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1 Marketing und marktorientierte Unternehmens-
flilhrung

Bis vor einigen Jahrzehnten konnten Unternehmen ihre Giiter ohne groflere
Probleme absetzen. Man spricht hierbei von einem Verkdufermarkt, d.h. die
Nachfrage nach Gitern ubersteigt das Angebot. Der Engpass im Unternehmen
liegt hier in der Beschaffung, so dass langfristige Anstrengungen auf die Erwei-
terung der Beschaffungs- und Produktionskapazitit ausgelegt sind. Demgegen-
tber steht heutzutage der Kdufermarkt, auf dem das Angebot die Nachfrage
tbersteigt. Dem Engpass auf der Absatzseite muss das Unternehmen durch
gezielte absatzpolitische Mallnahmen entgegenwirken. Als sogenannter Mini-
mumfaktor dominiert dieser Engpass das Gesamtsystem des Unternehmens.
Das Ausgleichsgesetz der Planung fordert kurzfristig das Ausrichten der
Gesamtplanung auf den Engpass. Langfristic muss dieser jedoch vorrangig
weiterentwickelt werden.

Marketing ist mehr als Absatz. Es ist als Philosophie in den Unternehmens-
grundsitzen verankert und somit ein Teil des Gesamtunternehmenskonzepts.
Eine erfolgreiche Marketingstrategie weist folgende Kennzeichen auf: Kunden-
bzw. Bedurfnisorientierung, Einbezug von Perzeption, differenzierte Marktbe-
arbeitung und Marktsegmentierung sowie die systematische Planung und In-
tegration aller Einzelmal3nahmen. Hierfur ist eine informationsbasierte Ent-
scheidungsfindung unabdingbar, die interne und externe Faktoren berticksich-
tigt und die zeitnah, detailliert und erschoptfend fiir das Management aufbereitet
werden. In der Analyse- und Planungsphase werden dazu hiufig Modelle her-
angezogen, um die komplexe Realitit auf das Wesentliche zu reduzieren.

Am Anfang aller marketingbezogenen Uberlegungen steht zunichst die Analyse
der Nachfragesituation. In diesem Zusammenhang ist auch die derivative
Nachfrage zu erwihnen, bei der die Nachfrage eines Produktes von der Nach-
frage eines anderen abhingt.

Um eine moglichst hohe Nachfragerrente abschopfen zu kénnen, empfiehlt sich
hiufig eine Marktsegmentierung. Wenn identifizierte Segmente grof3 genug
sind und eine differenzierte Bearbeitung lohnt, sollten die Marketingaktivititen
segmentspezifisch bedient werden. Alternative Moglichkeiten sind die undiffe-
renzierte und die selektive Marktbearbeitung, bei denen der Gesamtmarkt bzw.
nur ein Teilmarkt ausgesucht werden.



1.1 Aufgabenstellungen

1.1.1 Verkaufermarkt / Kaufermarkt / Ausgleichsgesetz der Pla-
nung

Schwierigkeitsgrad: mOOO Bearbeitungszeit: 7 Minuten

Das Unternehmen ,,Weillpunkt™ produziert schon seit mehr als 20 Jahren Ke-
ramikartikel. Vor der Wirtschaftskrise 2009 konnte man einen Nachfragetuber-
hang beobachten, d.h. die Produkte des Unternehmens waren stets vergriffen.
Im Unternehmen bestand zu dieser Zeit kein Bedarf an Kommunikationspolitik.
Die Produkte verkauften sich praktisch wie von selbst. In der ,,Krise* dnderte
sich die Situation schlagartig; ,,Weillpunkt musste nun aktiv die potenziellen
Kunden ansprechen und seine Verkaufsbemithungen stark erhéhen.

Wie kénnte man die Marktsituation vor und in der Krise kennzeichnen?
Worauf sollten die Manager des Unternehmens ,,Weillpunkt® im Rahmen
ihrer Unternehmensgesamtplanung in den einzelnen Situationen besonde-
ren Wert legen?

