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1. Uberblick Uber die Lehrziele und die
behandelten Problembereiche

An die Auswahl lukrativer Méarkte und die Positionierung der Produkte und
Dienstleistungen eines Unternehmens in diesen Markten schlief3t sich die
marktorientierte Fihrung des Unternehmens nahtlos an. Nachdem wir in
Modul 9 des Grundlagenteils die notigen Informationen kennengelernt
haben, die einem Unternehmen vor der Auswahl lukrativer Mérkte zur Ver-
fugung stehen sollten, zeigt das Modul 111 (Strategische Marketingplanung)
diesen Auswahlprozess systematisch auf.

Das vorliegende Modul 1l vertieft nun die eigentliche “Fiihrung des Unter-
nehmens” in den Mérkten durch eine systematische Darstellung der ge-
stalterischen Elemente. Dies sind im Kern die Marketinginstrumente, die
letztlich die Aufgabe erhalten, die in den ausgewdahlten Markten ange-
strebten Ziele zu erreichen. Modul XV (Internationales Marketing) ergénzt
diesen Schritt fir internationalisierende Unternehmen.

Die Ausfuhrungen dienen also der Erarbeitung zentraler Grundlagen der
marktorientierten Unternehmensfuhrung.

Nach der Lektiire des vorliegenden Textes sollten Sie in der Lage sein,

e die Planung der einzelnen Marketinginstrumente und ihrer einzelnen
Entscheidungsbereiche zu skizzieren.

Der Aufbau des vorliegenden Moduls orientiert sich an diesem Lehrziel.
Vielfach liegt den Ausfuhrungen aus didaktischen Grinden die Annahme
zugrunde, dass ein Unternehmen eine bestimmte Entscheidung zu treffen
oder eine bestimmte Aufgabe zu l6sen hat (z. B. die Entwicklung einer
Kommunikationsstrategie). Diese Sichtweise soll letztlich das ,praktisch-
normative Vorstellungsvermogen* der Leserinnen und Leser schulen.

In den Ausfiihrungen wird ein besonderer Wert auf eine Betrachtung der
instrumentalen Planungsprozesse gelegt, um den Studierenden einen
maoglichst umfassenden Einblick in die Denkweise und praktikablen An-
satzpunkte der marktorientierten Unternehmensfiihrung zu vermitteln.

Naturgemél kann in diesem Modul nur ein Ausschnitt der in der unterneh-
merischen Praxis anzutreffenden Problembereiche der marktorientierten

marktorientierte
Fuhrung eines
Unternehmens

Lehrziel

Aufbau
des vorliegenden
Moduls

2. Kapitel



1. Uberblick tber die Lehrziele und die behandelten Problembereiche der Marketingplanung

Unternehmensfiihrung vorgestellt werden. Gerade aus diesem Grunde er-
halten die Marketinginstrumente einen besonderen Stellenwert. Der Lehr-
text vermittelt einen Einblick in die Planungsprozesse der Instrumental-
bereiche, die sich letzlich an die grundlegende Auswahl der zu bearbeiten-
den Mérkte anschlieRRen.

An dieser Stelle weise ich darauf hin, dass fir die Klausur nur der vor-
liegende Haupttext prufungsrelevant ist. Die in den FuRBnoten aufgefiihrten
Quellen dienen Ihnen somit lediglich als weiterfiihnrende Orientierungshilfe,
sofern die Inhalte des Haupttextes tiefer betrachtet werden sollen oder wenn
aus privatem Interesse heraus eine weiterfiihrende Beschaftigung mit den
zitierten Inhalten erwdiinscht 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



Leseprobe



2. Die Marketinginstrumente als
Gestaltungselemente der Marktorientierten
Unternehmensfihrung

2.1. Produktpolitik

2.1.1. Nutzenkomponenten und Arten von Produkten

2.1.1.1. Nutzenkomponenten

Als produktpolitische Entscheidungen werden all diejenigen Entscheidun-
gen bezeichnet, die sowohl die zu vermarktenden Produkte selbst als auch
das aus ihnen bestehende Angebotsprogramm betreffen. Diese Entschei-
dungen sind untereinander eng verflochten und nur aus Griinden der klaren
Darstellung separierbar. So sind einerseits Nutzen stiftende Eigenschaften
der einzelnen Produkte zu bestimmen (vgl. Abb. 1), die nur im Kontext des
gesamten Absatzprogrammes hinsichtlich ihrer Wirkung auf die Nachfrager
bewertet werden konnen. So wird ein einzelnes PKW-Modell u. U.
hinsichtlich seiner Wahrnehmung von dem gesamten Absatzprogramm
eines Anbieters beeinflusst.

