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Vorwort

Das vorliegende Unterrichtswerk ist ein Lehr- und Lernbuch für den Ausbildungsberuf „Kaufmann/Kauffrau für 
Büromanagement“. Der Informationsband ist Bestandteil des umfassenden Europa-Programms Büro 2.1. Dieses 
Programm wurde zur Entwicklung einer beruflichen Handlungskompetenz für die Bearbeitung von Geschäfts- und 
Büroprozessen in den kaufmännischen Abteilungen von Unternehmen der verschiedensten Wirtschaftsbereiche 
oder im öffentlichen Dienst erstellt.

Büro 2.1 ist ein modernes Komplettprogramm. Es folgt dem kompetenzorientierten Rahmenlehrplan nach dem 
Lernfeldkonzept. Die Unterrichtswerke des Programms (Informationsbände und Arbeitsbücher mit Lernsituati-
onen für alle Jahrgangsstufen sowie die entsprechenden Lehrerlösungen, Hefte zur Informationsverarbeitung in 
Excel, Word und PowerPoint, Lernspiele, konventionelle und digitale Prüfungsvorbereitung für Teil 1 und Teil 2 
der gestreckten Abschlussprüfung sowie Office now! inkl. digitalem Vokabeltrainer für den Englischunterricht) 
sind aufeinander abgestimmt. Sie sind gezielt an einer Didaktik ausgerichtet, die Handlungsorientierung betont 
und Lernende zu selbstständigem Planen, Durchführen, Kontrollieren und Beurteilen von Arbeitsaufgaben unter 
Berücksichtigung aller Kompetenzdimensionen führt. Dabei wird die berufliche Wirklichkeit als Ganzes mit ihren 
ökonomischen, ökologischen, rechtlichen und sozialen Aspekten erfasst.

Das Konzept von Büro 2.1, das handlungs- und fachsystematische Strukturen miteinander verschränkt, deckt 
alle Anforderungen des Ausbildungsberufes von der fachlichen Aufgabenerfüllung bis hin zu einem reflektier-
ten Verständnis von Handeln in beruflichen Zusammenhängen ab. Ein Vorschlag für eine kompetenzorientierte 
didaktische Jahresplanung unterstützt die Arbeit im Bildungsgang.

Der Informationsband 2. Ausbildungsjahr umfasst die Lernfelder 5 - 8 des Rahmenlehrplans:

Lernfeld 5: Kunden akquirieren und binden

Lernfeld 6: Werteströme erfassen und beurteilen

Lernfeld 7: Gesprächssituationen bewältigen

Lernfeld 8: Personalwirtschaftliche Aufgaben wahrnehmen

Die Inhalte entsprechen konsequent den Aufgabenprofilen des modernen Büromanagements. Die Informationen  
sind schülergerecht, übersichtlich und verständlich aufbereitet und werden anschaulich in zahlreichen Beispielen,  
Tabellen, Struktogrammen und kurzen, präzisen Zusammenfassungen präsentiert. Aufgabenblöcke nach jedem  
Teilkapitel ergänzen die informativen Darstellungen. Die ausdrückliche Einbeziehung kommunikativer Aspekte  
(Fachsprache und Fremdsprache als integrative Bestandteile) sowie der Informationsverarbeitung im Anwendungs- 
zusammenhang unterstützt die Entwicklung einer ganzheitlichen, prozessorientierten Handlungskompetenz.

Die systematisierenden Sachdarstellungen stellen zudem die zur Bewältigung der Lernsituationen von Büro 2.1 
notwendigen Wissensbestände vollständig bereit; sie greifen aber auch verallgemeinernd über die Situations
bezüge hinaus, z. B. durch zahlreiche Hinweise auf Gesetzestexte. Die Belege und Geschäftsbriefe dieser Auflage 
sind der aktuellen DIN 5008 angepasst.

Ihr Feedback ist uns wichtig!

Wenn Sie mithelfen möchten, dieses Buch für die kommenden Auflagen noch weiter zu optimieren, schreiben Sie 
uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de.

Das Autorenteam freut sich auf Anregung und Unterstützung durch Kritik und wünscht erfolgreiches Arbeiten mit 
dem neuen Lehrwerk.

