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Vorwort

Marketing ist eine der wichtigsten Grundfunktionen und -aufgaben in einem
Unternehmen. Die Beschiftigung mit dem Kunden als Mittelpunkt des Unter-
nehmens, den es zu hegen und zu pflegen gilt, ist elementar und sollte einem
Marketing- oder Vertriebsmitarbeiter in Fleisch und Blut iibergehen. Denn ohne
Kunden gibt es keine Umsitze und keine Deckungsbeitriige.

Kunden gibt es iiberall. Und die Tatsache, dass sich immer wieder neue
Moglichkeiten ergeben, sich um den Kunden zu kiimmern, ihn anzusprechen und
ihm immer wieder neue Bediirfnisse zu entlocken, macht die Arbeit im Marketing
so abwechslungsreich. In meinen bisherigen beruflichen Stationen von Blaupunkt
iiber Nintendo, Black & Decker bis zu Aral/BP waren die Marketingprojekte
immer anspruchsvoll und interessant. Es gibt kein Unternehmen, keinen Ver-
band, keinen Verein und keine offentliche Institution, die ohne Marketing aus-
kommen kann. Darum ist es wichtig, sich mit den Grundlagen des Marketings zu
beschiftigen — egal, auf welcher Stufe in einer Organisation und ganz gleich, in
welchem Aufgabenbereich man beschiftigt ist.

Die Arbeit als Dozent fiir Marketing und Betriebswirtschaftslehre an Hoch-
schulen in Frankfurt, Mannheim, Karlsruhe, Mosbach und Heilbronn hat mir
gezeigt, dass es Studierenden erheblich leichter fillt, den Inhalt einer Vorlesung
zu verstehen, zu verarbeiten, anzuwenden und zu lernen, wenn der Stoff anhand
von Schaubildern' und Grafiken dargestellt wird. Aus diesem Grund ist dieses
Buch mit vielen Abbildungen angereichert. Zu jedem Kapitel gibt es Aufgaben,
mithilfe derer das Gelernte durch eigenes Anwenden vertieft werden kann.

! Alle Abbildungen sind urheberrechtlich geschiitzt. © Gerd-Inno Spindler 2020. All Rights
reserved.



Vi Vorwort

Seid der 2. Auflage besteht zusitzlich die Moglichkeit, die Springer-Nature-
Flashcards-App kostenlos herunterzuladen und exklusives Zusatzmaterial zu
nutzen, um das eigene Wissen zu priifen.

Studierende und Dozierende profitieren von der kompakten Darstellung des
Marketinginhalts und haben - neben der Klausurvorbereitung - zugleich ein
aktuelles Nachschlagewerk. Auch Praktiker, unabhingig davon, ob sie Einsteiger
oder Quereinsteiger im Marketing sind, sowie Freiberufler oder Start-up-Unter-
nehmer werden hiervon profitieren.

Vielen Dank an den Springer Gabler Verlag fiir die nun 3. Auflage und
besonders an Manuela Eckstein und Angela Meffert, die mir wertvolle Tipps und
Anregungen gegeben haben.

Kahl am Main, Deutschland Gerd-Inno Spindler
Juli 2022
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Fachbegriffe des Marketings und
Einordnung des Marketings im
Unternehmen

P Lernziele dieses Kapitels

e Begriffe aus dem Marketing verstehen und erklaren
e Einordnung des Marketings in der Unternehmensorganisation
e Marketingorientierung erkennen

1.1 Begriffsklarung

Zunichst ist es wichtig, einige Fachbegriffe zu klidren, die im Zusammenhang mit
Marketing verwendet werden.

Unter Absatz versteht man die VerduBerung der in einem Unter-
nehmen hergestellten Produkte in einem Markt gegen ein Entgelt (Preis). Die
abgesetzte Stiickzahl multipliziert mit dem Preis bezeichnet man als Umsatz
(Umsatz = Preis x Menge). Der Begriff Marketing geht weiter und bezeichnet
eine bewusste, planvolle und bedarfsgerechte Absatzfunktion bis hin zur Markt-
beeinflussung. Dies impliziert eine andere Grundeinstellung gegeniiber der reinen
Absatzfunktion, bei der es um die Verteilung der produzierten Giiter geht. Marketing
bedeutet nicht nur die Anpassung an Marktgegebenheiten und -erfordernisse, sondern
deren aktive und systematische Verdnderung. Man spricht auch von einer Fiihrung des
Unternehmens ,,vom Markt her* und einer marktbezogenen Unternehmenspolitik.