Entscheidungen, die auf ein einzelnes Produkt gerichtet sind (z. B. Design,
Ausstattung), bedirfen daher einer engen Abstimmung mit Ubergreifenden
absatzprogrammpolitischen Entscheidungen (z. B. hinsichtlich der Anzahl
unterschiedlicher Modelle und der u. U. tbergreifenden Markierung und
Ausstattung mit Serviceleistungen). Die nun folgende Diskussion von Nut-
zenkomponenten und Produktarten steht daher stets mehr oder weniger in
einer interdependenten Beziehung zu absatzprogrammpolitischen und das
weiterflihrende Leistungsangebot betreffenden Entscheidungen.



2. Die Marketinginstrumente als Gestaltungselemente der Marktorientierten Unternehmensfiihrung

Aufgaben- Marketing-
umwelt Phasen des ziele

Planungsprozesses

Bestimmung des Angebots-
programmes (Sortimentes)

1 |

Definition der nutzenstiftenden |
Eigenschaften einzelner Produkte

1 1

Weiterfiihrende Gestaltung des
Leistungsangebotes, z. B.

A

A

» Markierung
* Verpackung
* Service

Produkt als
Leistungsbindel

Abb. 1:  Planungsprozess der Produktpolitik

Ein Produkt I&sst sich als ein Biindel von nutzenstiftenden Eigenschaften
bezeichnen, das die Befriedigung von Kundenbedirfnissen zum Ziel hat.
Die Eigenschaft, Nutzen zu stiften, steht hierbei im Vordergrund. Aus
Nachfragersicht bedeutet dies, dass zumeist das materielle Produkt nicht um
seiner selbst willen gekauft wird, sondern vielmehr der mit dem Produkt
verbundene Nutzen.2 Beispielsweise kauft ein Konsument i. d. R. einen
Nagel, weil er an diesem z. B. ein Bild aufhangen mdéchte und nicht, um
einen Nagel zu besitzen. Bei komplexeren Produkten liegt allerdings viel-
fach auch ein breiter gefachertes Nutzenbtindel vor. Hierbei kann man den
Produktnutzen weiter in den Grund- und den Zusatznutzen unterteilen. Ab-
bildung 2 stellt als Beispiel die Nutzenkomponenten eines Fllfederhalters
dar.

2 vgl. Kotler u. a. 2011, S. 588.




2.1. Produktpolitik

Erbauungsnutzen Geltungsnutzen

Erfreuung am Design des Gesellschaftliche
Fullfederhalters Anerl_<ennung und
Prestigezuwachs durch

Besitz einer besonderen

Erbauungs- Geltungs- Marke
nutzen nutzen

Grundnutzen

Grundnutzen
Schreibféhigkeit des Fullfederhalters

Abb. 2:  Die Nutzenkomponenten eines Produktes

Der Grundnutzen dieses Produktes besteht in der funktionalen Eigenschaft Grundnutzen
der Schreibfahigkeit. Der weitergehende Zusatznutzen setzt sich hier aus Zusatznutzen
dem ,Erbauungs-¢ und dem ,Geltungsnutzen‘ zusammen.3 Wahrend der
Erbauungsnutzen die individuellen, unabh&ngig von Dritten bestehenden Erbauungsnutzen
Bedurfnisse des Nachfragers befriedigt, berticksichtigt der Geltungsnutzen Geltungsnutzen
seine sozialorientierten Bedurfnisse. Im Fall des Fllfederhalters wird der
Erbauungsnutzen z. B. durch das é&sthetische Design des Federhalters
charakterisiert. Der Geltungsnutzen kommt in der gesellschaftlichen Aner-

kennung durch Verwendung einer besonderen Marke (z. B. Montblanc)

zum Ausdruck.

