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			Der Marketing-Mix

			Schlüsselinformationen

			
					Bezeichnungen: Marketing-Mix, Marketingpolitik, Marketingmix 

					Anwendungsbereich: Der Marketing-Mix ist eine Methode zum Treffen von Marketing-Entscheidungen.

					Funktionsweise: Der Marketing-Mix fasst in wenigen Punkten alle Instrumente zusammen, die Marketing-Verantwortlichen für die Entscheidungsfindung zur Verfügung stehen.

					Schlüsselwörter: Produkt, Preis, Place (Distribution), Promotion (Kommunikation)	Zielmarkt: der Teil des Gesamtmarkts, dessen Erschließung sich ein Unternehmen zum Ziel gesetzt hat




			

			Einleitung

			Hintergrund

			Der Begriff Marketing-Mix erscheint erstmals im Buch Advertising – Text and Cases (1950) des Theoretikers und Marketing-Professors an der Harvard Business School Neil H. Borden (1895-1980). In der Folge erstellt er eine Liste von zwölf den industriellen Marketing-Mix ausmachenden Komponenten. In seinem Artikel „The Concept of Marketing Mix“ (1964) gibt er an, dabei von James W. Culliton (1912-2004) inspiriert worden zu sein, welcher in seinen Arbeiten den Marketingverantwortlichen als „Zutatenmischer“ beschrieb. 1960 nimmt der Dozent E. Jerome McCarthy (1928-2015) in seinem Werk Basic Management: A Managerial Approach Bordens Theorie wieder auf und hält dabei an vier – seiner Meinung nach essentiellen – Punkten fest: den 4 P (product, price, place und promotion bzw. Produkt, Preis, Distribution und Kommunikation). Der leicht zu merkende Name des Ansatzes, der von zahlreichen Marketern verwendet wird, trägt zu dessen Erfolg bei. Marketing-Mix und 4 P werden zwar oft synonym verwendet, sind aber nicht bedeutungsgleich. Der Marketing-Mix beschreibt die verschiedenen Schritte und Entscheidungen, die Unternehmen bzw. Marken während der gesamten Markteinführung eines Produktes bzw. einer Dienstleistung tätigen müssen. Das Modell der 4 P ist dagegen die – vermutlich bekannteste – Art, den Marketing-Mix zu definieren.

			Definition

			Der Marketing-Mix ist ein Marketingkonzept, das sich aus allen Instrumenten zusammensetzt, die Marketern zur Verfügung stehen, um wirksame Maßnahmen zu entwickeln und ihre Ziele bezüglich der Verbreitung auf dem Zielmarkt zu erreichen.

		


		
			Der Marketing-Mix in der Theorie

			Zweck

			Der Marketing-Mix umfasst alle Entscheidungen und Maßnahmen zur Sicherung des Erfolgs eines Produkts, einer Dienstleistung, einer Marke oder einer Kette auf dem Markt.

			Auf der ersten Entscheidungsstufe des Marketings steht die Marktanalyse. Im Anschluss daran kann sich das 4-P-Modell für Marketer als äußerst praktische Entscheidungshilfe erweisen. Das Modell deckt nicht nur alle Aspekte ab, die Marketern zur Verfügung stehen, es ist auch einfach in der Anwendung. Ohne Zweifel trägt außerdem der Name zum Erfolg bei. Das Klassifizierungssystem ist eins der am meisten verwendeten Systeme im Marketing-Mix – sowohl in Lehrbüchern als auch in der Praxis.

			Allgemeiner kann das Modell des Marketing-Mix sowohl als Entscheidungshilfe verwendet werden, wenn ein neues Angebot auf dem Markt eingeführt werden soll, als auch zum Testen einer Marketingstrategie.