Wihrend der Absatz nach der Produktion eines Produkts stattfindet, setzt
Marketing bereits an, bevor ein Produkt iiberhaupt entstanden ist. Der Verkauf ist
dann quasi ein Teil des Marketings.

Peter F. Drucker (1973), ein amerikanischer Okonom, sagte: ,,Das eigentliche
Ziel des Marketings ist es, das Verkaufen iiberfliissig zu machen. Das Ziel lautet,
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den Kunden und seine Bediirfnisse derart gut zu verstehen, dass das daraus ent-
wickelte Produkt genau passt und sich daher von selbst verkauft.

Kotler/Armstrong/Wong/Saunders (Kotler et al. 2011) definieren den Begriff
.Marketing* folgendermaBen: , Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und
Sozialgefiige, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und
Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen,
anbieten und miteinander austauschen.

Ich definiere den Begriff weiter, indem Marketing in der Lage ist, Bediirfnisse
beim Kunden entstehen zu lassen, ohne dass der Kunde dies bemerkt. Marketing
ist also in diesem Sinne auch ,,Bediirfnisweckung* (vgl. Kotler et al. 2007). Ein
Beispiel dafiir war sicher der Game Boy von Nintendo Anfang der 1990er-Jahre.
Ein Produkt, das niemand brauchte, aber jeder haben wollte.

Marketing in diesem Verstindnis umfasst das Wecken von Bediirfnissen, das
Befriedigen von Bediirfnissen und das Erlangen von Kundenzufriedenheit mit
dem Ziel der langfristigen Kundenbindung (vgl. Meffert et al. 2015). Im Wecken
und Befriedigen von Bediirfnissen machen sich allerdings auch die Kritikpunkte
am Marketing fest. Denken Sie beispielsweise an das ,,geheime” Wecken von
Bediirfnissen, ohne dass der Konsument sich dessen bewusst ist. Oder an eine
,geplante” (eingebaute) Veralterung (Verschleil) von Produkten, um den Wirt-
schaftskreislauf immer wieder anzufachen. Eine Art ,,Gegenbewegung® stellen
die Verbraucherschutzverbinde oder die Stiftung Warentest dar.

1.2  Einordnung des Marketings im Unternehmen

Die Marketingabteilung bzw. -funktion fiigt sich neben den anderen Unternehmens-
funktionen wie Forschung und Entwicklung, Produktion, Finanzen, Personal und
Vertrieb in das Organigramm eines Unternehmens ein. Marketing ist Teil der Unter-
nehmensorganisation. Ein typischer Unternehmensaufbau sieht wie folgt aus:

(1) Organigramm Unternehmen/Einordnung Marketing

Marketing

© Gard-ineo Spinder 2020 ANl Rights Ruserved

Organigramm Unternehmen/Einordnung Marketing
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Eine Marketingabteilung oder -organisation kann im Unternehmen beispielsweise
folgendermallen aufgebaut sein:

(2) Typische Organisation einer Marketingabteilung

© Gard-lena Spindler 2120 AF Rights Reserved

Typische Organisation einer Marketingabteilung

Oft werden auch die beiden Bereiche ,,Vertrieb* und ,,Marketing* als eine Abteilung
,,Vertrieb und Marketing* zusammengefasst. Je nach Aufstellung des Unternehmens
ist dann quasi der Vertrieb Teil des Marketings oder auch umgekehrt.

Die hiufigsten Bereiche oder Unterabteilungen in einer Marketingabteilung
sind Kommunikation/Werbung, Marktforschung (Mafo), Kundenbeziehungen,
Marketingcontrolling und das Produktmanagement.

e In der Kommunikations- oder Werbeabteilung erfolgt die interne und
externe Kommunikation eines Unternehmens. Sowohl interne Sprach-
regelungen zu bestimmten Themen als auch die Erstellung von Marketing-
kampagnen in TV, Printprodukten oder sozialen Medien werden hier
entwickelt und verantwortet. Meist ist auch die Offentlichkeitsarbeit (Public
Relations, PR) hier integriert. Sie hélt die Kontakte zu Meinungsfiihrern, zur
Presse und zur Politik.