Mit Blick auf die verschiedenen Nutzenkomponenten kann ein Produkt
dartiber hinaus in die drei idealtypischen Ebenen generisches, erwartetes
und augmentiertes Produkt unterteilt werden.?

3 Vgl. zu den verschiedenen Nutzenbegriffen Bansch 2002 und Meffert/Burmann/
Kirchgeorg 2012, S. 387 ff.

Vgl. zu einer auf funf Ebenen erweiterten Unterteilung von Produkten Kotler/Kel-
ler/Bliemel 2007, S. 493 f.
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generisches
Produkt

erwartetes Produkt

augmentiertes
Produkt

Produktqualitat

Die erste Ebene bildet das generische Produkt. Dieser Begriff beschreibt
die grundlegende Produktform, z. B. den Fullfederhalter als solchen. Der
Grundnutzen, die Funktion als Schreibgerét, ist zwar bereits vorhanden, das
Produkt ist allerdings auf dieser Ebene noch nicht selbststandig vermarkt-
bar. Dies wird erst auf der zweiten Ebene moglich.

Diese zweite Ebene bezeichnet den Zustand des erwarteten Produktes.
Diese Ebene umfasst im Gegensatz zum generischen Produkt das Mindest-
maR an Kommunikation und Dienstleistung, das erbracht werden muss, um
das Produkt vermarkten zu konnen. Das erwartete Produkt stellt somit das
;minimale‘ Leistungsbiindel zur Herstellung der Vermarktungsfahigkeit
dar. Die Leistungen des ,minimalen‘ Leistungsbiindels werden von den
Nachfragern als obligatorisch vorausgesetzt. Daher begriinden diese
Leistungskomponenten keinen komparativen Vorteil gegeniiber Konkur-
renzprodukten. Im Falle des Fullfederhalters ist zum Beispiel der Taschen-
clip ein Produktmerkmal, das zum grofiten Teil vorausgesetzt wird und
nicht allein der Differenzierung dient. Um ein Produkt von denen der Wett-
bewerber hervorzuheben, bedarf es der dritten Ebene.

Als augmentiertes Produkt wird das durch spezielle Leistungen erganzte
Produkt bezeichnet. Erst diese Ebene der Produktkonzeption ermdglicht die
konkrete Differenzierung des eigenen Produktes von denen der tbrigen An-
bieter und moglicherweise die Erreichung von Wettbewerbsvorteilen. Dies
kann beispielsweise durch ein auflergewohnliches Design oder eine spezi-
elle Markenpositionierung geschehen.

Die Markierung bietet sich als eine mogliche Strategie zum Wechsel von
der zweiten auf die dritte Ebene an. Als illustrierendes Beispiel lassen sich
an dieser Stelle aus dem Markt fiir Erfrischungsgetranke diverse ,Energie-
drinks* (z. B. Red Bull, Flying Horse) nennen, die aufgrund ihrer speziellen
Positionierung eine Sonderstellung in diesem Markt einnehmen. Es wird
durch die Schaffung eines ,Markenimages® unter Einsatz von diversen
KommunikationsmalRnahmen und ,Events® gezielt das Marktsegment jun-
ger Menschen angesprochen, die Sportlichkeit und ,Energiegeladenheit® als
erstrebenswert ansehen. Durch eine derartige Markenpositionierung soll
eine Differenzierung gegenuber anderen Erfrischungsgetranken geschaffen
werden.

In engem Bezug zu den verschiedenen Nutzenkomponenten eines Produk-
tes steht die Qualitat eines Produktes. Eine einfache Definition des Begriffs



2.1. Produktpolitik

Qualitét ist die ,Gebrauchstiichtigkeit® (,Fitness for Use). Allerdings be-
steht die Notwendigkeit, diese Definition zu erweitern, da zumeist mehrere
Gebrauchsarten bzw. Nutzenkategorien eines Produktes existieren.