			Kontext

			Der Marketing-Mix entsteht in einer Zeit, in der der Konsum stark ansteigt. Während des Nachkriegsbooms (Periode starken Wirtschaftswachstums in einem Großteil der entwickelten Länder zwischen dem Ende des Zweiten Weltkriegs und der ersten Ölkrise, 1946-1973) kommt es zu einer regelrechten Explosion des Massenkonsums. Bis dahin hatte sich Marketing darauf beschränkt, Vorlieben und Verhalten der Konsumenten zu erfassen. Mit dem Marketing-Mix wird es nun auch möglich, einen Gesamtüberblick über die Markteinführung eines bestimmten Produktes zu erlangen. Die Theorie wird zwar McCarthy zugeschrieben, da er die 4 P benannt hat, seine Inspiration stammt allerdings von Bordens Liste der den Marketing-Mix ausmachenden Komponenten (später veröffentlicht im Artikel „The Concept of Marketing Mix“). Borden gibt wiederum an, dass er sich von den Arbeiten seines Kollegen James Culliton beeinflusst lassen habe, welcher Marketing-Verantwortliche als „Zutatenmischer“ beschreibt. Der Vater des modernen Marketings, Philip Kotler (geboren 1931), nimmt das Konzept der 4 P später auf und stellt in seinem Buch Marketing Management (in Zusammenarbeit mit Kevin Keller)1 eine aktualisierte Version vor.

			Die Autoren sind sich jedoch nicht über alle Aspekte des Marketing-Mix einig. So spricht Borden noch von „Prozeduren“ („procedures“), während heute die Begriffe „Parameter“, „Werkzeuge“ oder „Instrumente“ bevorzugt werden.

			Die ursprüngliche Liste von Borden besteht aus zwölf Marketing-Mix-Komponenten, die Marketer beachten sollten:

			
					Produkt

					Preis

					Marke

					Vertriebskanäle

					persönlicher Verkauf (direkter Kontakt)

					Werbung

					Absatzförderung

					Verpackung

					Auslage

					Service

					physische Handhabung

					Datenerhebung und Analyse

			

			McCarthy wiederum fasst diese Aspekte in vier Kategorien bzw. vier Handlungsräume zusammen:

			
					Produkt

					Preis

					Place (Distribution)

					Promotion (Kommunikation)
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			Diese Listen – ob sie sich nun aus zwölf oder aus vier Komponenten zusammensetzen – umfassen in der Realität alle Instrumente eines Unternehmens, mit denen es seinen Absatz beeinflussen kann. Die Theorie ist jedoch auch keine absolute Wahrheit, eine hundertprozentige Erfolgsgarantie der resultierenden Entscheidungen gibt es (natürlich) nicht. Die Qualität einer Marketingstrategie hängt davon ab, wie gut die vier Komponenten zusammenspielen. Die Theorie des Marketing-Mix könnte wie folgt zusammengefasst werden: das richtige Produkt am richtigen Ort für den richtigen Preis zum richtigen Zeitpunkt. Dazu sollten lediglich:

			
					Produkte bzw. Dienstleistungen geschaffen werden, die von einer bestimmten Zielgruppe verlangt werden

					diese Produkte bzw. Dienstleistungen an einem Ort vertrieben werden, der regelmäßig von der Zielgruppe aufgesucht wird

					diese Produkte bzw. Dienstleistungen zu einem Preis verkauft werden, der den Erwartungen der Kunden entspricht

					diese Produkte bzw. Dienstleistungen dann zur Verfügung gestellt werden, wenn die Kunden sie benötigen

			

			Dieser Ansatz hat Bestand; trotzdem sollte der Aufwand der Erhebung der benötigten Daten (wie Kundenbedürfnisse, -erwartungen und -verhalten) nicht unterschätzt werden. Schließlich muss zur Verkaufsoptimierung noch festgelegt werden, wie das Produkt bzw. die Dienstleistung produziert werden soll, zu welchem Preis und zu welchem Zeitpunkt es auf den Markt gebracht wird. Dies setzt eine umfassende Kenntnis des Zielmarkts voraus, der ebenso definiert werden muss. Es bietet sich an dieser Stelle also eine Marktanalyse an.

