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AKTUELLE

ABSATZWIRTSCHAFT

Grundlagen und Probleme
des Marketing-Mix

Ludwig G. Poth, Diisseldorf

arketing-Mix ist die Koordination und optimale

Kombination der Marketingmittel. Marketing
wird dabei als eine in die Konzeption umgesetzte
unternehmerische Zielfunktion verstanden, die das
ganze Unternehmen umfaBt. Als Marketing-Mittel
werden die Summe der absatzpolitischen Instru-
mente Produktpolitik, Preisgestaltung, Absatz-
methode, betriebliche Warenverteilung und Kom-
munikation bezeichnet. Koordination wird als ge-
staltend-vollziehender ProzeB (Organisation) ver-
standen, und als optimal gilt im folgenden diejenige
Kombination, bei der die Kosten im giinstigsten
Verhaltnis zum Ertrag stehen.

Entsprechend dieser definitorischen Grundlegung
ist das Marketing-Mix die Bestimmung des Einsat-
zes des absatzpolitischen Instrumentariums, der
unter bestimmten Bedingungen zu einem maxi-
malen Ergebnis fiihrt. Das Marketing-Mix als Opti-
mum ist also dann realisiert, wenn das Gesamt-
ergebnis weder durch die Umgestaltung eines
Marketing-Mittels, die Hinzunahme eines bisher

noch nicht eingesetzten Gestaltungsfaktors noch -

durch andere Strategien verbessert werden kann.

Marginalanalytisch ist das Marketing-Mix als Opti-
mum realisiert, wenn der Grenznutzen aller alter-
nativen Aktionsparameter gleich groB8 ist und bei
optimaler Intensitat der Absatzanstrengungen der
Grenznutzen mit den Grenzkosten wertméiBig tiber-
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nimmt am Institut tiir Marketing an der Uni-
versitdt Minster einen Marketing-Lehrauf-
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einstimmt. Kostentheoretisch ergibt sich das Opti-
mum, wenn die letzten Kosteneinheiten in jeder
Richtung die gleiche absatzpolitische Wirkung er-
zielen und damit keine Anderungen in der Kombi-
nation des Marketing-Instrumentariums mehr not-
wendig sind (vgl. Abb. 1).

Komplexitit des Marketing

Alle Marketing-Mittel sind interaktiv miteinander
verbunden, wobei die Wirkungsstruktur durch einen
Kausalpluralismus charakterisiert ist. Das bedeutet,
daB eine Aggregation bzw. Isolierung der Instru-
mente nicht zwangslaufig zu einem bestimmten Er-
folg fiihrt. (Dazu ein Beispiel: Es 148t sich durchaus
denken, daB eine in sich optimale Kommunikation
weniger erfolgreich ist als eine weniger optimale,
aber dem gesamten Marketing-Instrumentarium
angepaBte Kommunikations-Strategie. Soviel nur
als kritischer Hinweis zur Teiloptimierung der
Marketing-Instrumente.) Ein Mittel bewirkt also
kein Gesamtergebnis, sondern tréagt lediglich zu
ihm bei. Sein Wert ergibt sich aus dem Wert der
ganzen Instrumentalstruktur, die es mitgestaltet.
Die Gestaltung der einzelnen Mittel ist daher ein
permanenter und interaktiv wirkender Anpassungs-
prozeB, der durch die kohédrente Funktion der
Marketing-Mittel gekennzeichnet ist.

Konsequenzen fiir die Gestaltung

Als Konsequenz fiir die Gestaltung des Marketirg-
Mix in bezug auf den Einsatz der Marketing-Instu-
mente ergibt sich daraus, daB keine Perfektione-
rung eines Marketing-Mittels angestrebt wercen
sollte. Es missen vielmehr alle Wirkfaktoren lbe-
riticksichtigt werden. Das bedeutet die Anpassing
der Marketing-Instrumente und die Umgestalting
von Marketing-Mitteln nur in dem MaBe, wie (ie
tibrigen Aktionsparameter nachfolgen konnen.
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Programme

Abbildung 1

Marketing-Mix

~ dargestelit durch ein Marketing-Modell -

Politisches System

1. Ring = Zielbereich des Marketing
2. Ring = Submix-Programme
3. Ring = Komponenten der Submix-

4. Ring = Teilweise kontrollierbare
Beeinflussungsfaktoren

5. Ring = Kaum kontrollierbare
Beeinflussungsfaktoren

Quetlle: Mark E. Stern: Marketing-Planung — Eine System-Analyse, Berlin 1968, S. 33.
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Unter Anpassung ist dabei ein Aufschaukelungs-
prozeB zu verstehen, bei dem sich die einzelnen
Wirkfaktoren interagierend und selbstnéhrend aktiv
gestalten.

