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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit
pragnante und fundierte Informationen aufnehmen
konnen. Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch
das Buch gefiihrt. Es erlaubt [hnen, innerhalb Thres per-
sonlichen Zeitkontingents (von 10 bis 30 Minuten) das
Wesentliche zu erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten kénnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn
Sie weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen,
die fiir Sie wichtige Informationen beinhalten.

e Alle wichtigen Informationen sind blau gedruckt.

e Schliisselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung:
Sie blattern direkt auf die Seite, die Ihre Wissensliik-
ke schlief3t.

e Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der
Kapitel erlauben das schnelle Querlesen.

e Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle
wichtigen Aspekte zusammen.

e Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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Vorwort

Marketing hat in den letzten 30 Jahren an Bedeutung
zugenommen und ist zu einem wesentlichen Erfolgsfak-
tor fiir Unternehmen geworden. Aus kaum einem Unter-
nehmen ist Marketing noch wegzudenken. Egal ob ein
kleiner Handwerksbetrieb oder ein Grof3konzern: Sinn-
volle Marketingaktivitdten helfen, die Unternehmens-
ziele zu erreichen. Die Vielzahl der Auspragungen des
Marketing im Alltag hat dazu gefiihrt, dass viele Men-
schen ein unterschiedliches Verstiandnis davon haben.
Es finden sich unter anderem die folgenden Ansichten:

Marketing ist nicht nur Werbung

Vielfach wird Marketing mit Werbung gleichgesetzt. Na-
tlrlich ist diese eine der wichtigen Funktionen im Marke-
ting. Allerdings nicht die einzige. Modernes und zeitge-
mafdes Marketing hat eine strategische Ausrichtung und
berticksichtigt neben der Werbung die angebotenen Leis-
tungen, den Preis und die vertrieblichen Aktivitdten.

Marketing ist nicht nur Vertrieb

Vielfach wird Marketing mit Verkaufen oder Vertrieb
gleichgesetzt. Dies entspricht einer Vorstellung der
50er Jahre des letzten Jahrhunderts. Natiirlich sollen
Marketingmafinahmen den Verkauf unterstiitzen oder
sogar auslosen. Marketing geht aber deutlich dariiber
hinaus. Marketing hat als Aufgabe, das Unternehmen
und seine Leistungen im Markt zu positionieren.

Vorwort



Marketing ist nur etwas fiir gro3e
Unternehmen

Eindeutig nein! Marketing entfaltet seine Wirkung ge-
nauso gut bei kleinen wie bei grofien Unternehmen.
Allerdings haben grofiere Unternehmen haufiger eine
bessere Sichtbarkeit, da die Aktivitaten vielfaltiger sind
als in kleineren Unternehmen. Gerade kleinere Unter-
nehmen kdnnen mit einem intelligenten Marketing viel
erreichen. So manches Unternehmen ist erst durch gu-
tes Marketing grofd geworden, oder was, glauben Sie,
ist der wesentliche Erfolgsfaktor des Unternehmens
Red Bull?

Haben Sie diese ersten Einsichten schon ein wenig an-
geregt? Wenn ja, dann ist dieses Buch genau das richti-
ge flr Sie. In 30 Minuten erhalten Sie eine komprimier-
te Zusammenfassung des aktuellen Marketingverstiand-
nisses. Die Darstellung ist sicherlich nicht allumfassend,
aber trotzdem sollte der eine oder andere Impuls fiir
Ihren Alltag in diesem Buch zu finden sein.

Prof. Dr. Michael Bernecker

Deutsches Institut fiir Marketing
Hohenstaufenring 43-45

50674 Kéln

Tel. 02 21 /99 5551 00

E-Mail: info@Marketinginstitut.BIZ
Homepage: www.Marketinginstitut.BIZ
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1. Was ist Marketing?

