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1. Uberblick iiber die Lehrziele und die
behandelten Problembereiche

Das vorliegende Modul dient der Erarbeitung wichtiger Grundlagen des
Marketing. Nach Bearbeitung des Moduls sollten Sie in der Lage sein,

e die wichtigsten Grundlagen des Marketing zu erliutern,
insbesondere:

- die Entwicklung der ,Marketing-Lehre®,

- den prozessorientierten Ansatz des Marketing,

- den Prozess der Marketingplanung,

- die Informationslieferanten und -grundlagen der Marketingplanung;

e die Vorgehensweise der Marktsegmentierung und die Bildung von
,strategischen Geschiftseinheiten® aufzuzeigen;

e den Prozess der Positionierung zu skizzieren.
Zum Aufbau des Moduls:

Der Aufbau des vorliegenden Moduls orientiert sich an diesen Lehrzielen.
Vielfach liegt den Ausfiihrungen aus didaktischen Griinden die Annahme
zugrunde, dass ein Unternehmen eine bestimmte Entscheidung zu treffen
oder eine bestimmte Aufgabe zu 16sen hat. Diese Sichtweise soll letztlich
das ,praktisch-normative Vorstellungsvermogen® des Lesers schulen.

Nach diesen einfiihrenden Bemerkungen wird im zweiten Kapitel zunéchst 2. Kapitel
ein Einblick in die historische Entwicklung der Marketing-Disziplin gege-

ben, da auf diese Weise die eigentliche ,Denkweise des Marketing® und die
wesentlichen Elemente des Begriffes ,Marketing® wohl am besten vermit-

telt werden konnen.

AnschlieBend wird im dritten Kapitel mit Blick auf den derzeitigen Stand 3. Kapitel
der Forschung die Basis fiir ein grundlegendes Verstidndnis des Marketing
geschaffen. Ausgangspunkt dieser Ausfithrungen ist der prozessorientierte
Ansatz des Marketing. Am Beispiel des Produktinnovationsprozesses wer-
den in diesem Kapitel die Aufgaben des Marketing iiberblicksartig erldutert.
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4. Kapitel

Im Rahmen des vierten Kapitels werden dann die konzeptionellen Grundla-
gen der Marketingplanung gelegt. Die Marketingplanung ist der zentrale
Ausgangspunkt jeglicher Unternehmensplanung. Geht es doch bei der Pla-
nung absatzmarktgerichteter Sachverhalte um so wichtige Fragen wie z. B.
die Bestimmung von Zielgruppen, Marktsegmenten, strategischen Ge-
schiftseinheiten und den mit diesen Planungshilfen verbundenen Produkten
und Dienstleistungen eines Unternehmens. Die Marketingplanung kann
gleichwohl nicht isoliert von anderen Bereichen der Unternehmensplanung
erfolgen. So bestehen vielfiltige Interdependenzen zur Produktions- und
Finanzplanung. Letztlich kann eine integrierte Unternehmensplanung nur
simultan erfolgen, was nicht bedeutet, dass die Planung der einzelnen Funk-
tionalbereiche nicht einer gesonderten Betrachtung und Analyse unterzogen
werden sollte. Mit Blick auf die Marketingplanung ist diese zunichst ge-
sonderte Analyse sogar dringend zu empfehlen, da nur eine intensive, mit-
unter auch von gewissen Restriktionen anderer Funktionalbereiche losge-
l6ste Betrachtung potenzieller Mirkte und Geschiftsbereiche den notwen-
digen Freiraum fiir eine zukunftssichernde Gestaltung der Unternehmenspo-
litik er6ffnet. Aus diesem Grunde kommt der Marketingplanung ein gewis-
ses ,Primat‘ im Prozess der Unternehmensplanung zu.

Im Rahmen des Vertiefungsmoduls wird aufbauend auf den hier prasentier-
ten Grundlagen die Planung der vier zentralen Instrumente des Marketing-
Mix (die Produktpolitik, die Preispolitik, die Kommunikationspolitik und
die Distributionspolitik) in Grundziigen dargestellt. Hierbei wird ein beson-
derer Wert auf die ,strategische®, an den Absatzmirkten orientierte Fiihrung
von Unternehmen gelegt.

