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Vorwort zur fiinften Auflage

Eine erfolgreiche Unternehmensfithrung setzt stets marktorientiertes Den-
ken und Handeln voraus. Auch in der vorliegenden 5. Auflage des kom-
pakten Einfiihrungslehrbuchs zum Marketing werden die zentralen Ele-
mente der marktorientierten Unternehmensfithrung wissenschaftlich fun-
diert und zugleich praxisnah dargestellt. Dies geschieht insbesondere mit
Blick auf die zentralen Herausforderungen, denen sich die marktorientierte
Unternehmensfithrung seit geraumer Zeit gegeniibersieht und deren Ein-
fluss sich noch erheblich verstirken diirfte. Insbesondere gilt dies fiir die
Digitale Transformation, die z. B. durch Big Data Analytics und den Ein-
satz selbststandig lernender, auf kiinstlicher Intelligenz beruhender auto-
matisierter Marketing-Systeme nicht nur die Forschung erheblich verén-
dert, sondern auch den Marketing-Mix umgestaltet. Das neue Kapitel zur
digitalen Kommunikation ist nur ein Ausdruck davon.

Dariiber hinaus werden die Auswirkungen weiterer Megatrends, wie der
Sharing Economy, der Discountisierung und der fortschreitenden Globali-
sierung auf das Marketing thematisiert. Von grof3er Bedeutung ist auch der
neue komplexe demographische Wandel, aus dem eine wachsende gesell-
schaftliche Diversitét entsteht, die das Marketing nicht ignorieren kann.
Ferner bleibt die Verankerung der Nachhaltigkeit als Leitidee der markt-
orientierten Unternehmensfithrung eine in vielen Unternehmen nach wie
vor ungeldste Aufgabe.

Neben diesen sind viele weitere neue Themen in das Lehrbuch aufgenom-
men worden. Dazu zdhlen u. a. Open Innovation, Design Thinking, Scrum,
smarte Produkte, Dynamic Pricing, Real-Time Advertising, Suchmaschi-
nen-Marketing, Social-Media-Kommunikation, mobile Kommunikation,
Influencer Marketing, Omni-Channel-Marketing, Customer Journey und
Net Promoter Score.

Die Anfertigung der 5. Auflage des Lehrbuchs wiére uns ohne die Unter-
stiitzung von dritter Seite nicht gelungen. Wir danken Frau Dr. Stefanie
Sohn und Frau Madleen Moritz fiir wertvolle inhaltliche Anregungen und
Vorarbeiten. Dariiber hinaus gilt unser Dank Frau Birgit Hiibner sowie den



an der Vollendung der Druckvorlage beteiligten wissenschaftlichen Hilfs-
kréaften, insbesondere Katharina Stephan, Tim Rudolph und Hermann
Frenser.

Fiir sehr wertvolle inhaltliche Anregungen danken wir auch Herrn Profes-
sor Dr. Bernd Meier, dem Hauptgeschéftsfithrer der IHK Braunschweig.

Erneut schulden wir dem Kohlhammer-Verlag und insbesondere Herrn Dr.
Uwe Fliegauf fiir die motivierende Unterstiitzung des Buchprojekts und
seine grenzenlose Geduld einen grofBen Dank.

Wir gratulieren Herrn Professor Dr. Hans Raffée, Universitit Mannheim,
zu seinem 90. Geburtstag und widmen ihm aus diesem Anlass das vorlie-
gende Buch. Er hat als akademischer Lehrer unser berufliches Leben in
vielfaltiger Weise positiv beeinflusst, wofiir wir ihm sehr dankbar sind.

Braunschweig, im Juni 2019 Wolfgang Fritz
Dietrich von der Oelsnitz

Barbara Seegebarth

(Zu diesem Buch steht ein PDF-Dokument von rd. 400 Seiten Umfang zum
Download im Internet bereit. Den Zugang teilen wir auf Anfrage unter
<w.fritz@tu-braunschweig.de> gerne mit.)



