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H. Sektorales Marketing

I. Konsumtives Marketing

Fiir gewohnlich werden Aussagen zur Vermarktung, wenn nicht ausdriicklich
anders erwihnt, auf den Konsumentenmarkt bezogen. Dieser Sektor leistet in der
Tat Schrittmacherdienste. Dennoch scheint er nicht in jeder Hinsicht typisch (siehe
Abbildung 1).

| Irrationale Kaufmotive |

| Originérer Bedarf |

| Individualentscheidungen |

| Sehr viele Bedarfstriger |

| Handelsgerichtetes Konzept |

| Anonyme Marktkontakte |

| Intensiver Wettbewerb |

| Meist Me too-Angebote |

| Preisaggressivitit |

| Marktsegmentation |

| Marktbezogene Organisation |

Abbildung 1: Kennzeichen des Konsumentenmarkts

Der Konsumentenmarkt ist der Markt fiir den privaten Konsum von Ge- und
Verbrauchsgiitern. Als Einkaufsziele sind hier neben Bediirfnisbefriedigung und
Nutzenmaximierung zahlreiche irrationale Motive zu verzeichnen. Die Kaufent-
scheidung erfolgt durch Einzelpersonen oder in der Gruppe (Familie). Sie voll-
zieht sich als Impuls- oder Routinekauf bzw. als echter Entscheidungsprozess. Da-
bei gibt es besondere Kennzeichen.

Es handelt sich um einen origindiren Bedarf, d.h. Kdufer fragen Produkte fiir sich
bzw. ihren Haushalt als Endabnehmer nach. Damit unterscheidet sich der Konsum-
giiterbereich von den Mirkten fiir Weiterverarbeiter oder Wiederverkiufer, wo Pro-
dukte fiir fremde (derivative) Bedarfe als Teile oder Ganzes nachgefragt werden.

Es besteht ein hoher Anteil von Individualentscheidungen, bei denen Einzel-
personen fiir sich oder ihre Angehdrigen Kaufabschliisse titigen. Dies steht etwa
im Gegensatz zu Kaufentscheidungen auf der Industrieseite, bei denen mehrere
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Personen involviert sind. Allerdings gibt es solche multipersonalen Prozesse ebenso
im Privatbereich bei Familienentscheiden.

Weil es sich um Endabnehmer handelt, ist eine relativ grofie Zahl von Bedarfs-
trigern gegeben. Damit ist es einem Unternehmen regelmifig nicht moglich, alle
diese Bedarfstriger unmittelbar akquisitorisch zu kontaktieren. Vielmehr werden
dessen Produkte tiberwiegend im mehrstufigen, indirekten Vertrieb vermarktet.

Dies impliziert zusitzliche Probleme, da die eingeschalteten Absatzmittler
als selbststindige Unternehmen eigenstindige Ziele verfolgen, die nicht in al-
len Punkten mit denen der Produzenten iibereinstimmen. Insofern wird verstarkt
darauf abgestellt, eine handelsstufengerichtete Marketingkonzeption umzusetzen,
weil nur diese den Zugriff auf Endabnehmer bietet. Daher wird nach Feldern ge-
meinsamer Interessen geforscht, auf denen sich die Ziele von Produzent und Han-
del decken (Win-Win). Nicht zuletzt auch, um von dysfunktionalen Konflikten,
wie sie lange Zeit die Regel waren, wegzukommen.

Es bestehen weitgehend anonyme Marktkontakte, d.h. dem Produzenten sind
seine Endabnehmer unbekannt, da diese iiber Absatzmittler von ihm nur indirekt
bedient werden. Damit ist aber auch die Bindung der Endabnehmer an den Pro-
duzenten mehr oder minder locker. Mit der emotionalen Entfernung wachsen die
subjektive Austauschbarkeit der Angebote und die Versuchung zu deren rationa-
ler Bewertung.

Um dies zu verhindern, betreiben Unternehmen intensive Werbeanstrengungen
im Rahmen konsequenter Markenpolitik. Damit wird eine Monopolisierung des
Marktes zugunsten des eigenen Angebots angestrebt. De facto fiihrt dies zu einer
gegenseitigen Neutralisierung der Akquisitionswirkungen innerhalb eines relevan-
ten Marktes. Dem glauben sich Produzenten nur entziehen zu kénnen, indem sie
ihre Werbeanstrengungen weiter erhthen. Da dies reihum durch alle Anbieter er-
folgt, kommt es im Ergebnis zu einer gegenseitigen Aufschaukelung der Werbe-
aufwendungen.

Der hohe Werbeeinsatz wird auch erforderlich, weil es sich de facto tiberwie-
gend um Me too-Produkte handelt. Diese sind im Hinblick auf ihre objektiven
Leistungsmerkmale weitgehend austauschbar. Um dennoch zu einer Bindung der
Abnehmer an das eigene Produkt zu gelangen, ist eine kommunikative Differen-
zierung unverzichtbar. Dabei wird mittels einer die Realebene (Evidenzinfor-
mation) iiberlagernden Auslobung von Botschaften (Surrogatinformation) eine
Alleinstellung angestrebt. So kommt es zum Phdnomen, dass an sich gleichartige
Angebote erstaunlich abweichende Images haben.

Erst wenn diese vergleichsweise soften Instrumente nichts fruchten, kommen
Preiskdmpfe in Betracht. Diese werden meist nur kurzfristig ausgetragen, da sie
direkt den Unternehmenserfolg tangieren und angesichts der ausgeprdgten Macht-
mittel vieler der am Markt priasenten GroB3betriebsformen risikoreich sind. So setzt
sich oft bald das Streben nach wirtschaftsfriedlichem Verhalten durch.
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Zur erfolgreichen Bearbeitung ist es erforderlich, den amorphen Gesamtmarkt
nach geeigneten Kriterien in einzelne Segmente aufzuteilen, die intern homogen
genug sind, um sie mit einheitlichen Malnahmen bearbeiten zu konnen. Gleich-
zeitig soll die Moglichkeit gegeben sein, diese Segmente parallel zu bearbeiten,
ohne dass es zu Irritationen im Publikum kommt. Dies wiederum ist nur durch
differenzierten Einsatz der Marketinginstrumente machbar, die auf das jeweilige
Segment hin optimiert werden.

Diese komplexen Konzepte erfordern addquate organisatorische Vorausset-
zungen, wie sie etwa im Product-, Key Account- oder Area-Management gege-
ben sind. Dabei driickt sich die Marketingphilosophie auch darin aus, dass die
Zieleinheiten, also zu vermarktende Produkte bzw. zu bedienende Kunden bzw.
Mirkte, in den Mittelpunkt der internen Arbeitsabldufe riicken. Dadurch wird eine
optimale Ausrichtung des Unternehmens auf den Markterfolg moglich.





