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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

Markt  Der Begriff des Marketings ist auf das englische Wort ,,market® zuriickzufiih-
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
folgt definiert werden:

»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

Maf3geblich wird das Handeln auf Mérkten 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 konnen (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 ergidnzende 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 pragen Kunden, Wettbewer-
ber und weitere Akteure des Marktes den Handlungsrahmen des Marketings.

Zum anderen sind Mérkte aber auch gleichzeitig Zielobjekt fiir das Marketing,
da Unternehmen bestrebt sind, durch ihre Marketingaktivititen Markte zu
verdndern 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
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Abb. 1

Entwicklung des Marketings
(Meffert et al., 2019, S. 8)

Wenn Sie sich nun mit der Entwicklung des Marketings beschéftigen, sollten
Sie parallel dazu die grundsitzliche Entwicklung der meisten Mérkte vom Ver-
kdufermarkt zum Kédufermarkt 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:
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Kriterium

Verkdufermarkt

Kaufermarkt

Wirtschaftliche Situation

Knappheitswirtschaft

Uberflussgesellschaft

Nachfrage

Nachfrage > Angebot

Angebot > Nachfrage

Engpass

Produktion, Beschaffung

Absatz

Bedeutung der betriebli-
chen Teilfunktion

Primat der Produktion/
Beschaffung

Primat des Marketings

Vorrangige betriebliche
Anstrengungen

Optimierung der Produk-
tions- und Beschaffungs-
aktivitaten

Optimale Marktposition,
Optimierung des Marke-
tings

Tab.1  Kaufer- und Verkiufermarkt

(Weis, 2018, S. 20)

Sie werden in der Mikrodkonomie lernen, dass sich Angebot und Nachfrage
und damit auch der Marktpreis und die am Markt umgesetzte Menge grund-
sdtzlich 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 Verkaufermarkt schafft es der Produzent nicht, so viel zu beschaffen
oder zu produzieren, wie er verkaufen kénnte, 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
tiberlegenen Angebots umfasst zwingend das gesamte Unternehmen, alle seine
Aktivititen miissen zu diesem Zweck aufeinander abgestimmt sein. Daher
hat sich mit dem Markt und der Verschiebung der Engpassfunktion auch das
Marketingverstindnis iiber die Jahrzehnte gedndert.

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 Marketingaktivitaten liefert (vgl. ausfithrlich Abb. 1 ,,Entwick-
lung des Marketings).

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

Instrumentell
verkiirztes Marketing-
verstandnis

Klassisches 6konomi-
sches Verstandnis

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 6kologische 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 Kommunikationsmog-
lichkeiten eine deutlich verstarkte 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 Marketingverstdndnis

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
Verstindnis 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. Aktivitidten von Non-Profit-Organisationen).
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1. Grundlagen des Marketings und des Marketingmanagements

Das generische Marketingverstindnis 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).

13 Heutiges Verstandnis des Marketingbegriffs

Im weiteren Verlauf des Studienheftes gehen wir von einem modernen und  Definition des
erweiterten Marketingverstandnis aus. Eine von vielen Seiten akzeptierte Defi- ~ Marketingbegriffs
nition des Marketingbegriffs, die diesem Verstindnis 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 (Approved 2017)“ (AMA, 2013).

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 Fithrungskonzept (,... organizational function anda ~ Duales
set of processes ... ”) Fiihrungskonzept

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 dartiber hinaus in wechselseitigen Beziehungen zu anderen Ein-
heiten.
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