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Kapitel 2:

MARKETING 

è Vermarktung, Absatzwirtschaft

Marketing ist ein Sammelbegriff für alle Aktivitäten eines Unternehmens, um das 

eigene Angebot erfolgreich auf den Markt zu bringen und zu halten. Marketing 

beginnt also bei der Marktforschung sowie der Produkt- und Sortimentsgestal-

tung und endet im Verkauf bzw. in der Kundengewinnung, -betreuung und -bin-

dung. 

Marketing besteht aus vier Schwerpunkten, dem sog. Marketing-Mix. Abgeleitet aus 

den englischen Begriffen spricht man mitunter auch von den „4 P“.

n Marketing-Mix

è Kombination verschiedener Maßnahmen zur Förderung des Absatzes

1 PRODUKT
Das Produkt ist das, was ein Unternehmen letztlich „an den Mann bringen“ will. Es ist 

also das, was es anbietet. Man spricht dabei von Wirtschaftsgütern.

1.1 Markt und Güter

Ein Markt entsteht überall dort, wo Angebot und Nachfrage zusammenkom-

men. Wonach keine Nachfrage besteht, dafür wird kein dauerhaftes Angebot 

bestehen, da dies unwirtschaftlich wäre. Andererseits kann trotz Nachfrage nur 

gekauft werden, was angeboten wird. 

1.1.1 Angebot
Unter Angebot ist zunächst alles zu verstehen, das für Menschen verfügbar ist (= Gü-
ter). Im wirtschaftlichen Sinne sind das nur diejenigen Dinge und Dienstleistungen, 

Product: Produkt

•Produktentwicklung
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•...
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für die jemand bereit ist zu bezahlen (= Wirtschaftsgüter). Es besteht also ein Ange-

bot und eine Nachfrage danach, d. h. es gibt einen Markt dafür.

n Umweltgüter
Umweltgüter (freie Güter) werden weder produziert noch könnten sie verkauft 

werden, weil sie jedermann kostenlos zur Verfügung stehen. Beispiele dafür sind 

Regenwasser, Atemluft oder Sonnenlicht.

n Wirtschaftsgüter
Als Wirtschaftsgüter bezeichnet man Güter, für die es einen Markt gibt, die also 

gekauft werden. Hinter Wirtschaftsgütern steckt immer eine Leistung, das heißt, 

sie werden in irgendeiner Weise vom Anbieter verarbeitet oder zugänglich 

gemacht. 

Beispiel:

Ein Unternehmen füllt Wasser aus einer eigentlich für jedermann zugänglichen 

Quelle (freies Gut) in Flaschen ab und bringt sie in den Handel. Der Kunde bezahlt 

für die Leistung, dass ihm das Quellwasser in den Laden geliefert wird und er es 

nicht selbst vor Ort abfüllen muss.

Wirtschaftsgüter heißen auch knappe oder endliche Güter, weil sie nicht endlos 

zur Verfügung stehen, sondern nur in dem Umfang, wie sie hergestellt 

(angeboten) werden. 

Dazu zählen nicht nur Sachen (Gegenstände), sondern auch immaterielle Werte
(z. B. Erfindungen, Patente) und Dienstleistungen. 

Überblick:

· Konsumgüter sind für den Endverbrauchermarkt bestimmt. Sie werden also in 

erster Linie von privaten Haushalten (= Konsumenten) gekauft.

· Produktionsgüter dienen dazu, dass weitere Güter erstellt werden. Der Kunden-

kreis liegt also beim produzierenden Gewerbe.
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· Investitionsgüter sind in der Regel teure Maschinen oder Fahrzeuge, die über ei-

nen längeren Zeitraum hinweg abgeschrieben und in der Bilanz als Anlagegüter 

geführt werden.

· Gebrauchsgüter sind Produkte, die nach der Verwendung weiter bestehen (z. B. 

Drucker). Verbrauchsgüter werden im Gegensatz dazu immer weniger, je öfter 

man sie benutzt bzw. verzehrt (z. B. Druckertinte).

1.1.2 Nachfrage
Wenn das Angebot eines Unternehmens gut angenommen werden soll, muss es ei-

nen Bedarf daran geben. Der Bedarf an einer Sache entsteht dann, wenn der Mensch 

damit ein Bedürfnis decken kann. Mit anderen Worten: 

Ohne Bedürfnis kein Bedarf, ohne Bedarf keine Nachfrage.

