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1 Einfiihrung

1.1 Das moderne Marketing-Konzept

Marketing ist die Ausrichtung von Unternehmen, Organisationen und anderen wirtschaftenden
Einheiten auf Kunden und Mirkte (modernes Marketingkonzept).

Durch Marketing wird ein Unternehmen (eine Organisation) systematisch mit seiner Umwelt ver-
bunden. Dabei steht meistens das Ziel der Gewinnmaximierung im Vordergrund. Aber auch ande-
re Ziele, wie z.B. Umsatzmaximierung, gute Versorgung bestimmter Zielgruppen oder die schnelle
Verbreitung bestimmter Produkte und Dienstleistungen kénnen Inhalt des Marketings sein. Die
heutige Definition des Marketings ist in der Literatur nicht einheitlich.

Beispiele:

e Marketing heifdt, das ganze Unternehmen (also auch Funktionen wie Produktion, Personal-
wirtschaft oder Rechnungswesen) aus einer Kundenperspektive zu betrachten (DRUCKER).

e Marketing ist ein sozialer Prozess, durch welchen Individuen und Gruppen erhalten, was sie
brauchen und wollen, indem sie Produkte schaffen und mit anderen austauschen (KOTLER).

e Marketing ist die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen
Mirkte ausgerichteten Unternehmensaktivititen. Durch eine dauerhafte Befriedigung der
Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen Giiterversor-
gungsprozess verwirklicht werden (MEFFERT).

Nach der herrschenden Meinung ist Marketing also wesentlich mehr als Werbung oder blofie Ver-
kaufsférderung, welche gelegentlich falschlicherweise mit Marketing gleichgesetzt wird. Es wird
zwischen strategischem Marketing und operativem Marketing unterschieden.

e Strategisches Marketing (» Kapitel 3) ist die Festlegung der grundlegenden Zielrichtungen des
Unternehmens im Hinblick aut Miarkte, Produkte und Wettbewerber. Dabei sollen vor allem die
folgenden Fragen beantwortet werden:

* Welche Mirkte sollen bedient werden?

* Welche Kundensegmente sollen bedient werden?

* Mit welchen Konkurrenten ist zu rechnen?

* Welche Produkte sollen angeboten werden?

* Welche Trends werden unsere Mirkte und Produkte beeinflussen?

e Operatives Marketing (» Kapitel 4) bezeichnet die Umsetzung der strategischen Marketing-
Konzepte. Hier werden Einzelfragen der Marketing-Programme festgelegt, insbesondere im Zu-
sammenhang mit Produkt- und Preispolitik, Kommunikation und Distribution (Logistik). Da-
bei werden folgende Fragen beantwortet:

* Wie sollen die Produkte des Leistungsprogramms gestaltet werden?

* Mit welchen Kommunikations- und Distributionsmafinahmen werden die gesetzten Ziele op-
timal erreicht?

* Welche Preispolitik soll verfolgt werden?

* Wie soll auf eine bestimmte Marketingmafinahme eines Konkurrenten reagiert werden?
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den sein. Beispiele: Haarschnitt, Abendessen im Restaurant, Pauschalreise, Fitness-Studio, Vertre-
tung durch einen Rechtsanwalt.

In der postindustriellen Gesellschaft nehmen Dienstleistungen einen immer grofleren Raum der
6konomischen Aktivitdt ein — in Deutschland 71,2% des Bruttoinlandsproduktes (Stand 2010).
Dienstleistungsmarkte sind durch vier Faktoren gekennzeichnet:

1. Immaterialitat. Dienstleistungen sind nicht materiell greifbar. Der Anbieter muss fiir die imma-
terielle Dienstleistung materielle Ausdrucksformen finden, um seine potentiellen Kunden zu
tiberzeugen. Eine Bank, die sich besonders bei der Verwaltung von Guthaben vermégender Pri-
vatkunden profilieren will, muss sich iiberlegen, wie sie diese Leistung zum Ausdruck bringen
kann. So kann sie z.B. ihre Biirordume besonders attraktiv gestalten und besonderen Wert auf
das Wissen und die Umgangsformen ihrer Mitarbeiter legen.

2. Enger zeitlicher, raumlicher und personeller Transaktionsverbund. Die Dienstleistung ist
immer eng an eine bestimmte Zeit, eine bestimmte Person (Personengruppe) und einen be-
stimmten Ort gekoppelt. Wenn ich um neun Uhr einen Haarschnitt in Hamburg wiinsche, niitzt
es mir nichts, wenn in Miinchen viele Friseursalons Plétze frei haben.