Sommer 2020							       Autoren und Verlag
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Kunden akquirieren und binden
LE
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 5 1	 �Marketing zur Akquirierung und Bindung 
von Kunden planen

©nickylarson974-fotolia.com

Der Begriff Marketing wird häufig mit unterschiedlichen Bedeutungen ver-
wendet: „Telefonmarketing“ z. B. kann situativ bedeuten, dass man mit mehr 
oder weniger aufdringlicher Werbung über neue oder verbesserte Produkte 
(z. B. Anbieter von Telefon- oder Internetdienstleistungen) konfrontiert wird, 
Auskunft geben soll über die Zufriedenheit mit seiner Kfz-Werkstatt oder 
über Lesegewohnheiten. „Marketinganstrengung“ kann meinen, dass ein La-
denhüter nun mal wirklich an den Mann oder die Frau gebracht werden muss.

Für Unternehmen auf den heutigen wettbewerbsintensiven Märkten bedeutet 
Marketing, dass die gesamte Denk- und Handlungsweise (Unternehmensführung 
unter Marketingaspekten) konsequent auf die gegenwärtigen und zukünftigen 
Bedürfnisse und Anforderungen der Märkte ausgerichtet wird. Marketing wird damit 
zu einer Grundstrategie der Unternehmensführung: Es werden

	➔ �alle Funktionsbereiche wie z. B. Beschaffung, Produktion, Finanzie-
rung und Personal sowie

	➔ �die gesamte wirtschaftliche, rechtliche, kulturelle, technische und 
ökologische Umwelt

in die Gestaltung von marktbezogenen Aktivitäten einbezogen, um Kun-
den akquirieren bzw. binden zu können. Dazu sind Informationen not-
wendig, die insbesondere durch Marktforschung bereitgestellt werden.

©
fo

to
do
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Merke

Ein heute weitgehend akzeptiertes Marketingverständnis lässt sich unternehmens-
bezogen so formulieren:

Marketing bedeutet die bewusst marktorientierte Führung eines Unternehmens, in 
die alle Funktionsbereiche eingebunden sind und die sich auf die gesamte Umwelt 
bezieht.

Kunden akquirieren und binden

Die Verankerung von Marketing als Denkhaltung (z. B. bei Mitarbeitern, Eigentümern 
und Managern), sich an den Bedürfnissen und Erwartungen des Marktes zu orientie-
ren, sowie die Schaffung der unternehmensbezogenen Voraussetzungen für markt-
orientierte Entscheidungen bezeichnet man als internes Marketing.

Das auf die gesamte Unternehmensumwelt (z. B. Konkurrenten, Lieferanten, Staat, 
Öffentlichkeit und insbesondere Kunden) gerichtete Marketing zur Umsetzung der 
Unternehmensziele wird als externes Marketing bezeichnet.

Es kommt beim Marketing also darauf an, alle internen und externen Maßnahmen 
aufeinander abzustimmen, um die eigene Marktposition im Wettbewerb zu erhalten 
und zu verbessern.

Externes Marketing

Kunden

Konkurrenz

Lieferanten

Staat

Öffentlichkeit

weitere Interessengruppen

Internes Marketing

Unter-
nehmenEigentümer

Mitarbeiter

Manager
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Das Verständnis von Marketing ist dem Wandel unterworfen: Es ist ein Spiegel sich 
verändernder Marktverhältnisse und gesellschaftlicher Entwicklungen. Im Mittel-
punkt des Interesses stand zunächst allein der Verbraucher. Dann rückte der Handel 
in den Vordergrund (Rolle des „Türöffners“ beim Zugang zum Verbraucher). Dabei 
prägte sich eine zunehmende Konkurrenzorientierung aus („Ringen um Wettbewerbs- 
positionen“). Im Laufe der Zeit gewannen Bezüge zur natürlichen und sozialen Umwelt 
immer mehr an Bedeutung (Aufnahme von Ansprüchen an ökologische und soziale 
Verträglichkeit).

Von herausragender Bedeutung ist dabei der Wandel von Verkäufermärkten zu 
Käufermärkten. In der Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg war das Angebot an Wa-
ren und Dienstleistungen i. d. R. knapp. Der „Engpass“ lag eher bei der Steigerung 
von Angebotsmöglichkeiten als auf der Nachfrageseite. Insofern bestimmten 
maßgeblich die Verkäufer das Marktgeschehen (Verkäufermarkt). In 
einer solchen Situation stellen Bemühungen um den Absatz grund-
sätzlich kein herausragendes Problem dar. Es geht vorrangig darum, 
knappe Güter auf den Markt zu bringen. Dabei kommt es i. d. R. zu 
steigenden Preisen.

Merkmale des Verkäufermarktes

•	 Die Nachfrage ist größer als das Angebot (N > A).

•	 Die Anbieter (Verkäufer) bestimmen das Marktgeschehen.

•	 Es herrscht geringer Wettbewerb unter den Anbietern.

