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Маркетинг и предпринимательство
Аннотация. В статье проводится анализ понятия «маркетинг», предлагаются краткая 
история его возникновения и различные определения понятия. Упоминаются централь-
ные исторические определения маркетинга. Приводятся также различные интерпрета-
ции этого понятия, названы 3 метода маркетинга и отмечены их преимущества для при-
влечения внимания клиентов. 
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Marketing und Unternehmen

Der Begriff „Marketing“ oder (deutsch) Ab-
satzwirtschaft bezeichnet zum einen den 
Unternehmensbereich, dessen Aufgabe es 

ist, Produkte und Dienstleistungen zu vermarkten; 
zum anderen beschreibt dieser Begriff ein Konzept 
der ganzheitlichen, marktorientierten Unterneh-
mensführung zur Befriedigung der Bedürfnisse 
und Erwartungen von Kunden und anderen Inte-
ressengruppen. Damit entwickelt sich das Marke-
tingverständnis von einer operativen Technik zur 
Beeinflussung der Kaufentscheidung hin zu einer 
Führungskonzeption, die andere Funktionen wie 
z. B. Beschaffung, Produktion, Verwaltung und 
Personal mit einschließt1  

Marketing wird je nach Betrachtungsperspek-
tive unterschiedlich definiert.

Christian Homburg und Harley Krohmer2 führen 
bei der Bestimmung des Marketingbegriffs die drei 

zentralen historischen Marketingdefinitionen zu 
einer integrativen Marketingdefinition zusammen:

Aktivitätsorientierte Definition
Eine aktivitätsorientierte Marketingdefinition 

versteht Marketing im Kern als ein Bündel markt-
gerichteter Unternehmensaktivitäten. Allgemei-
ner gefasst kann man Marketing als einen Prozess 
der Planung und Durchführung des Konzeptes, 
des Preismanagements, der Werbeaktivitäten 
und des Vertriebs von Ideen, Gütern und Dienst-
leistungen bezeichnen  

Die beziehungsorientierte Marketingdefinition 
Die beziehungsorientierte Marketingdefiniti-

on legt den Schwerpunkt auf die Zielsetzung des 
Marketings, Kundenbeziehungen aufzubauen, zu 
erhalten und zu stärken, und zwar mithilfe von 

1 Meffert H. u. a. 2008. S. 10 ff.
2 Homburg Christian, Krohmer Harley. Marketingmanagement. 2006. S. 4.
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gegenseitigem Austausch und der Erfüllung von 
Versprechen. Sie ersetzt jedoch keineswegs die 
aktivitätsorientierte Definition, sondern wirkt in 
Ergänzung zu ihr. 

Führungsorientierte Definition
Die führungsorientierte Marketingdefinition 

sieht Marketing als „bewusst marktorientierte 
Führung des gesamten Unternehmens“ (Meffert, 
2000). Wichtig sind bei dieser Definition insbeson-
dere die unternehmensinternen Rahmenbedin-
gungen, die die Ausrichtung der Unternehmens-
aktivitäten am Markt maßgeblich prägen.

Integrative Marketingdefinition
Die integrative Marketingdefinition von Hom-

burg/Krohmer sieht Marketing als ein Konzept, das 
im Wesentlichen zwei Facetten hat, eine unterneh-
mensinterne und eine unternehmensexterne:

Die unternehmensexterne Facette sieht dabei 
Marketing als die Konzeption und Durchführung 
marktbezogener Aktivitäten eines Anbieters be-
züglich Nachfrager seiner Produkte. 

Für die unternehmensinterne Facette wieder-
um besteht Marketing aus der Schaffung der Vor-
aussetzungen im Unternehmen für die Durchfüh-
rung der marktbezogenen Aktivitäten. 

Es existieren mehrere Interpretationen des 
Marketing-Begriffs. So kann Marketing als gleich-
berechtigte Linieninstanz verstanden werden, die 
die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf 
die Absatzmärkte gerichteten Unternehmensakti-
vitäten beinhaltet.

Marketing kann auch als Unternehmensphi-
losophie interpretiert werden. Dabei beinhaltet 
Marketing die bewusst marktorientierte Führung 
des gesamten Unternehmens. 