3. Fehlende Lagerfahigkeit. Weil Dienstleistungen immateriell sind und ein enger zeitlicher,
rdaumlicher und personeller Transaktionsverbund besteht, kdnnen diese nicht gelagert, d.h.
nicht auf Vorrat produziert werden. Produktion und Konsum fallen zusammen.

4. Hohe Schwankungsbreite der Ausfiihrung. Dienstleistungen unterliegen normalerweise einer
hohen Schwankungsbreite der Ausfithrung, da sie davon abhidngen, wer sie wann und wo er-
bringt. Ein Konzert von ANNE-SOPHIE MUTTER ist wahrscheinlich besser als die Vorstellung des-
selben Violinstiicks durch einen widerwilligen Musikschiiler.

Diese vier Faktoren bedingen, dass die erfolgreiche Vermarktung von Dienstleistungen durch
GrofSunternehmen sehr schwierig ist. Was der einzelne Starkoch im Nobelrestaurant selbst be-
stimmt, muss in einer Kette von Gaststitten zum System erhoben werden. Die hohe Schwan-
kungsbreite der Qualitit und die Gebundenheit an bestimmte Personen, Orte und Zeiten machen
ein erfolgreiches Qualititsmanagement besonders wichtig. Die besten Dienstleistungsunternehmen
zeichnen sich durch die folgenden Eigenschaften aus:

e Strategisches Konzept. Die guten Dienstleistungsunternehmen haben eine sehr genaue Vor-
stellung von ihrem Zielmarkt und eine extrem hohe Sensibilitét fiir die spezifischen Bediirfnisse
der Kunden, welche sie zufriedenstellen wollen.

e Uberlegene Kommunikation. Die guten Dienstleistungsunternehmen wissen genau, wie sie ihr
Konzept an Kunden und Mitarbeiter (interne Kunden) vermitteln und kommunizieren.

e Langfristige Verpflichtung zur Qualitat und zur Leistung. Gute Dienstleistungsunternehmen
fithlen sich langfristig der Qualitdt und Leistung verpflichtet. Eine Verringerung des Aufwands
konnte zwar kurzfristig die Gewinne erhohen, solange das Unternehmen noch von seinem Ruf
zehrt. Sie wiirde aber langfristig zum Niedergang des Unternehmens fithren, da die Qualitit die
wichtigste Eigenschaft einer Dienstleistung ist.

e Ausgebaute Leistungskontrollsysteme. Gerade fiir immaterielle Dienstleistungen ist ein
funktionierendes Leistungskontrollsystem besonders wichtig. Dazu gehort auch, dass Kunden-
beschwerden willkommen sind und dass Kunden, die einen berechtigten Anlass zur Beschwerde
hatten, systematisch entlohnt werden.

© 2012 WRW-Verlag



Kapitel 2 - Markte und Markttypen | 21

¢ Hohe Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit. Weil Dienstleistungen raumlich, personell und
zeitlich begrenzt sind und die Produktion mit dem Konsum zusammenfillt, ist eine hohe Mitar-
beiter- und Kundenzufriedenheit wichtig. Nur zufriedene Mitarbeiter konnen die erforderliche
Freundlichkeit und Kompetenz aufbringen, welche auf Dauer im Dienstleistungsvertrieb gefor-
dert ist. Zufriedene Kunden werden die angebotene Dienstleistung véllig anders aufnehmen als
unzufriedene Kunden.

2.2.4 Sonstige Markte

Neben Konsumgiitermirkten, Investitionsgiitermirkten und Dienstleistungsmérkten sind auch
andere Mirkte fiir das Marketing bedeutsam, von denen hier Rohstoffmarkte, Wertpapierborsen
und der 6ffentliche Sektor kurz vorgestellt werden sollen.

¢ Rohstoffmarkte und Wertpapierborsen sind diejenigen Mirkte, welche der vollkommenen
Konkurrenz am néchsten kommen. Hier wird eine Kaufentscheidung nach einem Vergleich
mehrerer Angebote gefillt, die alle vorliegen; der Preis ist besonders wichtig. Gerade deswegen
sind sie fiir Marketing-Uberlegungen nicht besonders wichtig. Wichtig wird das Dienstleistungs-
marketing fiir diejenigen, welche an Borsen titig sind; sie miissen potentielle Kapitalgeber davon
iberzeugen, dass sie das Borsengeschift beherrschen.

e Der offentliche Sektor ist ein weiterer bedeutender Markt. In den meisten européischen Lén-
dern wird immerhin rund die Halfte des Bruttoinlandsproduktes durch die 6ffentliche Hand
umverteilt. Da die 6ffentliche Hand sich vor parlamentarischen Kontrollgremien zu verantwor-
ten hat, aber nicht das Ziel der Gewinnmaximierung verfolgt, ist der Beschaffungsprozess oft
stark biirokratisiert und formalisiert. Parallel dazu sind aber auch gute Beziehungen besonders
wichtig, weil der Preiswettbewerb weniger stark ist.