Was genau ist unter dem Begriff ,Marketing” zu verste-
hen? Welche Instrumente des Marketing gibt es? Und
noch viel wichtiger: Was kann und sollte ein Unterneh-
men machen, um erfolgreiches Marketing zu betreiben?
Eine wichtige Feststellung gleich zu Beginn: DAS Mar-
keting gibt es nicht. Vielmehr lassen sich mit den ver-
schiedenen Begriffsauffassungen und Definitionen, die
uns die Literatur anbietet, ganze Seiten fiillen.

1.1 Marketing - der Begriff

Marketing ist ein vielschichtiger Begriff, dessen Bedeu-
tung sich in den letzten 50 Jahren zudem noch deutlich
verdandert hat. In den 50er Jahren des letzten Jahrhun-
derts verstand man Marketing als reine Absatz- und
Vertriebsfunktion, das heifdt, alles, was mit Verkaufen
zu tun hat, ist auch gleich Marketing. Das aktuelle Ver-
standnis geht viel weiter!

1. Was ist Marketing?
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Das Deutsche Institut fiir Marketing definiert den Mar-
ketingbegriff (in Anlehnung an die American Marketing
Association 2007) wie folgt:

Marketing umfasst alle Aktivitaten, Institutionen und
Prozesse, um Leistungen zu entwickeln, zu kommuni-
zieren, zu transportieren und anzubieten, die einen

\_/_Vert fir Kunden, Partner und die allgemeine
Offentlichkeit haben.

Marketing ist notwendig, um ein Unternehmen nach
auflen darzustellen und den Bekanntheitsgrad aufzu-
bauen. Fiir dieses Marketingverstdandnis sind folgende
Merkmale typisch:

die bewusste Kundenorientierung aller Leistungen
und Tatigkeiten,

die konkrete Auseinandersetzung mit Kunden und
anderen Multiplikatoren,

die bewusste Absatz- und Kundenorientierung aller
Unternehmensbereiche,

die Erfassung, Beobachtung und Analyse der Verhal-
tensmuster aller fiir das Unternehmen relevanten
Personengruppen,

die planmafiige Erforschung des Marktes als Voraus-
setzung fiir kundengerechtes Verhalten,

die Festlegung marktorientierter Unternehmenszie-
le und langfristiger Verhaltensplane,

die planmafdige Gestaltung des Marktes durch
den zielgerichteten Einsatz aller Marketinginstru-
mente,

. Was ist Marketing?



® die Anwendung des Prinzips der differenzierten
Marktbearbeitung,

® die Koordination aller marktgerichteten Unterneh-
mensaktivititen und deren organisatorische Veran-
kerung und

® die Einordnung der Marketingentscheidung in ein
grofieres soziales System.

Dieses Verstandnis wird durch die aktuellen Entwick-
lungen in den meisten Markten gestiitzt.

Uberlegen Sie sich, was Sie unter dem Begriff
~Marketing” verstehen! Seien Sie sich der Bedeu-
tung des Marketing bewusst!

1.2 Funktionsweise des
Marketing

Neben dem dargestellten Aspekt der Kundenorientie-
rung wird in den vorherigen Definitionen deutlich, dass
Marketing als Prozess zu verstehen ist, der die Schritte
Planung, Organisation, Durchfithrung und Kontrolle
umfasst. Diese Sichtweise kommt in der folgenden Ab-
bildung zum Ausdruck (s. n. Seite).

1.2 Funktionsweise des Marketing
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Abbildung 1: Prozess des Marketingmanagements

Die Abbildung verdeutlicht den Prozesscharakter des
Marketing. Ausgehend von der aktuellen Marktsituati-
on wird die Positionierung des eigenen Unternehmens
(z. B. Preisfithrer, Qualititsanbieter) bestimmt. Diese
findet ihren Niederschlag in den Marketingstrategien,
die festlegen, mit welchen Mafdnahmen und Aktivitaten
das Unternehmen auf dem Markt agieren mochte. Die
operative Umsetzung der strategischen Entscheidun-
gen wird dann durch die Marketinginstrumente reali-
siert. Abschlief3end sollte idealerweise eine Erfolgskon-
trolle stehen, die die realisierten Erfolge analysiert und