Da ein Produkt hdufig ,mehrere Nutzen‘ beim Nachfrager stiftet, gibt es
nicht ,die‘ Produktqualitat. Gleichfalls muss in Bezug auf den Begriff Qua-
litdt beachtet werden, dass die objektive Qualitat, also die objektive Eig-
nung eines Produktes zur Erfillung eines bestimmten Verwendungszwe-
ckes, nicht der alleinig entscheidende MaRstab zur Qualitatsbeurteilung
eines Produktes sein kann. So stiitzen sich Qualitatsurteile der Konsu-
menten neben der objektiven auch auf die wahrgenommene Qualitat. Im
Unterschied zu der objektiven Qualitdt umfasst die wahrgenommene oder
auch subjektive Qualitat die vom Konsumenten tatséchlich erwiinschten
Leistungselemente eines Produktes. Entscheidend ist nicht nur das Vor-
handensein von potenziellen Nutzenkomponenten sondern vielmehr, ob
diese auch von den Verbrauchern als nutzbringend angesehen werden.®

Vielfach verfugt ein bestimmter Teil des Leistungsbiindels aus Hersteller-
sicht Uber eine hohe Qualitat, die aber von den Konsumenten nicht wahrge-
nommen wird. So kann ein Hersteller von Videorekordern der Meinung
sein, dass es ihm durch die Vierfachbelegung der Fernbedienungstasten
gelungen sei, eine fir den Nachfrager optimale Ergonomie der Fernbedie-
nung zu erreichen. Der Kaufer und Benutzer dieses Rekorders hingegen
wird moglicherweise genau der entgegengesetzten Meinung sein, da er
weniger den vermeintlichen Nutzen einer ergonomischen Fernbedienung als
vielmehr den wesentlich ,verkomplizierten Gebrauch der Fernbedienung
wahrnimmt. Es ist also von hoher Bedeutung, neben der objektiven (hier
technischen) Seite eines Produktes immer auch die Sichtweise des poten-
ziellen Nachfragers zu beriicksichtigen.

2.1.1.2. Produktarten

Zur Klassifizierung von Produktarten existieren unterschiedliche Ansétze.
Die Einteilung in Sachguter, Dienstleistungen und Rechte liefert letztlich
keine trennscharfe Einteilung, da ein Produkt haufig mehrere dieser Eigen-
schaften in sich vereint. Demzufolge bietet es sich an, im Wege einer Typi-

5 Vgl. zum Begriff der objektiven und subjektiven Qualitat Freiling 2001, S. 1449 ff.

objektive Qualitat

subjektive Qualitat

Produktarten
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Konsum- versus
Investitionsgut

Ansatz von
Holbrook und
Howard

sierung, die die dominante Leistungskomponente zu bestimmen sucht,
Produktarten abzugrenzen.

Bei einem Friseurbesuch steht beispielsweise die Dienstleistung im Vorder-
grund, obwohl auch hier Sachguter wie Shampoo oder Haarfarbemittel Teil
des Leistungsbiundels sein kdnnen. Kauft man hingegen ein Automobil, so
steht i. d. R. trotz der ebenfalls in Anspruch genommenen Dienstleistung
,Beratung‘ das Sachgut im Vordergrund. Letztlich bleibt aber auch diese
Differenzierung stets subjektiv. Aus der (scheinbaren) Dominanz einzelner
Leistungselemente darf keinesfalls eine Gewichtung der Bedeutung dieser
Elemente flir den Nachfrager abgeleitet werden, da durchaus der scheinbar
nicht dominante Teil des Leistungsbundels den kaufentscheidenden Faktor
darstellen kann.

Einen weiteren Ansatz zur Einteilung von Produktarten bietet die Unter-
scheidung zwischen Konsum- und Investitionsgutern. Zur genauen Abgren-
zung dieser beiden Produktarten existieren unterschiedliche Lehrmeinun-
gen.

