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Einführung / Grundbegriffe des Marketings  
 

·  Gliederung der BWL nach Institutionen (z.B. Industriebetriebslehre, Bankbetriebslehre, Verkehrbetriebslehre, 
Handelsbetriebslehre) oder nach Funktionen : 

·  primäre Aktivitäten (Erstellung und Vertrieb inkl. Service) 
�  Eingangslogistik (Eingang, Lagerung) 
�  Operationen (Produktion, Qualitätskontrolle, Verpackung) 
�  Verkauf und Verkaufsvorbereitung (Werbung, Verkauf, Angebote) 
�  Ausgangslogistik (Lieferung, Auftragsabwicklung) 
�  Kundendienst (Service, Wartung) 

·  unterstützende Aktivitäten (Voraussetzungen, Bereitstellungen) 
�  Beschaffung (Ausstattung, Dienstleistung) 
�  Technologieentwicklung (Forschung und Entwicklung, Marktforschung) 
�  Personalwirtschaft (Personalauswahl, Weiterbildung, Personalplanung) 
�  Unternehmensinfrastruktur (Geschäftsführung, Rechnungswesen) 

 

 
Abb.1: Funktionsbereiche und Marktbeziehungen von Unternehmen 

 
·  Marktforschung  (zweiseitiger Informationsfluss, Informationssammlung in Märkten) 
·  Produktpolitik  (Gestaltung von Produkten nach Erfordernissen des Marktes) 
·  Vertriebspolitik  (Methoden, die Produkte an die Kunden zu vertreiben) 
·  Preispolitik  (zurückfließender Geldstrom) 

·  Absatz : Verkauf und  Gestaltung und Entwicklung der Beziehungen zu den potentiellen Abnehmern + Sammlung 
von Informationen über die Absatzmärkte 

·  Ziel absatzwirtschaftlicher Forschung : Absatzwirtschaftliche Vorgänge erklären, verstehen, entsprechende 
Hilfsmittel entwickeln 

·  Verkäufermarkt (Industrielle Revolution und nach 2. Weltkrieg) 
·  Knappheitswirtschaft (Nachfrage > Angebot, Nachfrageüberhang) 
·  Engpass in Beschaffung und Produktion 
·  Primäre Anstrengung: Rationelle Erweiterung der Beschaffungs- und Produktionskapazität 
·  Produktionsorientierung (Schwerpunkt auf Entwicklung und Beschaffung) 

�  Ausgang: Produkte/Leistungen 
�  Mittel: Ausweitung, Rationalisierung von Produktion und Beschaffung 
�  Ziel: Gewinnerzielung über gesteigertes Volumen 

·  Sättigungstendenz oder Substitutionskonkurrenz  
·  Verkaufsorientierung (zwischen Produktions- und Marketingorientierung) 

�  Ausgang: Produkte/Leistungen 
�  Mittel: Absatzpolitische Instrumente 
�  Ziel: Gewinnerzielung über entsprechendes Volumen 

·  Käufermarkt (heute) 
·  Überflussgesellschaft (Angebot > Nachfrage, Angebotsüberhang) 
·  Engpass im Absatz 
·  Primäre Anstrengung: Weckung von Nachfrage und Schaffung von Präferenzen für eigenes Angebot 
·  Marketingorientierung  (Schwerpunkt auf Erfordernisse des Absatzmarktes) 

�  Ausgang: Kundenwünsche 
�  Mittel: Marktforschung und Bündel von Marketing-Maßnahmen 
�  Ziel: Gewinnerzielung über dauerhafte Zufriedenstellung der Kunden 
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·  Anbieter beeinflussen den Abnehmer (aktive Komponente), Abnehmer orientiert sich am Markt (passive 
Komponente) 

·  Merkmale des Marketing 
·  Orientierung an Kundenwünschen  (tiefgehendes Verständnis der Bedürfnisse potenzieller Kunden, 

marktorientiert anstatt produktorientiert) 
·  Marktsegmentierung  (Aufteilung in Kundengruppen mit homogenen Bedürfnissen) 
·  Verhaltensorientierung  (verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse von Kaufentscheidungsprozessen) 
·  Schlüsselstellung der Marktforschung  (leistungsfähiges System der Sammlung und Aufbereitung von 

Marktinformationen) 
·  Marketing-Mix  (Kombination aufeinander abgestimmter Marketing-Maßnahmen für ein bestimmtes Produkt 

und einen bestimmten Markt) 
·  Innovationsorientierung  (Ausrichtung des Leistungsprogramms an schnell ändernde Kundenwünsche) 
·  Gebrauch von Marken  (Identifizierung der Produkte, „Aufbau von Produktpersönlichkeiten“) 
·  Mittel- bis Langfristigkeit  (dauerhafte Sicherung oder Erschließung von Absatzmärkten) 

·  Strategisches Marketing 
·  ständiger Wandel der Marktbedingungen erfordert langfristige Ausrichtung 
·  Konzentration der Ressourcen/Aktivitäten auf einzelne Geschäftsfelder oder Kernkompetenzen 
·  Grundsatzentscheidungen über Art der Unternehmenstätigkeit und Märkte 
·  Unternehmensvision �  Unternehmensphilosophie �  Unternehmensziele �  Strategische Planung �  

Operative Planung 
·  Erweiterung des Marketingbegriffs 

·  andere Märkte außer Absatzmärkte möglich: Personalmärkte, Beschaffungsmärkte, Kapitalmärkte 
·  andere Organisationen außer Unternehmen: nicht gewinnorientierte Unternehmen, Verbände, Städte 

 

 
Abb. 2: Verschiedene Arten des Absatzmarketing 

 
·  Non-Profit-Marketing  (systematische Marktorientierung des Leistungsangebots, z.B. Universitäten, Museen) 
·  Sozio-Marketing  (Förderung von Ideen, z.B. Greenpeace, AIDS-Kampagne, Anti-Rauschgift-Kampagne) 

 
Unternehmung und Absatzmarkt  
 

·  Charakterisierung von Märkten 
·  Aufeinandertreffen von Angebot und Nachfrage  und die sich dabei ergebenden Austauschprozesse  
·  alternativ: Bereich, der als Abnehmer  der im Unternehmen erzeugten Leistungen in Frage kommt  

·  Merkmale von Konsumgüter-Märkten  
·  Originärer Bedarf (Nachfrage resultiert direkt aus Bedarf der Verbraucher) 
·  große Zahl potenzieller Nachfrager, geringes Kaufvolumen 
·  große Zahl kleiner Einzelkäufe, kurze Kaufentscheidungsprozesse 
·  Anonymität des Marktes, relativ geringer Informationsstand bei potentiellen Nachfragern 

·  Merkmale von B2B-Märkten 
·  abgeleiteter Bedarf (Nachfrage resultiert aus Nachfrage in konsumnäheren Märkten) 
·  relativ kleine Zahl potentieller Nachfrager, hohes Kaufvolumen 
·  feste Geschäftsbeziehungen (z.B. Lieferverträge) und direkte Marktkontakte (wichtig wegen geringen Zahl von 

Nachfragern und der großen Bedeutung einzelner Geschäftsbeziehungen) 
·  fundierte und formalisierte, bzw. lang andauernde Kaufentscheidungen, Mehr-Personen-Entscheidungen (�  

siehe Buying-Center) 
·  Merkmale von Sachgütern 

·  rein materielles Leistungsangebot 
·  Merkmale von Dienstleistungen 

·  rein immaterielles Leistungsangebot 
·  nicht lagerfähig, Erstellung und Konsumption erfolgt gleichzeitig 
·  Integration des Kunden bei Leistungserstellung 
·  relativ geringe Bedeutung von Handelsstufen, individualisiertes Leistungsangebot 
·  keine fertigen Produkte, sondern Bereitschaft und Fähigkeit zur Erbringung einer Leistung 
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Abb. 3: Darstellung von Leistungsangeboten nach „Immaterialität des Leistungsergebnisses“ und „Integration des Kunden“ 

 
·  Produkt = Sachgut oder Dienstleistung oder Recht oder  eine Kombination davon (Leistungsbündel) 
·  Kennzeichnung von Marktgrößen und Marktanteilen 

·  Marktvolumen (Absatz einer Produktart in einer Periode in einem Gebiet (mengenmäßig oder wertmäßig) 
·  Marktpotenzial (maximale Absatzmenge bzw. maximal erzielbarer Umsatz, wenn alle potentiellen Kunden im 

Rahmen vorhandener Kaufkraft ihren Bedarf decken, kennzeichnet Aufnahmefähigkeit eines Marktes) 
·  Marktwachstum (Entwicklung des Marktvolumens im Zeitablauf, Unternehmen können „mit dem Markt 

wachsen“, dadurch oft geringerer Preisdruck) 
·  Marktsättigung = Marktvolumen / Marktpotenzial  (Anteil des Gesamtmarktes der schon bedient wurde) 
·  Marktanteil = Absatz bzw. Umsatz eines Unternehmens  / Marktvolumen  (Anteil des Unternehmens am 

Marktvolumen gesamt) 
·  relativer Marktanteil = eigener Marktanteil / Markt anteil des Marktführers  (BCG) bzw. der drei größten 

Anbieter 
·  Marktanteil < Marktvolumen < Marktpotenzial  

·  Austauschprozesse und Wettbewerbsvorteile in Märkte n 
·  Austausch findet statt, wenn x Î  A, y Î  B, x �  y und Wert(A-x+y) > Wert(A) und Wert(B-y+x) > Wert(B) 
·  Wertzuwachs = Nutzen – Kosten 
·  Netto-Nutzendifferenz = empfundene Nutzendifferenz + vom Käufer empfundene Kostendifferenz 

