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Vorwort

Mit Blick auf die uniiberschaubare Vielzahl von Lehrbiichern zum Marketing
stellt sich naheliegender Weise die Frage nach dem ,,Alleinstellungsmerkmal®
des vorliegenden Buches. Dieses soll durch zwei wesentliche Ausprigungen
erreicht werden: Zum einen war es die Absicht der Autors, ein Lehrbuch
vorzulegen, das vorrangig Studierende an Hochschulen und Berufsakademien
mit grundlegendem und zugleich kompaktem Marketingwissen versorgt.
Dabei wurde besonderer Wert auf eine praxisorientierte Darstellung gelegt,
hinter der die wissenschaftlichen Grundlagen bewusst zuriickgestellt wurden.

Das zweite angestrebte Charakteristikum resultiert aus der Darstellung der
Disziplin ,,Marktforschung® als Informationsgrundlage des Marketing. Dabei
wird der oftmals isoliert betrachtete Komplex der Informationserhebung und
-analyse in den Kontext der strategischen und operativen Marketingebenen
gestellt.

Dementsprechend ist das Buch aufgebaut: Nach einer kurzen Einfiihrung
wird im ersten Teil Marketing als Element der Unternehmensplanung und
Unternehmensfithrung dargestellt. Dem schlieBt sich die strategische Infor-
mationsversorgung an, die im Wesentlichen methodenorientiert dargestellt
wird. Das letzte Drittel dieses Teils ist dann der Entwicklung von Marketing-
strategien gewidmet.

Der zweite Teil des Buches beschiftigt sich dann mit der operativen Aus-
gestaltung der Strategien. Auch hier werden zunichst grundlegende Fragen
der Informationsversorgung diskutiert, bevor die Moglichkeiten zur Aus-
gestaltung der Marketinginstrumente erdrtern werden. Abgeschlossen wird
das Buch mit einem Einblick in die Moglichkeiten der Verankerung des
Marketing in der Unternehmensorganisation.

Heidelberg, im Februar 2010 Stefan Lubritz






Einleitung: Was ist Marketing?

Die Abldufe auf Mirkten — gleich welcher Art — haben sich im Grundsatz nie
geindert: Es geht um die Befriedigung von Bediirfnissen durch den Austausch
von Waren gegen Geld. Aus Bediirtnissen entsteht durch Auswahl und Kauf-
kraft Bedarf. Aus Bedarf entsteht auf Mirkten Nachfrage. Steht der Nachfrage
ein entsprechendes Angebot gegentiber, kann es zum Kauf kommen —
vorausgesetzt es wird Einigkeit tiber den Preis erzielt, der von Wettbewerbern
wihrend der Verhandlungen nicht unterboten wird.

Es ist die Aufgabe von Unternehmen, diese Bedirfnisse zu erkennen und
durch Produkte oder Dienstleistungen zu befriedigen. Dabei werden stindig
neue Mirkte geschaffen und neue Angebote fir Kunden entwickelt. Durch
den intensiven Wettbewerb mit der Konkurrenz sind Unternehmen gezwun-
gen, Kunden auf ithren Mirkten immer besser, preisgiinstiger oder schneller zu
bedienen. Ein Unternehmen, das in den Augen des Kunden einen Mehrwert
bietet, setzt sich im Wettbewerb durch und verteidigt seine Position. Marke-
ting bedeutet daher, ein Unternehmen vollstindig auf die Bediirfnisse der
Kunden auszurichten und aus Sicht dieser Kunden einen héheren Nutzen als
die Wettbewerber mit ihren Produkten oder Dienstleistungen anzubieten.

Die Quellen fur solche Wettbewerbsvorteile konnen in allen Unternehmens-
teilen liegen. Daher ist Marketing ein iibergreifendes Managementkonzept
und nicht lediglich eine von mehreren betrieblichen Funktionen, sondern ein
Konzept der Unternehmensfiihrung, bei dem alle betrieblichen Aktivititen
auf die gegenwirtigen und zukiinftigen Erfordernisse der Mirkte ausgerichtet
werden. Es beinhaltet einen gezielten Einsatz von absatzpolitischen Instru-
menten, der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik.

