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Liebe Studierende,

viele Leute assoziieren mit dem Begriff Marketing vor allem Werbung und
viele bunte Bilder. Das vorliegende Studienheft soll mit dieser falschen Assozi-
ation aufraumen und Thnen das Marketing als einen wichtigen Teil innerhalb
des gesamten Unternehmens naherbringen. Hierfiir werden Sie Marketing
als einen ganzheitlichen Managementansatz kennenlernen. Diese Sichtwei-
se hat sich in den vergangenen Jahren, nicht zuletzt aufgrund der Vielzahl
von unterschiedlichen Interessengruppen, dem immer intensiver werdenden
Wettbewerbsdruck und der damit verbundenen Komplexitdt sowohl in der
Wissenschaft als auch in der Praxis als zielfithrend erwiesen.

Der Aufbau des Studienhefts orientiert sich ebenfalls an diesem ganzheitlichen
Marketingmanagementansatz, um Thnen einen systematischen Einstieg in die
Thematik zu erméglichen.

Nach einer kurzen Einfiihrung steht zunéchst die Informationsbeschaffung im
Vordergrund, ehe die Festlegung von Zielen und Strategien unter Unterneh-
mens- und Marketingaspekten beleuchtet wird. Zum Abschluss riicken dann
die einzelnen Instrumente des Marketingmix in den Vordergrund, ohne dabei
die ganzheitliche Sichtweise zu verlieren.

Die Lernkontrollfragen am Ende der vier Hauptkapitel dienen als Hilfsmittel,
um grundlegende Aspekte zu fokussieren. Diese sind jedoch nicht als Anhalts-
punkte fiir mogliche Klausuraufgaben zu interpretieren. Es empfiehlt sich
daher, das Studienheft mit Ruhe und Sachverstand zu bearbeiten und neben

den angebotenen Tutorien und Online-Vorlesungen auch die angegebene
Fachliteratur heranzuziehen.

Wir wiinschen Thnen viel Spafl und Erfolg bei der Lektiire dieses Studienheftes.
Mit allerbesten Griiflen
Harald Vergossen und Answin Vilmar

Disseldorf im Juli 2021

Online-Campus

Ein interaktives Lernelement hierzu finden Sie in lhrem Online-Campus.
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1.1

1.2

1.3

1.4

1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Kapitel 1

Grundlagen des Marketings und des
Marketingmanagements

Markte als Bezugs- und Zielobjekt des Marketings
Historische Entwicklung des Marketings
Heutiges Verstandnis des Marketingbegriffs

Heutiges Verstdndnis des Marketingmanagements
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Lernorientierung

Nach Bearbeitung dieses Kapitels sind Sie in der Lage,

» den Zusammenhang zwischen Markten und Marketing zu verste-
hen und die Hauptakteure auf einem Markt zu erlautern;

« einen Uberblick iiber die historische Entwicklung des Marketings
aufzuzeigen;

« den modernen erweiterten Ansatz von Marketing mit seinen spe-
zifischen Charakteristika wiederzugeben;

« das Marketing als duales Fiihrungskonzept zu verstehen;

« den ganzheitlichen Marketingmanagementansatz zu skizzieren.

1.1 Markte als Bezugs- und Zielobjekt des

Marketings

folgt definiert werden:

Markt  Der Begriff des Marketings ist auf das englische Wort ,,market* zurtickzufiih-
ren (englisch fiir: Markt bzw. vermarkten). Bereits im Wortstamm wird also
die hohe Bedeutung von Mirkten fiir das Marketing erkennbar. Das Marketing
stellt somit die Verbindung des Unternehmens zu den Mirkten, besonders zum
Absatzmarkt dar. Dabei kann der Markt aus betriebswirtschaftlicher Sicht wie

»Ein Markt ist die Gesamtheit von Akteuren, die zusammenkommen, um durch
Austausch Vorteile zu erzielen (Steffenhagen, 2008, S. 17).
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Mafigeblich wird das Handeln auf Mirkten von folgenden Akteuren geprigt

(Homburg & Krohmer, 2009, S. 3 f.):

Nachfragern, die als Kdufer am Markt agieren und aus Unternehmenssicht
durch den Kauf von Produkten Kunden darstellen. Hierbei ist zudem zwi-
schen privaten und organisationalen (z. B. Unternehmen) Nachfragern zu

differenzieren.

