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1 Einführung 
 

Weite Teile der Bevölkerungen vieler Länder  leben heutzutage in einer Über-

flussgesellschaft, die sich u. a. durch eine sich in hohem Maß ähnelnde Pro-

duktvielfalt äußert. So hat der Konsument die freie Wahl zwischen einer Viel-

zahl an Produkten, die in ihrer Güte und Zweckmäßigkeit oft gleichwertig sind.  

Von der Wirksamkeit aus betrachtet ist es dabei eher belanglos ob man Kleider 

mit Ariel oder Persil wäscht – beide sind in der Lage saubere Ergebnisse zu 

liefern. Es bleibt dementsprechend die Wahl des Kunden, welchem Produkt er 

sein Vertrauen schenkt. Somit erweist sich insbesondere das Marketing als 

maßgeblicher Erfolgsfaktor für ein Unternehmen, da der Absatz im Betriebs-

prozess das letzte Glied darstellt und den Geldmittelrückfluss sicherstellt. Mar-

keting ist eine Konzeption der Unternehmensführung bei der durch systemati-

sche Verhaltensbeeinflussung der Konsumenten sowie die Anwendung absatz-

politischer Instrumente die gegenwärtigen wie kommende Bedürfnisse des 

Marktes und die betrieblichen Aktivitäten gegenübergestellt werden um mit 

einer Unternehmung langfristig erfolgreich zu sein. Der potentielle Kunde wird 

von mehreren inneren wie äußeren Faktoren beeinflusst, darunter zählen im 

Wesentlichen psychologische, emotionale und rationale Faktoren, welche Wir-

kung auf die Kaufentscheidung entfalten. Als Konsequenz ist im Allgemeinen 

davon auszugehen, dass der Kunde jenes Produkt wählt, welches ihm den größ-

ten individuellen Nutzen verspricht. Marketing ist jedoch nicht gleich Ver-

marktung. Es beschreibt durchaus mehr als nur eine Teilfunktion des Unter-

nehmensprozesses und erfordert vielmehr eines ganzheitlichen Konzepts um 

die Beziehungen auf dem Markt zwischen Anbietern und Abnehmern sowie 

den sonstigen Marktpartnern optimal zu gestalten. 
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Der Begriff respektive die Wissenschaft des Marketing an sich unterliegt dabei 

einem mindestens ebenso steten Wandel wie andere betriebswirtschaftliche 

Bereiche. Der betriebliche Leistungserstellungsprozess des 19. Jahrhunderts 

wandelt sich von der Produktion über die Phase der Verkaufsorientierung mit 

abzeichnenden Sättigungserscheinungen hin zur marktwirtschaftlichen Volks-

wirtschaft mit wachsender Käufermacht und dementsprechender Marketingori-

entierung. Derlei veränderte Umweltbedingungen mit offensiv umworbenem 

Käufermarkt erfordern als Reaktion die grundsätzliche Ausrichtung hin zum 

Konsumenten. Heutiges Marketing hat deshalb auch die Aufgabe, neben der 

Beschreibung und Analyse existierender Konstellationen diesbezügliche Ent-

scheidungsregeln bereitzustellen. Das Marketing ist zu einer Universalwissen-

schaft erwachsen, die von einer Vielzahl "Nachbardisziplinen" beeinflusst 

wird. 

 

Im Weiteren soll das grundsätzliche Konzept, die Unentbehrlichkeit und damit 

zentrale Rolle des Absatzmarketing im Unternehmen dargestellt werden. Darü-

berhinaus wird schwerpunktmäßig auf neue Chancen und Herausforderungen 

im erweiterten EU-Raum durch Ost-Marketing eingegangen. 