Ubertragen auf die Mittelwahl bedeutet das, daB
die Ganzheit-Teil-Beziehung der Marketing-Mittel
den Einsatz bisher nicht aktiver Gestaltungskrifte
beeinfluBt. Die Kombination selbst und ihre Wir-
kung werden durch Wegnahme oder Hinzunahme
eines oder mehrerer Mittel verdndert. Daraus resul-
tiert ein neuer Anpassungsproze8, der unter Um-
stdnden die bisher giiltige optimale Kombination
aufthebt. Der Grad der Veranderung der Effektivitat
der Mittelkombination hangt dabei von der relativen
Bedeutung von Marketing-Instrumenten in der ge-

samten Instrumentalstruktur ab. Es ist daher in je--

dem Falle eine Neubewertung der {ibrigen Faktoren
bei Wegnahme oder Hinzunahme von Instrumenten
notwendig. Empfehlenswert scheint die moglichst
frihzeitige und simultane Aufnahme aller Ak-
tionsparameter in den Entscheidungsprozes.

Fassen wir diese Uberlegungen zusammen, so
zeigt sich, daB die Marketing-Mix-Problematik aus
der Komplexitdt des Marketing und aus dem zeit-
lichen Bezugsrahmen der Kombination resultiert.
Dabei deutet der zeitliche Bezugsrahmen gesell-
schaftliche Verdnderungen, wirtschaftliche Struktur-
verschiebungen, die Substituierbarkeit von Market-
ing-Strategien und mégliche Verénderungen der
kreativen Konzeptionen an. Die Resulta\te dieser
Problematik ist die Notwendigkeit der Anpassung
der einzelnen Marketing-Instrumente, die parallel
mit der Aufnahme aller Aktionsparameter in den
EntscheidungsprozeB zu erfolgen hat.

Analytische Losungsansitze

Um das Marketing-Mix-Problem zu I6sen, muB zu-
nachst einmal die Frage beantwortet werden, wie

das Problem formuliert ist. Ein Problem kann ent-
weder deterministisch oder stochastisch sein. De-
terministisch bedeutet, daB die Losung des Pro-
blems exakt zu ermitteln ist. Die Optimallésung
kann dementsprechend durch Anwendung an-
spruchsloser mathematischer Verfahren bestimmt
werden, wobei nur eine Umweltkonstellation be-
ricksichtigt wird. Stochastisch bedeutet, daB die
Lésung des Problems zufallsabhéngig ist. Es wird
unterstellt, daB die Angabe bestimmter objektiver
oder subjektiver Wahrscheinlichkeiten fiir das Ein-
treffen der Umweltbedingungen mdéglich ist. Opti-
mal ist dann die Strategie, deren Erwartungswert
am groBten ist. Angestrebt wird also die Maximie-
rung des Erwartungswertes, wobei als Bedingung
gilt, da3 die moglichen Werte nicht zu weit aus-
einanderliegen (Varianz).

Aus der Problemformulierung ergeben sich die ein-
zusetzenden Ldsungsmethoden, die grundsatzlich
in analytische und heuristische Verfahren unter-
schieden werden kénnen.

Bei der analytischen Vorgehensweise kommen
mathematisch-formale Rechenoperationen oder
numerische Annaherungsverfahren zur Anwendung.
Es wird unterstellt, daB alle Probleme exakt wissen-
schaftlich gelost werden kénnen, wobei solche Pro-
zesse der Erkenntnisgewinnung notwendigerweise
vernachldssigt werden, die keinen formellen Regeln
folgen und die primar auf Analogieschliissen und
Erfahrungen beruhen. Die Arten der analytischen
Ldsungsmethoden sind:

[J Lineare Programmierung (Minimierung oder
Maximierung einer stetigen linearen Zielfunktion);

(T} nicht-lineare Programmierung (Zielfunktion und
Nebenbedingungen sind nicht-linear);

[ dynamische Programmierung (der Entschei-
dungsprozeB wird in Prozef3stufen zerlegt);

Abbildung 2

Black-Box-Modell

Input Black-Box Output

; Wirkungsme- " -
Marketing-Instrumente chanismus der Umsétze, Gewmne'
Umweltfaktoren Variablen

Marktanteile

94

WIRTSCHAFTSDIENST 1972/11



AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Abbildung 3
Submix-Programmierung
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Abbildung 4

Simulationsablauf
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[ stochastische Programmierung (in Zielfunktio-
nen und/oder Nebenbedingungen treten Zufalls-
variable auf);

[ parametrische Programmierung (einzelne Ko-
effizienten in der Zielfunktion oder in den Neben-
bedingungen sind variabel).

Heurlstische Lésungsmethoden

Mit den heuristischen Ldsungsmethoden wird das
Entscheidungsverhalten analysiert. Das gegebene
komplexe Problem wird auf eine systematisierte
oder programmierte Form des Denkprozesses re-
duziert. Dementsprechend erfolgt eine Zerlegung
komplexer Probleme in kleinere, besser tiberschau-
bare Teilprobleme. Analogien, Erfahrungen aus
verwandten Problemkreisen und sonstige Hilfs-
mittel finden die ihnen entsprechende und not-
wendige Bericksichtigung. Ziel ist es, durch die
frilhzeitige Auswahl der wahrscheinlich besten und
erfolgreichsten Mittel das Ergebnis der Mittel-
kombination zu optimieren.