Anbietern, die auf dem Markt mit ihren Produkten (physische Produkte
und Dienstleistungen) in Konkurrenzbeziehungen zueinander stehen und
versuchen die Nachfrager hinsichtlich der eignen Produkte zu beeinflussen

Staatliche Einrichtungen, die regulierend in den Markt eingreifen und z. B.
rechtliche Gebote und Verbote erteilen kénnen (z. B. rechtliche Vorschriften

fiir die Gestaltung von Werbemafinahmen)

Interessenvertretungen wie z. B. Gewerkschaften oder Wirtschaftsverban-

de

Vertriebspartner wie z. B. Handelsunternehmen, die die Anbieter beim

Vertrieb der Produkte unterstiitzen

Die bereits angesprochene Bedeutung des Marktes fiir das Marketing kann in
zwei sich erganzende Sichtweisen unterteilt werden (Homburg & Krohmer,

2009, S. 2):

Mirkte sind zum einen als Bezugsobjekt zu sehen, da sie Rahmenbedingungen
fiir das Marketing von Unternehmen festlegen. So priagen Kunden, Wettbewer-
ber und weitere Akteure des Marktes den Handlungsrahmen des Marketings.

Zum anderen sind Markte aber auch gleichzeitig Zielobjekt fiir das Marketing,
da Unternehmen bestrebt sind, durch ihre Marketingaktivitiaten Markte zu

verandern und Akteure in ihrem Handeln zu beeinflussen.
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Entwicklung des
Marketings

1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

1.2 Historische Entwicklung des Marketings

Aufgrund der Bedeutung des Marktes fiir das Marketing hat sich das Marketing
im Laufe der Zeit mit den Mérkten gewandelt und im Umkehrschluss auch die
Mirkte beeinflusst. Im weiteren Verlauf werden wir nun auf die Entwicklung
des Marketings eingehen, die sich vor allem aus den Veranderungen der Mark-
te ergeben hat. Nachfolgende Abbildung verdeutlicht Thnen die Entwicklung
des Marketings innerhalb der Bundesrepublik Deutschland und geht dabei auf
die inhaltlichen Schwerpunkte und Erweiterungen ein (Meffert et al., 2019,
S. 8 f,; Weis, 2018, S. 24 ff.):

Inhaltlicher Fokus des Marketings

Digitale
Wertschopfungs-
orientierung

Digitalisie-
rung

Netzwerk-
orientierung

Netzwerke

Umwelt-
orientierung

Umwelt

Wettbewerbs-
orientierung

Wett-
bewerber

Handels-
orientierung

Handel

Verbraucher-
orientierung

Verbraucher

Distributions-

orientierung

Unterneh-
mung

Anspruchsspektrum
des Marketings

1950er- " 1970er-

Jahre -

" 1960er-
Jahre .-

" 1990er-
Jahre

<" 1980er-
Jahre .~

~2000er-
Jahre

~2010er-
Jahre

v

~Zeit

Abb. 1

Entwicklung des Marketings

(Meffert et al., 2019, S. 8)

Wenn Sie sich nun mit der Entwicklung des Marketings beschiftigen, sollten
Sie parallel dazu die grundsitzliche Entwicklung der meisten Markte vom Ver-
kdufermarkt zum Kéufermarkt im betrachteten Zeitabschnitt beachten. Beide
Marktauspragungen unterscheiden sich vor allem in der Dimensionierung von
Angebot und Nachfrage zueinander. Daraus resultieren die Auspragungen, die

in der folgenden Darstellung ersichtlich werden:

© IST-Hochschule fiir Management

Leseprobe ,,Bachelor of Arts Online-Marketing und Marketingmanagement*

b

HOCHSCHULE

fur Management



1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Kriterium

Verkaufermarkt

Kaufermarkt

Wirtschaftliche Situation

Knappheitswirtschaft

Uberflussgesellschaft

chen Teilfunktion

Beschaffung

Nachfrage Nachfrage > Angebot Angebot > Nachfrage
Engpass Produktion, Beschaffung | Absatz
Bedeutung der betriebli- Primat der Produktion/

Primat des Marketings

Vorrangige betriebliche
Anstrengungen

Optimierung der Produk-
tions- und Beschaffungs-
aktivitaten

Optimale Marktposition,
Optimierung des Marke-
tings

Tab.1 Kiufer- und Verkidufermarkt

(Weis, 2018, S. 20)

Sie werden in der Mikro6konomie lernen, dass sich Angebot und Nachfrage
und damit auch der Marktpreis und die am Markt umgesetzte Menge grund-
satzlich angleichen, was wir auch als unsichtbare Hand des Marktes bezeichnen
(Mankiw & Taylor, 2012, S. 12).