			Komponenten des Modells

			Produktpolitik

			Ein Produkt ist ein Angebot, das einen Bedarf auf dem Markt erfüllt. Mit anderen Worten ist ein Produkt ein Gegenstand oder ein Service, der auf den Markt eingeführt wird, um einem bestimmten Bedürfnis nachzukommen, das nach dem Kauf, der Verwendung oder des Verbrauchs entsteht. Produktpolitik bezeichnet dementsprechend Entscheidungen bezüglich der Merkmale der Güter bzw. Dienstleistungen, die vom Unternehmen angeboten werden. Dazu gehören deren Art, Qualität, Größe, Design etc. Die Entscheidungen können ebenso Marke, Verpackung, Label oder Sortiment betreffen.

			Preispolitik

			Der Preis ist der Betrag, den Verbraucher ausgeben müssen, um ein Produkt zu erstehen. Die Preispolitik umfasst die folgenden Aspekte:

			
					festgesetzter Preis, also der Preis, der im Geschäft angeboten wird

					Nachlässe

					Zahlungsbedingungen

					Rückgabebedingungen

					Kreditbedingungen

			

			Die Preispolitik beschäftigt sich mit der Festlegung von Preisen für Produkte bzw. Preisen innerhalb eines Sortiments. Sie ist nicht fix und kann abhängig von absatzfördernden Maßnahmen und Produktlebenszyklus angepasst werden. Dabei sollten zahlreiche Abhängigkeiten und Faktoren beachtet werden, sowohl auf Seiten des Produzenten als auch auf Seiten des Verbrauchers: Selbstkosten, Produktimage, Vertriebskosten, Preiselastizität (also die Auswirkung, die eine Preisänderung auf die Nachfrage der Verbraucher hat), Wettbewerbsbedingungen (Monopol, Oligopol, Konkurrenten) etc.

			Distributionspolitik

			Das P des englischen Wortes place steht für die Distributionspolitik.

			Dazu gehören:

			
					Vertriebskanäle

					Vertriebsnetze

					Sortiment

					Standorte

					Verfügbarkeit

					Transport

					Warenlogistik

			

			Das Unternehmen muss ein Vertriebsnetz aufbauen und pflegen. Zudem legt es Verkaufspunkte fest (eigene Läden oder Vertreiber), die das Produkt anbieten, die Verfügbarkeit in den Regalen gewährleisten, Sonderangebote erstellen und Kunden beraten.

			Kommunikationspolitik

			Das vierte P sorgt häufig für Missverständnisse: promotion umfasst weit mehr als Werbung und wird daher mit Kommunikation übersetzt.

			Die Kommunikationspolitik umfasst vor allem:

			
					Werbung

					direktes oder auf den Verkaufsort abgestimmtes Marketing 

					Öffentlichkeitsarbeit

					Sponsoring

			

			Paradoxerweise kann sich die Kommunikationspolitik auch auf den Preis auswirken (z. B. Prämien, Rabattcoupons oder zeitlich begrenzte Sonderaktionen). Trotzdem gehören diese Maßnahmen zur Kommunikations- und nicht zur Preispolitik.

			Zusammenspiel der Komponenten

			Das Marketingteam muss darauf achten, alle Entscheidungen auf Zwischenhändler und Endkunden abzustimmen, während die Marketingverantwortlichen versuchen, die Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden zu verstehen und ihnen entsprechende Angebote bzw. Lösungen vorzuschlagen. Sie informieren ihre Kunden und legen Preise so fest, dass sie dem Wert, den Kunden einem Produkt zuschreiben, entsprechen. Anschließend legen die Marketingverantwortlichen Verkaufsstellen für den Vertrieb des Produkts fest.

			Für die vier marketingpolitischen Komponenten gilt, dass jede Entscheidung auf die Zielgruppe und die vom Unternehmen beschlossene Positionierung abgestimmt sein muss. Gleichzeitig müssen bei jeder Entscheidung auch alle anderen Komponenten mitbeachtet werden, da eine für sich allein getroffene Entscheidung nicht viel Sinn hat. Die Stärke des Marketing-Mix liegt in der Kombination aller Instrumente, die Marketern zur Verfügung stehen.