•	 Die Produktions- bzw. Einkaufsmöglichkeiten bestimmen den Absatzplan.

•	 Absatzmarktforschung ist nicht oder nur in geringem Umfang nötig.

1.1	 Marketing im Wandel der Zeit

Die Verankerung von Marketing als Denkhaltung (z. B. bei Mitarbeitern, Eigentümern 
und Managern), sich an den Bedürfnissen und Erwartungen des Marktes zu orientie-
ren, sowie die Schaffung der unternehmensbezogenen Voraussetzungen für markt-
orientierte Entscheidungen bezeichnet man als internes Marketing.

Das auf die gesamte Unternehmensumwelt (z. B. Konkurrenten, Lieferanten, Staat, 
Öffentlichkeit und insbesondere Kunden) gerichtete Marketing zur Umsetzung der 
Unternehmensziele wird als externes Marketing bezeichnet.

Es kommt beim Marketing also darauf an, alle internen und externen Maßnahmen 
aufeinander abzustimmen, um die eigene Marktposition im Wettbewerb zu erhalten 
und zu verbessern.

Externes Marketing

Kunden

Konkurrenz

Lieferanten

Staat

Öffentlichkeit

weitere Interessengruppen

Internes Marketing

Unter-
nehmenEigentümer

Mitarbeiter

Manager

1.1.1	 Wandel von Verkäufermärkten zu Käufermärkten
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Im Verlauf der weiteren Wirtschaftsentwicklung 
wuchs das Angebot tendenziell stärker als die 
Nachfrage, sodass der Absatz zum „Engpass“ 
wurde und (Absatz-)Marketing mit der Zeit im-
mer stärkere Bedeutung gewann (Käufermarkt). 
Der Wettbewerb verschärfte sich.
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Merkmale des Käufermarktes

•	 Das Angebot ist größer als die Nachfrage (A > N).

•	 Die Nachfrager (Käufer) bestimmen das Marktgeschehen.

•	 Es herrscht starker Wettbewerb unter den Anbietern.

•	 Der Absatzplan bestimmt den Beschaffungs- und Produktionsplan.

•	 �Das Nachfrageverhalten wird immer kritischer z. B. im Hinblick auf Preis, Nutzen, 
Umweltverträglichkeit.

•	 �Marktforschung wird zunehmend zur zentralen Aufgabe und zur Grundlage von 
Marketingkonzeptionen, durch die das Unternehmen insgesamt gesteuert wird.

©www.lumpiimmosalzburg.com

Auch wenn in einer marktwirtschaftlichen Wirtschaftsordnung Käufermärkte 
vorherrschen, so sind durch gezielte Einschränkungen oder Fehlplanungen 

– häufig vorübergehend – auf Teilmärkten Verkäufermärkte möglich.

Beispiel

In Großstädten wie Hamburg und München ist die Immobilien- 
nachfrage größer als das Angebot mit der Folge von Preis- 
steigerungen.

Das Marketing entwickelt sich über veränderte Problemstellungen. Die Marktanbieter 
müssen ihre Marketingaktivitäten den jeweiligen Marktverhältnissen (Verkäufer-/Käu-
fermärkte) anpassen. Stand anfangs eher ein logistischer Aspekt (Verteilung) im Vorder-
grund, so gewannen Marketing-Instrumente zur Förderung des Absatzes (Marketing- 
Mix) mit der Zeit an Gewicht. Dabei entwickelte sich das Marketingverständnis zu-
nehmend zu einer marktorientierten Konzeption der Unternehmensführung unter 
Berücksichtigung aller internen und externen Beziehungen.

Beim klassischen Marketing findet die Kommunikation z. B. über TV, Radio oder Print-
produkte vom Unternehmen zum Kunden statt („one-to-one“ Kommunikation). Es 
wird auch als Outbound Marketing bezeichnet.

Das Internet als Informations- und Kommunikationsmedium hat eine neue Form des 
Marketings hervorgebracht. Das sogenannte Inbound Marketing ist interaktiv („two-
way“ Kommunikation) und zielt darauf ab, sich von Kunden über z. B. Suchmaschinen 
oder Social Media (Facebook, Twitter, Google) finden zu lassen und die Kunden an die 
Marke zu binden.

Merke

Social Media

Begriff:
Soziale Medien dienen der – häufig profilbasierten – Vernetzung von Benutzern 
und deren Kommunikation und Kooperation über das Internet.