Bei den betrachteten Mirkten ergibt sich jedoch offensichtlich kein Gleichge-
wicht. Im Verkdufermarkt schafft es der Produzent nicht, so viel zu beschaffen
oder zu produzieren, wie er verkaufen konnte, Marketing und Absatz spielen
daher eine untergeordnete Rolle. Dominant wird das Marketing jedoch dann,
wenn aufgrund der Produktionsméglichkeiten und des damit einhergehenden
Wettbewerbs ein Angebotsiiberhang besteht. In dem Fall ist es sogar die domi-
nante Engpassfunktion fiir das gesamte Unternehmen, da ein Uberhang einen
permanenten Druck auf die Unternehmen ausiibt. Diejenigen, die nicht in
der Lage sind, dem Kunden ein iiberlegenes Angebot zu unterbreiten, werden
zumindest langfristig aus dem Markt ausscheiden. Die Unterbreitung eines
iiberlegenen Angebots umfasst zwingend das gesamte Unternehmen, alle seine
Aktivitdten miissen zu diesem Zweck aufeinander abgestimmt sein. Daher
hat sich mit dem Markt und der Verschiebung der Engpassfunktion auch das
Marketingverstindnis iiber die Jahrzehnte geéndert.

Wihrend der 1950er-Jahre war der Marketingbegriff in Deutschland noch
nicht verbreitet. Vielmehr war in diesem Zeitraum noch von Absatzwirtschaft
oder Absatzpolitik die Rede, die vor allem dem Zweck der Verkaufsférderung
dienten. Erst in den 1960er-Jahren verbreitete sich der Begriff mehrheitlich
und bekam aufgrund der zunehmenden Angebots- und Konkurrenzsituation
eine neue Bedeutung (Marketing als dominante Engpassfunktion). Innerhalb
dieses Zeitraums wurde auch der sogenannte Marketingmix von McCarthy
definiert, der mit den ,Vier Ps“ noch bis heute eine umfassende Systematik fiir
die operativen Marketingaktivititen liefert (vgl. ausfiihrlich Abb. 1 ,,Entwick-
lung des Marketings®).

Von den 1950er-Jahren
bis ins neue
Jahrtausend
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Interpretationsansatze
des Marketings

Instrumentell
verkiirztes Marketing-
verstindnis

Klassisches 6konomi-
sches Verstindnis

Moderner und
erweiterter Ansatz

1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Wihrend in dieser Phase das Marketing vor allem in den operativen Ein-
heiten der Unternehmen Einzug hielt, wurde das Marketing in den 1970er-
Jahren zunehmend auch als Fithrungsfunktion verstanden. Diese langfristig
orientierten Ansitze wurden in den 1980er-Jahren durch den strategischen
Marketingansatz ausgeweitet. Aufgrund der Globalisierung und der ver-
schirften Wettbewerbsbedingungen auf den Markten kam es immer mehr zu
einer wettbewerbsorientierten Ausrichtung mit dem Ziel, Wettbewerbsvorteile
gegeniiber der Konkurrenz zu herbeizufithren. Durch die komplexer werdende
Umwelt entwickelte sich in den 1990er-Jahren eine zunehmende Orientie-
rung des Marketings auf rechtliche, gesellschaftliche und ¢kologische Fak-
toren (marktorientiertes Fiihrungskonzept). Aufgrund der Entwicklungen
der Informations- und Kommunikationstechnologien im neuen Jahrtausend
ergeben sich wiederum neue Herausforderungen fiir das Marketing. Gerade die
Entwicklungen im Hinblick auf Web 2.0 und die sozialen Netzwerke bringen
viele neue Moglichkeiten, aber auch Probleme mit sich. Hier ist vor allem die
Entwicklung des Nachfragers vom ,passiven Abnehmer“ hin zum ,,aktiven
Marktteilnehmer® zu beobachten, der durch die neuen Kommunikationsmdog-
lichkeiten eine deutlich verstirkte Macht und Entscheidungsgewalt am Markt
besitzt.

