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KAPITEL 1:

BEGRIFFLICH-KONZEPTIONELLE
GRUNDLEGUNG DES
STRATEGISCHEN MARKETINGS

In diesem Kapitel setzen Sie sich mit der begrifflich-konzeptionellen Grundlegung des Mar-
ketings auseinander. Sie

o verstehen den Zusammenhang zwischen strategischer Unternehmens- und Marketing-
planung,

e machen sich mit den unternehmensinternen und unternehmensexternen Grundlegun-
gen im Strategischen Marketing vertraut und

o erarbeiten sich die einzelnen Schritte und Phasen der strategischen Marketingplanung.

Besonderes Anliegen dieses Kapitels ist es, das Marketing in seiner strategischen Ausrich-
tung als systematischen Planungsprozess zu vermitteln.
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1 BEGRIFFLICH-KONZEPTIONELLE GRUNDLE-
GUNG DES STRATEGISCHEN MARKETINGS

1.1 Die Relevanz strategischer Planungen
fur das Marketing

Marketing ist im Pflichtmodul ,,Marketing” als eine unternehmerische engpassori-
entierte Denkhaltung definiert worden, die sich konkretisiert in der Planung, Or-
ganisation, Durchfiihrung und Kontrolle sdmtlicher interner und externer Unter-
nehmensaktivitdten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung sowie Marktori-
entierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Ziele zu erreichen.

Die Definition verdeutlicht, dass das Marketing einen dominanten Schwerpunkt der
Unternehmensfiihrung darstellt. Marketing ist hierbei nicht nur als eine gleichbe-
rechtigte Unternehmensfunktion (neben z. B. Produktion, Finanzierung oder Perso-
nalwirtschaft) zu verstehen, sondern insbesondere als umfassendes Leitkonzept des
Managements und somit als ganzheitliche Unternehmensphilosophie zu interpretie-
ren. In diesem Zusammenhang wird auch vom ,,dualen Konzept der marktorientier-
ten Unternehmensfithrung” gesprochen (Meffert et al. 2019, S. 13). Das Marketing
stellt gleichzeitig eine unternehmerische Funktion und Denkhaltung dar.

Mit dem Anspruch einer spezifischen Rolle des Marketings im Rahmen der Unter-
nehmensfithrung entwickelte sich das Konzept des ,,Strategischen Marketings®.

Das Strategische Marketing ist vor dem Hintergrund wesentlichen Wandels der
Marktbedingungen entstanden. Einige dafiir ausschlaggebende Einflussfaktoren
sind (Tomczak/Kul3/Reineke 2009, S. 8):

e Schneller technischer Fortschritt und daraus resultierende Verkiirzung von Pro-
duktlebenszyklen (z. B. bei elektronischen Bauteilen),

e Internationalisierung (bzw. Globalisierung) von Mirkten und damit verbun-
dene Intensivierung des Wettbewerbs,

e Uberangebot und Sittigungserscheinungen in zahlreichen Mirkten,

e Ressourcenverknappung und Riicksichtnahme auf Umweltprobleme, (z. B. in
den Bereichen Energie, Chemie, Automobile),

e Verwischung der (bisherigen) Grenzen zwischen Mirkten (z. B. bei PCs, Un-
terhaltungselektronik und Telekommunikation).

Bei derartig verdnderten 6konomischen und gesellschaftlichen Bedingungen er-
schien das bisher dargestellte Marketingkonzept als zu eng und zu kurzsichtig an-
gelegt (Tomczak/Kul3/Reineke 2009, S. 10): Die Orientierung am Konsumenten
reichte nicht mehr aus. Langfristige Entwicklungen der Rahmenbedingungen der
Unternehmenstdtigkeit (Politik, Gesamtwirtschaft, Wettbewerb, Handel, weitere
Stakeholder etc.) mussten und miissen seither viel stirker in die strategische Pla-
nung einbezogen werden (vgl. Abbildung 1.1).

STRATEGISCHES UND INTERNATIONALES MARKETING
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Abb. 1.1: Konzept des Integrierten Marketings; Quelle: Meffert 1998, S. 256.