Vorwort zur vierten Auflage

Das Marketing steht einer Reihe neuer Herausforderungen gegeniiber, die
sich aus gravierenden Verdnderungen vielfaltiger Art ergeben. So tritt z.B.
als gesellschaftliche Entwicklung der demographische Wandel zunehmend
in Erscheinung, der den meisten Industrienationen einen wachsenden An-
teil &lterer und einen entsprechend schrumpfenden Anteil jlingerer Men-
schen beschert — ein Trend, der sich aufgrund des Geburtenriickgangs nicht
abschwichen wird. Eine weitere gesellschaftliche Herausforderung bildet
die lauter werdende &ffentliche Forderung nach Ubernahme von mehr so-
zialer Verantwortung durch die Unternehmen, die durch zahlreiche Wirt-
schaftsskandale der letzten Jahre ausgeldst worden ist und der sich auch
das Marketing stellen muss.

Neue Technologien erdffnen bisher unbekannte Gestaltungsmdglichkeiten
und verlangen nach kreativen Marketing-Konzepten. Ein maBgeblicher
Trager dieser Entwicklung ist das Internet, dessen Siegeszug trotz aller
Riickschldge weiter anhilt. Es gibt kaum noch einen Bereich der Ge-
schiftswelt und des privaten Lebens, der nicht vom Internet beeinflusst ist.
Eine ,,stille Revolution* hat sich ereignet und trégt téglich neue Friichte.

In vielen Unternehmen wéchst die Erkenntnis, dass Wettbewerbsvorteile,
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung nachhaltig nur dann entstehen
konnen, wenn sich alle Bereiche und Mitglieder des Unternehmens dafiir
verantwortlich fiihlen und entsprechend handeln. Daraus ergibt sich die
Notwendigkeit eines organisationalen Wandels der Unternehmen in Rich-
tung auf eine stirkere Markt- bzw. Kundenorientierung der gesamten Un-
ternehmensfithrung. Trotz dieser im Prinzip seit langem bekannten Er-
kenntnis gelingt es vielen Unternehmen nicht, ihr Marketing z.B. mit der
strategischen Planung, der Produktion, dem Supply-Chain-Management
sowie dem Personal- und Finanzbereich ausreichend eng zu verkniipfen.
Dadurch verliert das Marketing sogar an unternehmenspolitischer Bedeu-
tung, was heute in nicht wenigen Fillen auch zu beobachten ist.

Diese Beispiele machen deutlich, dass die Marketing-Praxis und die Mar-
keting-Lehre zum Teil einer Neuorientierung bediirfen. Die Moglichkeit,



die genannten Entwicklungen im Rahmen eines einfithrenden Marketing-
Lehrbuchs aufzugreifen, ist naturgemil sehr begrenzt. Dennoch haben die
neuen Herausforderungen zur inhaltlichen Uberarbeitung und moderaten
Erweiterung unseres Lehrbuchs beigetragen. Sichtbar wird dies beispiels-
weise im neu aufgenommenen Issue Management sowie im Kapitel zur
Marketing-Implementierung, dessen Abschnitte zur Unternehmenskultur
und zum kundenbezogenen Personalmanagement vollig neu gefasst wur-
den. Ferner finden sich in der vorliegenden Auflage erstmals das noch jun-
ge Phianomen der Innovationspartnerschaften im Abschnitt zur marktorien-
tierten Prozessorganisation sowie neue Uberlegungen zur Bedeutung des
Internet u.a. im Rahmen des Multikanalvertriebs. Dariiber hinaus ist auch
ein kurzes neues Kapitel zur paradigmatischen Basis der marktorientierten
Unternehmensfiihrung aufgenommen worden: dem Customer-based View
der Unternehmung. Als Konsequenz davon mussten u.a. ein Kapitel zur
Kundenzufriedenheit neu aufgenommen und das Kapitel zur Marketing-
Kontrolle um eine Reihe kundenorientierter Kontrollinstrumente erweitert
werden.

Die rasche Anfertigung der vorliegenden vierten Auflage unseres Lehr-
buchs wire uns ohne die Unterstiitzung unserer Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter nicht gelungen. An erster Stelle danken wir Frau Dipl.-Wirtsch.-
Ing. Bettina Lorenz fiir die erfolgreiche Koordination des Buchprojekts
und fiir wertvolle inhaltliche Anregungen. Dariiber hinaus gilt unser Dank
Frau Ingrid Birker und Frau Gerlinde Franz sowie den an der Vollendung
der Druckvorlage beteiligten wissenschaftlichen Hilfskréften, insbesondere
Frau Ruth Fulst, Frau Janne Jacobson, Frau Doris Porsche, Herrn Marius
Hebig, Herrn Tim Heinemann und Herrn Jan-Hinnerk Schiinemann, TU
Braunschweig.