Ziele und Merkmale:
Mithilfe von sozialen Medien kann man 
sich austauschen. Man kann sich als 
Unternehmen mit Kunden vernetzen, 
zum Zweck des Marketings, der Markt-
forschung, des Kundensupports und 
-feedbacks.
(Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon)

profilbasiert = auf das 
individuelle Nutzer-
profil zugeschnitten

©Web Buttons Inc-fotolia.com

Marketingkonzepte im Wandel der Zeiten

Phasen Trends Merkmale

1950er-Jahre
Produktions- und 
Distributionsorientierung

•	 Streben nach Massenfertigung
•	 Verteilung von knappen Gütern

1960er-Jahre Verkaufsorientierung
•	 Orientierung an Verbraucherbedürfnissen
•	 gezielter Einsatz von Marketinginstrumenten (Marketing-Mix)

1970er-Jahre Marktorientierung
•	 wachsende Marktbedeutung des Handels 
•	 �Ausbau des handelsgerichteten Marketings 

(vertikales Marketing: über den Handel zum Verbraucher)

1980er-Jahre
Wettbewerbs- 
orientierung

•	 �gesättigte Märkte; zunehmender Konkurrenzkampf; 
Verdrängungswettbewerb

•	 �Marktpositionierung des Unternehmens bzw. seiner Produkte 
durch Marketing, Schaffung von Wettbewerbsvorteilen 
(strategisches Marketing)

1990er-Jahre
Integriertes 
marktorientiertes 
Marketingkonzept

•	 �funktionsübergreifende Sichtweise des Marketings innerhalb des 
Unternehmens

•	 �ganzheitliches Marketingkonzept: Betrachtung unter Einbeziehung 
von Konkurrenten, Öffentlichkeit, Staat (gesellschaftlicher Werte-
wandel, Freizeit- und Ökologieorientierung)

2000er-Jahre
vernetztes 
Beziehungsmarketing

•	 �Veränderung der Kommunikationsbeziehungen zwischen Käufer 
und Verkäufer (Internet als Hauptmedium von Kommunikation und 
Transaktion: Einfachheit und Effizienz von Suchmaschinen/Portalen 
sowie von Vertragsabschlüssen und Zahlungsmöglichkeiten)

•	 �Steigerung der Wettbewerbsintensität durch Globalisierung bei Er-
höhung der Markttransparenz

•	 �verändertes Konsumentenverhalten (anspruchsvoller, selbstbewuss-
ter, aber uneinheitlich und weniger kalkulierbar); Netzwerk-Marke-
ting zum Aufbau von strategischen Netzwerken (Zusammenschluss 
von lokalen, regionalen bis hin zu globalen Allianzen zur Sicherung 
der Wettbewerbspositionen)

1.1.2	 Marketingkonzepte im Wandel der Zeit
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Das Internet als Informations- und Kommunikationsmedium hat eine neue Form des 
Marketings hervorgebracht. Das sogenannte Inbound Marketing ist interaktiv („two-
way“ Kommunikation) und zielt darauf ab, sich von Kunden über z. B. Suchmaschinen 
oder Social Media (Facebook, Twitter, Google) finden zu lassen und die Kunden an die 
Marke zu binden.

Merke

Social Media

Begriff:
Soziale Medien dienen der – häufig profilbasierten – Vernetzung von Benutzern 
und deren Kommunikation und Kooperation über das Internet.

Ziele und Merkmale:
Mithilfe von sozialen Medien kann man 
sich austauschen. Man kann sich als 
Unternehmen mit Kunden vernetzen, 
zum Zweck des Marketings, der Markt-
forschung, des Kundensupports und 
-feedbacks.
(Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon)

profilbasiert = auf das 
individuelle Nutzer-
profil zugeschnitten

©Web Buttons Inc-fotolia.com

Marketingkonzepte im Wandel der Zeiten

Phasen Trends Merkmale

1950er-Jahre
Produktions- und 
Distributionsorientierung

•	 Streben nach Massenfertigung
•	 Verteilung von knappen Gütern

1960er-Jahre Verkaufsorientierung
•	 Orientierung an Verbraucherbedürfnissen
•	 gezielter Einsatz von Marketinginstrumenten (Marketing-Mix)

1970er-Jahre Marktorientierung
•	 wachsende Marktbedeutung des Handels 
•	 �Ausbau des handelsgerichteten Marketings 

(vertikales Marketing: über den Handel zum Verbraucher)

1980er-Jahre
Wettbewerbs- 
orientierung

•	 �gesättigte Märkte; zunehmender Konkurrenzkampf; 
Verdrängungswettbewerb

•	 �Marktpositionierung des Unternehmens bzw. seiner Produkte 
durch Marketing, Schaffung von Wettbewerbsvorteilen 
(strategisches Marketing)

