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1 Einleitung

Laut einer Umfrage des ACI (Automotive-Consumer-Insights)-Trendmonitors sind Uber
60% der Autokaufer der Meinung, dass die Automobilindustrie ihren Fokus zu wenig
auf die Themen Kraftstoffverbrauch und Umweltvertraglichkeit legt. Das Thema Umwelt
wlrde nicht nur ungentigend in den Produkten umgesetzt, sondern die Befragten
waren gleichermallen der Meinung, dass diese Angelegenheit ebenso schwach im
Marketing der Autohersteller aufgegriffen wurde." Es kristallisiert sich zudem immer
mehr heraus, dass die Verbraucher zugunsten der Umwelt erstmals auch Nachteile auf
der Produktseite in Kauf nahmen. 57% wirden eine geringere Hochstgeschwindigkeit
tolerieren, ein Drittel der Autokdufer wirde sogar einen hoheren Kaufpreis
akzeptieren.?

Dennoch war das wohl bekannteste 3-Liter-Auto, der Lupo 3L mit einem Verbrauch von
2,99 Litern, ein wirtschaftlicher Misserfolg fur die Volkswagen AG, so dass seine
Produktion eingestellt werden musste. Die zu geringen Verkaufszahlen resultierten
einerseits aus dem zu hohen Verkaufspreis, andererseits sind sie auf ein schlechtes
Marketing flr dieses Fahrzeug zuriickzufiihren.?

Trotz des Misserfolges dieses Oko-Autos will die Loremo AG im Herbst 2009 mit einem
Fahrzeug an den Markt gehen, welches mit einem Verbrauch von 1,5 Litern auf 100
Kilometern und einem Basispreis von 11.000 Euro* den Markt der Niedrig-Verbrauch-
Autos aufmischen soll. Und dies ohne den finanziellen Background eines grolien
Automobilkonzerns.®

Um dieses Projekt zu einem Erfolg werden zu lassen, bedarf es angesichts der
komplexen sowie dynamischen Markt- und Umweltbedingungen eines schllssigen,
ganzheitlichen, auf Strategien beruhenden Marketingkonzeptes.® Dieses konzeptionelle
Vorgehen dient dabei der Grundlagenschaffung fiir schllissiges Markthandeln auf der
Basis differenzierter Informationen und Projektionen. Durch dieses systematisch
konzeptionelle Vorgehen wird ein Taktieren verhindert, welches meist zu Ineffizienz
des Mitteleinsatzes flihrt und somit gleichermaRen die Effektivitat, also das
gewiinschte Wachstum des Unternehmens, gefahrden kann.” Folglich ist es gerade fiir
Existenzgriinder in besonderem Male wichtig, ihren Markteintritt auf der Basis eines in

sich schlissigen Marketingkonzeptes vorzubereiten und durchzuflhren.

! Vgl. Welner, Konrad; Reiser, Stefan (2006), S. 5ff.
2 Vgl. Krafthand (2006), S. 12

% Vgl. Horrmann, Heinz (2005), S. 21

* Vgl. Loremo AG (2006f)

®Vgl. Loremo AG (2005)

6 Vgl. Becker, Jochen (1998), S. 3f.

" Vgl. Becker, Jochen (2002), S. VIIf.



2 Aufbau und Struktur der Arbeit

Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Erstellung eines Marketing- und Vertriebskonzeptes
fur innovative Produkte in der Automobilbranche. Um einen Praxisbezug herzustellen,
werden die Vorgehensweisen am Beispiel der Loremo AG naher erlautert. Bei dieser
Erarbeitung soll der Fokus auf den Zeitraum des Markteintritts gelegt werden, da
spatere MalRnahmen erst in Abhangigkeit des jeweiligen Markterfolgs konkretisiert

werden konnen.

Kapitel 3 dient der Grundlagenschaffung und wird in Teil 3.1 zunachst auf die
Entwicklung des Marketing vom Verkaufer zum Kaufermarkt bis hin zur gegenwartigen
Sichtweise des Marketing eingehen.

Teil 3.2 wird danach die Besonderheiten des konzeptionellen Marketing aufgreifen und
sie dem Leser nadher bringen. In diesem Zusammenhang erfolgt zunachst eine
begriffliche Abgrenzung, woraufhin das Wesen des konzeptionellen Marketing erldutert
wird, bis letztendlich in Abschnitt 3.2.3 die grobe Vorgehensweise bei der Erstellung
eines Marketingkonzeptes vorgestellt wird. Eine ausfuhrlichere Auseinandersetzung
mit den einzelnen Punkten der konzeptionellen Herangehensweise erfolgt in den

jeweiligen Kapiteln wahrend der praktischen Bearbeitung.