Erneut danken wir dem Verlag W. Kohlhammer und insbesondere Herrn
Uwe Fliegauf fiir die hervorragende Unterstiitzung des Buchprojekts.

Braunschweig und [lmenau, Wolfgang Fritz
im Juli 2006 Dietrich von der Oelsnitz



Vorwort zur dritten Auflage

Zweieinhalb Jahre nach ihrer Veroffentlichung ist auch die zweite Auflage
unseres Marketing-Lehrbuchs nahezu ausverkauft. Offenbar hat unsere
kompakte Einfithrung in das Marketing ihren Platz im Markt gefunden.

Die vorliegende dritte Auflage des Buchs beruht nach wie vor auf dem be-
wihrten Grundkonzept, das an den Hauptaufgaben im ProzeB der markt-
orientierten Unternehmensfithrung ankniipft und daher einen Bogen spannt
von der Marketing-Analyse iiber die Planung der Marketing-Konzeption
(Ziele, Strategien, MaBnahmen) bis hin zu deren Implementierung und
Kontrolle. In diesem Rahmen sind nun zahlreiche neuere Entwicklungen
im Marketing berticksichtigt worden. Dazu zéhlen z.B. das Customer Rela-
tionship Management (CRM), Brand Parks sowie die immer deutlicher
werdenden Konsequenzen des Internet und des Electronic Commerce fiir
das Marketing, die durchgingig beriicksichtigt sind. Vollig neu gefal3t ist
das Kapitel zur Marketing-Implementierung, womit der in Forschung und
Praxis wachsenden Bedeutung der Um- und Durchsetzung der Marketing-
Konzeption entsprochen werden soll. Trotz dieser und weiterer inhaltlicher
Ergidnzungen sowie zahlreicher Aktualisierungen haben wir erneut darauf
geachtet, den Umfang des Lehrbuchs nicht wesentlich zu erhdhen, um den
Charakter eines komprimierten Einfiihrungstextes beizubehalten.

Wieder einmal hat uns Herr Dipl.-Wirtsch.-Inform. Stefan Bennemann sehr
wertvolle Dienste bei der Entwicklung der Druckvorlage und der Koordi-
nation aller Aktivititen geleistet, wofiir wir ihm ganz herzlich danken.
Ebenso gilt unser Dank Frau Susanne Dubbers fiir die erfolgreiche Betreu-
ung des Buchprojekts durch das wirtschaftswissenschaftliche Lektorat im
Kohlhammer-Verlag. Auch allen beteiligten Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern der Abteilung Marketing der TU Braunschweig gilt unser Dank.

Zu diesem Buch stehen zahlreiche Web-Seiten zur Verfiigung. Den Inter-
net-Zugang teilen wir auf Anfrage gerne mit (w.fritz@tu-bs.de).

Braunschweig und Ilmenau, Wolfgang Fritz
im Mirz 2001 Dietrich von der Oelsnitz



Vorwort zur zweiten Auflage

Die Verdffentlichung eines einfithrenden Marketing-Lehrbuchs stellt heute
fiir Autor und Verleger angesichts des geséttigten Lehrbuchmarkts ein Ri-
siko dar. Um so erfreulicher ist es, wenn das neue Buch bereits zwei Jahre
nach seinem Erscheinen vergriffen ist und die anhaltende Nachfrage eine
weitere Auflage verlangt.

Auch in seiner zweiten Auflage ist dieses Lehrbuch als kurzer, kompri-
mierter Einfilhrungstext in das moderne Marketing-Management gedacht.
Der Text wurde vollstédndig iiberarbeitet und dort, wo es uns erforderlich
zu sein schien, aktualisiert und inhaltlich ergénzt (z.B. Relationship-
Marketing; Multimedia-Kommunikation; Marketing-Implementierung;
Marketing-Kontrolle). Dariiber hinaus wurden Fehler beseitigt und Ver-
sdumnisse behoben (z.B. Messen und Ausstellungen). Besonderen Wert
haben wir darauf gelegt, den Seitenumfang durch die Uberarbeitung nicht
wesentlich zu erhohen.