Aus den beschriebenen Entwicklungen lassen sich vier grundlegende Inter-
pretationsansitze des Marketings chronologisch ableiten (Meffert et al., 2012,
S.9f):

1) Instrumentell verkiirztes Marketingverstandnis
2) Klassisches, 6konomisches (enges) Marketingverstindnis
3) Modernes und erweitertes Marketingverstindnis

4) Generisches Marketingverstandnis

Das instrumentell verkiirzte Marketingverstindnis stellt das Marketing
lediglich als reines absatzpolitisches Instrumentarium dar. So wird Marke-
ting z. B. mit Werbung gleichgesetzt oder dient lediglich dem Verkauf. Dieses
Verstdndnis wird allerdings obsolet und durch den klassischen 6konomischen
Ansatz in den 1970er-Jahren revidiert.

Im klassischen 6konomischen Verstindnis wird Marketing als ein syste-
matischer Entscheidungs- und Gestaltungsprozess bei allen marktgerichteten
Unternehmensaktivititen gesehen, wobei die Kundenbediirfnisse berticksich-
tigt werden, um die Unternehmensziele erreichen zu kénnen.

Der moderne und erweiterte Ansatz geht noch ein bisschen weiter und bezieht
neben der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen auch Austausch-
prozesse zwischen nicht kommerziellen Organisationen und Individuen mit
ein (z. B. Aktivititen von Non-Profit-Organisationen).
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Das generische Marketingverstiandnis stellt letztlich die weiteste Darstellungs- ~ Generisches

art dar. Hierbei wird das Marketing als universelles Konzept der Beeinflussungs- ~ Marketingversténdnis
technik gesehen. Dieser Ansatz geht dabei weit tiber einen marktgerichteten

systematischen Gestaltungs- und Entscheidungsprozess hinaus. Vielmehr wird

hier Marketing auch dazu verwendet, bestimmte Meinungen und Ideen zu

kommunizieren, die einen gesellschaftlichen Nutzen mit sich bringen (z. B.

Aufklarungsarbeit beziiglich Krankheiten).

1.3 Heutiges Verstindnis des Marketingbegriffs

Im weiteren Verlauf des Studienheftes gehen wir von einem modernen und  Definition des
erweiterten Marketingverstindnis aus. Eine von vielen Seiten akzeptierte Defi- ~ Marketingbegriffs
nition des Marketingbegriffs, die diesem Verstdndnis folgt, ist die der Ameri-

can Marketing Association (kurz AMA) von 2004:

Definition AMA (2017):

»Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communi-
cating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large“ (AMA, 2017).

Deutsche Ubersetzung:

Charakteristische
Marketing ist die Aktivitit, eine Reihe von Institutionen und Prozessen zur ~ Merkmale fiir das
Erstellung, Kommunikation, Bereitstellung und zum Austausch von Angebo-  Marketing
ten, die fiir Kunden, Partner und die Gesellschaft insgesamt von Wert sind.

Auf Basis dieses Definitionsansatzes lassen sich folgende charakteristischen
Merkmale fiir das Marketing ableiten (Meffert et al., 2019, S. 12 ff.)

1. Marketing als duales Fiihrungskonzept (,.... organizational function anda  Duales
set of processes ... ”) Fithrungskonzept

Folgt man dem modernen Marketingverstindnis, so wird Marketing als
marktorientiertes Fithrungskonzept verstanden (vgl. hierzu noch einmal
Abb. 1 ,Entwicklung des Marketings®). So ist das Marketing zum einen als
gleichberechtigte Funktion innerhalb der Unternehmensorganisation zu
sehen. Es ist demnach neben anderen Organisationseinheiten, wie z. B. der
Beschaffung und Produktion, als Teil der Gesamtorganisation einzuordnen
und steht dariiber hinaus in wechselseitigen Beziehungen zu anderen Ein-
heiten.

v
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Marketing ist
informations- und
aktionsorientiert

Kundennutzen und
Kundenbeziehung

Zum anderen ist das Marketing aber auch funktionsiibergreifend zu
betrachten. Hiermit ist gemeint, dass die gesamte Unternehmenskultur
markt- bzw. kundenorientiert ausgerichtet ist. Demnach muss im gesamten
Unternehmen die Bediirfnisbefriedigung aktueller und potenzieller Kunden
beachtet werden.