1. Was ist Marketing?



Verbesserungspotenziale fiir zukiinftige Mafinahmen
aufzeigt. Das Marketingmanagement umfasst die ziel-
gerichtete Gestaltung aller marktgerichteten Unterneh-
mensaktivitdten. Es beschreibt funktional die Aufgaben
und Prozesse, die innerhalb und aufderhalb des Unter-
nehmens mit dem Marketing verbunden sind. Dabei
sind marktbezogene, unternehmensbezogene sowie
gesellschafts- und umweltbezogene Aufgaben zusam-
menzufassen (Meffert 2000).

Bezogen auf den Markt ergeben sich aus unterschiedli-
chen Nachfragekonstellationen folgende Aufgaben:

vorhandene Nachfrage — Bedarf decken

fehlende Nachfrage — Bedarf schaffen

latente Nachfrage — Bedarf entwickeln

stockende Nachfrage — Bedarf beleben
schwankende Nachfrage — Bedarf synchronisieren
Ubersteigerte Nachfrage — Bedarf reduzieren

Zeigen Sie auf, wie |lhr Marketing funktioniert!
Nutzen Sie den Prozess des Marketingmanage-
ments, um die einzelnen Phasen zu beschreiben!

1.3 Marketing in verschiedenen
Bereichen

Ausgehend vom Konsumgiiterbereich hat sich die Mar-
ketingphilosophie auch im Bereich der Investitionsgii-
ter, im Dienstleistungssektor sowie im sozialen Bereich

1.3 Marketing in verschiedenen Bereichen



durchgesetzt. Damit kdnnen unterschiedliche Auspra-

gungen bzw. Einsatzbereiche des Marketing unter-

schieden werden:

® Konsumgiitermarketing

® Industrieglitermarketing

® Dienstleistungsmarketing

® Social Marketing

® Non-Profit-Marketing

Das Konsumgiitermarketing

Das Konsumgiitermarketing (B-to-C-Marketing) be-

fasst sich mit Produkten, die direkt fiir den Endver-

braucher bestimmt sind, und richtet sich somit an die

Endstufe des Wirtschaftsprozesses, das heifdt an priva-

te Konsumenten bzw. Haushalte. Zu unterscheiden

sind Verbrauchsgiiter (einmalige Nutzung - z. B. Scho-

kolade, Bier) und Gebrauchsgiiter (mehrmalige, lan-

gerfristige Verwendung - z. B. Mdbel, Auto, Compu-

ter).

In Anlehnung an das Einkaufsverhalten der Konsumen-

ten spricht man von Giitern des taglichen Bedarfs (Con-

venience Goods - z. B. Waschmittel), Giitern des geho-

benen Bedarfs (Shopping Goods - z. B. Kleidung) und

Glitern des Spezialbedarfs (Speciality Goods - z. B.

hochwertiger Schmuck).

Im Wesentlichen ldsst sich das Konsumglitermarketing

aber wie folgt charakterisieren:

® Das Marketing richtet sich an grofde anonyme Mas-
sen (Massenmarketing).
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® Der Vertrieb ist in aller Regel mehrstufig ausgerich-
tet: vom Produzenten iiber den Handel zum Endver-
braucher.

® Die Kaufentscheidungen sind liberwiegend Individu-
alentscheidungen der Konsumenten.

® Die Marktkontakte sind haufig anonym.

® Aufgrund des grofden Angebots und des begrenzten
Platzes im Handel kommt es hdufig zu Verdran-
gungswettbewerben.