1.1.2 Marketing als Managementkonzept / Kennzeichen der mo-
dernen Marketingpolitik

Schwierigkeitsgrad: mmOO Bearbeitungszeit: 18 Minuten

Wie in Aufgabe 1.1.1 beschrieben, musste das Unternehmen ,,Weilpunkt™ in
der Wirtschaftskrise erhebliche Umsatzeinbul3en hinnehmen. Um die Verkaufs-
zahlen zu erho6hen, wurde innerhalb der Firma eine Person mit dem ,,Marke-
ting* betraut. Ihre Aufgabe ist es, Kataloge zu verschicken und Besuchern die
Produktionsanlagen zu zeigen. Trotz dieser MaBnahme konnte der erhoffte
Erfolg nicht erreicht werden. Der Geschiftsinhaber liest in einem Zeitungsarti-
kel, dass Marketing mehr als nur der Versand von Katalogen ist. Es ist dabei die
Rede vom Marketing als Management-Konzept. Etwas verunsichert wendet sich
der Geschiftsfithrer an Sie.

Wie wirden Sie dem Geschiftsinhaber die Philosophie des Marketing als
Management-Konzept erliutern? Gehen Sie dabei auch auf die Kennzei-



chen einer Marketingpolitik als systematisch geplante, absatzmarktorien-
tierte Unternehmenspolitik mit Beispielen aus der Fallstudie ein.

1.1.3 Kilassifikation von Produkten
Schwierigkeitsgrad: mOOO Bearbeitungszeit: 8 Minuten

Das GroBhandelsunternehmen TCT ist eine Firma mit Spezialisierung auf den
Warenverkehr mit Staaten wie Russland und der Ukraine. Im Rahmen dieser
Titigkeit werden vor allem Bartergeschifte durchgefithrt, d.h. die Partner tau-
schen Giiter mit annihernd gleichem Wert, ohne dass dabei Geld gezahlt wird.
Aus diesem Umstand ergibt sich, dass das Sortiment der TCT sehr umfangreich
und teilweise sogar fiir die Manager des Unternehmens uniibersichtlich ist. So
werden z.B. Férderbiander gegen Erze, Maschinen gegen Holzbretter und Lkw
gegen Kaviar usw. getauscht.

Ihnen wird die Aufgabe gestellt, eine Klassifikation der unterschiedlichen
Produkte zu erstellen. Welche Kriterien verwenden Sie dazu? Ordnen Sie
die Thnen bekannten Produktarten mit Hilfe dieser Kriterien und nennen
Sie jeweils Beispiele fiir die einzelnen Produktarten.

1.1.4 Produktklassifikation und derivative Nachfrage
Schwierigkeitsgrad: mmOO Bearbeitungszeit: 4 Minuten

Wie in Aufgabe 1.1.3 beschrieben, hat das GroBhandelsunternehmen TCT ein

auBerst umfangreiches Sortiment.

Welche Folgen hat eine Unterteilung der Produkte aus der Marketingper-
spektive? Was versteht man in diesem Zusammenhang unter derivativer
Nachfrage und bei welchen Giiterarten ldsst sie sich besonders haufig be-
obachten? Welche Bedeutung hat dies fiir das Marketing eines Unterneh-
mens?