Unser Dank gilt auch diesmal Herrn Dipl.-Wirtsch.-Inform. Stefan Benne-
mann, der erneut die technischen Probleme der Druckvorlage souveridn
gemeistert hat. Zu Dank verpflichtet sind wir auch Frau Dipl.-Wirtsch.-
Psych. Antje Mollenberg, die den Text kritisch durchgesehen und durch
viele Anregungen verbessert hat. Und schlielich danken wir Herrn Frank
Katzenmayer fiir die anhaltende Unterstiitzung durch den Kohlhammer-
Verlag.

Braunschweig und [lmenau, Wolfgang Fritz
im Juli 1998 Dietrich von der Oelsnitz
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Vorwort zur ersten Auflage

Es gibt seit langem eine Reihe sehr guter und umfassender Marketing-
Lehrbiicher, unter denen die Texte von Kotler und Bliemel, Meffert sowie
insbesondere Nieschlag, Dichtl und Horschgen die auflagenstirksten im
deutschsprachigen Raum sind. In ihren neuesten Auflagen erreichen die
Lehrbiicher dieser Kategorie meist einen Umfang von weit mehr als 1.000
Seiten didaktisch hervorragend aufbereiteten Lehrstoffs, der zuweilen, et-
wa in dem Grundlagenwerk von Berndt, sogar in mehreren Bénden pri-
sentiert wird. Auch jene Biicher, die urspriinglich nur als kurze Einfiihrun-
gen in das Marketing gedacht waren, bewegen sich in ihren neuesten Auf-
lagen auf &hnlich enzyklopidische Dimensionen zu. Demgegeniiber besteht
jedoch ein Mangel an kurzen Einfiihrungstexten, die einen komprimierten
Uberblick iiber die Elemente moderner marktorientierter Unternehmens-
fiihrung bieten.

Genau dies aber ist das Anliegen des vorliegenden Lehrbuchs, das einer
Grundlagenvorlesung entspringt, die die Autoren seit 1993 an der Tech-
nischen Universitdt Braunschweig im Rahmen des Grundstudiums sowie
an der Verwaltungs- und Wirtschaftsakademie Braunschweig halten. Die
Zuhorerschaft setzt sich dabei liberwiegend aus Studierenden zusammen,
die noch kaum fachspezifische Vorkenntnisse besitzen. Die wiederholte
Anfrage aus diesem Kreis nach einem kurzen, auch fiir Anfinger ver-
standlichen Einfithrungstext hat uns zur Erstellung dieses Studienbuchs
angeregt. Es richtet sich damit an Studierende an Universitdten, Fach-
hochschulen, Verwaltungs- und Wirtschafts- sowie Berufsakademien, die
damit beginnen, sich die Begriffe und Konzepte unseres Fachs anzueignen,
aber auch an Wirtschaftspraktiker und fachfremde Leser, die sich kurz und
priagnant iiber den wesentlichen Inhalt der heutigen Marketing-Lehre infor-
mieren wollen.

Unser Buch heifit im Untertitel , Elemente marktorientierter Unterneh-
mensfithrung. Damit wollen wir deutlich machen, dal modernes Marke-
ting ldngst aus dem Stadium einer bloen Absatzlehre hinausgelangt und
mittlerweile zu einer Gesamtkonzeption der bewulit an Markterfordernis-
sen orientierten Unternehmensfiihrung geworden ist.
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Um diese Schrift anzufertigen, mufiten viele Personen tatkriftig zusam-
menwirken. Zu danken haben wir vor allem Frau Edeltraut Lilge, die den
Hauptteil dieses Textes EDV-erfaf3t hat, den Herren Dipl.-Kfm. Jens Effen-
berger und Dipl.-Kfm. Martin Kerner fiir die kritische Durchsicht des Ma-
nuskripts sowie Herrn Dipl.-Wirtschaftsinformatiker Stefan Bennemann,
der mit seiner Umsicht und seinem Organisationstalent zur Bewaltigung
der technischen Probleme bei der Erstellung dieses Lehrbuchs maligeblich
beigetragen hat.

Zu danken ist ferner allen anderen wissenschaftlichen Hilfskriften, die den
Grofiteil der Abbildungen erstellt haben, sowie Herrn Katzenmayer vom
Kohlhammer-Verlag, der uns verstdndnisvoll betreut und mit sanfter Hand
in die richtigen Bahnen gelenkt hat.