In der Betriebswirtschaftslehre ist das Mar-
keting ein Teil des unternehmerischen Gesamt-
prozesses. Dieser beginnt mit der Planung eines 
Konzeptes, worauf der Einkauf von Rohstoffen 
und Vorprodukten folgt, führt weiter zur Produkti-
on und endet mit der Vermarktung der erstellten 
betrieblichen Leistungen. Den Marketingprozess 
selbst kann man als Marketingplan darstellen:
— Erkennen von Chancen durch die Markt-, Kun-

den- und Wettbewerbsanalyse einschließlich 
Marktforschung, 

— Festlegung von Zielen, die sicherstellen, dass 
die investierten Mittel zurückfließen, 

— Auswahl geeigneter Strategien zur Zielerrei-
chung, 

— Umsetzung der Strategie mit dem Marke-
ting-Mix und schließlich 

— Erfolgskontrolle des gesamten Prozesses und 
aller getroffenen Entscheidungen3  
Marketing gilt als zentraler Erfolgsfaktor für die 

langfristige „Überlebensfähigkeit“ von Unterneh-
men im Wettbewerb4  

Es entsteht die Frage, wie man als Unterneh-
mer oder Selbstständiger das Unternehmen er-
folgreich ausrichten kann?

Kreative, erfolgreiche Werbung und ein klares 
Marketingkonzept, die sich an Ihren Zielgruppen 
orientieren, sind sowohl für kleinere und mit-
telständische Unternehmen als auch für große 
Firmen unverzichtbar. Kleinunternehmen haben 
gegenüber großen Konzernen gewisse Vorteile. 
Sie können viel schneller auf Veränderungen 
und auf neue Situationen in ihren Märkten re-
agieren  

E-Mail Marketing
 Eine Weiterentwicklung des Direktmarketings 

ist das sogenannte E-Mail Marketing. Allgemein 
versteht man darunter das Erstellen von inter-
essanten Informationen zu Ihren Produkten und 
Dienstleistungen. Der Versand dieser Informati-
onen erfolgt über eine Newslettersoftware per 
E-Mail. Das E-Mail Marketing ist somit der moder-
ne Nachfolger der Werbung per Post.

Das Marketing per E-Mail hat natürlich un-
zählige Vorteile. Der wohl wichtigste Faktor ist 
in diesem Fall die Kosteneinsparung. Es müssen 
beispielsweise keine Kataloge oder Broschüren 
gedruckt werden. Es ist allerdings selbstverständ-
lich, dass auch das Marketing per E-Mail einige 
Kosten erfordert. Im Durchschnitt erfordert das 
E-Mail Marketing allerdings erheblich weniger 
Kosten als das herkömmliche Marketing.

Ein weiterer wichtiger Vorteil des E-Mail Mar-
ketings ist die enorm hohe Dialogfähigkeit. Durch 
die moderne Email-Technik wird es dem Kunden 
leicht gemacht, Fragen und mögliche Bestellun-
gen schnell und unkompliziert an den Betreiber 
des Unternehmens zurückzusenden. 

3 Runia Peter u.a. 2005. S 4.
4 Pelz W. Strategisches und Operatives Marketing. 2004. S. 80 ff.
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Guerilla Marketing
 Das Guerilla Marketing gewinnt in der heutigen 

Zeit immer mehr an Aufmerksamkeit Es ist wichtig, 
dort Werbung zu machen, wo sie keiner erwartet. 

Guerilla Marketing legt sehr viel Wert darauf, 
die Kunden und Konsumenten bei alltäglichen 
Dingen zu erreichen und zu überraschen.

Beim Guerilla Marketing haben aber auch De-
tails einen sehr hohen Stellenwert. Kleinigkeiten 
wie Werbemitteilungen auf Kassenbons werden 
in der heutigen Zeit ebenfalls als Marketingme-
thode genutzt  

Virales Marketing
 Das virale Marketing wird in der heutigen Zeit 

ebenfalls immer mehr genutzt, um die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten zu gewinnen. Beim vi-

ralen Marketing werden in der Regel Kunden un-
bewusst dazu animiert, die Dienstleistungen und 
Produkte eines bestimmten Unternehmens per 
Kurzfilm oder kreative Präsentation weiterzuemp-
fehlen oder die Werbebotschaft weiterzuleiten. 
Eine Information über ein neu entwickeltes Pro-
dukt verbreitet sich unheimlich schnell und somit 
setzt das virale Marketing auf eine Art Mundpro-
paganda. Man kann also sagen, dass das virale 
Marketing allgemein eine sehr effektive und gute 
Marketingstrategie ist. Leider lässt es sich nicht 
auf allen Ebenen einsetzen.

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das 
Marketing also nicht nur einer von vielen Unter-
nehmenszweigen ist. Marketing als marktorientie-
rende Unternehmensführung kommt im Zeitalter 
der Globalisierung höhere Bedeutung zu.

Материал поступил в редакцию 30 мая 2015 г.
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