Somit kann festgehalten werden, dass dem Marketing im heutigen Verstidnd-
nis sowohl eine Fithrungsfunktion (funktionsiibergreifend) als auch eine
instrumentelle Aufgabe (gleichberechtigte Funktion) zuzuschreiben ist, was
sich in einem dualen Fithrungskonzept widerspiegelt.

. Marketing ist informations- und aktionsorientiert (,... for creating, com-

munication, and delivering... )

Marketing ist demnach auch als Schnittstelle zwischen Markt und Unter-
nehmen zu sehen. So ist es auf der einen Seite informationsorientiert, da
sowohl unternehmensinterne (z. B. Informationen iiber die Hohe des Mar-
ketingbudgets) als auch unternehmensexterne (z. B. Informationen iiber die
Marktbeschaffenheit) Informationen mit in die Gestaltungs- und Entschei-
dungsprozesse einbezogen werden. Auf der anderen Seite ist das Marketing
aber auch aktionsorientiert, was ein funktionsiibergreifendes kundenori-
entiertes Handeln innerhalb des Unternehmens mit sich bringt. So miissen
Marketingaktivitdten immer in Abstimmung mit anderen Funktionsberei-
chen, wie z. B. Forschung & Entwicklung oder der Finanzabteilung, als auch
auf Basis von Marktanforderungen geschehen. Dieser Koordinationsbedarf
zeigt Thnen letztlich auch, dass das Marketing in jedem Fall als Fithrungs-
funktion zu sehen ist und Sie es nicht allein als ausfithrende Unternehmens-
einheit verstehen dirfen.

. Marketing beriicksichtigt den Kundennutzen und die Kundenbeziehung

(»... value to customers and for managing customer relationships ... ©)

Um einen Nutzen fiir den Kunden zu generieren, ist eine interne und exter-
ne Ausrichtung des Marketings in jedem Fall erforderlich. Um iiberhaupt
ermitteln zu kénnen, was dem Kunden einen Nutzen bringt, gilt es zunéchst,
die Kundenbediirfnisse zu erfassen (vgl. hierzu Kapitelabschnitt 2.3
»Bestimmungsfaktoren des Kduferverhaltens®). Zudem zielen Unternehmen
heute nicht mehr auf eine kurzfristige Befriedigung des Kundennutzens ab,
vielmehr stehen langfristige Kundenbindungen im Vordergrund. Dieser
Ansatz wird seit den 1990er-Jahren in Wissenschaft und Praxis unter dem
Begriff Customer Relationship Management verfolgt (fiir weitere Informa-
tionen: Raab & Werner, 2009; Bruhn, 2016). Zur Entwicklung innerhalb der
Kundenorientierung tragen selbstverstandlich auch die rasanten Fortschrit-
te in der Informations- und Kommunikationstechnologie bei.
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

4. Marketing handelt zum Wohle der Organisation und ihrer Anspruchs-
gruppen (,,... in ways that benefit the organization and its stakeholders ... )

Das Marketing ist an den iibergeordneten Unternehmenszielen (vgl. hierzu
Kapitelabschnitt 3.1 ,,Festlegung von Unternehmens- und Marketingzielen)
auszurichten und sollte jederzeit hinsichtlich dieser tiberpriift werden.

Neben der Orientierung hinsichtlich Anbieter und Nachfrager sind aber
auch die Bediirfnisse weiterer Anspruchsgruppen, wie z. B. von Aktioné-
ren, Mitarbeitern, staatlichen Institutionen, Interessenvertretungen oder
Handelspartnern, mit in die Betrachtung eines modernen erweiterten Mar-
ketingverstindnisses einzubeziehen. Hierbei spricht man auch von einem
stakeholderorientierten Ansatz.