Braunschweig, im April 1996 Wolfgang Fritz
Dietrich von der Oelsnitz
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1 Einleitung

Marketing ist, im Gegensatz zu einer populdren Meinung, weit mehr als
nur Werbung. Marketing wird heute vielfach gleichgesetzt mit marktorien-
tierter Unternehmensfiihrung. Dies bedeutet, dass wesentliche betriebliche
Funktionen, wie z.B. Forschung und Entwicklung, Beschaffung, Produkti-
on und Vertrieb, konsequent auf die Anforderungen der Mirkte hin aus-
gerichtet werden miissen. Diese betrieblichen Aktivitidten haben dann vor
allem im Dienste einer umfassenden Kunden- und Wettbewerbsorientie-
rung des Unternehmens zu stehen.

Die wissenschaftliche Forschung zeigt, dass das Marketing zu den wich-
tigsten Quellen des Unternehmenserfolgs zihlt. Zusammen mit anderen
grundlegenden Dimensionen und Funktionen der Unternehmensfiihrung,
etwa der Mitarbeiterorientierung, sichert insbesondere die Marktorientie-
rung den Erfolg von Unternehmen nachhaltig. Dies belegt seit vielen Jah-
ren eine grole Anzahl empirischer Studien (vgl. u.a. Fritz 1995a; Fritz
1997, Kumar et al. 2011; Frosén et al. 2016).

Angesichts dieser recht eindeutigen wissenschaftlichen Erkenntnis iiber-
rascht es, dass das Marketing in der Wirtschaftspraxis teilweise auf Zu-
riickhaltung st6Bt. So glauben manche Unternehmen (nicht nur) in der In-
vestitionsgiiterindustrie, allein ihre Technologiekompetenz reiche aus, um
im Wettbewerb zu bestehen. Andere Unternehmen suchen ihren Erfolg
durch einseitig auf Kosteneinsparung fixierte Rationalisierungsstrategien
oder durch MaBnahmen zur Steigerung des Borsenkurses ihrer Aktien zu
sichern, um den Anspriichen von Finanzanalysten und Kapitalgebern zu
geniigen. Das Marketing verliert dadurch an Einfluss im Unternehmen
(vgl. Sheth/Sisodia 2005; Webster 2005; Homburg et al. 2015).

In diesen Fillen setzen sich die Unternehmen aber einem erheblichen Risi-
ko aus, denn sie vernachldssigen den Kunden, der aber letztlich tiber ihren
Markterfolg entscheidet. Und sie unterschitzen die grundsétzliche Bedeu-
tung des Marketings, dessen besondere Aufgabe und Kompetenz es gerade
ist, fir eine moglichst groBe Kundenndhe des Unternehmens zu sorgen.
Unternehmen konnen daher auf das Marketing nicht verzichten. Sie miis-
sen in vielen Féllen Marketing sogar intensiver und konsequenter prakti-
zieren, um im Wettbewerb auf Dauer erfolgreich zu sein.
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Die grundlegenden Ansatzpunkte fiir eine konsequent marktorientierte Un-
ternehmensfiihrung werden in diesem Buch verdeutlicht. Ausgegangen
wird dabei von begrifflichen und empirischen Grundlagen des Marketings
(Kapitel 2).

Danach gliedert sich das Buch nach den allgemeinen Aufgaben des Marke-
ting-Managements (Analyse, Planung, Realisation, Kontrolle). Dabei steht
zunichst die Marketing-Analyse im Vordergrund, deren Funktion es ist,
Informationen zur Planung, Realisation und Kontrolle der Marketing-
Konzeption des Unternehmens bereitzustellen. Von besonderem Interesse
sind dabei Informationen iiber das Kéuferverhalten und die grundlegenden,
marketingrelevanten Trends in Wirtschaft und Gesellschaft, die mit den
Instrumenten der Marketing-Forschung erhoben und untersucht werden
(Kapitel 3).

Die Marketing-Analyse stellt somit Informationen zur Verfiigung, die fiir
die Planung und inhaltliche Gestaltung der Marketing-Konzeption er-
forderlich sind. Die Marketing-Konzeption stellt das gesamte marktorien-
tierte Handlungsprogramm eines Unternehmens dar. Thr Entwurf umfasst
zunéchst die Festlegung der Marketing-Ziele, d.h. der aus der Sicht des
Marketings erwiinschten Situationen, sowie die Wahl geeigneter Marke-
ting-Strategien, die den langfristigen Korridor der Zielverfolgung festle-
gen. Nach Mallgabe der Ziele und Strategien des Marketings bedarf es
dann der Bestimmung geeigneter Marketing-Mafinahmen der Produkt-,
Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik, um die iibergeordneten
Vorgaben auch tatsdchlich zu erreichen (Kapitel 4).

