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Gliederung der Vorlesung
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1.1 Marketing als marktorientierte Unternehmensführung
1.2 Ansätze der Marketingtheorie

2. Umwelt und Märkte der Unternehmung

3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

4. Käuferverhalten und Marktsegmentierung

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

6. Preispolitische Entscheidungen

7. Kommunikationspolitische Entscheidungen

8. Distributionspolitische Entscheidungen

9. Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination
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Unternehmung

Absatz-
mittler

Absatz-
mittlerLieferantenLieferanten EndkundenEndkunden

KonkurrenzKonkurrenz

Anspruchs-
gruppen

Anspruchs-
gruppen

Mitarbeiter

Internes
Marketing

Zulieferer-Marketing

Wettbewerbs- gerichtetes
Marketing

Absatzmittlergerich-
tetes Marketing

Endabnehmergerichtetes Marketing

Public-
Marketing

Zusammenfassung:
Konzept des integrierten Marketing

Quelle: Meffert 2000
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Kernfragen im Marketing

g in welchen Märkten ?

Längerfristige Akzentsetzung in der 
Unternehmensführung zum Aufbau und zur 
Sicherung von Wettbewerbsvorteilen
(Komparativen Konkurrenzvorteilen = KKV‘s)

g mit welcher Marktbearbeitung ?

g Welche Produkte und/oder Dienstleistungen ?
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Konstitutive Merkmale eines
Wettbewerbsvorteils (KKV`s)

wichtig

wahrgenommen

dauerhaft

effizient
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KKV-Merkmal Wichtigkeit
Beispiel: Anforderungen an Reisebüros

(Gestützte Abfrage) Basis: Alle Reisebüronutzer (N=1.089)

Gute Beratungsqualität

Vertrauenswürdigkeit

Guter Service

Gute Gesamtbetreuung

Preisgünstige Angebote

Qualitätsreisen

Renommierte Airline

Atmosphäre

Standort

Auswahl Reisearten

Auswahl Reiseveranstalt.

Erscheinungsbild

Bekannte Reisebüro-Kette

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Alle Befragten (SOLL)

Thomas Cook
Reisebüros (IST)

First Reisebüros (IST)

Frage: Was ist Ihnen bei der Auswahl eines Reisebüros besonders wichtig ?
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heiter   
frech   

pos. eingest.   
temperamentvoll   

kontaktfreudig   
warm   

spontan   
engagiert   

aktuell   
offensiv   
markant   

agil   
souverän   

elegant   
langlebig   

fortschrittlich   
außergewöhnlich   

zart   
anspruchsvoll   

exklusiv   
unruhig   

unbekümmert   
ahnungslos   

faul   

ernst
brav
neg. eingestellt
gelassen
zurückhaltend
kühl
kontrolliert
gleichgültig
zeitlos
defensiv
unauffällig
träge
unselbständig
schlicht
kurzlebig
konservativ
alltäglich
robust
anspruchslos
gewöhnlich
in sich ruhend
verantw.bewußt
aufgeklärt
fleißig
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1 2 3 4 5 6 7

SOLL - Profil
global
KL 23.4.1998

IST - Profil
Deutschland
n = 150  Jahr 2000

KKV-Merkmal Wahrnehmung
Beispiel: Automobilmarke SEAT
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KKV-Merkmal Dauerhaftigkeit

.... Jahre nach der Markteinführung

Eigenkapitalrentabilität in %
im Vgl. zum Branchen ø

5 15 20 2510

5

10

15

- 5

Die Wettbewerbsvorteile der
Pioniere werden durch die

Konkurrenten schnell
aufgeholt ........