Wihrend man traditionell im Marketing hiufig versuchte, in allen bearbeiteten
Mirkten die eigene Position zu verbessern, sind die Unternehmen unter realen
Bedingungen hiufig gezwungen, ihre Ressourcen (Finanzen, Know-how, Auflen-
dienstkapazitit etc.) konzentriert einzusetzen. Diese Feststellung gilt insbeson-
dere fiir kleine und mittlere Unternehmen, wobei allerdings kritisch anzumerken
ist, dass in vielen KMUs diese Denkhaltung noch nicht angekommen zu sein
scheint. (Abbildung 1.2).

Welchen Einfluss hat die Auf welcher Ebene des Unternehmens
langfristige Planung auf den planen Sie langfristig? Liegen die Plane
Erfolg Ihres Unternehmens? schriftlich vor?

70

60 100
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20 befragten
KMUs 20
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I 0 fixiert
0
& &

O K & €
SO S F €
ST o SEFGHE
o¢ < & &
Cb\ < Q‘i\ Q\)

Abb. 1.2: Relevanz strategischer Pldne in KMUs; Quelle: TU Clausthal 2007, S. 6, 9
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Zu den entscheidenden Aspekten des Marketings gehort, dass das Leistungspro-
gramm des Unternehmens Gegenstand absatzmarktorientierter Planung wird. Das
kann sich beispielsweise so dullern, dass ein Automobilhersteller festlegen und
laufend tberpriifen muss, auf welche Marktsegmente (Kleinwagen, Mittelklasse,
Grofraumlimousinen, Kombis, Luxusautos etc.) seine Modellpalette ausgerichtet
sein soll. Dagegen gehort die naturgemal sehr langfristig angelegte Grundsatzent-
scheidung iiber die Art der Unternehmenstitigkeit (hier in der Automobilbranche)
zum Kern der strategischen Unternehmensplanung.

Beispiele der letzten Jahre zeigen, dass viele Unternehmen hier offenbar eine gezielte
Politik betreiben: So haben grof3e Banken versucht, ihre Unternehmenstatigkeit auf
den Versicherungssektor auszuweiten. Gro3e Chemie-Unternehmen haben ihre T3-
tigkeit auf bestimmte Bereiche (z. B. Pharma) fokussiert und andere Bereiche (z. B.
Diingemittel oder Pflanzenschutz) abgegeben. Die DaimlerChrysler AG baute zu-
nichst ihren Konzern durch gezielte Diversifikation (AEG, Dasa, MBB) zu einem
Technologie-Konzern um und definiert sich jetzt wieder (enger) als ,,Mobilitédts-Kon-
zern“, was 2007 im Verkauf der Chrysler-Anteile zuriick in die USA gipfelte.

Mannesmann AG: Beispiel fir strategische Grundsatzentscheidungen
(entnommen aus KuB/Tomczak 2009, S. 11)

Das Jahrzehnte alte Unternehmen der Stahl- und Rohrenbranche, die Mannesmann AG,
trat in den 1980er-Jahren in den véllig neuen und andersartigen Markt der mobilen Tele-
kommunikation ein. Innerhalb weniger Jahre wurde dieser Markt zu dem flr Mannesmann
weitaus wichtigsten und attraktivsten Geschaftsbereich. Der Erfolg dieser Sparte fUhrte letzt-
lich zur Ubernahme durch den weltweit operierenden Mobilfunk-Anbieter Vodafone

Diese Beispiele verdeutlichen, dass strategische Entscheidungen nicht immer ein-
deutig und unmittelbar mit der Gestaltung mittel- und langfristiger Handlungs-
pldne fiir das Marketing verbunden sind. Tatsdchlich werden strategische Entschei-
dungen in Unternehmen prinzipiell auf drei Ebenen getroffen (Meffert et al. 2019,
S. 298; Hinterhuber 2011, S. 42):

auf der Unternehmensebene (Unternehmensstrategien),

auf der Geschiftsfeldebene (Geschiftsfeldstrategien),

auf der Ebene der Funktionsbereiche (Funktionsbereichsstrategien).