 

 
Abb. 4: „strategisches Dreieck“ oder auch „Marketing-Dreieck“ 

 
·  Wettbewerbsvorteil: Fähigkeit eines Anbieters im Vergleich zu seinen aktuellen oder potentiellen Konkurrenten 

nachhaltig effektiver (mehr Nutzen für den Kunden zu schaffen �  Kundenvorteil) und/oder effizienter zu sein 
(geringere Selbstkosten zu haben oder schneller zu sein �  Anbietervorteil) 

·  Preis-Leistungs-Relation (PLR) 
·  Leistung deutlich überlegen, Preis vergleichbar�  PLR günstiger �  Wettbewerbsvorteil 
·  Leistung vergleichbar, Preis deutlich niedriger �  PLR günstiger �  Wettbewerbsvorteil 
·  Leistung und Preis ähnlich �  PLR ähnlich � Angebote austauschbar, kein Wettbewerbsvorteil �  Preiskämpfe 
·  Komparativer Konkurrenzvorteil (KKV)  (Ziel: Kunde beurteilt eigenes Leistungsangebot besser als das der 

Konkurrenz) 
·  überlegene Ressourcen �  Wettbewerbsvorteile  �  erhöhte Gewinne �  wieder überlegene Ressourcen �  … 
·  Ressourcen: finanziell, physisch, rechtlich, menschlich, organisatorisch, informationell, relational 
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Marktforschung  
 

·  Einsatzgebiete: Erforschung von Märkten, Produktforschung, Werbeforschung, Preispolitik, 
Absatzmittlerforschung, Käuferforschung 

·  Phasen einer Marktforschung: 
 

 
Abb. 5: Typische Phasen einer Marktforschungsuntersuchung 

 
·  Definition des Problems 

·  Festlegung des Untersuchungsgegenstandes, Problemformulierung 
·  Festlegung der Untersuchungsziele 

·  Konkretisierung der Aufgabenstellung 
·  Explorative Untersuchung (Ursachen für Probleme o. Zusammenhänge zwischen Variablen zu entdecken) 
·  Deskriptive Untersuchung (Märkte und Verhalten von Marktteilnehmer beschreiben) 
·  Kausale Untersuchung (bestimmtes Verhalten oder bestimmte Präferenzen begründen) 

·  Festlegung des Untersuchungsdesigns 
·  Primärforschung (neu erhobene Daten, Feldforschung) 
·  Sekundärforschung (vorhandene Daten neu aufbereitet und analysiert, Desk-Research) 
·  Qualitative Untersuchungen  (�  explorative Untersuchung) 

�  „psychologische Marktforschung“, kleine Fallzahlen (selten mehr als 100) 
�  nicht repräsentativ, dient der Entdeckung 
�  z.B. Tiefeninterviews, Gruppendiskussionen, Blickregistrierung 

·  Querschnitts-Untersuchungen  (�  deskriptive Untersuchung) 
�  auf einen Zeitpunkt bezogen quantifizierte Aussagen über Grundgesamtheit, relativ große Fallzahlen 
�  repräsentative Stichproben, standardisierte Datenerhebung 
�  z.B. repräsentative Umfrage, Einkaufsverhaltenbeobachtung 

·  Längsschnitts-Untersuchungen  (�  deskriptive Untersuchung) 
�  gleichartige Daten zu mehreren Zeitpunkten zur Messung dynamischer Phänomene 
�  repräsentative, standardisierte Untersuchungen 
�  z.B. Haushalts- oder Handelspanel , Einschaltquoten 

·  Experimente  (�  kausale Untersuchung) 
�  eine oder mehrere Variablen werden so manipuliert, dass die Wirkungen dieser Manipulation auf eine 

abhängige Variable gemessen werden kann, Ausschluss alternativer Erklärungsmöglichkeiten 
�  z.B. Befragungs- oder Beobachtungsexperimente, Labor- oder Feldexperimente, Werbespots 

·  Art der Kommunikation 
�  Mündliche Befragung 

�  Vorteile: anspruchsvolle, lange Interviews möglich, Einsatz optische Hilfsmittel, breit anwendbar 
�  Nachteile: hohe Kosten, längere Untersuchungsdauer, Interviewer-Einfluss 

�  Schriftliche Befragung 
�  Vorteile: geringe Kosten, kein Interviewer-Einfluss 
�  Nachteile: Umfang und Komplexität der Befragung begrenzt, Problem der 

Stichprobenausschöpfung, lange Untersuchungsdauer 
�  Telefonische Befragung 

�  Vorteile: sehr kurze Untersuchungsdauer, relativ einfache Stichprobenziehung 
�  Nachteile: begrenzte Dauer und Komplexität der Befragung, keine optischen Hilfsmittel möglich 

�  Online-Befragung 
�  Vorteile: sehr kurze Untersuchungsdauer, geringe Kosten, viele Gestaltungsmöglichkeiten 
�  Nachteile: keine repräsentative Bevölkerungsstichproben, Selbst-Selektion bei Web-Befragungen, 

relativ viel technisches Know-how nötig 
 
 
 
 
 



Betriebswirtschaftslehre II (WS05/06) – Miao Wang  Klausurvorbereitung 

Seite 5 

·  Stichprobenverfahren/Teilerhebung (besser kontrollierbar und kostengünstiger als Vollerhebung) 

 
Abb. 6: Stichprobenverfahren 

 
�  Zufallsauswahl  (jedes Element hat eine berechenbare Wahrscheinlichkeit ) 
�  Quotenauswahl (bewusste Auswahl, sodass Stichprobe hinsichtlich der Verteilung bestimmter 

Merkmale  der Grundgesamtheit entspricht, große Verzerrung durch Interviewer möglich) 
�  Willkürliche Auswahl (recht unrelevant für Marktforschung, grobes Meinungsbild) 

·  Entwicklung der Messinstrumente 
·  Konzeptualisierung (Betrachtung von Ausschnitten der Realität, die für jeweilige Fragestellung relevant sind) 
·  Messung (Zuordnung von Symbolen zu Ausprägungen der interessierenden Eigenschaften der 

Untersuchungsobjekte nach bestimmten Regeln) 
·  Operationalisierung (Zuordnung von Messinstrumenten zu mehr oder minder abstrakten Konzepten) 
·  Messniveau von Daten 

�  Nominalskala 
�  Messung beschränkt sich auf einfache Vergleiche, Gleichheit oder Ungleichheit 
�  z.B. Beruf, Geschlecht 

�  Ordinalskala 
�  Angaben von Rängen, größer als oder kleiner als 
�  Abstände nicht interpretierbar, arithmetische Rechenoperationen nicht möglich 
�  z.B. Präferenzreihenfolge, Güteklassen 

�  Intervallskala 
�  Abstände zwischen zwei benachbarten Skalenpunkten haben jeweils gleichen Abstand 
�  Aussagen über Abstände möglich, additive oder subtraktive Rechenoperationen möglich 
�  z.B. Skalierung der Wärmemessung durch Thermometer 

�  Rationalskala 
�  gleiche Eigenschaften wie Intervallskala mit zusätzlicher Existenz eines absoluten Nullpunkts 
�  multiplikative und divisionale Rechenoperationen möglich 
�  z.B. Alter, Einkommen 

·  Grundlegende Anforderungen an Messungen 
�  XB = XW + XS + XZ (XB = beobachteter Wert, XW = wahrer Wert, XS = systematischer Fehler, XZ = 

zufälliger Fehler) 
�  Validität 

�  Messung wird als gültig angesehen, wenn ihr Ergebnis den Sachverhalt, der ermittelt werden soll, 
tatsächlich wiedergibt (XS = 0 und XZ = 0) 

�  Reliabilität 
�  Unabhängigkeit eines Ergebnisses von einem einmaligen Messvorgang und den jeweiligen 

situativen Einflüssen (XZ = 0) 
�  Reliabilität ist notwendige, aber nicht hinreichend e Voraussetzung der Validität, 
�  d.h. Validität ®®®®  Reliabilität 
�  Prüfung der Reliabilität 

�  Test-Retest-Reliabilität (Korrelation mit einer Vergleichsmessung desselben Messinstruments zu 
einem späten Zeitpunkt) 

�  Parallel-Test-Reliabilität (Korrelation mit einer gleichzeitigen Vergleichsmessung eines 
entsprechenden Messinstruments) 

�  Interne-Konsistenz-Reliabilität (Korrelation zwischen zwei Hälften einer Multi-Item-Skala, z.B. 
mehrere Fragen, mehrere Antwortmöglichkeiten) 

�  Prüfung der Validität 
�  Inhalts-Validität (häufig von Experten beurteilte Eignung und Vollständigkeit des benutzten 

Messinstruments) 
�  Kriterien-Validität (Ergebnisse einer Messung entsprechen einer etablierten Beziehung zu 

Messungen anderer Konzepte) 
�  Konvergenz-Validität (erforderliche hohe Korrelation mit anderen unterschiedlichen 

Messinstrumente für das gleiche Konzept, z.B. durch unterschiedliche Skalen) 
�  Diskriminanz-Validität (erforderliche geringe Korrelation bei Messung mit selben Messinstrument 

bei anderen Maßen für nicht zusammenhängende Konzepte) 
·  Datensammlung, Datenanalyse (ggf. Datenaufbereitung), Bericht (Untersuchungsbericht und Präsentation) 
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Käuferverhalten  
 

 
Abb. 7: Kaufprozesse im Zusammenhang von individuellen Rahmenbedingungen und externen Einflussfaktoren 

