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AKTUELLE 
ABSATZWIRTSCHAFT

Grundlagen und Probleme 
des Marketing-Mix

Ludwig G. Poth, Düsseldorf

Marketing-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 umfaßt. 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 Prozeß (Organisation) ver
standen, und als optimal gilt im folgenden diejenige 
Kombination, bei der die Kosten im günstigsten 
Verhältnis 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 führt. 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 groß ist und bei 
optimaler Intensität der Absatzanstrengungen der 
Grenznutzen mit den Grenzkosten wertmäßig über-
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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 Änderungen in der Kombi
nation des Marketing-Instrumentariums mehr not
wendig sind (vgl. Abb. 1).

Komplexität des lUlarketing

Alle Marketing-Mittel sind interaktiv miteinander 
verbunden, wobei die Wirkungsstruktur durch einen 
Kausalpluralismus charakterisiert ist. Das bedeutet, 
daß eine Aggregation bzw. Isolierung der Instru
mente nicht zwangsläufig zu einem bestimmten Er
folg führt. (Dazu ein Beispiel: Es läßt sich durchaus 
denken, daß eine in sich optimale Kommunikation 
weniger erfolgreich ist als eine weniger optimale, 
aber dem gesamten Marketing-Instrumentarium 
angepaßte Kommunikations-Strategie. Soviel nur 
als kritischer Hinweis zur Teiloptimierung der 
Marketing-Instrumente.) E i n Mittel bewirkt also 
kein Gesamtergebnis, sondern trägt 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
prozeß, der durch die kohärente Funktion der 
Marketing-Mittel gekennzeichnet ist.

Konsequenzen für die Gestaltung

Als Konsequenz für die Gestaltung des Marketirg- 
Mix in bezug auf den Einsatz der Marketing-Inst u- 
mente ergibt sich daraus, daß keine Perfektiorie- 
rung e i n e s  Marketing-Mittels angestrebt wercfen 
sollte. Es müssen vielmehr alle Wirkfaktoren te- 
rücksichtigt werden. Das bedeutet die Anpassuig 
der Marketing-Instrumente und die Umgestaltuig 
von Marketing-Mitteln nur in dem Maße, wie <ie 
übrigen Aktionsparameter nachfolgen könntn.
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Abbildung 1

Marketing-Mix
dargestelit durch ein Marketing-Modell

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

Programme

4. Ring = Teilweise kontrollierbare
Beeinflussungsfaktoren

5. Ring = Kaum kontrollierbare
Beeinflussungsfaktoren

Q u e l l e :  Mark E. Stern: Marketing-Planung -  Eine System-Anaiyse, Berlin 1968, S. 33.
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Unter Anpassung ist dabei ein Aufschaukelungs
prozeß zu verstehen, bei dem sich die einzelnen 
Wirkfaktoren interagierend und selbstnährend aktiv 
gestalten.

Übertragen auf die Mittelwahl bedeutet das, daß 
die Ganzheit-Teil-Beziehung der Marketing-Mittel 
den Einsatz bisher nicht aktiver Gestaltungskräfte 
beeinflußt. Die Kombination selbst und ihre Wir
kung werden durch Wegnahme oder Hinzunahme 
eines oder mehrerer Mittel verändert. Daraus resul
tiert ein neuer Anpassungsprozeß, der unter Um
ständen die bisher gültige optimale Kombination 
aufhebt. Der Grad der Veränderung der Effektivität 
der Mittelkombination hängt dabei von der relativen 
Bedeutung von Marketing-Instrumenten in der ge
samten Instrumentalstruktur ab. Es ist daher in je
dem Falle eine Neubewertung der übrigen Faktoren 
bei Wegnahme oder Hinzunahme von Instrumenten 
notwendig. Empfehlenswert scheint die möglichst 
frühzeitige und simultane Aufnahme a l l e r  Ak
tionsparameter in den Entscheidungsprozeß.

Fassen wir diese Überlegungen zusammen, so 
zeigt sich, daß die Marketing-Mix-Problematik aus 
der Komplexität des Marketing und aus dem zeit
lichen Bezugsrahmen der Kombination resultiert. 
Dabei deutet der zeitliche Bezugsrahmen gesell
schaftliche Veränderungen, wirtschaftliche Struktur
verschiebungen, die Substituierbarkeit von Market
ing-Strategien und mögliche Veränderungen der 
kreativen Konzeptionen an. Die Resultante dieser 
Problematik ist die Notwendigkeit der Anpassung 
der einzelnen Marketing-Instrumente, die parallel 
mit der Aufnahme aller Aktionsparameter in den 
Entscheidungsprozeß zu erfolgen hat.

Analytische Lösungsansätze

Um das Marketing-Mix-Problem zu lösen, muß zu
nächst einmal die Frage beantwortet werden, wie

das Problem formuliert ist. Ein Problem kann ent
weder deterministisch oder stochastisch sein. De
terministisch bedeutet, daß die Lösung des Pro
blems exakt zu ermitteln ist. Die Optimallösung 
kann dementsprechend durch Anwendung an
spruchsloser mathematischer Verfahren bestimmt 
werden, wobei nur eine Umweltkonstellation be
rücksichtigt wird. Stochastisch bedeutet, daß die 
Lösung des Problems zufallsabhängig ist. Es wird 
unterstellt, daß die Angabe bestimmter objektiver 
oder subjektiver Wahrscheinlichkeiten für das Ein
treffen der Umweltbedingungen möglich ist. Opti
mal ist dann d i e Strategie, deren Erwartungswert 
am größten ist. Angestrebt wird also die Maximie
rung des Erwartungswertes, wobei als Bedingung 
gilt, daß die möglichen Werte nicht zu weit aus
einanderliegen (Varianz).