In diesem Zusammenhang soll auch die gesellschaftliche Verantwortung des
Marketings erwdhnt werden. Der Marketing-Mix sollte nicht nur im Hinblick
auf die Kundenbediirfnisse gestaltet werden, sondern auch so, dass negative
Auswirkungen auf Gesellschaft und natiirliche Umwelt vermieden werden,
wodurch sich Einschrdnkungen des unternehmerischen Handlungsspielraums
ergeben konnen. Gleichzeitig kann die Wahrnehmung der unternehmerischen
Verantwortung fiir die Auswirkungen auf die Gesellschaft Differenzierungs-
chancen im Wettbewerb eroffnen. Begleitende Mafinahmen in den einzelnen
Bereichen des Marketing-Mix konnen helfen, das Vertrauen des Unterneh-
mens gegeniiber den Stakeholdern zu stirken.

Was Marketing heute bedeutet

Nachdem wir nun das moderne Verstindnis in seine Bestandteile zerlegt haben
und auch die Entwicklung des Marketings kennen, konzentrieren wir diese
Gedanken nochmals hinsichtlich verschiedener Aspekte, um zu zeigen, was
Marketing heute ist.

Zunichst ergibt sich eine Konvergenz zwischen Marketing und Unterneh-
mensfithrung.

Organisation und
Anspruchsgruppen
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements
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(Weis, 2018, S. 24)

Abb. 2 Konvergenz von Marketing und Unternehmensfiihrung

Besonders die Integration beider Aspekte in den 1980er-Jahren und die Fort-
fithrung dieses Gedankens iiber die weitere Entwicklung hinweg zeigen die
notwendige Ausrichtung der gesamten Unternehmensaktivititen an den
Marktbediirfnissen. Das Marketing bezieht sich daher nicht nur auf kommer-
zielle Aktivititen am Absatzmarkt, sondern besitzt eine Vielzahl von Dimensi-
onen, wie Sie in der folgenden Abbildung sehen.

Marketing
[ I
Beschaffungs- Sozio-
marketing marketing
Personalmarketing Mitarbeiter Anteilseigner
Finanzierungsmarketing Shareholder Prozesse
Produkte-, Anlagen-, Dienstleis- Stakeholder Kooperationen
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Absatzmarketing

I

[

Gewinnorientiertes

1

Nicht gewinnorientiertes

Marketing Marketing
I
[ I 1

Produkte/ : . Non-Profit- Sozio-
Leistungen Beziehungen Gebiete Marketing marketing
Konsum- Business- Lokal Hochschule Anti-
giiter Business Regional Theater Drogen-
Investitions- Business- International Museen Marketing
giiter Consumer Global Hilfsorgani- Oko-
Dienstleis- Business- sationen Marketing
tungen Public Karitatives

Business- Marketing

Stakeholder

(Weis, 2018, S. 22)

Abb. 3 Dimensionen des Marketings
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Ohne jeden einzelnen Gliederungspunkt der Abbildung an dieser Stelle zu
besprechen, kann Marketing heute wie folgt verstanden werden:

»Heute wird Marketing iiberwiegend als Ausdruck fiir eine umfassen Philosophie
und Konzeption des Planens und Handelns gesehen, bei der - ausgehend von
systematisch gewonnenen Informationen - alle Aktivititen eines Unternehmens
konsequent auf die gegenwidirtigen und kiinftigen Erfordernisse der Mdrkte aus-
gerichtet werden, mit dem Ziel der Befriedigung von Bediirfnissen des Marktes
und der individuellen Ziele* (Weis, 2015, S. 21).

Wie Sie bereits im Studienheft zur Einfithrung in die Betriebswirtschaftsleh-
re erfahren haben, ist ein Unternehmen mit verschiedenen Mirkten und

Anspruchsgruppen verbunden. Dehnt man nun den Marktbegriff so weit, dass
jede Austauschbeziehung, also auch das Wohlwollen von Gewerkschaften und
der Politik gegeniiber dem Unternehmen, als Konsequenz einer bestimmten
Handlung des Unternehmens zu verstehen ist, so erkennt man den umfassen-
den Charakter des Marketings, denn auch diese Anspruchsgruppen nehmen
mit ihrem Handeln Einfluss auf den Unternehmenserfolg und wollen ihre
Ziele und Bediirfnisse befriedigt wissen (Weis, 2015, S. 23). Auch das interne
Marketing, z. B. gegeniiber den Mitarbeitern, ist im Grunde als Marketing am
Arbeitsmarkt zu sehen, auch wenn ein Arbeitsvertrag eine Leistungsbeziehung
fiir eine gewisse Zeit konserviert, konnen gerade hoch qualifizierte Mitarbeiter
jederzeit von Arbeitsmarktnachfragern angesprochen werden oder sich selbst
aktiv anbieten.