Das Industriegtitermarketing

Das Investitionsgiiter- oder Industriegiitermarketing
(B-to-B-Marketing) befasst sich im weitesten Sinne mit
der Vermarktung von Wiedereinsatzfaktoren, die in
Industriebetrieben bzw. Organisationen zum Einsatz
gelangen. Das Industrieglitermarketing unterscheidet
sich vom Konsumgiitermarketing im Wesentlichen da-
durch, dass die Nachfrager nicht Endverbraucher sind,
sondern dass der Verkauf der Leistungen an privat-
wirtschaftliche oder 6ffentliche Organisationen (Indus-
triebetriebe, offentliche Verwaltungsorganisationen
oder staatliche Einrichtungen) erfolgt. Haufig wird da-
her auch von B-to-B-Marketing (Business-to-Business-
Marketing) gesprochen, um zu verdeutlichen, dass - im
Gegensatz zum Bereich der Konsumgiiter (Business-to-
Consumer-Marketing) - Organisationen und nicht End-
verbraucher die Abnehmer der angebotenen Produkte
und Leistungen sind. Diese Bezeichnung verdeutlicht,
dass die Zielgruppe (Organisationen oder Privatperso-
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nen als Nachfrager) und nicht die produktbezogenen

Merkmale (technische Eigenschaften, Grofde etc.) zur

Abgrenzung der beiden Bereiche B-to-B-Marketing und

B-to-C-Marketing herangezogen werden.

Fir das Industriegiitermarketing sind die folgenden

Merkmale und Besonderheiten kennzeichnend (Back-

haus 2003):

® Der Bedarf von Organisationen ist derivativ, das
heifdt, er leitet sich aus der Nachfrage der Kunden
der Organisation ab. So beruht beispielsweise die
Nachfrage nach Stoff im Textilbereich auf der Nach-
frage nach bestimmten Kleidungsstiicken. Deshalb
ist es fiir einen Hersteller von Industriegilitern wich-
tig, dass er nicht nur seine direkten, sondern auch
seine indirekten Kunden kennt und diese bei seinen
Marketingaktivitdten beachtet.

® Die Kaufprozesse sind haufig kollektive und formali-
sierte Beschaffungsentscheidungen (Gruppenent-
scheidungen). Das Kaufverhalten von Organisatio-
nen unterscheidet sich dadurch wesentlich vom
Kaufverhalten der Konsumenten. Ein Unterschied im
Vergleich zu Privatpersonen besteht darin, dass im
Bereich der Industriegiiter ein hohes Maf3 an Profes-
sionalitat auf der Kauferseite vorhanden ist. Haufig
werden die Kédufe in Unternehmen von gut ausgebil-
deten Einkdufern getitigt. Je komplexer die Kaufent-
scheidung ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass
mehrere Personen in den Kaufentscheidungsprozess
einbezogen werden (Buying-Center).
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® Esliegt eine geringere Zahl und eine hohere Konzen-
tration von Bedarfstrdagern vor.

® Es liegt ein direkter Interaktions- oder Verhand-
lungsprozess zwischen den Anbietern (Herstellern)
und den Nachfragern (Organisationen) vor.

® [ndustriegiitermarketing ist durch ein héheres Maf3
an Internationalitdt gekennzeichnet. Haufig zwingt
allein die Tatsache der geringen Anzahl an Nachfra-
gern Anbieter von Industrieprodukten dazu, ihre
Leistungen global anzubieten und zu vermarkten.

® Die zu vermarktenden Leistungen sind haufig stark
erklarungsbediirftig (beispielsweise eine Fertigungs-
maschine) und sehr individuell bzw. kundenspezi-
fisch.

® Dieangebotenen Leistungen der Hersteller beschran-
ken sich selten nur auf einzelne Produkte. Haufig
werden ganze Systemlosungen angeboten, die sich
vor allem durch ein intensives Angebot an Service-
leistungen auszeichnen.

Insgesamt unterscheiden sich Konsumgiiter- (B-to-C-
Marketing) und Investitionsgiitermarketing (B-to-B-
Marketing) somit in zahlreichen Punkten voneinander.
Die folgende Ubersicht stellt die wichtigsten Merkmale
zur Differenzierung dieser beiden Bereiche zusammen-
fassend dar (vgl. Ramme 2000).
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