Bei der Realisation der Marketing-Konzeption sind meist auch Anpassun-
gen im Bereich der Aufbau- und Ablauforganisation, der Fithrungssysteme
sowie der Unternehmenskultur erforderlich, um das Marketing im Unter-
nehmen zur vollen Entfaltung zu bringen; daher wird auch auf die Marke-
ting-Implementierung eingegangen (Kapitel 5).

Ob die gewidhlten MaBBnahmen zur Umsetzung der Marketing-Konzeption
den gewiinschten Erfolg erzielt haben, bedarf anschlieBend der genauen
Uberpriifung. Dies ist die zentrale Aufgabe der Marketing-Kontrolle
(Kapitel 6).

Diese grundlegenden Aufgaben des Marketing-Managements eines Unter-
nehmens sowie die Ansatzpunkte zu ihrer Bewiltigung werden in diesem
Lehrbuch vorgestellt. Dariiber hinaus werden in einem kurzen Ausblick
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(Kapitel 7) einige wichtige Umfeldentwicklungen skizziert, die das Marke-
ting in den nichsten Jahrzehnten erheblich pragen diirften.

Die folgenden Uberlegungen finden — den Moglichkeiten eines einfiihren-
den Lehrbuchs entsprechend — iiberwiegend aus der Perspektive des Ab-
satzmarktes eines Unternehmens der Konsumgiiterindustrie statt. An
manchen Stellen wird dieser Blickwinkel aber kurz verlassen, um die
Reichweite des Marketings anzudeuten, das neben dem Konsumgiiterbe-
reich u. a. auch fiir den Investitionsgiiter- und den Dienstleistungssektor
ebenso wie fur viele nichtkommerzielle Organisationen von Bedeutung ist.
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2 Grundlagen des Marketings

2.1 Grundversionen des Marketing-Begriffs

Der Begriff ,,Marketing* leitet sich vom Stammbegriff ,,market™ (,,Markt®)
ab. Ein Markt ist der Ort des Austauschs der Leistungen von Anbietern
(z.B. Produkte) und der Gegenleistungen von Nachfragern (z.B. Geld). Auf
Mairkten treffen sich somit Anbieter und Nachfrager, um ihre Austausch-
prozesse zu gestalten. Mérkte bilden zugleich die ,, Arena des Marketings *
(Meffert et al. 2019, S. 47).

Grundsatzlich lassen sich verschiedene Arten von Mdrkten unterscheiden,
etwa nach der Richtung der Transaktion (Absatz- und Beschaffungsmdrk-
te), nach der Art der Giiter (Konsumgiiter-, Industriegiiter- und Dienstleis-
tungsmdrkte) und nach der regionalen Ausdehnung (lokale, regionale, na-
tionale, internationale und globale Mdrkte; vgl. Homburg 2017, S. 4). In
der Marketing-Praxis findet sich aber hdufig die Tendenz, mit dem Begriff
,»Markt“ nur die Kundengruppen eines Unternehmens zu bezeichnen und
ihn damit auf den Absatzmarkt zu reduzieren (vgl. Kotler/Keller/Opresnik
2017, 8S.9).

Diese absatzmarktbezogene Perspektive kennzeichnet auch ein weit ver-
breitetes Grundverstindnis des Marketing-Begriffs. Insgesamt aber lassen
sich vereinfacht mindestens drei grundlegende Begriffsversionen unter-
scheiden, ndmlich das Marketing als betriebliche Funktion der Absatzpoli-
tik von Unternehmen, das Marketing als marktorientierte Unternehmens-
fiihrung und das Marketing als Management von Austauschprozessen und
Austauschbeziehungen (vgl. Fritz 1995b, S. 8 f.; ders. 1995c). Diese drei
Grundversionen des Marketing-Begriffs werden im Folgenden erldutert
(Zu weiteren Begriffsversionen und -perspektiven vgl. z.B. Meffert et al.
2019, S. 6 ff.; Homburg 2017, S. 6 ff.; Kumar 2015).

a) Marketing als betriebliche Funktion der Absatzpolitik von
Unternehmen (, MARKETING(*)