Um im Folgenden nicht auf jede Form von Austauschbeziehungen eingehen
zu missen, bleibt unser Fokuspunkt der Absatzmarkt. Behalten Sie dennoch
immer im Hinterkopf, dass Marketing von Markt kommt und nicht von
Absatzmarkt.
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

1.4 Heutiges Verstandnis des
Marketingmanagements

Bereits in der angefiithrten Definition von WEIS wird deutlich, dass Marketing
auch ein Prozess ist. Diesen Prozess betrachten wir als Marketingmanagement-
prozess und erheben ihn gleichzeitig zum Gliederungsprinzip dieses Studien-
heftes.

Allgemeine Konzeption der Unternehmungsfithrung bzw. Unternehmungs-
philosophie im Sinn eines konsequent marktbezogenen Denkens. Marketing
ist hier Fithrungsaufgabe, die sich auf Planung, Steuerung, Kontrolle, Koordi-
nation der Unternehmungsaktivititen im Hinblick auf die Markterfordernisse
bezieht. (Kirchgeorg, 2018)

Die Definition versteht dabei das Marketingmanagement als ganzheitlichen
umfassenden Ansatz, bei dem es darum geht, die Ziele, Bediirfnisse und
Anforderungen des Marktes und seiner Teilnehmer frithzeitig zu erkennen,
geeignete MafSnahmen zu entwickeln und umzusetzen und diese hinsichtlich
der eigenen Unternehmensziele zu kontrollieren.

Ganzheitlicher  Die folgende Abbildung zeigt einen ganzheitlichen Marketingmanagement-
Marketingmanage-  ansatz, der in verschiedene Phasen unterteilt ist. Wichtig hierbei ist, dass dieser
mentansatz  Prozess keinesfalls als Checkliste gesehen werden kann, die Punkt fiir Punkt
abgearbeitet wird, sondern vielmehr einen hierarchischen Planungsansatz mit
Riickkopplungsschleifen darstellt.

Im weiteren Verlauf des Studienheftes werden wir auf die grau hinterlegten
Stufen dieser Marketingkonzeption eingehen, die in der Summe als Marketing-
konzeption bezeichnet werden (Meffert et al., 2019, S. 20 £.).
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Makroumwelt
Nachfrager
Markte
Anbieter Konkurrenz
E 1) Situationsanalyse Analyse 3
: 2) Marketingziele 3
: i Strategische ;
E l Marketingplanung 3
: 3) Marketingstrategie 3
4) Marketingmix ;
’ Produkt ‘ ’ Preis ‘ Operative E
Marketingplanung E
’ Distribution ‘ ’Kommunikation‘ :
[ SRR
éy 5) Marketing-Implementierung Realisation ;
: Erfassung und :
T 6) Marketing-Controlling Riickkopplung der :
! Erfolgswirkung !
Die im grauen Feld gekennzeichneten Stufen bilden die Elemente einer
Marketingkonzeption

Abb. 4 Aufgaben des Marketings als Managementkonzept
(Meffert et al., 2019, S. 20)

Die Situationsanalyse versucht die Frage ,Wo stehen wir jetzt?“ zu beantwor-  Situationsanalyse
ten und bildet damit den Ausgangspunkt des Marketingmanagementprozesses.

Dazu ist es zundchst notwendig, die relevanten Daten der Makroumwelt, der

Mikroumwelt und des Unternehmens zu ermitteln. Ziel ist es dabei, die Chan-

cen und Risiken (Opportunities/Threats), die extern auf das Unternehmen

einwirken, zu erkennen und sie den Stirken und Schwichen (Strengths/

Weaknesses) des Unternehmens systematisch gegeniiberzustellen (SWOT-

Analyse), um daraus die zukiinftigen Marketingentscheidungen abzuleiten

(Runia et al., 2015, S. 9).
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Marketingziele

Marketingstrategien

Operative Marketing-
planung

Marketingimplementie-
rung und -controlling

1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Aufgrund der immensen Wichtigkeit dieses Bereiches besteht eine Vielzahl
von Theorien, Modellen und Methoden, von denen wir Thnen einige vorstellen
werden.