Kapitel 4 befasst sich mit der praktischen Ausarbeitung eines Marketingkonzeptes flr
die Loremo AG.

Hierflr wird zunachst die augenblickliche Situation geprift und analysiert. Begonnen
wird in Teil 4.1 mit der Betrachtung des Unternehmens, der Loremo AG, die als
praktischer Bezugspunkt dient. Nach der Darstellung der Loremo AG in Abschnitt
4.1.1, werden in Abschnitt 4.1.2 die Produkte dieses Unternehmens vorgestellt.

Nach diesen internen Ausflhrungen, befasst sich Teil 4.2 mit der Umwelt des
Unternehmens, die ebenfalls analytisch betrachtet wird. Zunachst wird in Abschnitt
4.2.1 auf die Betriebskosten von Personenkraftwagen eingegangen, damit auf dieser
Basis ein spaterer Kostenvergleich zwischen den Produkten des Beispielunternehmens
und denen des Wettbewerbs erfolgen kann. In diesem Rahmen werden im
Unterabschnitt 4.2.1.1 die aktuellen Treibstoffkosten analysiert, und es wird deren
zukunftige Entwicklung prognostiziert. Weiterhin wird die Besteuerung von
Kraftfahrzeugen im Unterabschnitt 4.2.1.2 dargestellt.

Danach fallt der Fokus auf den mdglichen Wettbewerb. Dieser wird herausgearbeitet,
indem in Abschnitt 4.2.2 auf mogliche Entwicklungen in der Automobilbranche

eingegangen wird. Nach einer Darstellung aktueller Fahrzeuge, die den Modellen von



Loremo Konkurrenz machen konnten, erfolgt in Unterabschnitt 4.2.2.2 ein
Kostenvergleich der einzelnen Modelle, dem die vorher gewonnen Daten uber die
Betriebskosten zugrunde liegen. Um der zukinftigen Entwicklung der Modellpaletten
der Autohersteller gerecht zu werden, werden in Unterabschnitt 4.2.2.3 aktuelle
Konzeptfahrzeuge vorgestellt, die den Wettbewerb von morgen darstellen kdnnten.
Abschnitt 4.2.3 befasst sich den potentiellen Kunden der Loremo AG. Auf Basis einer
Umfrage werden die Zielgruppen und deren besondere Begehren herausgearbeitet,
um die spateren operativen MaRnahmen daran zu orientieren.

In der darauf folgenden SWOT-Analyse in Teil 4.3 werden die vorher erarbeiteten
situationsspezifischen Erkenntnisse zusammenfassend in internen Starken und
Schwachen sowie externen Chancen und Risiken zusammengefihrt und
gegenibergestellt.

Die erste Ebene des Marketingkonzeptes wird in Teil 4.4 behandelt, in dem auf Basis
der Unternehmensphilosophie und -vision das Zielprogramm fir die Loremo AG erstellt
wird.

Darauf aufbauend widmet sich Teil 4.5 den Marketingstrategien als zweite Ebene des
Marketingkonzeptes. In den Unterkapiteln werden die einzelnen strategischen Ebenen
zunachst theoretisch vorgestellt, um sie dann am Beispiel der Loremo AG mit Leben zu
fullen. Abschnitt 4.5.5 wird die gewonnenen Erkenntnisse als mehrdimensionales
strategisches Gesamtkonzept zusammenfigen.

Der letzten strategischen Ebene, dem Marketingmix, widmet sich Teil 4.6. Hier erfolgt
die operative Umsetzung der vorher gewonnenen Strategien, um die anfangs
festgelegten Ziele zu erreichen. Bei der Ableitung der marketingpolitischen Mittel wird
in Abschnitt 4.6.4 insbesondere auf die Distributionspolitik eingegangen, wo nach einer
Darstellung der allgemeinen Vertriebstrends im Automobilhandel verschiedene
mogliche Absatzwege flr die Produkte des Beispielunternehmens vorgestellt werden,
um im Unterabschnitt 4.6.4.5 ein moglichst vorteilhaftes Vertriebskonzept fir die
Loremo AG zu erarbeiten.