 
·  Individuelle Rahmenbedingungen 

·  Konsumenten-Wissen 
�  relevante Teilmenge des allgemeinen Wissens im Zusammenhang mit Aspekten des Konsums 
�  Arten: Wissen über Existenz von Produkten, Produktwissen, Einkaufswissen, Verwendungswissen, 

Wissen über Beeinflussungstechniken 
·  Werte 

�  allgemeine und grundlegende Ziele von Konsumenten 
�  subjektiven Charakter, Endpunkte von kognitiven Prozessen, langfristig, relativ stabil 
�  z.B. Sicherheit, Freiheit, soziale Anerkennung, Ideologien, kulturelle Werte 

·  Bedürfnisse 
�  Diskrepanz zwischen gegebenen und erwünschten Zustand 
�  Interne Auslöser: z.B. Persönlichkeitsmerkmale, Konsumerfahrung, Lebensstil, Ausmaß bisheriger 

Bedürfnisbefriedigung, Werte, physische Notwendigkeiten 
�  Externe Auslöser: z.B. Marketing-Stimuli, Umwelteinflüsse, gesellschaftliche Einflüsse 
�  Bedarf  = Bedürfnis an Wirtschaftsgüter + Bestreben und Fähigkeit zum Erwerb 

·  Einstellungen 
�  „erlernte Neigung hinsichtlich eines gegebenen Objekts in einer konsistent positiver oder negativer 

Weise zu reagieren“ 
�  �  Verhaltenstendenz, gleichartiges Verhalten in gleichartigen Situationen, Erfahrungen, kognitive 

Prozesse, Objektbezug 
�  unipolar: positiv bis neutral, neutral bis negativ – polar: positiv bis negativ 
�  mögliche Konsistenz oder auch Ambivalenz (z.B. Sport betreiben ist gesund, aber mühsam) 
�  Drei-Komponenten-Modell 

�  kognitive Komponente  (Gegenstandsbeurteilung, „denken“) 
�  affektive Komponente  (Subjektive Bewertung, „fühlen“) 
�  konative Komponente  (Verhaltenstendenz, „handeln“) 

�  „einfache“ Fishbein-Modell  

�  �
=

=
n

k
ikijkij BWE

1

 

�  Eij = Einstellung der Person i zu Objekt j 
�  Wijk = Wahrscheinlichkeit, mit der Person i die Eigenschaft k beim Objekt j für gegeben hält 
�  Bik = Bewertung der Eigenschaft k durch Person i 

�  Bildung / Änderung von Einstellungen 
�  genetische Basis, Lernprozesse, Informationsverarbeitung, Erfahrungen, eigenes Verhalten, 

„unbewusste“ Prozesse (z.B. Mere Exposure Effect: positivere Einstellung, je öfter man etwas 
sieht) 

�  Relevanz und Konsequenzen von Einstellungen 
�  beeinflussen den Informationsverarbeitungsprozess 
�  Prognose von Käuferverhalten, Definition von Marktsegmenten, Pretest und Überprüfung von 

Marketingstrategien 
�  starker Zusammenhang Einstellung �  Verhalten, jedoch Einfluss von Störfaktoren 

(konkurrierenden Einstellungen, situativen Faktoren, ökonomische Beschränkungen, soziale 
Einflüsse, Zeitablauf zwischen Einstellungs- und Verhaltensmessung, Messprobleme) 

�  relevante Einstellungen 
�  Einstellung zur Marke (Abr), Einstellung zum Produkt, Einstellung zum Werbemittel (Aad), 

Einstellung zum Unternehmen/Werber (Aadv), Einstellung zum Verkäufer, allgemeine Einstellung 
zum Kaufen/Konsum, allgemeine Einstellung zur Werbung 

·  Involvement 
�  wahrgenommene persönliche Relevanz eines Produkts/eines Kaufes 
�  High-Involvement:  große Bedeutung, z.B. wegen hohem Preis, Bezug zum Lebensstil, Beachtung 

durch Bezugesgruppen, z.B. Autos, Computer, Designerkleidung 
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�  Low-Involvement:  geringe Bedeutung, z.B. wegen geringen Risikos, z.B. HH-Rollen, Haushaltsreiniger 
�  dauerhaftes Involvement:  dauerhaft, unabhängig von Kaufsituation, z.B. Hobbys 
�  Phasen-Involvement:  zeitlich eng begrenzt, Vorbereitung auf einmaligen Kauf, z.B. Waschmaschine 

 

 
Abb. 8: Unterschiede zwischen Einstellungs- und Involvement-Konzept 

 
·  Demographie 

�  offenkundige Merkmale von Konsumenten, relevant in Hinblick auf Größe und Wachstum bestimmter 
Märkte und Marktsegmente, sowie Indikatoren für spezifische Prägungen, Rollen und Verhaltensweisen 

·  Persönlichkeit 
�  Konsistenz von Verhaltensweisen und Reaktionen, die über längere Lebensphasen erhalten bleibt 

·  Kaufprozesse von Konsumenten 
·  Entstehung von Bedarf 

�  Bedürfnisentstehung durch Diskrepanz zwischen tatsächlichen und gewünschten Zustand 
�  Entstehung eines Mangels, dadurch Bedürfnis durch Mangel  
�  Neue attraktive Möglichkeiten, dadurch Bedürfnis nach neuen Möglichkeiten  

·  Kaufentscheidung 
�  Grundtypen von Kaufentscheidungen 

�  Extensive Kaufentscheidung 
�  selten, bei neuen oder wichtigen Entscheidungen, bewusst ablaufend, High-Involvement, 

umfassende Informationsverarbeitung, z.B. Immobilien, Autos 
�  Wahlheuristiken (linear kompensatorische Entscheidungsheuristik, sequentielle Elimination) 

�  Limitierte Kaufentscheidung 
�  Erfahrungen aus früheren Käufen liegen vor, Entscheidungskriterien existieren 

�  Habitualisierte Kaufentscheidung 
�  Sammlung positiver Erfahrungen mit bisher schon verwendeten Produkten, wenig 

Informationssuche, wiederholter Kauf „bewährter“ Produkte, z.B. Waschmittel 
�  Impulskäufe 

�  ausgelöst durch intensive Reizsituation, unerwartet und schnell, sofortiges entsprechendes 
Verhalten, Bedenken spielen keine Rolle, zur Bestimmung Messung durch Emotionen 

�  Arten der Produktqualität 
�  Suchgüter 

�  Möglichkeit Qualität vorher zu überprüfen, z.B. Schuhe, Lebensmittel, Fernseher 
�  benötigt leistungsbezogene Informationssuche, z.B. Anprobe, Probefahrt, Kostprobe 

�  Erfahrungsgüter 
�  Qualität vor Kauf nicht beurteilbar, nur durch Erfahrungen danach, z.B. Thunfischdosen, 

Friseurbesuch, Abenteuerurlaub, Restaurantbesuch 
�  benötigt leistungsbezogene Informationssubstitute, z.B. Garantien, Rückgaberecht 

�  Vertrauensgüter 
�  Qualität weder vor noch nach dem Kauf beurteilbar, z.B. Bio-Obst, Bio-Gemüse, Arztbesuch, 

Rechtsberatung, Medikamente 
�  benötigt leistungsübergreifende Informationssubstitute, z.B. Reputation, Referenzen, Marke 

·  Kaufabsicht und Einkaufsverhalten 
�  „geistiger Zustand, der den Plan eines Kunden reflektier, eine festgelegte Menge einer bestimmten 

Marke in einem festgelegten Zeitraum zu kaufen“ (Howard) 
�  Einkaufsstättewahl: Ladengeschäft, Versandhandel, Internet 
�  Auswahl nach Standort, Sortiment, Preisniveau, Beratung/Service, Atmosphäre 

·  Nachkaufprozesse 
�  Lieferung �  (Lagerung) �  Vorbereitung für Konsum �  Konsum �  (Wartung, Reparatur, Kosten des 

Gebrauchs �  Entsorgung 
�  Kundenzufriedenheit 

�  Übereinstimmung von Erwartungen des Kunden mit seinen Erfahrungen 
�  Zufriedenheit bei Erfahrung > Erwartung, Unzufriedenheit bei Erfahrung < Erwartung 
�  Relevanz: Wiederholungskäufe, Unempfindlichkeit gegenüber Preiserhöhung, positive Mund-zu-

Mund-Kommunikation, �  Entstehung von Kundenbindungen (auch möglich durch Verträge, …) 
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·  Externe Einflussfaktoren 
·  ökonomische Einflussfaktoren 

�  z.B. Marketing (z.B. Werbung, persönlicher Verkauf), Verbraucherpolitik (z.B. Warentests), 
Wirtschaftspolitik (z.B. Einkommen, Zinsen, Konjunktur), Politik (z.B. Steuern, finanzielle Förderungen) 

·  soziale Einflussfaktoren 
�  z.B. Familie, kulturelles Umfeld, soziale Umgebung, Freunde, Bezugsgruppen 

·  situative Einflussfaktoren  
�  z.B. Tageszeit, Klima, Kauf für eigenen Bedarf oder Geschenkzweck, Hunger 

·  Organisationales Kaufverhalten 
·  Neukauf 

�  neue Kaufsituation, maximaler Informationsbedarf, Betrachtung von Alternativen �  extensiv 
·  Modifizierter Wiederkauf 

�  Nachbestellung ähnlicher Form, mäßiger Informationsbedarf �  limitiert 
·  Identischer Wiederkauf 

�  Nachbestellung identischer Form, minimaler Informationsbedarf �  habitualisiert 
 