1990er-Jahre
Integriertes 
marktorientiertes 
Marketingkonzept

•	 �funktionsübergreifende Sichtweise des Marketings innerhalb des 
Unternehmens

•	 �ganzheitliches Marketingkonzept: Betrachtung unter Einbeziehung 
von Konkurrenten, Öffentlichkeit, Staat (gesellschaftlicher Werte-
wandel, Freizeit- und Ökologieorientierung)

2000er-Jahre
vernetztes 
Beziehungsmarketing

•	 �Veränderung der Kommunikationsbeziehungen zwischen Käufer 
und Verkäufer (Internet als Hauptmedium von Kommunikation und 
Transaktion: Einfachheit und Effizienz von Suchmaschinen/Portalen 
sowie von Vertragsabschlüssen und Zahlungsmöglichkeiten)

•	 �Steigerung der Wettbewerbsintensität durch Globalisierung bei Er-
höhung der Markttransparenz

•	 �verändertes Konsumentenverhalten (anspruchsvoller, selbstbewuss-
ter, aber uneinheitlich und weniger kalkulierbar); Netzwerk-Marke-
ting zum Aufbau von strategischen Netzwerken (Zusammenschluss 
von lokalen, regionalen bis hin zu globalen Allianzen zur Sicherung 
der Wettbewerbspositionen)
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Die weitere Entwicklung von Marketingkonzepten macht deutlich, 
dass die Anforderungen an Marketingentscheidungen immer stärker 

gewachsen sind. Ohne einen schlüssigen, ganzheitlichen Handlungs-
plan ist es nicht möglich, Marketing erfolgreich zu konzipieren, zu ge- 
stalten und zu kontrollieren. Unternehmen entwickeln dafür Konzep
tionen (Pläne), mit deren Hilfe sich ihre Vorstellungen umsetzen lassen.

Dabei spielen Informationen eine immer größere Rolle. Der Marketing
informationsbedarf einer Unternehmung ist deshalb grundsätzlich auf 

alle Ebenen der Marketingkonzeption (Ziele, Strategien, Instrumenten
einsatz) gerichtet.

1.2	 Marketingkonzeption
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Eine Marketingkonzeption enthält Bausteine auf unterschiedlichen Konzeptions- 
ebenen:

	➔ �Es sind (Marketing-)Ziele zu formulieren, die vom Unternehmen angestrebt wer-
den (z. B. hinsichtlich Marktanteil, Erschließung von Märkten).

	➔ �Geeignete Strategien zur Realisierung dieser Ziele sind zu wählen (z. B. Qualitäts-
führerschaft, Preiskampf).

	➔ �Marketinginstrumente zur Umsetzung der Strategie sind festzulegen (z. B. Werbe-
kampagne, Sondermodelle).

Man kann dies mit einer Reiseplanung vergleichen, bei der man 
sich über den Wunschort klar wird (Ziel), dann eine Route aus-
wählt (Strategie) und schließlich ein passendes Beförderungs-
mittel festlegt (Instrument).

Der Planungs- und Entwicklungsprozess, der zu einer Marke-
tingkonzeption führt, ist „dynamisch“ und durch vielfältige 
Rückkoppelungen und Durchläufe gekennzeichnet. Auch wenn 
Marketingkonzeptionen eher langfristig angelegt sind, so ist 
es für gute Erfolgschancen doch erforderlich, auf aktuelle Ver- 
änderungen der Unternehmens- bzw. Marktsituation flexibel zu 
reagieren.

Marketingkonzeption/„Fahrplan”

Marketing-
ziele

„Wunschort”

„Route”

„Beförderungs-
    Mittel”

Marketing-
strategie

Marketinginstrumente
(Marketing-Mix)

1.2.1	 Bausteine einer Marketingkonzeption

	◾ �Marketingziele
Die Marketingziele sind in das Zielsystem der Unternehmung unter 
Berücksichtigung wirtschaftlicher, sozialer und ökologischer Dimen-
sionen einzubinden und auf Kompatibilität zu überprüfen.©
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Beispiel

Hat sich eine Handelskette dem Umweltschutz verpflichtet, soll-
ten keine Einwegverpackungen beworben und ggf. auch nicht an-
geboten werden.
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Neben den ökonomischen (quantitativen) Zielen 
sind auch die außerökonomischen (qualitativen) 
Ziele für das Marketing bedeutsam.

Marketingziele sind so präzise zu formulieren, 
dass ihre Zielerreichung später hinreichend kon-
trolliert werden kann: konkret, erreichbar und 
messbar. Dazu kann z. B. die Zielgruppe ange-
geben werden oder ein Zeitpunkt.