ø

Quelle: Foster/Kaplan 2001
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KKV-Merkmal Effizienz

Effizienz

Effektivität

Δ Nettonutzen
positiv

Δ Nettonutzen
null

Δ Nettonutzen
negativ

Δ EVA
negativ

Δ EVA
null

Δ EVA
positiv

Effizienz-
defizite

Effektivitäts-
defizite

Effektivitäts-
und Effizienz-
orientierter 

KKV

Kosten-
vorsprung

Nutzen-
vorteil

Quelle:In Anlehnung  an  Plinke, 1995

Zielquadrant
des Marketing

EVA: Economic Value Added
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Beziehungen

Transaktionen

Inside-Out
„Verkürzte Kompetenz-

orientierung“

Outside-In
„Verkürzte Marktorientierung“

Herkömmliche Neuere

• Entscheidungsorientierung
• Verhaltensorientierung
• Situativer Ansatz

• Neue Institutionenökonomie
• Relationship Ansatz
• Ressourcenbasierter Ansatz

Austausch-
Charakter

KKV-Perspektive

Paradigmen

Marketingtheorien im Wandel (1)
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Entscheidungsorientierter Ansatz

Marktorientiertes
Zielsystem der 
Unternehmung

1.Situation

2. Alter-
nativen

3.Bewertung

4.Realisation Umwelt

Umwelt

Umwelt

Umwelt

Alternativen-
informationen

Prognose-
informationen

Vorgabe-
informationen

Anregungs- bzw.
Kontrollinformationen
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Verhaltensorientierter Ansatz

nicht 
kontrollierte

kontrollierte

Stimuli
(situative Faktoren)

Stimuli
(Marketing - Mix)

Motive

Kaufverhalten

Verwendungs-
verhalten

Kommunikations-
verhalten

Reaktion

intervenierende 
Variablen:

Informationsgewinnung
und -verarbeitung

Stimulus Organismus Response

Zufriedenheit

Einstellungen

Image

Involvement
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Variablenstruktur des situativen Ansatzes

Umwelt
• Konjunktur
• Technologie
• Gesellschaft
• Rechtlicher
Rahmen

• Ökologie
• .....

Unternehmung
• Größe
• Organisation
• Finanzkraft
• Technologiestand
• Image
•...

Programm
• Lebenszyklen
• Fertigungsverfahren
• Struktur
•...

Markt
• Größe
• Wettbewerb
• Lebenszyklus
•...

t

U
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Beziehungen

Transaktionen

Inside-Out
„Kompetenzorientierung“

Outside-In
„Marktorientierung“

• Entscheidungsorientierung
• Verhaltensorientierung
• Situativer Ansatz

• Neue Institutionenökonomie
• Relationship Ansatz
• RBV/CBV Ansatz

Austausch-
Charakter

KKV-Perspektive

Paradigmen

Marketingtheorien im Wandel (2)
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Anteil an
Vertrauens-
eigenschaften

Anteil an
Sucheigen-
schaften

Anteil an
Erfahrungs-
eigenschaften

Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen
determinieren das Marketingkonzept (1)

100%

100%

100%

Quelle: Weiber, R./Adler, J., 1995
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Anteil an
Vertrauens-
eigenschaften

Anteil an
Sucheigen-
schaften

Anteil an
Erfahrungs-
eigenschaften

100%

100%

100%

•Wohnungsmakler

•Rechtsberatung
•Arztbesuch

•Medikamente

•Theater/Kino

•Restaurantbesuch

•Fernseher
•PC

•Friseur

Quelle: Weiber, R./Adler, J., 1995

Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen
determinieren das Marketingkonzept (2)
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79

54

30
16

Share of wallet (%)

13
27

43
61

Customer defections 
after 18 months (%) 

Quelle: TNS Infratest

starkschwach
Stärke der Kundenbeziehung

Stärke der Kundenbeziehung
starkschwach

Stärkung der Kundenbeziehungen im Fokus
des Relationship Marketing
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RBV/CBV Ansatz (1)

ZieleErklärungsansatz

Absatzmärkte,
Marktposition Wettbewerbs-

vorteil(e) langfristiger
Erfolg

• wichtig
• wahrnehmbar
• dauerhaft
• effizient

Ressourcen,
Fähigkeiten

Absatzmärkte,
Marktposition



© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl für innovatives Markenmanagement (LiM), Universität Bremen Nr. 22

Preisniveau
niedrig hoch

Servicequalität
hoch

Positionierungs-
lücke“

EBA
DebonairGo !

RBV/CBV Ansatz (2): Beispiel
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Attraktive Märkte  allein machen nicht „glücklich“. 
Fit zwischen Ressourcen, Marktchancen und ... 
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... (organisationalen) Fähigkeiten ist wichtig