Um Ansatzpunkte und Verantwortlichkeiten des strategischen Marketings zu ver-
stehen, ist es zielfilhrend, eine Einordnung in die jeweiligen unternehmerischen
Planungs- und Entscheidungsebenen vorzunehmen. Sind unternehmensstrategi-
sche Entscheidungen in der Regel sehr weitreichend und konstitutiv fiir die Orga-
nisation (z. B. Fusionsentscheidungen, Kapitalerhéhungen, Internationalisierung
der Geschiftsprozesse etc.), werden mit strategischen Entscheidungen auf Ebene
von Geschiftsfeldern (vgl. hierzu Kapitel 2) bereits konkrete Vorgaben fiir das
Marketing geschaffen: Mit der unternehmensstrategischen Festlegung, welche
Leistungen fiir welche Marktbeteiligte produziert werden sollen und wie die Mar-
ketingbudgets auf einzelne Geschiftsfelder verteilt werden, ist das Handlungsfeld

STRATEGISCHES UND INTERNATIONALES MARKETING
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fiir das Marketing bereits weitgehend vorgezeichnet. Darauf aufsetzend ist es die
Aufgabe der strategischen Marketingplanung als Funktionsbereichsstrategie, Ant-
worten auf die Frage nach dem ,wie“ der mittel- und langfristigen Bearbeitung von
Geschiftsfeldern zu beantworten. Das strategische Marketing bezieht sich somit
auf die einzelnen Geschiftsfelder der Unternehmung (wobei insbesondere KMUs
nicht zwingend {iber mehrere Geschiftsfelder verfiigen miissen). Zwischen den
drei Ebenen der strategischen Planung bestehen somit starke Interdependenzen,
was eine systematische Verkniipfung der Planungsebenen nétig macht. Ziel muss
es sein, eine integrierte Strategie {iber alle Ebenen zu entwickeln.

Die Strategische Unternehmensplanung hat somit die genuine Aufgabe, den zu
bearbeitenden Markt abzugrenzen sowie die strategischen Geschiftsfelder als
Handlungsfelder des strategischen (und operativen) Marketings zu definieren.
Dies sollte auf der Basis der Unternehmensziele geschehen (vgl. hierzu Kapitel 3).
Dariiber hinaus miissen die allgemeinen Entwicklungsrichtungen fiir die Ge-
schiftsfelder, die sogenannten Strategischen Stol3richtungen, festgelegt und die im
Unternehmen zur Verfiigung stehenden Ressourcen entsprechend verteilt werden.
Die folgende Abbildung zeigt die Zusammenhinge zwischen Unternehmens- und
Marketingplanung auf.

Stratania_ Stratania_
Swalegie SWaesS

Analyse und Definition Formulie- implemen- Kontrolle

Prognose von Zielen rung tierung

] } { l |

‘ 7 PSS e s T

= Aufgaben der strategischen Marketingplanung

Abb. 1.3: Interdependenzen zwischen strategischer Unternehmensplanung und strategischer Marke-
tingplanung; Quelle: in Anlehnung an Benkenstein/Uhrich 2009, S. 22 f.

Aus diesen grundlegenden Feststellungen zum Strategischen Marketing lassen sich
im Kern fiinf Aufgaben fiir Marketing-Planung ableiten:

STRATEGISCHES UND INTERNATIONALES MARKETING
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1. langfristige Sicherung von Erfolgspotenzialen
Suche nach profitablen Absatzmarkten
Bewertung von Alternativen

Festlegung konkreter Strategien zur Marktbearbeitung

o M 0D

Fixierung auf langere Sicht.

Damit sind die Entstehung und der Grundgedanke des Strategischen Marketings
eingefiihrt. In den folgenden Abschnitten werden wesentliche Planungsschritte im
Sinne eines systematischen Prozesses vorgestellt.

1.2 Phasenmodell der strategischen
Marketing-Planung im Uberblick

Marketingstrategien legen den Weg fest, wie die marktbezogenen Ziele eines Un-
ternehmens zu erreichen sind. Letztere sind, wie bereits in Abschnitt 1.1 deutlich
wurde, auf oberster Ebene Gegenstand der strategischen Unternehmensplanung
zu formulieren.

Abbildung 1.4 zeigt exemplarisch die Grobstruktur der strategischen Planung, die
im Folgenden im Uberblick in ihrer Logik skizziert werden soll. Die strategische
Marketingplanung im engeren Sinne beginnt an der Schnittstelle, die als Bildung
von strategischen Geschiftsfeldern markiert ist. Im Detail wird das Phasenmodell
des Strategischen Marketings zu Beginn des Abschnitts 2 entlang von strategischen
Entscheidungstatbestinden behandelt. Zwischen diesen Phasen existieren viele In-
terdependenzen, aber auch Konflikte, so dass in der Praxis hiufig Feedbackschlei-
fen zwischen den Planungsphasen notwendig sind.

