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1. Marketing als Bindeglied von unternehmerischen
Aktivitaten

Jeder kommt mit Marketing in Berlihrung. Viele Leute verwechseln
Marketing jedoch mit Verkauf. Marketing ist aber bereits lange vor
und nach dem eigentlichen Verkaufsereignis wirksam. Es ist das
Bindeglied zahlreicher unternehmerischer Aktivitaten wie: Markt-
forschung, Produktentwicklung, Distribution, Preispolitik, Werbung,
Verkauf etc. Marketing ist eine Aktivitat, die darauf gerichtet ist,
Bedurfnisse und Winsche durch Austauschprozesse zu befrie-
digen.

Marketingmanagement umfasst die Analyse, Planung, Durchflhrung
sowie die Kontrolle von Programmen, die dazu bestimmt sind, ge-
winnbringende Austauschprozesse mit einer bestimmten Zielgruppe zu
entwerfen, aufzubauen und zu erhalten, in der Absicht, die Unter-
nehmensziele zu erreichen. Es kann in seiner Vorgehensweise von finf
verschiedenen Marketingphilosophien geleitet werden.

% Das Produktionskonzept geht davon aus, dass die Konsumenten
jene Produkte bevorzugen werden, die preisglnstig zu haben sind.
Deshalb ist es die Aufgabe des Managements, die Effizienz der
Produktion zu verbessern und die Preise herabzusetzen.

% Das Produktkonzept unterstellt, dass die Konsumenten Quali-
tatsprodukte bevorzugen. Aus diesem Grund sollte das Unternehmen
sténdig Produktverbesserungen vornehmen.

% Das Verkaufskonzept geht davon aus, dass die Konsumenten nur
dann genigend Produkte eines Unternehmens kaufen, wenn sie dazu
durch erhebliche Verkaufs- und Absatzfdrderungsanstrengungen
angeregt werden.

% Dem Marketingkonzept liegt die Auffassung zugrunde, dass ein
Unternehmen die Bedurfnisse und Winsche eines klar umgrenzten
Zielmarktes erforschen und die gewlnschte Befriedigung wirkungs-
voller als die Konkurrenten erzielen sollte.

% Das gesellschaftsorientierte Marketing vertritt die Ansicht, dass
Unternehmen sowohl Konsumentenbefriedigung als auch langfristiges
gesellschaftliches Wohlergehen als Voraussetzung fiir die nachhaltige
Erreichung der Unternehmensziele bewirken sollten.




Marketingpraktiken haben erheblichen Einfluss auf unsere Gesell-
schaft. FUr ein umfassendes Marketingsystem werden unter-
schiedliche Zielsetzungen empfohlen, so z. B. Maximierung des
Verbrauchs, der Konsumentenzufriedenheit, der Auswahl fir den
Verbraucher oder der Lebensqualitat. Eine weit verbreitete Mei-
nung ist, dass das Ziel des Marketings in der Erhéhung der
Lebensqualitédt liegen sollte und dass das Mittel hierzu das
gesellschaftsorientierte Marketingkonzept sein misste.

Das Interesse am Marketing nimmt stetig zu, da immer mehr
Organisationen im Wirtschafts- und Nonprofit-Bereich erkennen,
wie ihre Leistungen durch den Einsatz von Marketinginstrumenten
verbessert werden kdnnen.

Bedeutung des Marketing in der strategischen Gesamtplanung

Unternehmen erstellen Ublicherweise drei Arten von Planen: jahrliche,
langfristige und strategische Plane. Der Prozess der strategischen
Planung besteht aus der Festlegung des Unternehmenszwecks sowie der
Operations- und Ergebnisziele, der Gestaltung des Unternehmens-Port-
folios und der Funktionsplane.

Marketing unterstlitzt die strategische Gesamtplanung und somit
die Entwicklung von Strategien fur das langfristige Uberleben und
Wachstum des Unternehmens. Die strategische Planung wiederum
legt aber auch die Rolle des Marketings im Unternehmen fest.

Die Aufgabenstellung sollte marktorientiert, durchfihrbar, motivier-
end und prazise sein, wenn sie dazu bestimmt ist, das Unter-
nehmen zu seinen gréBten Marktchancen hin zu lenken. Aus ihr
werden die Operations- und Ergebnisziele abgeleitet und zu einem
System zusammengefligt, das als ,Management by Objectives"
(MbQO) bekannt ist.

Um das zu ermdglichen, erfordert die strategische Planung die
Analyse des Unternehmens-Portfolios und eine Entscheidung
dartuber, welche Produkt- oder Geschéftsbereiche mehr und
welche weniger Ressourcen zugeteilt bekommen. Das Unter-
nehmen kann sich dafir formaler Portfolio-Planungsmethoden
bedienen.




Ziel der Portfolio-Methode ist das Finden einer optimalen Kombination
von Tétigkeitsgebieten, Geschaftsbereichen und Produkten, die durch die
Erwirtschaftung von Uberschissen ein langfristiges Unternehmens-
wachstum garantiert.

Es handelt sich hierbei um eine aufgrund ihrer Anschaulichkeit
und Flexibilitdt sehr vorteilhafte Methode. Im Folgenden wird
nur der Bereich der Produkte betrachtet. In ahnlicher Weise
kénnten aber auch verschiedene Landermarkte, Branchen, Un-
ternehmen, strategische Geschéftsfelder etc. einander gegen-
Ubergestellt und auf diese Weise deren Starken und Schwéch-
en sowie damit verbundene Chancen und Risiken bewertet
werden.

Nachstehende Produkt-/Markt-Expansionsmatrix zeigt vier
maogliche Wege fir das Wachstum auf:

% Marktdurchdringung (vgl. Konservation) erfordert mehr Verkaufe
bestehender Produkte an gegenwartige Kunden. Dies bedeutet
die Notwendigkeit einer intensiveren Bearbeitung bereits
existierender Markte, und zwar sowohl durch eine Steigerung der
Absatzmenge je Abnehmer als auch eine Erhéhung der
Abnehmerzahl.

% Marktentwicklung (vgl. Expansion) umfasst das Erkennen und die
ErschlieBung neuer Markte fir die laufenden Produkte. Die
Marktenwicklung kann dabei auf eine ErschlieBung neuer (lber)
regionaler Mérkte (z.B. Exportmarkte) und/oder neuer Branchen
etwa durch Entwicklung neuer Anwendungsmdglichkeiten flr die
bestehenden Produkte zielen.

% Produktentwicklung (vgl. Innovation) bedeutet, auf bestehenden
Markten neue oder verbesserte Produkte anzubieten. Dabei kann von
bekannten Rohstoffen, vorhandenen Produkten, bekannten Verfahren,
bestimmten Problemen und neuen Bedirfnissen bekannter
Kunden ausgegangen werden.