 
Abb. 9: Schematische Darstellung des Geschäftstypenansatzes nach Backhaus 

 
·  Zuliefergeschäft 

�  Ausrichtung auf bestimmte Einzelkunden, langfristig angelegter Kaufverbund, Produktions- und 
Beschaffungsprozesse eng aufeinander abgestimmt, z.B. Automobilindustrie 

�  Wichtig: Anpassung des Marketing-Mix an den Kunden 
·  Systemgeschäft 

�  Ausrichtung des Kunden auf ein betreffendes System bei ausgeprägtem zeitlichen Kaufverbund, starke 
Bindung durch Entscheidung des Kunden für einen Anbieter, Anbieter jedoch nicht zwangsweise auf 
Kunden ausgerichtet, z.B. Betriebssysteme, Softwaresysteme 

�  Wichtig: Vertrauen aufbauen aufgrund langfristiger Bindung ohne absehbare Entwicklung 
·  Anlagengeschäft 

�  Erbringung einer individuellen Leistung für jeweiligen Einzelkunden z.B. Kraftwerk, Chemie-Anlagen 
�  Wichtig: Know-how und Beratung in Abstimmung auf jeweilige Phasen des Beschaffungsprozesses 

·  Produktgeschäft 
�  Angebot von vorproduzierten, standardisierten Produkten auf einem anonymen Markt, kein 

Kaufverbund, z.B. Fotokopierer, Gabelstapler, Druckerpapier 
�  Wichtig: Informationspolitik beim Marketing-Mix 

·  Buying-Center 
�  Menge der am Beschaffungsprozess beteiligten Personen, ändernde Größe und Zusammensetzung 
�  Benutzer (Anwender der zu beschaffenden Güter und Dienstleistungen) 
�  Einkäufer (Vorbereitung, Verhandlungen und Abschluss von Kaufverträgen, z.B. Einkaufsabteilung) 
�  Beeinflusser (Einbringung von Informationen zu Kaufkriterien, Bewertung von Alternativen, z.B. Berater) 
�  Entscheider (Endgültige Entscheidung aufgrund (in-)formaler Machtposition, z.B. Geschäftsleitung) 
�  Informationsselektierer (Beeinflusst und filtert den Informationsfluss in das Buying Center, z.B. Assistent) 
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Marketingplanung  
 

·  Strategisch-Operative Fragestellung:  �  Zirkelschluss 
·  strategische Frage: Machen wir das Richtige? 
·  operative Frage: Machen wir es richtig? 

 

 
Abb. 10: Der Ablauf der Marketingplanung im Überblick 

 
·  Ausgangsbedingungen der marktorientierten Unternehm ensplanung ( ��� �  vs. ressourcenorientierte Planung) 

·  Produktlebenszyklus  (dynamische Betrachtung: Einführung, Wachstum, Reife, Rückgang) 
·  Erfahrungskurveneffekte  (Verdopplung kumulierten Produktionsmenge �  Senkung der Kosten um 20-30% ) 
·  Economies of Scale  (Skaleneffekte/Betriebsgrößenersparnisse: Reduzierung der Stückkosten durch größere 

Ausbringungsmenge pro Zeiteinheit) 
·  Umweltanalyse  (technologisch, politisch-rechtlich, gesamtwirtschaftlich, demographisch) 
·  Branchenanalyse  (nach Porter: Verhandlungsstärke der Abnehmer, Verhandlungsstärke der Lieferanten, 

Bedrohung durch Ersatzprodukte, Bedrohung durch neue Konkurrenten, Rivalität innerhalb der Branche) 
·  Stärken-Schwächen-Analyse  �  SWOT Analyse (Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threads) 
·  Leitlinien  (Unternehmensziele, Grundsätze, Leitbild, Prinzipien, Traditionen, Unternehmenskultur) 

·  Marktorientierte Unternehmensplanung 
·  Definition von Absatzmärkten (Ausrichtung, Grenzen, Wachstum, Grundlage für Analyse) 
·  mehrdimensionaler Ansatz  

�  Abell-Schema mit drei Dimensionen: Funktion, Technologie, Marktsegment 
·  eindimensionaler Ansatz 

�  sachliche Abgrenzung: nutzenorientierte vs. produktorientierte Definition der Unternehmenstätigkeit 
�  auch: räumliche Abgrenzung, zeitliche Abgrenzung, Abgrenzung in Bezug auf die Marktstufe 
�  Marktsegmentierung 

�  Aufteilung eines heterogenen Gesamtmarktes in relat iv homogene Käufergruppen mit dem 
Ziel der differenzierten Ansprache dieser Gruppen 

�  Konsumgüterbereich: demographisch und geographische Kriterien, ökonomischer und sozialer 
Status, Kaufverhalten, Produktnutzung, Persönlichkeit und Lebensstil 

�  B2B-Bereich: äußere Merkmale der Kunden, Merkmale der Leistungserstellung beim Kunden, 
Merkmale des Kaufentscheidungsprozesses beim Kunden, situative Faktoren, persönliche 
Merkmale der an den Kaufentscheidungsprozess Beteiligten 
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�  Vorteile: Anziehung und Bindung von Kunden durch spezifische Angebote, gezielter Einsatz des 
Marketing-Mix 

�  Nachteile: erhöhte Kosten, „Kannibalisierung“ (überschneidende Marktsegmente) 
�  Marktareale  (lokale, regionale, nationale und internationale Markterschließung) 

·  Strategische Geschäftsfelder  
�  Einheiten für strategische Planung mit identifizierbarer Strategie, bestimmter Kundenkreis und 

identifizierbaren Kreis von Konkurrenten �  „Produkt-Markt-Kombination“ 
�  mehrere Produkte innerhalb eines SGF oder ein Produkt in mehreren SGF möglich 

·  Marktwahl und Zielportfolio (Wo? / Wohin?) 
�  Portfolio-Ansatz: Darstellung der verschiedenen Geschäftsbereiche in einer Matrix mit den 

Dimensionen „Marktchancen“ und „Eigene Fähigkeit zur Wahrnehmung der Chancen“ 
�  Marktchancen: Marktgröße, Marktwachstum, Branchenrentabilität, Wettbewerbsintensität, 

Markteintrittsbarrieren 
�  Eigene Fähigkeiten: Marktanteil, relativer Marktanteil, Unternehmensgröße, Eigenkapital, Marken-

Image, Kundenbeziehungen, Know-how, Kostensituation 
�  Ist-Portfolio und Ziel-Portfolio 

�  Portfolio der Boston Consulting Group: Marktwachstum / relativer Marktanteil 
�  McKinsey-Portfolio: Marktattraktivität / relative Wettbewerbsposition 

·  Grundlegende marktstrategische Optionen (Wie?) 
 

 
Abb. 11: Strategietypen nach Porter 

 
�  Differenzierung 

�  Vorteilen gegenüber Wettbewerber bei Produktmerkmalen, die für Kunden wichtig sind, bei 
annährende Kostenparität (mehrdimensionale komparative Konkurrenzvorteile) 

�  z.B. bestes Design, beste Qualität. bester Service 
�  Umfassende Kostenführerschaft 

�  Kostengünstigster Anbieter der Branche bei vergleichbarer Akzeptanz des betreffenden Produkts 
�  Konzentration auf Schwerpunkte 

�  Auswahl eines begrenzten Wettbewerbsfeldes mit Vorteilen durch spezielle Ausrichtung (über 
Differenzierungsstrategie oder Kostenschwerpunkt) 

·  Zeitliche Aspekte (Wann?) 
�  Pionier 

�  freie Wahl des Marktsegments, Kundenbindung, Bestimmung des Standards, Zugang zu 
Vertriebskanälen und knappen Ressourcen, Kostenvorteile im Zeitablauf (Erfahrungskurveneffekt) 
�  Differenzierungsstrategie 

�  Folger 
�  geringes Risiko, geringe Entwicklungskosten, Produkt bereits bekannt �  Kostenführerschaft 

·  Marktorientierte Geschäftsplanung 
·  Festlegung von Zielen und Wettbewerbspositionen auf einzelne Geschäftsfelder, Bindeglied zwischen 

marktorientierter Unternehmungsplanung und Planung des Marketing-Mix 
·  Ökonomische Ziele (Gewinn, Umsatz, Deckungsbeiträge, Absatzpreise, Absatzmenge, Marktanteil, etc.) 
·  Positionierung (Analyse und Darstellung der Wahrnehm ung von Produkten in ihrem 

Konkurrenzumfeld durch potenzielle Käufer) �  Ausrichtung auf die Präferenzen von Käufergruppen 
·  Vorgehensweise in einzelnen Geschäftsfelder 

�  Strategie-Stil (Verhalten im Wettbewerb gemäß ökonomischen Zielen: offensiv, defensiv) 
�  Strategie-Substanz (Festlegung der anzubietenden Kundennutzens (�  KKV) gemäß Positionierung) 
�  Strategie-Variation (Abweichung von bisher verfolgter Strategie gemäß ökonomischen und 

Positionierungszielen) 
·  Planung des Marketing-Mix (�  siehe Marketingplanung, Fortsetzung) 

·  �  siehe folgende: Produktpolitik , Preispolitik , Kommunikationspolitik , Vertriebspolitik  
·  „4P“: Product, Price, Promotion, Place 

·  Implementierung und Kontrolle (�  siehe Marketingplanung, Fortsetzung) 
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Produktpolitik  
 