Kapitel 5 liefert eine Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse, die sich bei der
Erarbeitung des Marketingkonzeptes hervorgehoben haben und liefert flr diese
konkrete Handlungsvorschldage. Nach einem allgemeinen Ausblick erfolgt eine
Vorstellung, wie mit dem gewonnenen Gesamtkonzept zuklnftig umgegangen werden
sollte. Daraufhin schliet die vorliegende Arbeit ab, indem kurz ein weiteres

vorstellbares Szenario beleuchtet wird.



3  Entwicklung und gegenwartige Sichtweise des Marketing

3.1 Entwicklung des Marketing

Der Begriff Marketing leitet sich vom englischen Wort ,market* ab und bedeutet
wortlich Ubersetzt ,markten“ oder ,das, was auf man auf Méarkten tut“.? Bis in die 1960er
Jahre wurde in Deutschland von der Absatzwirtschaft gesprochen. Einhergehend mit
dem Wandel vom Verkaufer- zum Kaufermarkt erhielt auch der englische Begriff

seinen Einzug.®

3.1.1 Vom Verkaufermarkt zum Kaufermarkt

Von einem Verkaufermarkt wird gesprochen, wenn ein ungesattigter Markt vorherrscht,
was bedeutet, dass die Konsumenten alle produzierten Produkte nachfragen. Die
Denkhaltung der Unternehmen in einem solchen Markt ist daher sehr produktorientiert
und von Fragen gepragt, wie die Produktion ausgedehnt werden kann und wie die
Stuck- oder Grenzkosten anhand von Produktionssteigerungen gesenkt werden
konnen.' Diese Marktsituation war in Deutschland zu Beginn des 20. Jahrhunderts bis
kurz nach dem Zweiten Weltkrieg zu beobachten.™

Durch die zunehmende Industrialisierung und die durch den Einsatz von Maschinen
entstandene Massenproduktion entwickelte sich ein immer starker werdender
Wettbewerb, wodurch in der Absatzwirtschaft nicht mehr nur das Produkt an sich
betrachtet wurde. Man versuchte vielmehr, Marktpraferenzen aufzubauen, indem man
durch Werbe- und Verpackungskonzepte Qualitdt kommunizierte, um sich so vom
Wettbewerb abzuheben. Um den Warenfluss vom Hersteller zum Verbraucher stabil zu
halten und zu stimulieren, wurden ferner neue Distributions- und Vertriebssysteme
entwickelt, wodurch die modernen Instrumente des Marketing entstanden. Der

sogenannte Kaufermarkt bildete sich.™

8 vgl. Kuhlmann, Christian (2004), S. 3

® Vgl. wemade.org (2006) in Anhang 1

'%vgl. Wohe, Giinter (1996), S. 597

" Vgl. Thommen, Jean-Paul; Achleitner, Ann-Kristin (1999), S. 143f.
12 Vgl. Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm (2001), S. 8ff.



3.1.2 Vom Kaufermarkt zur heutigen Sichtweise des Marketing

Im Gegensatz zum Verkaufermarkt, auf dem sich die Abnehmer aufgrund mangelnder
Versorgung mit Gltern um die Lieferanten beziehungsweise Hersteller bemihen
mussten, herrscht auf dem Kaufermarkt auf der Nachfrageseite ein Untergewicht.
Daher miissen sich hier die Anbieter erheblich mehr um ihre Abnehmer bemiihen.” Es
galt nicht mehr, nur qualitativ gute Produkte mit wenig finanziellem Aufwand zu
produzieren, um sie mit erheblichen Anstrengungen zu verkaufen. Vielmehr musste
man herausfinden, was in welcher Menge nachgefragt wurde, um danach diese Menge
in der erwarteten Qualitat zu produzieren. Durch diese Marktorientierung gerieten der
Markt und die potentiellen Kunden mit ihren Bedurfnissen in den Fokus des Marketing,
was auch heute noch eine zentrale Voraussetzung flr erfolgreiche Unternehmen
darstellt. Diese Veranderung der Denkweise wird in der folgenden Abbildung

veranschaulicht.