e Die Marktforschung beschiftigt sich mit Meinungsumfragen zu Produkten
und speziellen Anwendungen, um néhere Informationen zu den Kundenbediirf-
nissen zu erhalten. Innerhalb der Kundenbeziehungen werden Kundendaten
gesammelt und analysiert. Ziel ist es, einen Kunden langfristig an ein Unter-
nehmen zu binden und ihm zielgerichtet passende Angebote zu unterbreiten.

e Das Marketingcontrolling {iberwacht die verschiedenen Budgets innerhalb eines
Marketingplans und bewertet die Ergebnisse einzelner Marketingmafnahmen.

e Im Produktmanagement werden die Produkte von der Idee iiber die Ent-
wicklung und Produktion bis zum Markteintritt, -auftritt und -austritt betreut.
Die Produktmanager sind fiir einzelne Produkte, Marken oder Sortimente
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zustdndig. Oft werden zusitzlich Agenturen beschiftigt, an die bestimmte
Aufgaben tibertragen werden. Mitarbeiter der Marketingabteilung erstellen fiir
die einzelnen Projekte Briefings fiir die beauftragten Agenturen.

1.3  Aufgaben, Ziele und Inhalte des Marketings

Aufgaben im Marketing
Als typische Aufgaben im Marketing gelten:

Mirkte ,,verstehen®
Bediirfnisse wecken
Bediirfnisse erkennen
Kundenzielgruppe definieren
Wettbewerber kennen
Produkte definieren
Nutzenversprechen aufbauen
Kunden finden

Produkte ,,vermarkten*

— Ausstattung, Preis

— Werbung, Service

e Produkte lagern und liefern
e Kunden binden

e profitabel sein

e 6 o o o o o o o

Marketingziele
Folgende Ziele kann das Marketing in einem Unternehmen haben:

Gewinn erwirtschaften

maximale Auswahl anbieten

Kundenbeziehung stirken

soziales Interesse wecken

Kundenzufriedenheit steigern

hochste Qualitit fiir ein Produkt anbieten

ein Produkt zum besten Preis im Markt anbieten
Nr. 1 im Markt werden (Menge, Qualitdt, Kundenzufriedenheit etc.)
Kundenwert schaffen

hochsten Anteil am Kundenbudget erreichen
Problemloser sein



1.3 Aufgaben, Ziele und Inhalte des Marketings

(3) Ziele des Marketings

Qualitative Ziele Quantitative Ziele
+ Image + Absatz
* Kundenzufriedenheit + Umsatz
+ Kundenbeziehung = Gewinn
+  Qualitatsfuhrer +  Marktanteil
+ Umwelt + Kundenanzahl
* Nachhaltigkeit +  Marktabdeckung
+ Soziales + Anteil am Kundenbudget
+ Preisniveau
* Problemlgser

& GardIneo Spindier 2020, AN Rights Reserved

Ziele des Marketings

Marketinginhalte
Zu den primiren Inhalten des Marketings zdhlen die Marketinginstrumente:

Produktpolitik
Kommunikationspolitik
Preispolitik
Distributionspolitik

Die Marketinginstrumente werden in Kap. 7 noch genauer vorgestellt.

(4) Inhalte Marketing

& Gennno Spindier 2020, AN Rights Reserved

Inhalte des Marketings
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Ihr Bonus als Kaufer dieses Buches

Als Kiaufer dieses Buches konnen Sie kostenlos unsere Flashcard-App ,,SN
Flashcards® mit Fragen zur Wissensiiberpriifung und zum Lernen von Buch-
inhalten nutzen.

Fiir die Nutzung folgen Sie bitte den folgenden Anweisungen:

1. Gehen Sie auf https://flashcards.springernature.com/login

2. Erstellen Sie ein Benutzerkonto, indem Sie Thre Mailadresse angeben und ein
Passwort vergeben.

3. Verwenden Sie den folgenden Link, um Zugang zu Ihrem SN Flashcards Set
zu erhalten: www.sn.pub/go.sn.pub/JW1eE2

Sollte der Link fehlen oder nicht funktionieren, senden Sie uns bitte eine E-Mail
mit dem Betreff ,SN Flashcards“ und dem Buchtitel an customerservice@
springernature.com.
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