·  Komponenten von Produkten (Sachgüter) 
·  Produkt im engeren Sinne (funktionale Eigenschaften, Produktqualität) 
·  Service (Kundendienst, Lieferleistung, Added Values �  Entstehung und Festigung von Bindungen) 
·  Garantie (Recht zur Inanspruchnahme entspr. Leistungen oder Rückgabe, abhängig vom Risiko) 
·  Verpackung (Schutz für Transport und Lagerung, Hygiene, Mengenabgrenzung,  als auch 

Marketinginstrument: Werbung, Identifizierung, Information, Orientierung, Verkauf) 
·  Marke 

�  „Vorstellungsbilder in den Köpfen der Konsumenten, die eine Identifikations- und 
Differenzierungsfunktion übernehmen und das Wahlverhalten prägen“ (Esch, 2003) 

�  Merkmale: Bindeglied zwischen Hersteller und Kunde , einheitliche Markierung, gleich bleibende 
Qualität, Image, breite Verfügbarkeit, konstantes und angemessenes Preisniveau 

�  Funktionen: Identifikation, Individualisierung, Garantie, Voraussetzung für Differenzierungsstrategien 
nach Porter (Pionier), Voraussetzung für Pull-Strategie n, Ausweitung von Produktlinien  

�  Arten: Herstellermarke vs. Handelsmarke, Produkt-Marke vs. Produktgruppen-Marke vs. Dach-Marke 
�  Politik: Aufbau einer Markenpersönlichkeit und Markenwerts, Nutzung einer Marke für Line-Extensions 

(Produktvariante), Brand Extensions (andere Produktart), Co-Branding (Kombination mit anderer Marke) 
·  Produktpolitische Grundentscheidungen  

 

 
Abb. 12: Schematische Darstellung produktpolitische Grundentscheidungen 

 
·  Produktinnovation (Neuaufnahme eines bisher nicht im Leistungsprogramm auftretendes Produkt) 
·  Produktvariation  (Veränderung eines bisher schon angebotenen Produkts) 
·  Produktelimination  (Streichung eines Produkts aus dem Leistungsangebot) 
·  Diversifikation  (Erweiterung der Angebotspalette) 

�  horizontal (neue verwandte Produkte der gleichen Wirtschaftsstufe, z.B. Fernseher / Videorecorder) 
�  vertikal (neue Produkte auf vor- oder nachgelagerten Stufen, z.B. Fernseher / elektronische Bauteile) 
�  lateral (kein sachlicher Zusammenhang zum neuen Produkt, z.B. Fernseher / Restaurant) 

 

 
Abb. 13: Wachstumsmöglichkeiten nach Ansoff 

 
�  Marktdurchdringung (mit vorhandenen Produkten im bisherigen Markt Wachstum zu erzielen) 
�  Marktausweitung (mit bisherigen Produkten auf (zusätzlich) neuen Märkten Wachstum erzielen, z.B. 

Ausweitung der Unternehmenstätigkeit auf ausländische Märkte) 
�  Diversifikation (mit neuen Produkten auf neuen Märkten, auf denen man noch nicht vertreten war) 
�  Produktinnovation (mit neuen (überlegenen) Produkten Vorteile gegenüber Wettbewerbern zu erringen 

und damit auf bisherigem Markt Wachstum zu erzielen) 
·  Produktdifferenzierung einer Produktlinie durch Produktinnovation einzelner Produkte (hier Differenzierung 

nicht im Sinne von Porter) 
·  Straffung einer Produktlinie einer Produktlinie durch Produktelimination einzelner Produkte 
·  Elimination einer Produktlinie (vollständiger Rückzug aus jeweiligen Geschäftsbereich) 

·  Bedeutung der Produktpolitik (marktorientierte Produktgestaltung, Produkt als unverzichtbare Basis, Produkt-
vorteile als Ausgangspunkt zur Gewinnung von Wettbewerbsvorteilen (Porter), Hohes Risiko bei Innovationen) 
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·  Produktinnovationsprozess  
·  Defensiv:  Anpassung an technischen Fortschritt (technology driven innovation) bzw. veränderte 

Kundenwünsche / Wertewandel (market driven innovation) aufgrund des PLZ 
·  Offensiv:  Streben nach Wachstum durch überlegene neue Produkte 
·  andere Gründe:  staatliche Regulierungen, Kostenänderungen für Ressourcen 

 

 
Abb. 14: Typische Schritte der Produktinnovation im Überblick 

·  Produktideen 
�  Sammlung von Vorschlägen für die Eigenschaften eines neuen Produkts auf Basis festgelegter 

Strategie-Substanz (KKV, marktorientierte Geschäftsfeldplanung) 
�  Wünsche / Bedürfnisse von Kunden, FuE, technische Entwicklung, Brainstorming, Gruppendiskussionen 

·  Vorauswahl 
�  qualitative Vorauswahl  (Vereinbarkeit einer Produktidee mit in der Marketingplanung getroffenen 

Entscheidungen zur Auswahl von Märkten und zur Positionierung, Realisierbarkeit, rechtliche Probleme) 
�  Scoring-Modell  (Auswahl über Kriterien mit unterschiedlichen Gewichten) 
�  Konzepttest  (Bewertung von Produkten durch potenzielle Kunden, meist Gruppendiskussionen) 

·  Absatzprognose  (Prognose von Absatzmengen in Relation zu den fixen und variablen Kosten) 
·  Wirtschaftlichkeitsanalyse / Break-Even-Analyse 

�  BEP = Fixkosten / (Preis – variable Kosten) 
·  Produktentwicklung 

�  Entwicklung eines Marketingkonzepts 
�  Technische Produktentwicklung (Lastenheft, System-Level-Design, Detail Design) 

·  Markttests 
�  Expertenurteile  (informell), Konsumentenurteile  (standardisiert, repräsentativ) 
�  Testmarkt:  Prüfung des Abverkaufs von Produkten in einem Testgebiet unter Einsatz des gesamten 

Marketing-Mix Instrumentariums 

�  Testmarkt-Verfahren:  lokal oder regional abgegrenzter Teilmarkt, Struktur muss Gesamtmarkt 
entsprechen (Probleme: Abgrenzung, Manipulation, Geheimhaltung, Kosten) 

�  Testmarkt-Simulation: Studio-Test, Home-Use-Test (Probleme: unreale Marktverhältnisse, 
verfälschende Wirkungen) 

·  Adoptiergruppen 
�  Innovatoren, frühe Übernehmer, frühe Mehrheit, späte Mehrheit, Nachzügler 

 
Forschung und Entwicklung / Innovationsmanagement  
 

·  Grundlagenforschung �  Theorie  �  Angewandte Forschung �  Technologie  �  Entwicklung �  Invention  �  
Vorbereitung der Markteinführung �  Innovation  

·  Innovation �  Gewinne �  Imitation �  Druck auf Kosten und Gewinne �  Innovation �  … 
·  Innovationsbegriff 

·  echte Innovationen (originäre Produkte, z.B. CD-Player, Polaroidkamera) 
·  Quasi-neue Produkte  (neuartig, an bestehende Produkte angelehnt, z.B. Diät-Produkte) 
·  Me-too-Produkte  (Nachahmungen vorhandener Produkte) 

·  hoher FuE-Aufwand stärkt zukünftige Wettbewerbsfähigkeit 
·  Indikator: Forschungsintensität = Forschungsausgaben der Period e / Umsatz der Periode  

·  Umsatz mit jungen Produkten ist ein Indikator für gutes Innovationsmanagement 
·  Indikator: Neuproduktrate = Umsatz mit Innovationen der letzt en fünf Jahre / Gesamtumsatz  

 
Preispolitik  
 

·  Grundbegriffe 
·  Preis = Entgelt / Menge 
·  für Käufer: Maßgröße für Verzicht auf andere Verwendungsmöglichkeiten finanzieller Mittel 
·  für Anbieter: Einflussfaktor der Erlöse 
·  Preispolitik: Festsetzung von Preisen, Realisierung der angestrebten Preise 
·  preispolitische Maßnahmen direkt einlösbar, schnell e Realisierbarkeit + Wirksamkeit von Maßnahmen 

Versuchsrate  Wiederkaufrate  Entscheidung  
Hoch Hoch Produkt einführen 
Hoch Niedrig Produkt ändern 
Niedrig Hoch Werbung / VKF stärken 
Niedrig Niedrig Produkt aufgeben 
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·  Instrumente: Preise, Preisnachlässe, Preiszuschläge, Zugaben durch Geld- und Sachwert 
·  Fünf Einflussfaktoren der Preispolitik 

·  Selbstkosten  der angebotenen Leistung, Nachfrage  nach der Leistung in Abhängigkeit vom Preis, 
Konkurrenzpreise  (z.B. bei Ausschreibungen), Preise anderer Produkte der gleichen Produktlinie  (gegen 
Kannibalisierung), Einschätzung des Kundennutzens  gegenüber dem Preis 

·  Preisfestsetzung  
�  kostenorientiert  

�  Selbstkosten + Gewinnzuschlag 
�  Vorteile: einfach, schnell, geringer Informationsbedarf, legitim 
�  Nachteile: Preisabhängigkeit des Absatzes und Absatzabhängigkeit der Kosten, keine „aktive“ 

Preispolitik, Zurechnung von Gemeinkosten 
�  nutzenorientiert  

�  gewinnmaximale Preisfestsetzung anhand einer Preis-Absatz-Funktion 
�  Vorteile: theoretische Möglichkeit der Gewinnmaximierung bei bekannter Kostenfunktion 
�  Nachteile: Bestimmung der PAF, abgesetzte Menge nicht ausschließlich vom Preis abhängig 