Engelhardt und Gunter definieren beispielsweise den Produkttyp aus Ver-
wendersicht. Wird ein Computer von einem Endkonsumenten gekauft, han-
delt es sich um ein Konsumgut. Sobald dieser PC von einer Organisation
beschafft und genutzt wird, zum Beispiel zur Erstellung von Software oder
zur Buchhaltung, nimmt er den Charakter eines Investitionsgutes an. Als In-
vestitionsguter werden von Engelhardt und Ginter mithin solche Leistungs-
bindel bezeichnet, die im Produktionsprozess zur Erstellung von weiteren
Leistungen genutzt werden.5

Eine andere Mdglichkeit der Klassifizierung von Produktarten stellt der
Ansatz von Holbrook und Howard dar. Dieser Ansatz stutzt sich auf die
Einteilung von Copeland in Convenience-Guter, Shopping-Guter und
Speciality-Giiter und ergénzt diese um die Klasse der Preference-Giiter.”

6 Vgl. bereits Engelhardt/Gunter 1981 S. 23 ff. Vgl. zu einer sehr &hnlichen
Definition des ,Industriegiitermarketing® Backhaus/VVoeth 2014, S. 3 ff. Sie be-
zeichnen als Industriegutermarketing die Vermarktung von Leistungen, die von
Unternehmen oder Organisationen erworben werden, um damit weitere Leistungen
zu erstellen.

7 Zur Klassifikation von Konsumgutern und auch zu einer Darstellung des Ansatzes
von Holbrook und Howard vgl. Wind 1982, S. 70 ff.
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Convenience-Glter sind Guter des taglichen Bedarfs, bei denen der Kunde
aufgrund des niedrigen Preises die Kosten von etwaigen Preis- oder Qua-
litdtsvergleichen (z. B. zuriickzulegende Wegstrecken, aufzuwendende Zeit
fir die Informationssuche) hoher einschétzt als den daraus resultierenden
Nutzen. Mithin unterbleiben solche Vergleiche. Zu den Convenience-Gi-
tern gehoren fiir viele Konsumenten Lebensmittelprodukte. Eine Zuordnung
Ist jedoch stets subjektiv.

Als Preference-Guter werden gleichfalls Guter des tdglichen Bedarfs be-
zeichnet. Im Gegensatz zu den vorher genannten Convenience-Gtitern wer-
den bei diesen Produkten jedoch durchaus Vergleiche unternommen und
Produktunterschiede wahrgenommen. Es besteht also fiir den Konsumenten
bereits ein geringes Risiko einer Fehlentscheidung. Beispiele fir diese
Klasse sind wohl fur viele Konsumenten markierte Lebensmittel und Kor-
perpflegemittel.

Mit dem Begriff Shopping-Giiter werden Guter charakterisiert, die im Ver-
gleich zu den bereits angesprochenen Giiterklassen relativ selten erworben
werden. Es wird ein mittlerer Anteil des zur Verfiigung stehenden Budgets
beansprucht. Bei der Auswahl dieser Gliter ist eine aktive Informations-
suche des Konsumenten notwendig, da ihm zu Beginn des Kaufentschei-
dungsprozesses nur sehr unvollkommene Informationen bezuglich des
Gutes zur Verfligung stehen. Preis- und Qualitatsvergleiche seitens der
Nachfrager sind also die Regel. Als Beispiele fiir solche Guter kdnnen
Mdobel, Automobile und héherwertige Haushaltswaren genannt werden. Bei
diesen Gitern ist i. d. R eine ausgeprégte Informationssuche anzutreffen.

Speciality-Guter sind Guter, fir die aus der Sicht der Nachfrager zumeist
keine geeigneten Substitute existieren. Diese Glter sind dem Nachfrager so
wichtig, dass er gewillt ist, einen erheblichen Such- und Informationsauf-
wand auf sich zu nehmen. Es handelt sich somit um Gter, die aufgrund
threr Sonderstellung in der Wahrnehmung der Nachfrager im ,Normalfall*
sehr selten gekauft werden, wie z. B. .Einfamilienhiuser.8

8 Vgl. Kotler/Keller/Bliemel 2007, S. 496 f. Kotler/Keller/Bliemel fassen die Begriffe
Convenience-Guter und Preference-Guter unter dem Begriff Convenience-Gut
zusammen und fuhren zusatzlich die Klasse der Gliter des fremdinitiierten Kaufs
(unsought goods) ein. Diese Giiter kennzeichnen Produkte, mit deren Anschaffung
ein Konsument sich im Regelfall nicht auseinandersetzt oder Produkte, die dem
Konsumenten unbekannt sind. Kotler/Keller/Bliemel nennen als Beispiel Grab-
steine.