An dieser Stelle weise ich darauf hin, dass fiir die Klausur nur der vor-
liegende Haupttext priifungsrelevant ist. Die in den FuBlnoten aufgefiihrten
Quellen dienen Thnen somit lediglich als weiterfiihrende Orientierungshilfe,
sofern die Inhalte des Haupttextes tiefer betrachtet werden sollen oder wenn
aus privatem Interesse heraus eine weiterfiihrende Beschiftigung mit den
zitierten Inhalten erwiinscht ist.

Sollten nach der Bearbeitung des Textes noch Unklarheiten bestehen, so
stehe ich Thnen mit dem Lehrstuhl gerne beratend zur Seite.

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich
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3. Der ,moderne‘, prozessorientierte Ansatz
des Marketing

3.1. Marketing und Produktinnovation

Als Gegenbewegung zur ineffizienten Zergliederung der Unternehmens-
aktivititen sollen durch prozessorientierte Ansitze die Aktivititen in der
gesamten Wertschopfungskette auf eine oder wenige Erfolgsgroflen aus-
gerichtet werden.

Besonderes Charakteristikum einer prozessorientierten Betrachtung des
Marketing ist entsprechend, dass die einzelnen Aufgaben und Instrumente
des Marketing einen koordinierten, auf die Erfolgsgroen der Innovations-
und Vermarktungsprozesse ausgerichteten Einsatz erfahren. So zeigt Abbil-
dung 3 am Beispiel der Produktinnovation, dass die einzelnen Phasen des
Produktinnovationsprozesses durch spezifische Aufgaben des Marketing
vorbereitet bzw. begleitet werden. Einzelne dieser Aufgaben bergen den
,Schliissel* zur erfolgreichen Markteinfiihrung (z. B. die valide Ermittlung
latenter und manifester Bediirfnisse potenzieller Nachfrager und die Aus-
wahl der anzusprechenden Marktsegmente).

Im Folgenden werden ausgewihlte Elemente dieses Prozesses charakteri-
siert:

prozessorientierte
Betrachtung des
Marketing
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Aufgaben- Aufgaben des
umwelt Marketing
Phasen des
Produktinnovationsprozesses

Ermittlung latenter
Vorhandene - . und n?.anifester
Problemldsungen Ideengenerierung Bedurttmsse
potenzieller
Nachfrager
A 4
Rghmen— . . Entwicklung von
bedingungen ,|  Selektion von geeigneten | | Jf \arketingzielen und
(z. B. Recht, Produktideen -strategien
Wettbewerb)
A 4
ad Alternativen-
Methoden der betrachtung und
Wirtschaftlichkeits- el proonose der Wirtschaftlichkeit[+*  Identifikation
analyse lukrativer
Marktsegmente
v 4
Technisch- Einbezi.ehung
physikalische &= Entwicklung von Prototypen [T potenzieller
Anforderungen Nachfrager
A 4 1 v
Reaktion der PR Testmarkt-
Testpersonen B Test der Prototypen N forschung
A\ 4
. . . Auswahl der
Bewertungs- J Selektl.on und Modifikation J|  anzusprechenden
verfahren geeigneter Prototypen Marktsegmente

!

Reaktion des

-

|

Einsatz der

Umfeldes (z. B. i Marketing-
Wettbewerb, R Markteinfiihrung " instrumente
Rechtsprechung) (Marketing-Mix)

Abb. 3:  Marketing und Produktinnovation
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3.2. Ermittlung der Bediirfnisse potenzieller
Nachfrager als zentrale Aufgabe der
Marktforschung

Die Entwicklung neuer Produkte und ihre Einfiihrung in den Markt konnen
fiir ein Unternehmen sowohl Risiken als auch Chancen bergen. Die Risiken
bestehen vor allem in den moglichen Konsequenzen einer misslungenen
Markteinfiihrung. Chancen konnen sich ergeben, wenn es gelingt, latente
und manifeste Bediirfnisse potenzieller Nachfrager zu identifizieren und
diese durch entsprechende Produkte zu befriedigen.