�  konkurrenzorientiert 
�  Ausrichtung am Preisgefüge der Branche bzw. Teilmarkt auf Basis der Produktpositionierung 
�  oberhalb der Konkurrenzpreise �  Qualitätssignal, unterhalb der Konkurrenzpreise �  Kostenführer 

·  Preis-Absatz-Funktion (PAF)  
·  PAF: Preis -> Absatzmenge, Im Idealfall: einfach linear fallender Verlauf 
·  Bestimmung durch Kundenbefragung, Verwendung realer Marktdaten, Preis-Experimente, Conjoint-Analyse 

·  Preiselastizität 
121

121

/)(
/)(

ppp
xxx

-
-

=e  x1, x2: Absatzmengen p1, p2: Preise 

·  Nachfrageelastische:1-<e  z.B.: Bananen, Städte-Reisen, Zigaretten einer bestimmten Marke 

·  Nachfrageheunelastisc:1->e  z.B.: Salz, Medikamente gg. Herzstörungen, Zigaretten insgesamt 

·  Einflussfaktoren:  Substituierbarkeit, Notwendigkeit, Dauerhaftigkeit, Dringlichkeit, Geldwert 
·  „Behavioral Pricing“ / Preisinformationsbeurteilung 

·  Preisschwellen oft in Verbindung mit gebrochenen und runden Preisen 
·  Referenzpreise, Preis-/Qualitätsbeziehung, Preisfairness, -zufriedenheit, -ehrlichkeit 

·  Preispolitische Strategien 
·  Längerfristige Festlegung des Preisniveaus: Hochpreis- vs. Niedrigpreisstrategien  

�  Hochpreis:  Differenzierungsstrategie nach Porter �  höhere Kosten �  hoher Preis 
�  Niedrigpreis:  Kostenführerschaft nach Porter �  Ausrichtung auf Massenmarkt �  niedriger Preis 

·  Preisgestaltung bei neuen Produkten: Abschöpfungs-(Skimming-) vs. Penetrations-Preisstrateg ie 
�  Abschöpfung:  anfangs hohe Preis, danach schrittweise Absenkung (dadurch schnelle Erreichung des 

Break-Even-Punkts, relevant bei kurzem PLZ) 
�  Penetration:  niedriger Einführungspreis (dadurch schnelle Marktdurchdringung, Kostensenkung, 

Abschreckung von Wettbewerbern, ermöglicht Alleinstellung) 
·  Preisdifferenzierung 

�  Anpassung an Marktbedingungen in versch. Teilmärkten, Erzielung produktionswirtschaftlicher und 
logistischer Vorteile 

�  Vorrausetzung: abgrenzbare Teilmärkte (regional, zeitlich, nach Abnehmer, nach Abnahmemengen) 
·  „Yield-Management“ / Ertragsmanagement 

�  Situation: feste Kapazität mit hohem Fixkostenanteil, Leistung bei Nicht-Abnahme wertlos, 
Vorausbuchung der Leistung, Segmentierung der Kunden (z.B. Billig-Flieger) 

�  Grundidee: Optimierung beim Kompromiss zwischen Auslastung und Umsatz pro Kunde 
·  Konditionen:  Rabatt, Bonus, Skonto 

 
Kommunikationspolitik  
 

·  Entscheidungen und Handlungen zur Festlegung und Übermittlung von Informationen und Bedeutungsinhalten an 
ausgewählte Zielgruppen mit dem Zweck der Beeinflussung 

·  Typische Ziele:  Bekanntheitsgrad von Produkten / Unternehmen, Image-Aufbau / Profilierung, 
Verhaltensbeeinflussung, Bestätigung (Kaufverhalten, Kundenzufriedenheit, Wiederkauf, Weiterempfehlung) 

·  Bedeutung:  kein zwingender Bestandteil des Marketing-Mix, Kommunikation als Ersatz für persönlichen Verkauf 
·  Instrumente  

·  Werbung 
�  Massenkommunikation (klassische Medien) zum Transport / Verbreitung von werblichen Informationen 
�  Ziel: längerfristig / strategisch, Bekanntheit und Image des Produkts steigern 
�  Mittel: Massenkommunikation klassischer Medien, Anzeigen, Spots, Plakate, Internet-Banner 

·  Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations) 
�  Ziel: längerfristig / strategisch, Bekanntheit und Image des Unternehmens steigern, Erzeugung von 

Vertrauen und Verständnis, positive Einstellung erzeugen 
�  Mittel: Presse-Mitteilungen, Broschüren, Betriebsbesichtigungen, Websites 

·  Verkaufsförderung 
�  Zeitlich befristete Maßnahmen mit Aktionscharakter, die andere Marketing-Maßnahmen unterstützen 

und den Absatz bei Händlern und Konsumenten fördern sollen 
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�  Außendienst-Promotion  (z.B. Wettbewerbe, Prämien) �  Push 
�  Händler-Promotion  (z.B. Konditionen) �  Push 
�  Verbraucher-Promotion  (z.B. Sonderangebote) �  Pull 
�  Ziel: kurzfristig / taktisch 
�  Mittel: Displays, Proben, Coupons, Aktionen, Verkäuferschulung, Warenproben, Gewinnspiele 

·  weitere:  Messen, Ausstellungen, Sponsoring, Product Placement, Online-Kommunikation, Event-Marketing, 
Corporate Communications (einheitliche Unternehmensauftreten), Persönlicher Verkauf 

·  Werbewirkung (Hierarchiemodelle)  
·  AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 
·  Involvement-Konzept  

�  High-Involvement-Hierarchie / Lern-Hierarchie (Kontakt zur Werbebotschaft �  Veränderung von 
Einstellungen, Meinungen etc. �  Verändertes Kaufverhalten) 

�  Low-Involvement-Hierarchie (häufiger wiederholter Kontakt zur Werbebotschaft �  verändertes 
Verhalten in der Kaufsituation �  veränderte Einstellung, Meinung als Resultat von Erfahrungen) 

·  Elaboration Likelihood Model (ELM)  
�  zentraler Weg bei High-Involvement 

�  Rezipient achtet auf den Inhalt der Botschaft, z.B. Qualität der Argumente 
�  arguments �  cognition �  attitude �  intention 

�  peripherer Weg bei Low-Involvement 
�  Rezipient achtete auf Äußerlichkeiten, z.B. Attraktivität, Kompetenz, Verpackung 
�  cues �  attitude 

·  Werbeplanung 

 
Abb. 15: Prozess der Werbeplanung im Überblick 

·  Werbeziele 
�  Bestimmung der Informationsempfänger und der kommunikativen Ziele anhand Zielgrößen 

·  Werbebudget 
�  Heuristische Ansätze  (Ausrichtung an Umsatz/Gewinn/Finanzen/Konkurrenz, Ziel-Aufgaben-Methode) 
�  Analytische Ansätze 

·  Werbestrategien 
�  Art von Kaufmotiven (positiv, negativ) und Kaufentscheidung (Low-Involvement, High-Involvement) 
�  negative Kaufmotive  (z.B. Problem, Unzufriedenheit, Ersatzbedarf) �  informierende Werbung  
�  positive Kaufmotive  (z.B. sinnliche Belohnung, soziale Anerkennung) �  transformierende Werbung 
�  informierend / Low-Involvement: einfache Darstellung der Problemlösung, Werbung muss nicht schön 

sein, Konzentration auf sehr wenige Produktmerkmale (z.B. Kopfschmerztabletten, Haushaltsreiniger) 
�  transformierend / Low-Involvement: starker charakteristischer emotionaler Gehalt,  Zielgruppe soll 

Werbung mögen, zahlreiche Wiederholung der Werbebotschaft (z.B. Bier, Süßigkeiten) 
�  informierend / High-Involvement: glaubwürdig / überzeugende Aussagen über Produktvorteile, 

mehrere Produktvorteile darstellen, wichtige hervorheben (z.B. Computer, Versicherungen, Eigenheime) 
�  transformierend / High-Involvement: Ausrichtung auf sinnliche, intellektuelle Konsequenzen, viele 

Wiederholungen, sachliche Produkt-Informationen einbeziehen (z.B. Urlaubsreisen, Designerkleidung) 
·  Mediaselektion 

�  Intermediaselektion (grundsätzliche Auswahl von Werbeträgern) 
�  Intramediaselektion (Auswahl spezieller Werbeträger innerhalb Intermediaselektion) 
�  qualitative Kriterien  (z.B. Gestaltungsmöglichkeiten, Streukosten) 
�  quantitative Kriterien  

�  Reichweite  (Bruttoreichweite:  Summe aller Kontakte, die mit einer Kommunikationsmaßnahme 
realisiert wurde, Nettoreichweite:  Zahl der mind. einmal erreichten Personen) 

�  Wirtschaftlichkeit  
�  Tausenderkontaktpreis (TKP): TKP = Kosten * 1000 / R eichweite 

·  Kontrolle der Werbewirkung 
�  Probleme: Zurechnungsprobleme, Isolation einzelner Werbemittel, Kumulationseffekte, Synergieeffekte 
�  Verfahren: Recall-Tests, Recognition-Tests, Identifikationstests (Hidden-Logo-Tests) 

 
Vertriebspolitik  
 

·  Entscheidungen und Tätigkeiten eines Unternehmens, die dazu dienen, das Ergebnis, des betrieblichen 
Leistungsprozess an die Orte zu bringen, wo sie von Kunden gekauft bzw. in Besitz genommen werden 

·  Bedeutung:  Güterverteilung, relativ hohe Vertriebskosten, langfristige Festlegung (weil schwer revidierbar), nicht 
unternehmensindividuell, Voraussetzung für Wirkung anderer Marketinginstrumente 
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Abb. 16: Bestandteile eines Vertriebssystems 