Beispiel

Die Markgraf Brunnen GmbH, regionaler 
Getränkehersteller von Mineralwasser, Limo-
naden und Säften, stellt allen Stammkunden 
im Laufe von 6 Wochen ihr neues Produkt 
vor: Markgraf BioFair.

Marketingziele

ökonomische

• Gewinn

• Umsatz

• Marktanteile

• Wachstum

• Image

• Kundenzufriedenheit

• Markentreue

• Vertrauen

• Bekanntheitsgrad

• Corporate Identity

außerökonomische

Bei quantitativen Zielen ist der Zielerreichungsgrad genau zu bezeichnen (z. B. 
Zuwachs in Prozent).

Beispiel

Die Markgraf Brunnen GmbH setzt sich zum Ziel, für die Marke Markgraf BioFair 
einen Umsatz von 250 000,00 EUR im ersten Jahr zu erreichen.

Insofern ist ausgehend von den allgemeinen Unternehmenszielen 
(z. B. Wachstum) das Marketingziel zu formulieren (z. B. Sortiments-
erweiterung durch eine neue Produktlinie) und über Teilziele zu präzi-
sieren (z. B. Information der Stammkunden).
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Marketingstrategien umfassen langfristige Verhaltenspläne, auf welche Weise die 
Marketingziele am Markt durch Auswahl, Gewichtung und Ausgestaltung der absatz-
politischen Instrumente realisiert werden sollen.

Grundlegende Marketingstrategien sind u. a.:

©Coloures-pic-fotolia.com

Wachstumsstrategien

Formen von Marketingstrategien, die
auf ein Wachsen des Umsatzes/Absatzes
oder des Marktanteils gerichtet sind

Marktsegmentierungsstrategien

Ansprache von Käufergruppen durch
Aufteilung des Gesamtmarktes nach
bestimmten Merkmalen

Wettbewerbsstrategien

Formen von Marketingstrategien, die
auf die Erlangung von Wettbewerbs-
vorteilen gerichtet sind

Preispolitische Strategien

Einsatz unterschiedlicher Preisniveaus
zur Positionierung eines Produktes am
Markt
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	◾ Wachstumsstrategien
Hat ein Unternehmen ein Wachstumsziel festgelegt, so stehen als Wachstums- 
strategien vier Produkt-Markt-Kombinationen zur Verfügung:

	➔ �Marktdurchdringung: stärkere Durchdringung des Marktes mit vorhandenen 
Produkten auf vorhandenen Märkten,

	➔ Marktentwicklung: neue Märkte für vorhandene Produkte,

	➔ �Produktentwicklung: neue Produkte für bestehende Märkte durch z. B. Quasi- 
Innovationen (verbesserte Produkte) oder echte Innovationen,

	➔ Diversifikation: neue Produkte für neue Märkte.

Wachstumsstrategien

Produkte

Märkte
vorhandene Produkte neue Produkte

vorhandene Märkte

Marktdurchdringung

z. B. Verdrängung der 
Wettbewerber, 
Gewinnung von Neukunden, 
Erhöhung der Produkt- 
verwendung

Produktentwicklung

z. B. Quasi-Innovationen 
(verbesserte Produkte) 
und echte Innovationen

neue Märkte

Marktentwicklung

z. B. Erschließung von 
Zusatzmärkten, 
Internationalisierung

Diversifikation

z. B. Aufbau neuer 
Handelsbeziehungen für 
innovative Produkte

Analyseraster für Wachstumsstrategien nach Ansoff

	➔ geografisch: z. B. Land oder Region; 

	➔ �demografisch: z. B. Alter, Geschlecht, 
Familienstand, Einkommen, Bildung;

	➔ �psychografisch: z. B. sozialer Status, 
Persönlichkeitstyp;

	➔ �verhaltensabhängig: z. B. Intensität der 
Produktnutzung, Nutzungsgewohnheiten.

wohlhabende Zielgruppe

junge, sportliche Zielgruppe
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Bildung von Zielgruppen durch Marktsegmentierung

	◾ Marktsegmentierungsstrategien
Vor allem aus Kostengründen ist es notwendig, das Marketing möglichst genau auf 
die gewünschte Zielgruppe auszurichten. Dabei wird der Gesamtmarkt in Segmente 
aufgeteilt, u. a. nach folgenden Kriterien:

©XtravaganT-fotolia.com
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	◾ Wettbewerbsstrategien
Mit der gewählten Wettbewerbsstrategie positioniert sich ein Unternehmen im Wett-
bewerb gegenüber der Konkurrenz entweder durch günstige Preise, besondere Pro-
dukte oder die Konzentration auf Marktnischen:

	➔ Kostenführerschaft: niedrigere Kosten als die Konkurrenz, günstigere Preise;

	➔ �Produktdifferenzierung: Abheben der eigenen Produkte von Konkurrenzprodukten, 
z. B. durch Qualität, Service oder Innovationen;

	➔ �Nischenstrategie: Fokussierung auf einen Teilmarkt (Marktnische), z. B. auf den 
Sportwagenmarkt statt Automarkt.