2.3 Klassifikation nach Marktphase

Produkte und Mirkte haben eine bestimmte Lebensdauer. Innerhalb dieser Lebensspanne durch-
laufen Produkte und Markte bestimmte Phasen, die alle spezifische Herausforderungen an das
Marketing-Management stellen. Diese Abfolge von Phasen heifit Produktlebenszyklus. In allen
Phasen des Produktlebenszyklus sind verschiedene Kommunikations-, Produktions-, Finanzie-
rungs- und Personalstrategien notwendig. Lebenszyklen lassen sich bei Produktkategorien, Pro-
dukten und Marken feststellen.

¢ Produktkategorien (Produktgruppen) leben normalerweise ziemlich lange, weil sich in der
Produktgruppe einzelne Produkte unterschiedlichen Alters befinden. Die Produktkategorien Ei-
senbahn, Tageszeitungen und Tabakwaren befinden sich in der Niedergangsphase; die Katego-
rien Fernreisen und Smartphones in der Wachstumsphase.

o Produkte haben einen kiirzeren Lebenszyklus. Ende 2007 begann mit Einfithrung der ersten EEE
PC-Serie von AsUS ein Netbook-Boom. Doch bereits 2011, nach Erscheinen von Tablet-Com-
putern wie dem IPAD von APPLE (2010), ging der Absatz von Netbooks schon wieder zuriick.

e Einzelne Marken haben die geringste Lebensdauer, die oft nur wenige Jahre lang ist. Aber es gibt
auch Ausnahmen: So haben z.B. COCA-COLA oder PERSIL seit vielen Jahrzehnten einen hohen
Bekanntheitsgrad und einen hohen Marktanteil.
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7 Ubungsaufgaben

7.1 Aufgaben

1. Was sind die drei Ebenen des Marketing-Management-Prozesses?

2. Worin unterscheiden sich die volkswirtschaftliche und die betriebswirtschaftliche Analyse von
Mirkten?

3. Welche beiden Markttypen des klassischen Marktformenschemas treten in der Realitit am héu-
figsten auf?

4. Wodurch unterscheiden sich Convenience goods, Shopping goods und Specialty goods?
5. Wodurch unterscheiden sich Investitionsgiitermérkte von Konsumgiitermarkten?

6. Welches sind die Phasen des Produktlebenszyklus und wie entwickeln sich Umsatz und Gewinne
im Verlauf des Zyklus?

7. Welche Arten der Diversifikation gibt es und wodurch unterscheiden sie sich?

8. Welche fiinf Faktoren bestimmen nach PORTER das Gewinnpotential eines Unternehmens?
9. Was sind die Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Marktsegmentierung?

10. Welches sind die vier Elemente des Marketing-Mix?

11. Warum wird die Markenpolitik zunehmend wichtiger?

12. Fallstudie zur Produktpositionierung: 1988 iibernahm die RHEINISCH-WESTFALISCHE ELEK-
TRIZITATSWERK AG (RWE) das Tankstellennetz der DEUTSCHEN TEXACO AG fiir einen Kaufpreis
von mehr als 2 Milliarden Dollar. Im Mineral6lsegment hatte RWE bereits eine Raffinerie in Wes-
seling (UNION RHEINISCHE BRAUNKOHLEN KRAFTSTOFF AG) sowie einen mittelstindischen Brenn-
stoffhandel (RHEINBRAUN VERTRIEBSGESELLSCHAFT). Der Marktanteil des Konzerns an der Rohol-
verarbeitung in der Bundesrepublik betrug 15 %; mit ungefidhr 1.800 Tankstellen hatte man von
TEXACO das zweitgrofite Tankstellennetz der Bundesrepublik tibernommen.

Die Ubernahme wurde von RWE als eine Chance gesehen, dem Mineraldlsegment innerhalb des
Konzerns eine neue Identitdt zu geben, und zwar sowohl im Hinblick auf die Positionierung im
Markt als auch im Hinblick auf die Fithrungs- und Organisationsentwicklung im Unternehmen. Es
musste anstelle der bekannten TEXACO eine neue Marke gefunden und positioniert werden. Dazu
wurde vom Management vor allem die Erkenntnis genutzt, dass alle Tankstellen Benzin mit glei-
cher Qualitit und ungefihr gleichem Preisniveau verkaufen.

a) Welchen strategischen Schliisselfaktor konnte RWE fiir die Endverbraucher (Autofahrer) her-
vorheben?

b) Was sollte man beim Markennamen beachten und wie kénnte der dementsprechende Marken-
name aussehen?
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