			Die Produkt-Preis-Verbindung ist zwar essentiell, aber nicht die wichtigste Kombination. Alle Aspekte des Marketing-Mix beeinflussen sich gegenseitig. Beim Preis müssen beispielsweise zahlreiche Faktoren miteinbezogen werden – gerade die anderen P, sprich Marke, Vertriebsnetz und Kommunikation. Kommunikation und Distribution können so den Verkaufspreis beeinflussen. Seit 1979 untersuchen Paul Faris und David Reibstein die Verbindungen zwischen den verschiedenen Variablen, um ihren Einfluss zu bestimmen. So kann der Preis von Produkten einer Marke mit Standardqualität bei starker Bewerbung problemlos angehoben werden. Auch der Vertrieb wirkt sich wesentlich auf die Preispolitik aus. Ein Unternehmen kann beispielsweise seine Preise nicht festlegen, solange nicht klar ist, ob das Produkt direkt oder über einen Zwischenhändler vertrieben wird, der wiederum entweder selbst weiterverkauft oder Teil einer Handelskette sein kann. Diese Entscheidungen haben eine indirekte Auswirkung auf die Vertriebskosten, die eine Kernvariable der Preispolitik sind. Zusammenfassend kann also gesagt werden, dass sich die Variablen gegenseitig beeinflussen.

			

			
				
					1. In der deutschen Ausgabe zusätzlich mit Marc Oliver Opresnik: Marketing Management. Konzepte – Instrumente – Unternehmensfallstudien. Pearson Studium, 2017.

				

			

		


		
			Der Marketing-Mix: Schwächen und Ergänzungen

			Schwächen und Kritik

			Eine wirksame Steuerung des Marketing-Mix schafft einen Wert für das Unternehmen, den die Kunden wahrnehmen können. Voraussetzung ist also, die Zielgruppe zu kennen und die Marktpositionierung der Marke zu bestimmen. Die Strategieplanung bedeutet dementsprechend, diese Daten mithilfe der verschiedenen Aspekte des Marketing-Mix sinnvoll einzusetzen. Es reicht nicht aus, ein Modell anhand der marketingpolitischen Komponenten zu erstellen, wenn im Vorfeld keine Marktstudie angefertigt wurde.

			Ein Großteil der Kritik bezieht sich auf die 4 P und nicht auf den Marketing-Mix als solchen. Dieser setzt sich, allgemein definiert, aus allen operativen, marketingpolitischen Instrumenten zusammen, mit denen das Unternehmen einen Markt anvisieren kann, um von den erhofften Auswirkungen zu profitieren. Der Marketing-Mix an sich kann also nur schwer kritisiert werden, wohl aber seine Anwendung.

			Kritiker der 4 P möchten vor allem das Klassifizierungssystem verbessern. Michel Chevalier und Pierre Louis Dubois bringen in Les 100 mots du marketing vor, dass die 4 P die Marke des Produkts nicht berücksichtigen, die schließlich ein Bindeglied zwischen Produkt- und Kommunikationspolitik darstellt. In dem von McCarthy entwickelten und von Kotler übernommenen Modell ist der Markenname jedoch Teil der Produktpolitik. Chevalier und Dubois betonen ebenfalls, dass – auch wenn der Marketing-Mix alle 4 P gleichzeitig beachten soll – die verschiedenen marketingpolitischen Entscheidungen so gut wie nie von derselben Person getroffen werden, sondern in die Verantwortungsbereiche unterschiedlicher Abteilungen des Unternehmens fallen. Die Darstellung des Marketing-Mix als Einheit führt dagegen zu der Annahme, dass eine Person bzw. ein Team alle Entscheidungen fälle. Stattdessen kann aber beispielsweise der Geschäftsführer oder die Innovationsabteilung für die Produktpolitik zuständig sein, während sich die Kommunikationsabteilung um die Kommunikationspolitik kümmert.

			Es sollte schließlich beachtet werden, dass der Marketing-Mix eine eher allgemeine Entscheidungshilfe darstellt. Für die genauere Betrachtung der einzelnen Komponenten müssen andere, spezifischere Konzepte hinzugezogen werden. So werden beispielsweise zur Steuerung der Preispolitik umfassende Kenntnisse von Rentabilität und empfundenem Wert benötigt.