	◾ Preispolitische Strategien
Im Rahmen der Preispolitik (vgl. Kapitel 3.2) ist zu entscheiden, 
mit welchem Preis ein Produkt auf dem Markt angeboten wird 
und ob bzw. wie sich der Preis im Zeitablauf verändern soll. 
Dazu können als Grundstrategien

	➔ eine Hochpreispolitik, 

	➔ eine Niedrigpreispolitik oder 

	➔ eine Mittelfeldpreispolitik 

verfolgt werden.

©EDEKA Zentrale AG & Co. KG, Hamburg

	➔ geografisch: z. B. Land oder Region; 

	➔ �demografisch: z. B. Alter, Geschlecht, 
Familienstand, Einkommen, Bildung;

	➔ �psychografisch: z. B. sozialer Status, 
Persönlichkeitstyp;

	➔ �verhaltensabhängig: z. B. Intensität der 
Produktnutzung, Nutzungsgewohnheiten.

wohlhabende Zielgruppe

junge, sportliche Zielgruppe
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Bildung von Zielgruppen durch Marktsegmentierung
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	◾ �Marketinginstrumente
Nach Festlegung der Marketingziele und -strategien sind unter Berücksichtigung der 
Marktanalyse geeignete Instrumente für eine absatzorientierte Marketingkampagne 

auszuwählen. Die Instrumente sind in einem Marketing-Mix 
optimal aufeinander abzustimmen. Als klassische Elemente des 
Marketing-Mix haben sich (nach McCarthy) folgende Instru-
mente etabliert:
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	➔ Produkt-, Sortiments- und Servicepolitik,

	➔ Preis- und Konditionenpolitik,

	➔ Distributionspolitik,

	➔ Kommunikationspolitik.

(Zu Details vgl. Kapitel 3 „Marketinginstrumente  einsetzen“und 
Kapitel 4 „Einen Marketing-Mix entwickeln und kontrollieren“.)

Die Realisierung einer Marketingkonzeption kann nur unter Beachtung der inner-
betrieblichen und außerbetrieblichen Bedingungen gewährleistet werden. Deshalb 
erfordert ihre Festlegung eine fundierte Situationsanalyse der internen Unter- 
nehmenssituation sowie möglichst der gesamten Unternehmensumwelt einschließlich 
der Kundenbedürfnisse.

Marketinginformationen betreffen in erster Linie die Außenbeziehungen der Unter-
nehmen zu Abnehmern und Zulieferern sowie zur Konkurrenz und auch die Um-
weltbezüge der Unternehmen (z. B. zu Staat, Interessengruppen, Öffentlichkeit). Ent- 
sprechend werden Analysen mit unterschiedlichen Schwerpunkten durchgeführt:

1.3	 �Marketinginformationsbedarf und  
Situationsanalyse

	◾ �Marktanalyse
Bei einer quantitativen Marktanalyse werden die Marktgrößen mengen- und wert-
mäßig erfasst, um eine fundiertere Einschätzung der eigenen Marktstellung vorneh-
men zu können. Als Marktgrößen unterscheidet man das Marktpotenzial, das Markt-
volumen und den Marktanteil.
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	➔ �Unter Marktpotenzial versteht man die maximale Auf
nahmefähigkeit eines Marktes für eine Sach- oder Dienst
leistung.

	➔ �Als Marktvolumen wird die tatsächliche Absatzmenge aller 
Anbieter bezeichnet.

	➔ �Der Marktanteil ist der realisierte prozentuale Anteil eines 
Unternehmens am Marktvolumen.

Marktpotenzial

Marktvolumen

Marktanteil
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	◾ �Kundenanalyse
Für den Betrieb ist es wirtschaftlich nur sinnvoll, solche Güter und Dienstleistungen 
anzubieten, die auch am Markt verkauft werden können. Das gesamte Leistungspro-
gramm wird deshalb auf die Bedürfnisse des Marktes abgestimmt. Dazu müssen die 
Wünsche und Bedürfnisse der Kunden laufend erkundet werden. Anhand konkreter 
Fragestellungen können Hinweise über die Kundenstruktur sowie das Kunden- und 
Kaufverhalten analysiert werden, z. B.:

	➔ Wer sind die derzeitigen bzw. zukünftigen Kunden?