Die ilteste, jedoch auch heute noch vielfach vertretene Auffassung
identifiziert das Marketing mit der Absatzwirtschaft bzw. der Ab-
satzpolitik eines Unternehmens (vgl. Engelhardt 1993, Sp. 18). Damit
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b)

ist jene spezielle betriebliche Funktion gemeint, die in der markt-
lichen Verwertung der Sach- und Dienstleistungen eines Unternehmens
besteht (Leistungsverwertung). Diese Funktion ist anderen betrieb-
lichen Funktionen teils unter-, teils gleichgeordnet, etwa der Fiihrung,
der Beschaffung, der Produktion (Leistungserstellung), der Finanzie-
rung und der Kontrolle (vgl. Gutenberg 1958, S. 23). Dieser Sichtweise
entstammt der Entwurf eines absatzpolitischen Instrumentariums,
das die verschiedenen Mittel und Mdglichkeiten eines Unternehmens
bezeichnet, die Vorgédnge auf seinem Absatzmarkt zu gestalten (vgl.
Gutenberg 1958, S. 85 ff.). Heutzutage werden meist vier Kategorien
absatzpolitischer Instrumente unterschieden, die auch als Instrumen-
te des ,Marketing-Mix* bezeichnet werden (vgl. z.B. Meffert et al.
2019, S. 20; Nieschlag/Dichtl/Hoérschgen 2002, S. 20; Homburg 2017,
S. 13 f):

* die Produkt- und Programmpolitik (z.B. Produkt- und Ver-
packungsgestaltung; Markenpolitik; Kundendienst; Angebotspro-
gramm);

» die Preispolitik (z.B. Preiskalkulation; Preisanpassung; Rabatte;
Zahlungsbedingungen; Kreditgewéhrung);

* die Distributions- oder Vertriebspolitik (z.B. Absatzwegewahl;
Gestaltung des Vertriebssystems; personlicher Verkauf; Distributi-
onslogistik);

* die Kommunikationspolitik (z.B. Werbung; Verkaufsforderung;
Offentlichkeitsarbeit; Messen und Ausstellungen; Sponsoring;
Product Placement; Event-Marketing; digitale Kommunikation).

Diese absatzpolitischen Instrumente bilden auch wesentliche Bestand-
teile moderner Marketing-Versionen. Sie werden dort jedoch in einen
groBeren Zusammenhang als den der betrieblichen Absatzfunktion ge-
stellt.

Marketing als marktorientierte Unternehmensfiihrung
(,,MARKETING“)

Marketing wird heutzutage hdufig mit marktorientierter Unterneh-
mensfiihrung gleichgesetzt (vgl. Engelhardt 1993, Sp. 18; Fritz 1995a,
S. 32 f.; Meffert et al. 2019, S. 13 f.; Homburg 2017, S. 8). Dies bedeu-
tet speziell fiir die modernen Industrienationen, in denen der Absatz
meist den dominanten Engpass des unternehmerischen Handelns bildet,
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dass alle betrieblichen Funktionen (insbesondere Forschung und Ent-
wicklung, Beschaffung, Produktion, Vertrieb) konsequent auf die An-
forderungen des Absatzmarkts hin ausgerichtet werden miissen. Alle
betrieblichen Prozesse und Funktionen, d.h. die gesamten wertschop-
fenden unternehmerischen Aktivititen und somit nicht nur die Absatz-
politik, stehen dann im Dienste einer umfassenden Kunden- und
Wettbewerbsorientierung des Unternehmens (vgl. Backhaus/Voeth
2014, S. 28). Die oben erwéhnten absatzpolitischen Instrumente kom-
men dann im Rahmen einer marktbezogenen Gesamtkonzeption der
Unternehmensfithrung zum Einsatz, in der alle betrieblichen Aktivita-
ten letztlich im Dienste der Schaffung von Kundennutzen und der
Erzielung von Wettbewerbsvorteilen stehen.

Vor diesem Hintergrund ist es die zentrale Aufgabe des Managements
eines Unternehmens, die Wettbewerber dauerhaft darin zu iibertreffen,
Kundenwiinsche zu erkennen und profitabel zu erfiillen. Dazu bedarf es
insbesondere der systematischen Analyse der Kundenbediirfnisse und
der Konkurrenzangebote, der Entwicklung eigener Leistungsangebote,
mit denen ein Wettbewerbsvorteil erzielt werden kann, der Kommuni-
kation des Leistungsvorteils im Kreise der aktuellen und potenziellen
Kunden, der Bereitstellung der Leistung beim Kunden, sowie der Be-
achtung der technischen, 6konomischen, politisch-rechtlichen, demo-
graphischen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen des Anbieter-
und Nachfragerverhaltens (vgl. Engelhardt 1993, Sp. 19). Dartiber hin-
aus ist vielfach auch eine Anpassung der unternehmensinternen Pro-
zesse, der Unternehmenskultur und der Organisationsstruktur an die
Erfordernisse des Markts notwendig (vgl. hierzu Kapitel 5).