Abb. 1: Vom Verkaufer- zum Kaufermarkt
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Produktion
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Quelle: Poth, Ludwig; Poth, Gudrun (2003), S. 296

% vgl. Nieschlag, Robert; Dichtl, Erwin; Hérschgen, Hans (1997), S. 9



Hinzu kommt die Ausweitung des Marketing in den 1970er Jahren mit einem Blick auf
die gesamte Umwelt des Unternehmens. Es wurden nicht mehr nur die potentiellen
Kunden betrachtet, sondern dariiber hinaus auch die Anliegen der Arbeitnehmer,
Kapitalgeber, Lieferanten und die des Staates, ebenso wie 06kologische und
gesellschaftliche Auffassungen.™

Im Hinblick darauf, dass die heutigen Absatzmarkte der Unternehmen immer enger
werden, wird das Marketing sogar zu einem der wichtigsten Erfolgsfaktoren der
Unternehmensfiihrung.™ Durch diese  grundlegende Funktion in der
Unternehmensfiihrung kann das Marketing heutzutage auch als eine
Flhrungsphilosophie gesehen werden,” wie es auch in der vorliegenden Arbeit
verstanden werden soll.

Eine passende Darstellung des Marketing aus heutiger Sicht liefern die folgenden drei

Definitionen:

Aktivitatsorientierte Definition:
.Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion,
and distribution of ideas, goods and services to create exchanges that satisfy individual

and organizational goals.“"”

Flhrungsorientierte Definition:
.Marketing ist die bewusst marktorientierte Fiihrung des gesamten Unternehmens oder

marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.“'®

Beziehungsorientierte Definition:
.Marketing is to establish, maintain, enhance and commercialize customer
relationships so that the objectives of the parties involved are met. This is done by a

mutual exchange and fulfillment of promises.“'

14 Vgl. Thommen, Jean-Paul; Achleitner, Ann-Kristin (1999), S. 144f.

"% \/gl. Fritz, Wolfgang; von der Oelsnitz, Dietrich (1998), S. 15

"6 Vgl. Becker, Jochen (2002), S. 1

7 American Marketing Association, zitiert bei: Fries, Andreas (2006), S. 8
'® Meffert, zitiert bei: Fries, Andreas (2006), S. 8

'% Gronroos, zitiert bei: Fries, Andreas (2006), S. 8



3.2 Konzeptionelles Marketing

3.2.1 Begriffliche Abgrenzung

Ein Konzept bedeutet soviel wie ein Entwurf oder ein Plan. Der Begriff Konzeption
hingegen steht fir einen schopferischen Einfall, einen Entwurf oder eine
Grundvorstellung.”® Im Gegensatz zu einem Konzept geht eine Konzeption in der
Voriuberlegung und in der theoretischen Auseinandersetzung mit dem Planungsobjekt
mehr ins Detail und ist in der Regel umfassender als ein Konzept.*'

In der betriebswirtschaftlichen Literatur jedoch werden die Begriffe Konzept und
Konzeption im Zusammenhang mit Marketingkonzept und Marketingkonzeption
synonym verwendet. Haufig findet sich auch der Begriff Marketingplan, der ebenso den
selben Sachverhalt darstellen soll.

In der vorliegenden Arbeit wird der Begriff ,Konzeptionelles Marketing“ als theoretische
Grundlage fur die weiter unten erlauterte Herangehensweise verwendet und der Begriff

.Marketingkonzept® als Resultat des konzeptionellen Marketing.

3.2.2 Wesen des konzeptionellen Marketing

Das Marketing bietet eine Vielzahl von Instrumenten, die es einem Unternehmen
ermoglichen sollen, seinen Markt adaquat bearbeiten zu kénnen. Weil die Situationen
im Markt und in der Ubrigen Umwelt des Unternehmens &auflerst komplex und
standigen Veranderungen unterworfen sind, ist ein planvoll gelenktes Marketing
unabdingbar. Um ein Unternehmen gezielt markt- und kundengerichtet zu lenken,
bedarf es demnach Handlungsanweisungen, die das konzeptionelle Marketing bietet.*
Im Marketing wird der Fokus oft nur auf die Marketinginstrumente gelegt. Grundfragen
nach einem zielorientierten und strategieadaquaten Einsatz dieser Instrumente, um sie
auf der Basis eines Marketingkonzeptes aufzustellen, finden meist zu wenig
Beachtung.”® Durch einen auf einem Marketingkonzept basierenden tberlegten Einsatz
der Marketinginstrumente Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik

wird es dem Unternehmen moglich, seine Lage im Markt zu verbessern. Es bietet so

2 vgl. dtv Lexikon (1995), Band 10, S. 92
2 ygl. wissen.de GmbH (2006) in Anhang 2
22 \/gl. Becker, Jochen (2002), S. 2ff.

23 \/gl. Becker, Jochen (1998), S. VI