	➔ �Wie sieht die genaue Kundenstruktur aus 
(z. B. Alter, Geschlecht)? 

	➔ �Welche Kunden sind besonders „wertvoll“ 
(wichtige und weniger wichtige Kunden)?

	➔ �Welche Erwartungen haben die Kunden 
(z. B. an Qualität, an das Sortiment)?

	➔ Wie zufrieden sind die Kunden? ©
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	◾ �Konkurrenzanalyse
Ihr Ziel ist es, die Konkurrenten hinsichtlich ihrer Produkte, Stärken und Schwächen 
besser einschätzen zu können und diese Informationen für die eigene Marketing-
strategie zu nutzen. Bedeutsame Informationen über die Stellung der 
Konkurrenten im Wettbewerb sind z. B.:

	➔ Wie viele und welche relevanten Mitanbieter gibt es insgesamt?

	➔ Welches sind die wichtigsten Wettbewerber?

	➔ �Mit welchen Strategien positionieren sich die Wettbewerber am Markt?

	➔ Welche Marketinginstrumente setzen sie ein?

	➔ Was sind die Stärken und Schwächen der Konkurrenten?
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	◾ �Unternehmensanalyse
Fundierten Marketingentscheidungen wird eine Analyse der gegenwärti-
gen und zukünftigen Unternehmenssituation vorausgehen. Dabei können 
unterschiedlichste Aspekte in den Fokus genommen werden, z. B. Mit-
arbeiter, Marktanteile, Finanzlage, Produktivität, Kostensituation, For-
schung und Entwicklung, Standortqualität. Wichtige Fragen hierbei 
sind z. B.:

	➔ �Wie ist unsere Marktstellung im Rahmen des Wettbewerbs zu 
bewerten?

	➔ Wie sind unsere Mitarbeiterpotenziale einzuschätzen?

	➔ Wie stellen sich unsere Finanzlage und die Kostensituation dar?

	➔ Wie gut ist unsere Standortqualität?

	➔ Wie zweckmäßig ist unsere Absatzorganisation?
©Rudie-fotolia.com
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	◾ �SWOT-Analyse
Die SWOT-Analyse ist ein wichtiges Instrument zur Entwicklung von Marke-
tingstrategien, bei dem unternehmensinterne Stärken (Strengths) und Schwä-
chen (Weaknesses) reflektiert und in Beziehung gesetzt werden zu den 
Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) der externen Unternehmens-
umwelt. Sie setzt sich aus den folgenden Elementen zusammen:

©fotodo-fotolia.com

SWOT-Analyse 

externe
Ein�ussfaktoren   

Opportunities
O

Chancen 

interne
Ein�ussfaktoren   S

Stärken 

Strengths  
W 

 Schwächen 

 

T
 Risiken 

Weaknesses

Threats

Aus der Stärken/Schwächen- und Chancen/Risiken-Analyse können

	➔ die Ausgangssituation für die Formulierung von Marketingzielen geklärt,

	➔ die Herausforderungen an die Marketingstrategie eingeschätzt und

	➔ die Instrumente für das weitere Vorgehen beleuchtet werden.

 

Stärken einsetzen, um  
Chancen optimal zu nutzen

Beispiel: Entwicklung eines 
kleinen SUVs auf der Basis 
eines erfolgreichen Pkws 

An Schwächen arbeiten, um  
Risiken zu beherrschen

Beispiel: Schließung einer 
unrentablen Produktions-
stätte 

Stärken einsetzen, um  
Risiken zu minimieren

Beispiel: Eingehen eines 
Joint-Ventures mit einem  
japanischen Hersteller 

An Schwächen arbeiten, um  
Chancen zu nutzen

Beispiel: Entwicklung von 
sparsamen Motoren 

Chancen (Opportunities) 
• Wirtschaftssituation
• demogra�sche
  Veränderungen
• neue Trends    

Stärken (Strengths) Matrix einer
SWOT-Analyse
(Beispiel)

• Qualität
• Preis-Leistungs-
  Verhältnis
• Design   

Schwächen (Weaknesses) 
• Vertrieb
• Funktionalität
• Umweltorientierung
• unrentable
  Produktionsstätte      

• neue Konkurrenz
• gesetzliche Au�agen
• Veränderung des
  Kundenverhaltens    

Risiken (Threats) 