Nicht jedes Bedürfnis ist bei allen Menschen gleich stark ausgeprägt. Sie variie-

ren je nach Charakter, Lebenserfahrung, Lebensumständen usw. Der Wissen-

schaftler Kurt Maslow hat eine Bedürfnispyramide entwickelt, die zeigen soll, 

dass die Bedürfnisse aufeinander aufbauen. Er war der Meinung, dass be-

stimmte Bedürfnisse erst entstehen, wenn andere gestillt sind.

Anhand der Maslow’schen Bedürfnispyramide können wir sehen, dass sich die Be-

dürfnisse von Menschen in verschiedenen Lebenssituationen stark unterscheiden. 

Das heißt, dass wir uns mit unserem Angebot auf eine spezielle Gruppe konzentrie-

ren sollten: unsere Zielgruppe.

1.2 Zielgruppe

Das Produkt muss deshalb auf eine spezielle Käuferschicht abgestimmt sein. Wer z. B. 

gerade mal seine Grundbedürfnisse decken kann, wird mehr auf den Preis, als auf das 

Design und eine hochwertige Verarbeitung achten. Daraus ergeben sich in der Pro-
duktentwicklung einige Fragen, die mit einer Marktanalyse (sh. Punkt 1.3) geklärt 

werden können.

Aus den unterschiedlichen Bedürfnissen der Menschen lassen sich bestimmte Perso-

nengruppen ableiten, für die ein bestimmtes Produkt besonders interessant ist, die 

Zielgruppe. Diese Gruppe muss immer im Focus aller Marketing-Aktivitäten stehen.

Selbstverwirklichung

Selbstbestätigung

Soziale Bedürfnisse

Sicherheit

Grundbedürfnisse

Seelbstbestätigung
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n Segmentierung
Wenn man sich auf eine Zielgruppe festlegt, nennt man das Segmentierung. Man 

sucht sich also ein Segment (ein Teilstück) aus allen möglichen Kundengruppen her-

aus, um sich darauf zu konzentrieren. Diese Segmente können z. B. Geschäftskunden 

oder Endverbraucher sein, Schulkinder oder Senioren, Handwerker oder Akademiker 

usw.

Je besser der gesamte Marketing-Mix auf die Zielgruppe abgestimmt ist, desto erfolg-

reicher ist er. Das A und O ist deshalb eine so detailreiche Definition der potentiellen 

Käuferschicht wie möglich.

Beispiel:

Zielgruppenbeschreibung für ein 4-Sterne-Wellnesshotel

n Persona
Um sich die Zielgruppe besser vorstellen zu können, entwickeln viele Profis die sog. 

Persona. Diese ist quasi der Prototyp, also der typische Vertreter der Zielgruppe. Im 

Beispiel des Wellness-Hotels könnte man sich z. B. eine verheiratete, berufstätige 

Frau vorstellen, deren Kinder „aus dem Gröbsten“ heraus sind. Sie könnte vielleicht 

ins Fitness-Studio oder zum Yoga gehen und sich regelmäßig mit Freundinnen treffen.

Wie hilft das im Marketing? Ganz einfach: Wenn ich mir diese Dame vorstelle, habe 
ich eine Idee davon, welche Medien sie vielleicht konsumiert oder welche Produkte 

sie ansprechen könnten. Das hilft zum einen, geeignete Medien für die Werbung zu 

finden (online oder offline, Lokalzeitung oder Facebook, Fitnesszeitschrift oder Mo-

demagazin?) und die Zahlungsbereitschaft einzuschätzen. 

Aber auch bei der Produktentwicklung (in diesem Fall Angebote und Ausstattung des 

Hotels) sollte ich eine Ahnung davon haben, ob sie alpenländisch oder designverliebt 

bevorzugt, ob ich Yoga oder lieber Literaturabende anbiete oder welches Essen sie 

wählen würde (Schweinehaxe oder Salat mit Hühnerstreifen?).

1.3 Marktforschung

è genaue Untersuchung aller Marktgegebenheiten (Anbieter und Nachfrager)

Jedes Unternehmen versucht, möglichst viel Nachfrage für das eigene Angebot und 

damit einen hohen Marktanteil zu erreichen. Der Wettbewerb besteht darin, die 

Frauen, 
30 - 50 Jahre, 
Umkreis bis 250 km,  
durchschnittliches 
Haushalts-Einkommen  
5000 €, 

aktiv, 
gesellig

alle, die gerne 
Wellness machen

sser der gesamte Marketing-Mix auf die Zielgruppe abgestimmt ist, desto

r ist er. Das A und O ist deshalb eine so detailreiche Definition der poten

schicht wie möglich.
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Zielgruppenbeschreibung für ein 4-Sterne-Wellnesssssssssssssssssssssssssssshohohohohohotel