Marketingorientiertes Verhalten bedeutet dariiber hinaus oftmals auch eine
systematische Gestaltung der Beziehungen des Unternehmens zu den einzel-
nen Marktakteuren unter den folgenden Aspekten:
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Verhaltensaspekt

Es ist notwendig, bei allen marktgerichteten Aktivititen die fiir das Unter-
nehmen relevanten Umweltschichten (Kiufer, Absatzmittler, Konkurrenten,
Staat usw.) zu erfassen, im Rahmen der Marktforschung zu beobachten und
ithre Verhaltensmuster zu analysieren. (z.B. die Ermittlung, ob und inwieweit
ein Nachfrageriickgang infolge einer Preiserh6hung eintritt).

Informationsaspekt

Eine planmiBige Erforschung der Beschaffungs- und Absatzmirkte, der
Marktpartner und der allgemeinen Offentlichkeit mit Hilfe der Marktfor-
schung schafft die Voraussetzung fur ein kunden- und wettbewerbsgerechtes

Verhalten (z.B. die Klirung, ob es iiberhaupt einen Bedarf flir ein neues
Produkt gibt).

Strategieaspekt

Eine Festlegung marktorientierter Unternehmensziele und Marketing-Strate-
gien als langfristiger Verhaltensplan ist notwendig als Teil der Unternehmens-
planung (z.B. der Einbezug der angestrebten Marktanteile in die strategische
Unternehmensplanung).

Aktionsaspekt

Der Marketing-Mix ist das letzte Glied der Marketingkonzeption. Hier erfolgt
die eigentliche Umsetzung der strategischen MafBnahmen zur Erreichung der
definierten Ziele. Mix bedeutet daher, eine moglichst optimale Kombination
der einzelnen marketingpolitischen Instrumente zu finden und diese umzu-
setzen. Der klassische Marketing-Mix besteht aus vier Elementen (,,four P’s*),
die im zweiten Teil des Buches intensiv erliutert werden:

® Die Leistungspolitik oder Produkt- und Programmpolitik (product)
e Die Entgeltpolitik oder Preispolitik (price)

® Die Distributionspolitik (place)

® Die Kommunikationspolitik (promotion)

Koordinationsaspekt

Die Integration aller marktgerichteten Unternehmensaktivititen in die
gesamte strategische und operative Unternehmensplanung, d.h. die Uber-
priifung, ob alle Entscheidungen im Unternehmen, die etwas mit dem Markt
des Unternehmens zu tun haben konnten, in die gesamte Unternehmens-
planung passen (z.B.: der Kauf einer neuen Maschine, die ein marktfihiges
Produkt herstellen kann, kann nicht entschieden werden, ohne den Markt
und das unternehmerische Gesamtkonzept zu beachten.).



1. Teil:
Strategisches Marketing

Uberblick und Lernziele

Das generelle Lernziel dieses Teils liegt im Aufbau von Kenntnissen zur
Formulierung einer strategischen Marketing-Konzeption.

Herunter gebrochen in Teilziele bedeutet dies:

e Sie lernen Marketing als eine zentrale Grundorientierung des Unterneh-
mens kennen und werden in der Lage sein, aus der Unternehmensplanung
strategische Marketingziele ableiten zu konnen.

e Sie verstehen die erforderlichen Informationsgrundlagen fiir die Umset-
zung von Zielen in Strategien und lernen uberblicksartig die wichtigsten
Methoden und Tools fiir die strategische Marketingplanung kennen.

e Sie Uberblicken die einzelnen Basisstrategien des Marketing und lernen
mogliche Auspragungen im Detail kennen. Sie beherrschen darlber
hinaus das Vorgehen zur situativen Auspragung und Kombination der
einzelnen Strategiekomponenten und sind damit grundsatzlich in der
Lage, Marketingstrategien zu formulieren und zu tberprifen.