Marketing als Management von Austauschprozessen und Aus-
tauschbeziehungen (, MARKETING;*)

Versteht man Marketing als einen Prozess der Herbeifiihrung und
Gestaltung von Austauschprozessen und -beziehungen zum gegen-
seitigen Nutzen der Austauschpartner (vgl. Kotler/Keller 2009, S. 45;
Kotler/Keller/Opresnik 2017, S. 5), so ergibt sich daraus die wohl um-
fassendste denkbare Marketing-Perspektive. In dieser Sicht konnen
nédmlich sowohl Einzelpersonen und Personengruppen als auch Organi-
sationen jeder Art Marketing betreiben. Unter dem zuletzt genannten
Aspekt kommen nicht nur erwerbswirtschaftliche Betriebe (Unterneh-
men) in Betracht (Business- oder kommerzielles Marketing), sondern
auch nicht-erwerbswirtschaftliche oder nichtkommerzielle Institutio-



nen, wie z.B. Gebietskorperschaften, Parteien, Kirchen, Theater (Non-
Business- oder nichtkommerzielles Marketing). Die zu gestaltenden
Austauschvorginge konnen sich zum einen organisationsintern voll-
ziehen (internes Marketing) oder aber im organisationsexternen Be-
reich (externes Marketing) etwa mit Partnern auf Absatz- und Be-
schaffungsmirkten oder in der allgemeinen Offentlichkeit stattfinden
(Absatz-, Beschaffungs- und Public Marketing; vgl. Raffée/Fritz/
Wiedmann 1994, S. 45). Steht die Gestaltung von Austauschphidnome-
nen speziell im Dienste der Losung sozialer Probleme, so spricht man
von Social- oder Sozio-Marketing (vgl. ebenda, S. 37). Ein austausch-
orientiertes Marketing umfasst die Gestaltung kurzfristiger Transakti-
onen ebenso wie das Management langfristiger Beziehungen mit den
Austauschpartnern im Sinne des Relationship-Marketings (vgl. Meffert
etal. 2019, S. 16).

Die auf der Grundlage der Austauschidee vorgenommene erhebliche
Ausweitung der Marketing-Perspektive ist nicht unumstritten (vgl.
Engelhardt 1993, Sp. 22). Dennoch hat sich das Marketing nicht nur im
Bereich der Unternehmen, sondern z.B. auch in dem der Non-Profit-
Organisationen und der 6ffentlichen Betriebe durchaus bewihrt (vgl.
Kotler 1978; Raftée/Fritz/Wiedmann 1994).

Die American Marketing Association (AMA) definiert seit 2013 den Mar-
keting-Begriff ebenfalls in einer umfassenden Weise: “Marketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, de-
livering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large” (AMA 2018). Diese Definition weist dem
Marketing die Aufgabe zu, Angebote bereitzustellen, die den Austausch-
partnern, d.h. den Kunden, Auftraggebern, Partnern und den Mitgliedern
der Gesellschaft einen Nutzen stiften und die letztlich auch fiir den Anbie-
ter profitabel sind (vgl. Kotler/Keller 2009, S. 45; Kotler/Keller/Opresnik
2017, S.5).

Vor dem Hintergrund eines derart weit gefassten Marketing-Begriffs sind
zahlreiche alternative Marketing-Konzeptionen entstanden, die das
Konzept des unternehmerischen Marketings erheblich erweitert und ver-
tieft haben. Diese sind andernorts ausfiihrlicher dargestellt worden (vgl.
Fritz/v. d. Oelsnitz 2006, S. 29-41). Aus diesem Spektrum soll lediglich
auf das Nachhaltigkeits-Marketing néher eingegangen werden, weil die-
ses in Forschung und Praxis auf wachsendes Interesse stoft (vgl. Meffert
2014, S. XIII; Meffert et al. 2019, S. 286).

29