In Schritt zwei sind dann die langfristigen Marketingziele festzulegen. Hier-
bei ist zu beachten, dass diese pragnant und in enger Abstimmung mit den
tibergeordneten Unternehmenszielen definiert werden miissen. Zudem ste-
hen im Marketing nicht nur 6konomische Ziele (wie z. B. Gewinn, Umsatz,
Deckungsbeitrag), sondern auch psychografische Ziele (wie z. B. die Erho-
hung des Bekanntheitsgrads eines Produktes) im Vordergrund. Dariiber hin-
aus gilt es auch soziale und umweltbezogene Marketingziele festzulegen, da
es beim heutigen Marketingverstindnis darum geht, Forderungen samtlicher
Anspruchsgruppen gerecht zu werden. Letztlich geht es innerhalb der Marke-
tingziele darum die Frage zu beantworten: Was wollen wir erreichen?

Auf der Grundlage der festgelegten Marketingziele sind Marketingstrategien
abzuleiten. Hierbei konnen Strategien zum einen hinsichtlich der Marktwahl und
zum anderen beziiglich der Marktteilnehmer erfolgen. Innerhalb dieses Kapitels
werden wir Thnen vor allem grundlegende Theorien vorstellen, aus denen Norm-
strategien fiir das Marketing abgeleitet werden konnen. Grundsitzlich geht es
bei der Formulierung der Marketingstrategien darum, sich mit der Fragestellung
auseinanderzusetzen: Wie konnen wir die gesteckten Ziele erreichen?

Nachdem die grundlegenden Stofirichtungen festgelegt sind, gilt es, in der
operativen Marketingplanung die einzelnen Marketinginstrumente zu
bestimmen. Hierbei unterscheidet man, wie bereits erwahnt, in der Regel zwi-
schen den vier grundlegenden Bereichen des Marketingmix, welche auch
unter dem Begriff ,vier Ps“ zusammengefasst werden (Esch et al., 2017, S. 32 f.):

Product: Leistungs- und Programmpolitik
Price: Preis- und Konditionenpolitik
Place: Distributionspolitik

Promotion: Kommunikationspolitik

Die operative Marketingplanung stellt gleichzeitig auch den Abschluss dieses
Studienhefts dar, wohingegen der ganzheitliche Marketingmanagementansatz
noch die Implementierung, also die Realisation und Durchsetzung der Mar-
ketingmafinahmen, und das Marketingcontrolling umfasst. Letzteres priift, ob
die Mafinahmen ihre Ziele erreicht haben und ob gegebenenfalls Anpassungen
auf strategischer Ebene fiir die Zukunft vorzunehmen sind.

Online-Campus

Ein interaktives Lernelement hierzu finden Sie in lhrem Online-Campus.

v
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Lernkontrollfragen zu Kapitel 1

Aufgabe 1.1

Definieren Sie den Begriff ,Markt®, und gehen Sie dabei auf die Bedeutung
der Markte fiir das Marketing ein.

Aufgabe 1.2

Nennen und charakterisieren Sie stichpunktartig die unterschiedlichen
Akteure auf einem Markt. Gehen Sie dabei vor allem auf die Beziehung
zwischen Anbieter und Nachfrager ein.

Aufgabe 1.3

Skizzieren Sie den zeitlichen Entwicklungsverlauf des Marketings und nen-
nen Sie vier Interpretationsansatze.

Aufgabe 1.4

Charakterisieren Sie den heutigen Marketingbegriff. In welchen Interpretati-
onsansatz lasst sich die Marketingdefinition der AMA (American Marketing
Association) einordnen?

Aufgabe 1.5

Was verstehen Sie unter dem Begriff ,, Marketingmanagement“?

Aufgabe 1.6

Nennen und erldutern Sie kurz die einzelnen Stufen und Aufgaben innerhalb
einer Marketingkonzeption.
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