Zur Befriedigung differierender Bediirfnisse von Nachfragern ist es not-
wendig, die Verhiltnisse auf den Mirkten, auf denen ein Unternehmen

agieren will, zu kennen. Die Beschaffung entsprechender Informations-
Aufgaben der

. . 4 .
grundlagen ist die zentrale Aufgabe der Marktforschung.” Insbesondere die Marktforschung

Ermittlung der Bediirfnisse potenzieller Nachfrager féllt in den Aufgaben-
bereich der Marktforschung. Sie ist somit in jeder Phase des Produktinno-
vationsprozesses mehr oder weniger prasent.

Weitere Aufgaben der Marktforschung sind die Kontrolle der eingesetzten
Marketinginstrumente, die Mitarbeit bei der Entwicklung neuer Instrumente
und die Erforschung des Kauferverhaltens.>

Als ,Kduferverhalten® kann der Prozess der Auswahl eines bestimmten Pro- ,Kiuferverhalten
duktes durch die Nachfrager angesehen werden. Faktoren, die den Kauf

beeinflussen, werden als Bestimmungsfaktoren des Kéauferverhaltens be-

zeichnet. Mit Blick auf diese Bestimmungsfaktoren werden interne und ex-

terne Einflussfaktoren unterschieden.®

Vgl. zum umfassenderen Begriff Marketingforschung z. B. Kotler/Keller/Bliemel
2007, S.158 ff. und zu einem Uberblick iiber die Marktforschung Hammann/
Erichson 2000.

5 Vgl. zum Kéuferverhalten Kroeber-Riel/Weinberg 2003 sowie Kufl/Tomczak 2004.
6 Vgl. Kull/Tomczak 2004.
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interne Zu den internen Bestimmungsfaktoren zihlen:

Bestimmungs-

faktoren e Wissen (Zustand der Informiertheit, der durch die Aufnahme und/oder
Verarbeitung von Informationen entstehen kann),

e Involvement (das Ausmall an ,Betroffenheit’, das letztlich zu einem
mehr oder weniger ausgeprigten subjektiven Kaufrisiko beziiglich des
infrage stehenden Produktes fiihrt) und

e FEinstellungen (die subjektiv wahrgenommene Eignung eines Gegen-
standes zur Befriedigung einer Motivation).

externe Externe Bestimmungsfaktoren sind z. B.:
Bestimmungs-
faktoren e Meinungsfiihrer,

e Familienmitglieder und

e Mitglieder eines Buying Center (ein Buying Center besteht aus mehre-
ren Personen, die im Beschaffungsprozess von Organisationen unter-
schiedliche Rollen wahrnehmen).

Mit Blick auf die Marktforschung existieren in diesem Zusammenhang ins-

besondere folgende Forschungsfelder:

e Analyse der Einstellungen von Nachfragern zu bereits angebotenen oder
noch in der Phase der Ideengenerierung befindlichen Produkten,

e Untersuchung des Informationsverhaltens der Nachfrager vor einer
Kaufentscheidung und

e Ermittlung von Entscheidungskriterien der Nachfrager bei ihrer Aus-
wahl von Produkten.”

Primér- und Im Mittelpunkt der Marktforschung steht hier somit die Entwicklung und
Sekundirquellen

Anwendung von Methoden, die zu einer (u. U. gar empirischen) Erklérung
von Phidnomenen des Kéuferverhaltens fithren. Als Informationsquellen
konnen sowohl Primdr- als auch Sekunddirquellen hinzugezogen werden.
Als Auswertung von Primirquellen wird die Beschaffung, Aufbereitung
und ErschlieBung neuen Datenmaterials bezeichnet. Die Sekundirforschung

7 Vgl. KuB/Tomczak 2004, S. 18 f.
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hingegen ist durch die Verwendung bereits vorhandenen Datenmaterials,
sogenannter Sekundarquellen (z. B. amtliche Statistiken, Zeitschriften, vor-
handene Gutachten), charakterisiert.