Aus der Problemformulierung ergeben sich die ein
zusetzenden Lösungsmethoden, die grundsätzlich 
in analytische und heuristische Verfahren unter
schieden werden können.

Bei der analytischen Vorgehensweise kommen 
mathematisch-formale Rechenoperationen oder 
numerische Annäherungsverfahren zur Anwendung. 
Es wird unterstellt, daß alle Probleme exakt wissen
schaftlich gelöst werden können, wobei solche Pro
zesse der Erkenntnisgewinnung notwendigerweise 
vernachlässigt werden, die keinen formellen Regeln 
folgen und die primär auf Analogieschlüssen und 
Erfahrungen beruhen. Die Arten der analytischen 
Lösungsmethoden sind;
□  Lineare Programmierung (Minimierung oder 
Maximierung einer stetigen linearen Zielfunktion):

□  nicht-lineare Programmierung (Zielfunktion und 
Nebenbedingungen sind nicht-linear);
□  dynamische Programmierung (der Entschei
dungsprozeßwird in Prozeßstufen zerlegt);

Abbildung 2

Black-Box-Modell

Black-Box 
Wirkungsme
chanismus der 

Variablen

Input Output

Marketing-Instrumente Umsätze, Gewinne

Umweltfaktoren Marktanteile
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Abbildung 3

Submix-Programmierung
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Abbildung 4
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□  stochastische Programmierung (in ZieIfunl<tio- 
nen und/oder Nebenbedingungen treten Zufalls
variable auf):

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

Heuristische Lösungsmethoden

Mit den heuristischen Lösungsmethoden 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 überschau
bare Teilprobleme. Analogien, Erfahrungen aus 
verwandten Problemkreisen und sonstige Hilfs
mittel finden die ihnen entsprechende und not
wendige Berücksichtigung. Ziel ist es, durdi die 
frühzeitige Auswahl der wahrscheinlich besten und 
erfolgreichsten Mittel das Ergebnis der Mittel
kombination zu optimieren.

Die bekannteste Art der heuristischen Lösungs
methoden sind B l a c k - B o x - M o d e l l e .  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 grundsätzlich möglich, analytische Lö
sungsmethoden in den Optimierungsvorgang auf
zunehmen.

Eine Weiterentwicklung der Black-Box-Modelle bil
den die b e h a v i o r i s t i s c h e n  M o d e l l e .  
Hier werden Annahmen über 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-ZWirkungszusam- 
menhang deutlich enger (vgl. zum einfachen und 
erweiterten Black-Box-Modell Abb. 2).

Ein heuristischer Lösungsansatz, der primär durch 
amerikanische Marketing-Forschungen und den 
Einsatz des Computers in den Marketing-Entschei- 
dungsprozeß auch in die europäische Marketing- 
Praxis Eingang gefunden hat, sind die S u b m i x -  
P r o g r a m m e .  Hierbei wird das Marketing-Mix 
als ein mehrstufiger Optimierungsprozeß verstan
den. Ober 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 vernachlässigt (vgl. Abb. 3).

Eine der erfolgversprechendsten heuristischen 
Lösungsmethoden ist die S i m u l a t i o n  (Sensi
tivitätsanalyse). Das Verfahren beruht darauf, daß in 
Wiederholungen die Aktionsparameter kaum merk
lich bis merklich variiert werden. Nach der beliebig 
oft und unterschiedlich vorzunehmenden Para
meterveränderung 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, daß die 
Bestimmung des Marketing-Mix ein stochastisches 
(zufallsabhängiges) Problem ist. Aus dieser Tat
sache heraus wird deutlich, daß analytische Lö
sungsmethoden allein nicht in der Lage sind, die 
optimale Marketing-Mittelkombination zu bestim
men. Heuristische Lösungsmethoden sind besser 
geeignet zur Lösung von Problemen, die nicht exakt 
wissenschaftlich analysierbar sind — dementspre
chend auch zur Lösung des Marketing-Mix-Pro- 
blems. Wie die verschiedenen Beispiele gezeigt 
haben, scheint eine Kombination von analytischen 
und heuristischen Lösungsmethoden 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 
Einzelfällen und die Bildung von realistischen Mo
dellansätzen auf der Basis von Fallstudien die opti
male Mittelkombination zu bestimmen. Nachteilig 
erscheint hierbei, daß es sich überwiegend um eine 
retrospektive Istanalyse handelt und zukünftige 
Marktveränderungen nicht in den Modellansatz auf
genommen werden können. Es ist daher unbedingt 
notwendig, den Marketing-Informationsgrad im all
gemeinen zu erhöhen, um auf der Basis dieser 
systematischen Market-Research zum Aufbau 
funktionsfähiger Marketing-Informations-Systeme 
zu kommen.

Dazu gehört notwendigerweise die Entwicklung 
komplexer und alternativer Marketing-Strategien 
und der Aufbau funktionsfähiger, nach innen gerich
teter Management-Informatlons-Systeme. Voraus
setzung dafür ist die Dynamisierung der Unterneh
mensstruktur, wobei unter Dynamisierung ein Maxi
mum an Flexibilität der Organisation und aller Ge
staltungsfaktoren bei maximaler Information zu ver
stehen ist. Erst dann kann es gelingen, das Market- 
ing-Mix-Problem zu lösen — und zwar nicht nur mit 
Hilfe mechanischer analytischer Lösungsverfahren, 
sondern unter Einschluß heuristischer Methoden.
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