			Ergänzungen und verwandte Modelle

			7 P

			Um die Schwächen des 4-P-Modells auszugleichen, fügen manche Autoren weitere Komponenten hinzu. Das bekannteste Modell ist das 7-P-Modell von Bernard H. Booms und Mary Jo Bitner, die die von McCarthy definierten 4 P um person (Person), process (Prozess) und physical facilities (Ausstattung) ergänzen.
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					Person steht im 7-P-Modell nicht für die Kunden des Unternehmens, sondern für dessen Mitarbeiter, die die Marketingstrategien umsetzen. Ihr Einfluss ist wichtig, da sie mit den zukünftigen Kunden in Kontakt treten. Ruf und Image des Unternehmens liegen in ihren Händen und werden von ihnen vermittelt. Die „Personen“ gehören zu den wenigen Komponenten des Marketing-Mix, mit denen Kunden tatsächlich interagieren können.

					Prozess bezieht sich darauf, wie Marketer nützlichen, sinnvollen Kundenservice anbieten. Es kann sich hierbei um After-Sales-Service, Beratung, Öffnungszeiten oder Hauslieferungen handeln. So kann Markentreue geschaffen werden.

					Die Ausstattung umfasst die materiellen Komponenten des Geschäfts für greifbare Produkte, wie Schaufenster oder Anordnung der Regale.

			

			Der Beitrag dieser drei zusätzlichen P zum Konzept kann insofern kritisiert werden, als dass sie auch in die ursprünglichen 4 P von McCarthy eingeordnet werden könnten. So gibt es eine Verbindung zwischen Prozess im weiteren Sinne und dem Konzept des Produkts. Person ist im Wesentlichen in Produkt und Kommunikation enthalten, während Ausstattung zumindest teilweise durch Kommunikation abgedeckt wird.

			S

			Auch andere P werden vorgeschlagen:

			
					In Principles of Marketing1 (1986) ergänzt Philip Kotler die Komponenten political power (politische Macht) und public opinion (öffentliche Meinung).

					Claudio Vignali und B. J. Davis fügen dem Modell in ihrem Artikel „The Marketing Mix Redefined and Mapped: Introducing the MIXMAP Model“ (1994) ein S für Service hinzu.

			

			Die hinzugefügten Aspekte bringen zudem häufig eine Verbesserung des Marketing-Mix für den Dienstleistungsbereich. Je nach Lehre wird ebenfalls positioning (Positionierung), packaging (Verpackung), participation (Beteiligung) und personalisation (Personalisierung) hinzugefügt, die vor allem mit den Möglichkeiten des Web 2.0 und Marketing 2.0 aufgekommen sind.

			4 C

			Das 4-C-Modell wurde als Antwort auf einen Hauptkritikpunkt des 4-P-Modells von McCarthy entwickelt, der besagt, dass der Fokus zu sehr auf die Marketer und nicht auf die Kunden gelegt

			
			
					Consumer (Verbraucher): Die Produktpolitik wird zur Lösung, die den Verbrauchern angeboten wird: das, wonach die Kunden wirklich suchen. Dafür muss deren Kaufverhalten untersucht werden.

					Cost (Kosten): Die Preispolitik wird zu den Kosten der Verbraucher. Der Preis ist in Wirklichkeit nur ein Teil der Kosten, die Kunden zu zahlen bereit sind. Die Kosten umfassen den Einkaufspreis, aber auch Kosten für Erwerb, Verwendung und Aufgabe des Produkts, sowie Kosten für Zusatzprodukte.

					Communication (Kommunikation): Während der Begriff promotion – gerade in anderen Sprachen als Englisch – manchmal für Missverständnisse sorgte, wird jetzt von (reiner) Kommunikation gesprochen. Diese ist kooperativer und ermöglicht einen Dialog zwischen Unternehmen und potenziellen Kunden. Ziel dabei ist, dass die Kommunikation nicht allein vom Unternehmen ausgeht, sondern auch beim direkten Kundenkontakt entsteht.

					Convenience (Komfort): Anstatt Distributionsstrategien zu entwickeln, nehmen Marketer die Sicht der Kunden ein, um zu verstehen, über welche Wege Kunden das Produkt erwerben können. Mit der Entwicklung und dem Erfolg des Internets gewinnt dieser Aspekt immer mehr an Bedeutung.
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