 
·  Vertriebssystem  

·  logistische Funktion / Marketinglogistik (Standortentscheidungen, Auswahl geeigneter Transportmittel etc.) 
·  akquisitorische Funktion / Absatzweg  

�  Direkter Absatzweg  (einstufig) 
�  Direktmarketing ohne eigenes Verkaufspersonal (z.B. Prospekten, Kataloge, Internetshop) 
�  Verkaufsorganisation: Reisende (Angestellte, Außendienstmitarbeiter) oder freie Vertreter 

(rechtlich selbstständige Gewerbetreibende) oder Strukturvertrieb (Multi-Level-Marketing) 
�  Indirekter Absatzweg  (mehrstufig) 

�  vertikale Marketing-Systeme (Einschaltung des Handels), vertragliche Vertriebssysteme (z.B. 
Franchising) 

�  Kurzer Absatzweg 
�  wenige Großkunden, Kunden mit speziellen Wünschen, guter Marktkenntnis, spezielle Produkte, 

Dienstleistungen, selten gekaufte Produkte, hoher Produktpreis 
�  Langer Absatzweg 

�  viele kleine Kunden, Kunden mit standardisierten Wünschen, begrenzte Marktkenntnis, 
Alltagsprodukte, standardisierte Sachgüter, häufig gekaufte Produkte, niedriger Produktpreis 

·  Verkaufspersonal und Absatzmittler 
·  Intensive Distribution 

�  möglichst viele Verkaufstellen in einem Gebiet (z.B. bei Niedrigpreis-Güter des täglichen Bedarfs) 
�  Vorteile: Anregung von Spontankäufen, Voraussetzung für Entstehung von Markenbindungen, 

Bekanntheitsgrad der Marke, für Kostenführerschaft 
�  Nachteile: Hoher Aufwand, geringe Kontrolle über Vermarktung 

·  Selektive Distribution 
�  nur ausgewählte Verkaufsstellen in einem Gebiet (z.B. Produkte, vor deren Kauf mehrere Geschäfte 

aufgesucht werden, wie Kleidung, Möbel etc. �  Erreichung eines großen Teils potenzieller Kunden) 
·  Exklusive Distribution 

�  eine Verkaufsstelle pro Gebiet (z.B. bei Hochpreis-Güter, anspruchsvoll mit besonderer Beratung und 
Service, Unterstreichung der Besonderheit des Produkts) 

�  Vorteile: gute Kontrolle der Vermarktung, für Differenzierungsstrategie 
�  Nachteile: begrenzte Marktabdeckung 

·  Reisender oder Handelsvertreter 
�  quantitative Erwägung: Kosten (kleiner Umsatz �  Vertreter, großer Umsatz �  Reisender) 
�  qualitative Erwägung: Steuerung und Kontrolle, Marktkenntnis und -kontakte,  Produktwissen, Fähigkeit, 

Initiative und Engagement, Ausrichtung auf Anbieterunternehmen 
·  Franchising 

�  vertragsgebundenes vertikales Marketing-System zwischen Franchise-Geber und –Nehmer 
�  Leistung des Gebers: Marketingkonzept, Werbung, Dienstleistungen, Belieferung 
�  Leistung des Nehmers: Umsetzung des Marketingkonzepts, Entgelt (Lizenz) 

·  Handel 
�  Funktionen: Reduzierung von Markttransaktionen, zeitlicher Ausgleich, räumlicher Ausgleich, preislicher 

Ausgleich, quantitativer und qualitativer Ausgleich, informatorischer Ausgleich 
�  Betriebsformen: SB-Warenhäuser, Verbrauchermärkte, Fachmärkte, Fach-/Spezialgeschäfte, Shop-in-

Shop-Systeme, Discounter 
·  Rolle des persönlichen Verkaufs 

·  Schnittstelle von Kommunikations- und Vertriebspolitik 
·  Verkauf im Einzelhandel (relativ geringe Kosten), Verkauf im B2B-Markt (relativ hohe Kosten) 
·  Aufgaben:  Herbeiführung von Verkaufsabschlüssen, Identifizierung von Kaufinteressenten, „Umwandlung“ 

von Kaufinteressenten in Kunden, Marktbeobachtung und Sicherstellung der Kundenzufriedenheit 
 
Planung des Marketing-Mix, Implementierung und Kontr olle  
 

·  Marketing-Mix:  Kombination aufeinander abgestimmter Marketing-Maßnahmen für ein bestimmtes Produkt und 
einen bestimmten Markt (Instrumente: Produkt, Preis, Kommunikation, Vertrieb) 

·  Schwierigkeiten bei der Planung des Marketing-Mix 
·  große Zahl von Kombinationsmöglichkeiten 
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·  Interdependenzen von Marketing-Instrumenten  (z.B. Abhängigkeiten, Synergieeffekte) 
�  konkurrierend , sich gegenseitig behindernd (z.B. Preisaktionen und Markenimage) 
�  substitutiv , sich gegenseitig ersetzend (z.B. Werbung und persönlicher Verkauf) 
�  komplementär , sich gegenseitig stützend (z.B. Werbung mit gleichzeitiger Preisaktion) 
�  konditional , sich gegenseitig voraussetzend (z.B. Absatz und Distribution, Image und Bekanntheit) 

·  Ausstrahlungseffekte von Maßnahmen (z.B. Kannibalisierung, zeitliche Verzögerung) 
·  Unsicherheit hinsichtlich der Wirkung von Maßnahmen (bes. bei Kommunikationspolitik) 
·  Dynamik bei Zusammensetzung und Einsatzbedingungen des Marketing-Instrumentariums (keine Konstanz, 

Wertewandel, technische Entwicklungen, Kostenänderungen, rechtliche Vorschriften) 
·  Dominanz-Standard-Modell 

·  Aufteilung der Instrumente nach Wichtigkeit (Absatzbedeutung) und Gestaltungsräume (Freiheitsgrade) 
·  erstens Zuordnung zu Kategorien, danach Planung der Instrumente (bes. dominierende und komplementäre) 

 

 
Abb. 17: Allgemeine Darstellung des Dominanz-Standard-Modells von Kühn (1985) 

 
·  Standard-Instrumente 

�  Nichterreichung führen zu Misserfolg, Übertreffen von Standards unmöglich oder bedeutungslos 
·  Dominante Instrumente 

�  ausschlaggebend für Markterfolg gegenüber Konkurrenz, relativ große Freiheitsgrade 
�  hohe finanzielle, personelle, intellektuell-kreative Investitionen 

·  Komplementäre Instrumente 
�  wichtig für Stützung der dominierenden Instrumente, große Freiheitsgrade 

·  Marginale Instrumente (bedeutungslos) 
·  Implementierung (Marketing-Organisation) 

·  Komplexität der Beziehung zwischen Unternehmen und Markt �  Integration des Marketing (Koordination aller 
relevanten Aktivitäten in unterschiedlichen Funktionsbereichen) 

·  Dynamik der Marktbedingungen �  Flexibilität, Kreativität und Innovationsbereitschaft 
·  Heterogenität der Tätigkeiten im Marketing �  sinnvolle Spezialisierung 
·  Funktionsorientierte Marketing-Organisation 

�  Verrichtungsspezialisierung, Zuständigkeit von Abteilungen für bestimmte Tätigkeiten 
�  Vorteile: Einfachheit, Übersichtlichkeit, klare Zuständigkeiten, Spezialisierung und Kompetenz 
�  Nachteile: Schwierigkeiten der Integration der Marketing-Aktivitäten, mäßige Flexibilität 

·  Objektorientierte Marketing-Organisation 
�  Ausrichtung nach bestimmten Planungs- und Steuerungsgegenständen, z.B. Produkt, Kunde, Land 
�  Produkt-Management (PM) 

�  Sammlung von Informationen, Entwicklung von Strategien / Plänen, Prognosen, Zusammenarbeit 
mit Agenturen, Koordination anderer Bereiche, Weiterentwicklung des Marketing-Mix 

�  Vorteile: Koordination, Flexibilität, Kreativität 
�  Nachteile: Zuständigkeit, Weisungsbefugnis, Aufblähung der Organisation 

�  Key-Account-Management (KAM) 
�  Zusammenfassung aller Beziehungen zu einem Kunden bei einem KAM: Kundenaktivitäten, 

innerbetriebliche Aktivitäten 
�  Vorteile: Koordination, Flexibilität, Kreativität 
�  Nachteile: Kosten, mögliche Konflikte mit Verkaufsbereich, evtl. zu starke Ausrichtung auf 

Großkunde und damit Verstärkung der Abhängigkeit 
·  Marketingkontrolle 

·  Sicherheitsfunktion (Sicherstellung der Einhaltung der Ziele) 
·  Initiierungsfunktion (Kontrolle als Ursprung zur erneuten Planung) 
·  Lernfunktion (systematisch und langfristig) 
·  Strategische Kontrolle 

�  Marketing-Audit (umfassende, systematische, unabhängige und periodische Überprüfung der 
Marketing-Umwelt, -Ziele, -Strategien und –Maßnahmen) 

·  Geschäftsfeld-Kontrolle (Überprüfung der Erreichung von ökonomischen Zielen und Positionierungszielen, 
z.B. Controlling, Positionierungsanalyse) 
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·  Marketing-Mix-Kontrolle (Überprüfung des Marketing-Mix und seiner Komponenten im Hinblick auf den 
Markterfolg eines Produkts, z.B. Marktforschung) 

 
Internationales Marketing  
 

·  Kennzeichnung: Ausweitung auf internationale oder globale Märkte aufgrund der Globalisierung �  größere 
Unsicherheit, Komplexität, höherer Informationsbedarf, Koordinationsbedarf hinsichtlich einzelner Ländermärkte 

·  Betriebswirtschaftliche Gründe:  Kostenaspekte (Economies of Scale, Erfahrungskurveneffekte), Reaktion auf 
Wettbewerber (z.B. harter Konkurrenz aus dem Weg gehen), Marktgröße und -wachstum 

·  Hindernisse: Kapitalkraft, Marktkenntnisse, Transport- und Lagerkosten, Produktanforderungen, Zugang zu 
Vertriebskanälen, breit gestreuter Service, Lieferzeiten, Komplexität der Marketing-Organisation, etc. 

