im Speziellen
moglich wird. Diese Instrumente stellen jene Mittel bzw. MaBnahmen dar, die darauf gerichtet
sind, das Nachfrager- oder Kundenverhalten so zu beeinflussen, dass die Oberziele des Unter-
nehmens (Rentabilitdt bzw. Unternehmenswert) realisiert werden. Den unmittelbaren Ankniip-
fungspunkt fiir den konkreten Marketinginstrumenten-Einsatz bilden dabei die aus den Oberzie-
len des Unternehmens abgeleiteten Marketingziele und Marketingstrategien (= konzeptionel-
le Kette: Marketingziele, Marketingstrategien, Marketinginstrumente bzw. Marketingmix).

Der Darstellung der Basisinstrumente liegt dabei grundsitzlich folgende Strukturierung
zugrunde:

e Kernaufgabe des Instruments,
e Marketing-spezifische Grundorientierung,
e Hauptansatzpunkte des Instrumenteneinsatzes.

Einer logischen instrumentalen Handlungskette folgend, werden zuerst die grundlegenden
angebotspolitischen Marketinginstrumente behandelt.

ba) Angebotspolitische Basisinstrumente

Die einfiihrenden Darlegungen haben deutlich gemacht, dass die Angebotspolitik und ihre
entsprechenden Basisinstrumente fiir eine ganz grundlegende Teilleistung am Markt verant-
wortlich ist: die Produktleistung.

Die Produktleistung kann als das ,,Herz*“ des Marketing aufgefasst werden, d.h. ohne
diese Basisleistung (Produktfunktion(en)/Produktnutzen) konnen alle anderen Teilleis-
tungen nicht wirksam werden. Sie steht damit am Anfang jeglicher Marktgestaltung
durch das Unternehmen tiberhaupt. Und hier liegt zugleich der eigentliche und unmittel-
bare Ankniipfungspunkt konsequenter Markt- und Kundenorientierung insgesamt.

Zieladédquate, strategie-orientierte Marketingkonzepte finden hier mit anderen Worten die zent-
ralen Ansatzpunkte einer erfolgreichen Umsetzung, und zwar im Hinblick auf die anvisierten
Zielmirkte bzw. Zielgruppen. Mit geeigneten produktpolitischen Mafinahmen sollen dabei ins-
gesamt akquisitorische bzw. priferenzpolitische Voraussetzungen geschaffen werden, um zen-
trale Marketingziele (6konomische wie Umsatz, Marktanteil, Distribution und vor-dkonomi-
sche wie Bekanntheitsgrad, Image, Kundenzufriedenheit) tiberhaupt erreichen zu konnen.

baa) Produkt (einschlieBlich Design, Verpackung und Markierung)

Den priméren Ankniipfungspunkt zur Schaffung einer marktadidquaten Produktleistung stellt
zunichst das eigentliche Produkt bzw. die Produktgestaltung dar. Die Kernaufgabe lédsst sich
wie folgt formulieren:

Welche Art(en) von Produkten (Leistungen) bieten wir unseren Kunden an?
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I. Wesen und instrumentale Grundfragen des Marketingmix

Der marketing-spezifische Ansatz der Produktgestaltung kniipft daran an, dass nicht das Pro-
dukttechnische im Vordergrund steht, sondern in erster Linie der kunden- bzw. zielgruppen-
spezifische Produktnutzen. Die Grundorientierung unternehmerischen Handelns besteht also
nicht so sehr in der Schaffung von ,technischen* Produkten oder Leistungen, sondern in
erster Linie in der Losung von Kundenproblemen (= Problemlosungsorientierung der Pro-
duktgestaltung). Diese Grundorientierung lédsst sich an einem Beispiel demonstrieren: ,,.Die
Kunden wollen keinen Staubsauger, sondern eine saubere Wohnung!“ Das heif3t bei der Lo-
sung eines Kundenproblems geniigt es nicht, lediglich in bekannten Produktkategorien bzw.
-techniken zu denken, sondern — gerade unter verschirften Wettbewerbsbedingungen — ist es
gef. notwendig, nach vollig neuen Losungen zu suchen (zum Innovationsmarketing Tromms-
dorff/Steinhoff, 2007). Grundsitzlich gibt es keine Produktleistung, die sich nicht noch ver-
bessern ldsst. Produkt- bzw. Problemldsungsgestaltung ist so gesehen eine permanente
Aufgabe aktiver Angebotspolitik (s. a. Albers/Herrmann, 2007).

Zwei grundlegende Ansatzpunkte der Problemlosungsorientierung konnen dabei unterschie-
den werden:

e Vereinfachung der Problemlosung (Entkomplizierung),
e Vollstindigkeit der Problemlosung (Komplettierung).

Beide Ansatzpunkte konnen sowohl getrennt als auch kombiniert gewihlt bzw. verfolgt wer-
den, wie Beispiele zeigen.

Fallbeispiel: Vereinfachung der Problemlosung durch sog. Convenience-Produkte

Die Anspriiche der Kunden in vielen Mirkten (und zwar nicht nur in Konsumgiitermark-
ten) wandeln sich in Richtung ,,Bequemlichkeitsgiiter. Das heifit, die Kunden erwarten,
dass das angebotene Produkt bzw. die angebotene Problemlosung sie stirker entlastet,
z.B. im Zubereitungsaufwand fiir Nahrungsmittel.

Das ldsst sich u.a. am Kuchenmarkt demonstrieren. Er hat sich im Prinzip in typischen
(Convenience-)Stufen entwickelt. Eine Ubersicht verdeutlicht das (Abb. 327).

An diesem Markt und seiner Weiterentwicklung sind ganz unterschiedliche Unterneh-
men (Anbieter) beteiligt. In der ersten Stufe waren vor allem Ausgangsprodukte-Anbie-
ter wie Miihlenbetriebe (Mehl) und Raffinerien (Zucker) vorherrschend. Die zweite Stu-
fe ist vor allem von Weiterverarbeitern im Nahrungsmittelmarkt (wie Oetker oder Kraft
Foods) gestaltet worden. Die dritte Stufe ist von Spezialisten initiiert worden (speziell
dem amerikanischen Hersteller Pillsbury/General Mills, in Deutschland zunichst Ver-
marktung durch Kraft Foods). Die vierte Stufe war traditionell vom Bécker- bzw. Kon-
ditorei-Handwerk besetzt. Diese Stufe ist dann spéter stiarker industrialisiert worden (et-
wa durch Spezialisten wie Coppenrath & Wiese oder Tiefkiihlkostanbietern wie Oetker
bzw. Gebickherstellern wie Bahlsen).

Problemlosungsentwicklungen im Kuchen-Markt

1. Ausgangspunkt: Individuelle Zusammenstellung der Backzutaten
2. Backfertig-Mischungen

3. Fertig-Teig

4. Endpunkt: Fertig-Kuchen

Abb. 327: Entwicklungs-/Convenience-Stufen des Kuchen-Marktes
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