3.3. Entwicklung von Marketingzielen und -strategien

Um neue oder auch vorhandene Produkte zu vermarkten, miissen ,Mar-
ketingstrategien‘ entwickelt werden. Unter Marketingstrategien versteht
man Handlungsprogramme zur Erreichung von bestimmten Zielen.8 Ent-
sprechende Strategien beriicksichtigen die Wettbewerbssituation, die Be-
diirfnisse der Nachfrager und das bisherige Angebot des Unternehmens. Sie
fiilhren unter Heranziehung von Prognosen hinsichtlich verénderlicher
Umweltgrofen zu einer konkreten Auspragung der Marketinginstrumente.

34. Marktsegmentierung

Der Absatzmarkt wird zum Zweck einer Erfolg versprechenden Markt-
einfithrung nicht als Ganzes betrachtet, sondern mit Blick auf die Nach-
frager als Konglomerat unterschiedlicher Nachfragergruppen. Sinn der
Marktsegmentierung ist, die unterschiedlichen Bediirfnisse der identifi-
zierten Nachfragergruppen auf unterschiedliche Art und Weise zu befrie-
digen, um so iiberhaupt Akzeptanz zu erlangen. Ausgangspunkt dieser
Denkweise ist die Hoffnung, dass Nachfrager flir Produkte, die ihren Be-
diirfnissen besser entsprechen, hohere Preise entrichten oder groflere Men-
gen dieser Produkte abnehmen. Auf diese Weise sollen gerade bei hoher
Konkurrenzintensitit Wettbewerbsvorteile erzielt werden. Es ist allerdings
nicht zwingend vorteilhaft, die Mirkte zu segmentieren. Eine sogenannte
,undifferenzierte‘ Marktbearbeitung birgt vor allem Kostenvorteile.

8 Vgl. hierzu noch Abschnitt 4.1.2.

,Marketing-
strategien*

Markt-
segmentierung
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,Marketing-Mix*

vier Bereiche des
Marketing-Mix

3.5. Planung und Einsatz eines Marketing-Mix

Auf der Basis der Marketingstrategien wird ein ,Marketing-Mix‘ entwi-
ckelt.” Hierunter versteht man eine (Erfolg versprechende) Kombination
einzelner Marketinginstrumente. Die Marketinginstrumente werden in der
Regel in die vier Bereiche Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distribu-
tionspolitik unterteilt.

Die Produktpolitik umfasst z. B. Entscheidungen iiber Produktinnovationen,
iiber die Produktelimination oder die Markierung. Die Preispolitik bein-
haltet neben den verschiedenen Moglichkeiten der Preisfindung auch preis-
politische Strategien im Zeitablauf. Die Kommunikationspolitik umfasst
neben der Werbung vor allem die Offentlichkeitsarbeit, die Verkaufs-
forderung und den personlichen Verkauf. Im Rahmen der Distributions-
politik miissen Entscheidungen iiber die Auswahl von Absatzmittlern und
iiber die Belieferung der Abnehmer getroffen werden.

Bei der zielgerichteten Zusammenstellung der Instrumente konnen sich je-
doch erhebliche Interdependenzen zwischen den einzelnen Instrumenten
und zwischen dem Funktionsbereich Marketing und den iibrigen Unter-
nehmensbereichen ergeben.

Aus diesem Grund kommt der Gestaltung des Marketing-Mix eine Schliis-
selstellung bei der Vermarktung von Produkten zu. So beeinflusst die Preis-
politik und die Kommunikationspolitik nicht unerheblich die erforderlichen
Kapazititen auf den Gebieten der Produktion und der Distribution.

Vgl. zu einer Darstellung einer integrierten Planung des Marketing-Mix Meffert
2000, S. 967-1002.



Ubungsaufgabe

Aufgabe 2: Produktinnovationsprozess

Stellen Sie anhand eines selbst gewéhlten Beispiels die Phasen des Produkt-
innovationsprozesses dar, und ordnen Sie den von Ihnen genannten Phasen
jeweils die Aufgaben des Marketing zu!
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