·  Auswahl von Ländern: geographisch, demographisch, gesamtwirtschaftlich, politisch, gesetzlich, infrastrukturell 
·  Auswahl von Produktmärkten: Marktgröße und -wachstum, Wettbewerberanzahl und –stärke, Markteintrittsbarrieren 
·  Markteintrittsstrategien 

 

 
Abb. 18: Arten von Marketingeintrittsstrategien 

 
·  Export 

�  Verkauf an Exporteure im Inland (indirekt) oder an Importeure im Ausland (direkt) 
·  Vertragliche Kooperation 

�  Lizenzverträge, Übertragungen von Nutzungsrechten für Patente, Know-how, Markenzeichen, etc. 
·  Joint Venture 

�  Gemeinschaftsunternehmen mit in- und ausländischer Beteiligung, Zusammenführung von Stärken und 
Ausgleich von Schwächen beider Partner 

·  Tochtergesellschaft 
�  Gründung oder Übernahme von ausländischen Unternehmen für Herstellung und/oder Vertrieb von 

Produkten in den jeweiligen Ländern 
·  „Soviel Standardisierung wie möglich, soviel Differenzierung wie nötig“ (Meffert / Althans) 

·  Standardisierung 
�  Vereinheitlichung der Marktbearbeitung in den versch. Ländermärkten 
�  Vorteile: geringer Kosten, geringere Inanspruchnahme von Management-Kapazitäten, Einheitlichkeit von 

Positionierung und Image, jedoch häufige Notwendigkeit einer gewissen Differenzierung 
·  Differenzierung 

�  Anpassung der Marktbearbeitung an die Besonderheiten der jeweiligen Märkte (kulturelle Unterschiede, 
örtliche Gegebenheiten, Marketing-Institutionen etc.) 

·  Global Marketing 
·  Ausgangspunkt: weltweite Annäherung / Konvergenz von Kundenwünschen, Akzeptanz von preiswerten und 

hochwertigen Standard-Produkten 
·  Zentrale Idee: weltweit globalisierte, einheitliche Marktbearbeitung, Standardisierung der Angebote 
·  Ziel: weltweite Kostenführerschaft durch Marktführerschaft 

·  Reihenfolge der Markterschließung 
·  Wasserfall-Strategie 

�  schrittweise Ausweitung des Kreises bearbeiteter Märkte �  geringes Risiko, aber langsam 
·  Sprinkler-Strategie 

�  kurzfristige, gleichzeitige Erschließung vieler internationaler Märkte �  schnelle Marktdurchdringung und 
Amortisation, günstig bei kurzer PLZ 

 
Marketingethik  
 

·  Grundsatzfrage 
·  „Ist Marketing grundsätzlich unethisch?“ oder „Sind gewisse Praktiken / Aspekte im Marketing unethisch?“ 
·  Probleme: negativer Einfluss auf kulturell geprägte Werte, „kultureller Imperialismus“, beeinflussende bis 

manipulative Ausrichtung, ökologische Probleme, Distribution, Konsum, Verschwendung, überhöhte Preise 
·  Nutzen:  vielfältiges und kundenorientiertes Produktangebot, innovative Produkte, gute Verfügbarkeit von 

Angeboten, wesentliche Bedeutung des Marketing für Wirtschaftssystem, Arbeitsplätze im Marketing 
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·  Ethik  
·  Ethik als Wissenschaft des moralischen Handelns (Handlung richtig oder falsch), Ethik reflektiert Moral 
·  Deontologische Ethik ( ��� �  Mittel) 

�  Handlungen grundsätzlich richtig oder falsch, unabhängig von ihren Konsequenzen 
�  Moralität bestimmt sich durch Einhaltung entsprechender Grundsätze und Regeln (z.B. 10 Gebote) 
�  Probleme: Regeln können miteinander im Konflikt stehen, zu starr, Ziele werden vernachlässigt 

·  Teleologische Ethik ( ��� �  Ziel) 
�  Ausrichtung an den zu erwartenden Konsequenzen, z.B. Utilitarismus: „Eine Handlung ist gut, wenn sie 

den größten Nutzen für die größtmögliche Zahl von Betroffenen stiftet“ 
�  Probleme: Definition von Nutzen, Verletzung von Minderheiten durch Mehrheitsprinzip legitimiert, Mittel 

werden vernachlässigt 
·  Marketingethik 

�  Teleologische Ausrichtung durch Neudefinierung des Unternehmensziels, Beachtung und 
Ausbalancierung der Interessen der Stakeholder, Beachtung wichtiger deontologischer Prinzipien 

 
Lektüre: Vargo & Lusch: Evolving to a New Dominant Lo gic for Marketing  
 

·  Wandel von traditioneller Produktorientierung (18. Jh.) mit dem Produkt als zentralen Gegenstand zu einer 
Marktorientierung, die das Leistungsangebot im Mittelpunkt hat 

 
Traditional goods-centered dominant logic Emerging s ervice-centered dominant logic 
Classical, neoclassical process Social and economic process 
Goods-centered Model of Exchange Service-centered Model of Exchange 
Tangible, static Intangible, competences, dynamic 
Discrete transactions Exchange processes + relationships 
Operand resources Operant resources 
 

·  Kompetenzen (competences) bestehen aus Wissen (knowledge) und Fähigkeit (physical or mental skills) und sind 
die operant resources  und somit Grundlage für eine Differenzierung / Spezialisierung (specialization) 

·  Waren sind als Überbringer von operant resources im Leistungserstellungsprozess zu verstehen 
·  Markt als Austausch von Leistungen (Geld, Waren, Organisationen, Marketing-Systeme als Transportmittel) 
·  8 Grundlegende Vorraussetzungen 

·  Anwendung von speziellen Kompetenzen ist Basis für den Austausch 
�  Spezialisierung ist effizienter für die Gesellschaft, Wert einer Ware bestimmt sich durch ihren Nutzen 

·  Indirekter Austausch verhüllt die Basis des Austaus chs 
�  Spezialisierung geht bis in die Organisationsstruktur (micro specializations within organizations) 
�  Menschen sind austauschbereiter, wenn sie ihre Fähigkeiten mit einbringen können, Management ist 

nötig um den Austausch mit externen und internen Kunden qualitativ zu koordinieren 
·  Waren sind Vertriebsmechanismen für das Leistungsang ebot 

�  Materielle Güter verkörpern Wissen, Waren haben einen Nutzenfaktor (auch über ihren Basisnutzen 
hinaus), Waren dienen auch der Befriedigung übergeordneter Bedürfnisse 

·  Wissen ist Basis für Komparative Konkurrenzvorteile  
�  abstraktes generelles Wissen und Techniken 
�  in der Produktorientierung ist der primäre Fluss der Warenaustausch, in der Marktorientierung der 

Informationsfluss 
�  Dienstleistungen und Service überbringen Informationen an den Kunden 

·  All Wirtschaftsbereiche sind Dienstleistungsorienti ert / Servicebetont 
�  interne Verarbeitungen werden oft separat differenziert und ausgelagert (outsourcing) 
�  die Spezialisierungen werden über den Markt als Dienstleistung ausgetauscht 
�  Je mehr Differenzierung statt findet umso mehr spielen die Dienstleistungen eine Rolle 

·  Der Kunde ist stets ein Mithersteller 
�  im klassischen Fall: Trennung zwischen Hersteller und Kunde, Ziel des Marketing ist  es aber auf 

Kundenwünsche zu reagieren + sie im kontinuierlichem Leistungserstellungsprozess mit einzubeziehen 
�  Fertigung ist nicht die Endphase, sondern nur eine Zwischenphase, die Benutzung des Produkts 

erweitert die Fertigungskette 
�  Kunden sind somit operant resources und keine Zielobjekte oder operand resources 

·  Ein Unternehmen kann nur Wertaussichten machen 
�  Unternehmen können den Wert eines Produkts nur vorstellen, der Kunde bestimmt den Wert  
�  Ziel des Marketing ist es Werte zu erstellen und nicht Werte zu vertreiben 
�  Der Kunde ist Brennpunkt des Marketing, Werterstellung nur möglich beim Produktgebrauch 

·  Eine Marktorientierung ist kundenorientiert und einb eziehend 
�  Marktorientierung: Interaktion, Integration, Kundenanpassung, Kundeneinbeziehung 
�  Fokus auf den Kunden (Produkt, Produktion) und die Kundenbeziehung (Vertrieb, Kommunikation) 

·  operant resources und Kernkompetenzen ist der Schlüssel für Konkurrenzvorteile 
·  Marketing als Funktionsorientierung repräsentiert die Kernkompetenzen, initiiert und koordiniert diese 

Kernkompetenzen für eine Marktorientierung 
·  Unternehmen müssen auch Ressoucennetzwerke und Informationen neben den Kernkompetenzen besitzen, sowie 

Fähigkeiten im Netzwerk haben (simultaneously competitive and collaborative) 