1.1.5 Marktsegmentierung
Schwierigkeitsgrad: mooO Bearbeitungszeit: 15 Minuten

Die Ford Company war am Anfang der 1920’er Jahre der erfolgreichste Auto-
mobilhersteller. In dieser Zeit konnte man teilweise auf einen Weltmarktanteil
von uber 50% verweisen. Der Grund fir diese anfinglich monopolartige Stel-
lung ist das Ford Modell T. Dieses Auto wurde in den Jahren 1908 bis 1927 in
tast unverinderter Form gebaut. Bis zur Einstellung der Produktion 1927 konn-
ten uber funfzehn Millionen Automobile dieses Typs ausgeliefert werden. Die-
ses Modell war deshalb so erfolgreich, weil es Anfang 1920 den Bedurtnissen
einer groflen Kundengruppe entsprach, die ein Gebrauchsfahrzeug fiir den
Alltag suchten. Insbesondere die Landbevolkerung verhalf dem Modell T zu
dem wohl gro3ten Erfolg in der Automobilgeschichte. Die Farmer konnten nun
am stidtischen Leben teilnehmen und ihre Kinder Schulen besuchen. Durch
Ausstrahlungen auf andere Sektoren wie Straflenbau, Bau von Vorstadtsiedlun-
gen, Tourismus usw. verbesserten sich die Lebensbedingungen enorm. Ein
Erfolgsfaktor des Modells T war die starke Massenproduktion. Schon frithzeitig
wurde erkannt, dass die enorme Nachfrage nach diesem Automobil nur durch
entsprechende Rationalisierungsmal3nahmen befriedigt werden konnte. So wur-
de ab 1909 nur noch ein Typ des T-Modells hergestellt; 1913 - 1914 wurde
erstmals das FlieBband in der Automobilindustrie eingefiihrt. Durch diese Pro-
duktionsweise konnten die Herstellungskosten immer mehr gesenkt werden.
Diese Kostenreduktionen waren allerdings auch notig, denn schon ab 1910
mussten die Preise kontinuierlich gesenkt werden. Preisreduktionen waren notig,
da in spateren Jahren der Erstkaufermarkt befriedigt war und die Kunden an-
spruchsvollere Automobile verlangten. Der Preis wurde somit spitestens ab
1923 fir Ford zum wichtigsten Verkaufskriterium. General Motors konnte nun
durch eine differenzierte Angebotspalette die unterschiedlichen Kundenbeduirf-
nisse zielgerichteter befriedigen. Andere Automobilhersteller wie die Lincoln
Motor Company konzentrierten sich nur auf bestimmte Kundengruppen wie
z.B. Luxuswagen. Im Jahr 1927 war die Ein-Produkt-Strategie Ford endgtltig
gescheitert, die Absatzzahlen sanken trotz weiterer Preissenkungen und kleine-
rer Produktverbesserungen immer mehr. Erst jetzt wurde gehandelt; in einer der
groB3ten Umstrukturierungsmalnahmen der Automobilbranche wurde das Ford-
Werk von Mai bis Dezember 1927 komplett umgebaut. Da man aber nur ein
Produkt in einer Fabrik herstellte, musste somit auch die Produktion fiir ein
halbes Jahr eingestellt werden. Diese Umstellung hatte verheerende Folgen:
Vertragshindler und potenzielle Kunden konnten nicht mehr beliefert werden
und wechselten zu anderen Anbietern. Ford musste kurze Zeit spiter seine
Fihrungsrolle an General Motors abgeben.



[a] In diesem Fallbeispiel wurden verschiedene Formen der Marktbearbei-
tung vorgestellt. Nennen und beschreiben Sie diese.

[b] In den 20’er Jahren hatte Ford eine monopolartige Stellung im Auto-
mobilmarkt inne. Durch welche Strategie hat General Motors es geschafft,
Ford diese Marktposition streitig zu machen?

[c] Anhand welcher Merkmale kénnte General Motors die Kundengrup-
pen in verschiedene Segmente eingeteilt haben?

1.1.6 Marktsegmentierungsstrategie

Schwierigkeitsgrad: mmOO Bearbeitungszeit: 15 Minuten

[a] Nennen Sie die wesentlichen Teilaspekte, die bei der Entwicklung der
Strategie von General Motors aus Aufgabe 1.1.5 zu beachten und zu bear-
beiten sind. Formulieren Sie eine Zielgro3e, anhand derer General Motors
die Bearbeitungswiirdigkeit der verschiedenen Kundengruppen tberpri-
fen konnte.

Welche weiteren Einflussgroen miussen bei der Entscheidung fiir eine
differenzierte Kundenansprache beachtet werden? Nennen Sie dazu je-
weils ein Beispiel.

[b] Welche Vor- und Nachteile der Marktsegmentierungsstrategie sehen
Sie anhand des Beispiels in Aufgabe 1.1.5 und welche weiteren kennen
Sie?

1.1.7 Modellgestiutzte Marketingplanung
Schwierigkeitsgrad: mmmO Bearbeitungszeit: 5 Minuten

Das mittelstindische Unternehmen ,,AlpenGlick® produziert schon seit mehr
als 20 Jahren verschiedene Milchprodukte wie Joghurt, Kise und Trinkmilch. In
den letzten Jahren sanken die Umsatzzahlen immer mehr. Der langjihrige Ge-
schiftsfihrer und Inhaber des Unternehmens ist um sein Traditionsunterneh-
men so besorgt, dass er Sie als externen Berater um Hilfe bittet. Schon bei Ih-
rem ersten Treffen mit dem Geschiftsfuhrer mussen Sie feststellen, dass dieser
Uber keinerlei Kenntnisse einer modellgestiitzten Marketingplanung verfiigt.
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1 Marketing und marktorientierte Unternehmensfuhrung

Mit welchen Argumenten und Beispielen wiirden Sie versuchen, den Ge-
schiftsfihrer von einer modellgestiitzten Marketingplanung zu tiberzeugen?



