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1.	
  Einführung	
  ins	
  Marke2ng	
  



Wandelnde Rahmenbedingungen
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Entwicklung	
  

→ 
Wie kann man Absatzwiderstände überwinden? 

→ 
Differenzierung über Qualität und Kommunikation wird wichtiger

→ 
Marketing gewinnt an Bedeutung


Quelle:	
  Vgl.	
  Wöhe/Döring	
  (2013),	
  S.	
  370.	
  

Verkäufermarkt: Unternehmen sind Produktionsorientiert


Käufermarkt: Unternehmen sind Marktorientiert




1. Einführung ins Marketing


Merkmale Verkäufer- und Käufermarkt
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Quelle:	
  Wöhe/Döring	
  (2013),	
  S.	
  370.	
  



1. Einführung ins Marketing
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Quelle:	
  Eigene	
  Darstellung	
  in	
  Anlehnung	
  an	
  Meffert/Burmann/Kirchgeorg	
  (2012),	
  S.	
  13.	
  

Marke&ng	
  =	
  
marktorien2erte	
  Unternehmensführung	
  

2.  Marke2ng	
  als	
  gleichberech2gte	
  
Unternehmensfunk2on	
  

	
  

1.  Marke2ng	
  als	
  Leitbild	
  des	
  
Managements	
  

	
  

Top	
  Management	
  

Marke&ng	
   ...	
  Personal	
  

Konsu-­‐
menten	
  

WeWbe-­‐	
  
werber	
  

Gesell-­‐
schaY	
  

„Shared	
  Values“	
  
Ziele 

Strategien 
Maßnahmen 

Kontrolle 



1. Einführung ins Marketing


Konsumgütermarketing (Business to Consumer / B2C)

•  Leistungsempfänger: Privathaushalte, Endverbraucher

•  Große Nachfragerzahl

•  Meistens Massenprodukte



Investitionsgütermarketing (Business-to-Business / B2B)

•  Leistungsempfänger: Organisationen, Betriebe, öffentliche 

Einrichtungen

•  Kleine Nachfragerzahl

•  Kundenspezifische Individuallösungen



Dienstleistungsmarketing

•  Leistungsempfänger: Endverbraucher oder Betriebe

•  Berücksichtigt die Besonderheiten von intangiblen Gütern
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Quelle:	
  Vgl.	
  Wöhe/Döring	
  (2013),	
  S.	
  372.	
  