Die bekannteste Art der heuristischen Ldsungs-
methoden sind Black-Box-Modelle. Bei
ihnen sind In- und Output bekannt, wobei der Wir-
kungsmechanismus der Variablen in der Black-Box
undurchschaubar bleibt. Der Beziehungszusam-
menhang zwischen Inputs und Outputs wird durch
Vergleich erkannt. Daraus werden dann mathema-
tische Funktionen gebildet, auf deren Grundlage
eine optimale Mittelkombination realisiert wird. Da-
bei ist es grundsétzlich moglich, analytische Lo6-
sungsmethoden in den Optimierungsvorgang auf-
zunehmen.

Eine Weiterentwicklung der Black-Box-Modelle bil-
den die behavioristischen Modelle.
Hier werden Annahmen {iber den Wirkungsmecha-
nismus der Variablen gemacht, wobei detaillierte
Informationen dem Bau solcher Verhaltensmodelle
vorgeschaltet sind. Im Vergleich zu den Black-Box-
Modellen ist hier der Ursache-/Wirkungszusam-
menhang deutlich enger (vgl. zum einfachen und
erweiterten Black-Box-Modell Abb. 2).

Ein heuristischer Losungsansatz, der primér durch
amerikanische Marketing-Forschungen und den
Einsatz des Computers in den Marketing-Entschei-
dungsprozeB auch in die europdische Marketing-
Praxis Eingang gefunden hat, sind die Submix-
Programme. Hierbei wird das Marketing-Mix
als ein mehrstufiger OptimierungsprozeB verstan-
den. Uber die Bildung von Teiloptima wird ein Ge-
samtoptimum zu realisieren versucht, wobei sich
dieses Gesamtoptimum aus der Addition der Teil-
optima ergibt. Normalerweise wird dabei die Zeit-
variable vernachlassigt (vgl. Abb. 3).

WIRTSCHAFTSDIENST 1972/11

Eine der erfolgversprechendsten heuristischen
L6ésungsmethoden ist die Simulation (Sensi-
tivitatsanalyse). Das Verfahren beruht darauf, daB in
Wiederholungen die Aktionsparameter kaum merk-
lich bis merklich variiert werden. Nach der beliebig
oft und unterschiedlich vorzunehmenden Para-
meterverdnderung werden die verschiedenen Out-
puts miteinander verglichen. Dadurch wird der Be-
ziehungszusammenhang zwischen den Wirkfakto-
ren und dem Gesamtergebnis transparent, woraus
sich die Bestimmung des Optimums der Mittel-
kombination ergibt (vgl. Abb. 4).

Stand und Ausblick

Zusammenfassend kann man also sagen, daB die
Bestimmung des Marketing-Mix ein stochastisches
(zufallsabhéngiges) Problem ist. Aus dieser Tat-
sache heraus wird deutlich, daB analytische L&-
sungsmethoden allein nicht in der Lage sind, die
optimale Marketing-Mittelkombination zu bestim-
men. Heuristische Lésungsmethoden sind besser
geeignet zur Losung von Problemen, die nicht exakt
wissenschaftlich analysierbar sind — dementspre-
chend auch zur Lésung des Marketing-Mix-Pro-
blems. Wie die verschiedenen Beispiele gezeigt
haben, scheint eine Kombination von analytischen
und heuristischen Lésungsmethoden zur Bestim-
mung der optimalen Marketing-Mittelkombination
am besten geeignet.

Die Bestimmung des Marketing-Mix hat heute
noch weitgehend einen kasuistischen Charakter,
d. h. es wird versucht, durch die Darstellung von
Einzelfallen und die Bildung von realistischen Mo-
dellansatzen auf der Basis von Fallstudien die opti-
male Mittelkombination zu bestimmen. Nachteilig
erscheint hierbei, daB es sich iiberwiegend um eine
retrospektive Istanalyse handelt und zukiinftige
Marktverdnderungen nicht in den Modellansatz auf-
genommen werden kdnnen. Es ist daher unbedingt
notwendig, den Marketing-Informationsgrad im all-
gemeinen zu erhdhen, um auf der Basis dieser
systematischen Market-Research zum Aufbau
funktionsfdhiger Marketing-Informations-Systeme
zu kommen.

Dazu gehdrt notwendigerweise die Entwickiung
komplexer und alternativer Marketing-Strategien
und der Aufbau funktionsféhiger, nach innen gerich-
teter Management-Informations-Systeme. Voraus-
setzung dafiir ist die Dynamisierung der Unterneh-
mensstruktur, wobei unter Dynamisierung ein Maxi-
mum an Flexibilitdt der Organisation und aller Ge-
staltungsfaktoren bei maximaler Information zu ver-
stehen ist. Erst dann kann es gelingen, das Market-
ing-Mix-Problem zu I6sen — und zwar nicht nur mit
Hilfe mechanischer analytischer Losungsverfahren,
sondern unter EinschluB heuristischer Methoden.
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