Convenience-

Guter

Preference-Glter

Shopping-Guter

Speciality-Giter
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Involvement und
Erfahrung

Bei der Klassifizierung von Holbrook und Howard ist zu beachten, dass
keine alleinig gultige Zuordnung von Produkten zu den oben genannten
Guterklassen moglich ist, da jeder Konsument eine eigene Klassifizierung
des jeweiligen Produktes vornimmt. So kann fur einen Nachfrager ein edler
Wein ein Preference-Gut sein, flr einen anderen Nachfrager kann dieses
Produkt jedoch ein Speciality-Gut darstellen und fir wenige Nachfrager ist
dieses Gut bereits ein Convenience-Gut.

In Abbildung 3 sind die oben beschriebenen Guterklassifizierungen anhand
der Merkmale Involvement und Erfahrung gegenubergestellt. Unter
Involvement ist hier das AusmalBl an ,Betroffenheit® zu verstehen, das
letztlich zu einem mehr oder weniger ausgeprégten subjektiven Kaufrisiko
bezuglich des infrage stehenden Gutes fuihrt.

Fur die Produktpolitik und auch die anderen Instrumentalbereiche ist diese
Klassifikation von Bedeutung, da sie Anhaltspunkte fir die GroRe von
Marktsegmenten liefert. Ist z. B. mit Blick auf ein bestimmtes Produkt ein
erheblicher Anteil der Nachfrager dazu (ibergegangen, dieses als Conve-
nience-Gut aufzufassen (z. B. Mehl, Zucker, Mineralwasser), so gelingt es
Anbietern i. d. R. nur mit geschickter Kommunikationspolitik die Aufmerk-
samkeit der Nachfrager in diesem Segment zu erregen. Besteht also z. B.
das Ziel darin, den Marktanteil auszudehnen, so muss zunéchst das Involve-
ment vieler Nachfrager gesteigert werden, um neue Informationen Uber das
betreffende Gut Uberhaupt aufzunehmen (z. B. (ber die fir die Gesundheit
relevanten Inhaltsstoffe). Es muss also das Segment heraus aus der Con-
vencience-Orientierung in Richtung Preference-Orientierung gefuhrt wer-
den.
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Erfahrung | Viel Erfahrung mit dem | Wenig Erfahrung mit

Produkt/der Dienst- dem Produkt/der Dienst-
Involvement leistung leistung
Niedriges Convenience -
Involvement Giiter
—> Niedriger Kauf- Preference-
aufwand Giiter
Hohes Shopping-
Involvement Guter
Speciality -
- Hoher Kaufaufwand Giter

Abb. 3: Klassifikation von Konsumgutern

2.1.2. Produkt- und sortimentspolitische Basisentscheidungen

Im Rahmen der Produktpolitik haben Entscheidungen hinsichtlich des An-
gebotsprogrammes einen grundlegenden Charakter. Die Verénderung des
Angebotsprogrammes (des Sortimentes also) kann dabei auf verschiedenen
Strategien beruhen. Das Unternehmen kann zum einen versuchen, ein flr
den Markt vollig neues Produkt zu erfinden (sogenannte ,echte‘ Inno-
vation). Zum anderen kann ein bereits vorhandenes Produkt nur in Teilen
seiner Eigenschaften veréndert werden (Produktvariation). Darliber hinaus
stellt auch die Elimination eines Produktes, also das Entfernen aus dem der-
zeitigen Produktprogramm, eine wichtige Entscheidung dar, die ein Unter-
nehmen im Rahmen der Produktpolitik berlicksichtigen muss.

Abbildung 4 gibt eine Ubersicht tber die produkt- und sortimentspoli-
tischen Basisentscheidungen. Mit Blick auf die Sortimentspolitik fiihren die
Produktinnovation und die Produktvariation zu einer Sortimentsausweitung,
die Produktelimination hingegen zu einer Sortimentseinengung. Das Sorti-
ment besteht dabei aus der Summe der angebotenen Produkte.

,echte‘ Innovation

Produktvariation
Elimination

Sortiment
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