Festlegung der Marketingziele

! 2

Planung der Marketingstrategien

7{ Marketinginstrumente ]

} Marketingimplementierung ‘

J| Marketingcontrolling ‘

Abb. 1.4: Phasenmodell der strategischen Marketingplanung; Quelle: in Anlehnung an Meffert /Bur-
mann/Kirchgeorg 2019, S. 255
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Die zentralen — hier grau hinterlegten — Planungsschritte sind durch folgende Auf-
gabenstellungen gekennzeichnet (Benkenstein/Uhrich 2009, S. 22 f.):

e Strategische Situationsanalyse und Prognose: Analyse und Prognose der un-
ternehmensinternen und -externen Umwelt; Bereitstellung von entscheidungs-
relevanten Informationen zur Sensibilisierung, Problemanalyse und Alterna-
tivenbewertung;

e Festlegung der Marketingziele: Ziele setzen die Suche nach geeigneten Mal3-
nahmen in Gang; Ziele dienen als Bewertungsma@stibe zur Auswahl von Stra-
tegien; Ziele sind SollgréBe im Soll/Ist-Vergleich des Kontrollprozesses;

e Planung der Marketingstrategien: Konzeption von Strategien; Strategiebe-
wertung und Strategieauswahl.

Parallel zu diesen Phasen des Strategischen Marketings sind die finanziellen Mog-
lichkeiten zu priifen, die fiir die Zielerreichung bzw. den Einsatz der Marketingin-
strumente zur Verfiigung stehen. Inwieweit eine Marketingstrategie durchgesetzt
werden kann, hidngt also in entscheidendem MaRle von der Hohe des Marketing-
budgets ab. Die zur Verfiigung stehenden Mittel werden in einem weiteren Pla-
nungsschritt auf die verschiedenen Marketingabteilungen und einzelnen Planungs-
objekte verteilt.

Nach den bisher skizzierten strategischen Planungsschritten erfolgt deren Imple-
mentierung und die Kontrolle mit den entsprechenden Riickkopplungen zu den
einzelnen Phasen des strategischen Planungsprozesses. In diesem Rahmen sind
insbesondere Fragen der Marketingorganisation und des -personals zu kldren. So
werden Einzelmalnahmen personell zugeordnet, um sicherzustellen, dass Mitar-
beiter fiir die Durchfithrung der Marketingmafinahmen verantwortlich sind.

Das Verstdndnis fiir die Notwendigkeit einer auch auf die internen Austauschpro-
zesse gerichteten Planung nimmt in der Marketingtheorie und -praxis stetig an
Bedeutung zu. So zeigt sich immer mehr, dass nicht nur die Erarbeitung einer ziel-
fithrenden absatzmarktorientierten Marketingstrategie, sondern auch die unter-
nehmensinterne Strategieimplementierung, d. h. die Schaffung der internen Vo-
raussetzungen fiir die Durchfithrung der strategischen Konzepte im Markt, eine
der zentralen Problemstellungen von Unternehmen darstellt. Vor diesem Hinter-
grund nimmt das sog. Interne Marketing eine wichtige Rolle im Strategischen Mar-
keting ein (vgl. Gronroos 1981, Bruhn 1999, Stauss 1999, Meffert et al. 2019,
S. 889).

Am Ende des Planungsprozesses steht die strategische Marketingkontrolle, die
eine Uberpriifung der Durchfiihrung der MaRnahmen, der Erreichung der strategi-
schen Ziele sowie der Effizienz der getroffenen strategischen Marketingentschei-
dungen gewdhrleisten soll. Dazu werden im strategischen Marketingplan entspre-
chende Kontrollgroen im Sinne von Vorgaben bzw. Kennzahlen im Hinblick
markterfolgsbezogener Ziele wie z. B. der angestrebte Marktanteil vorgegeben.

Schliisselworter:
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Aufgaben zur Lernkontrolle:

1.1 Schlagen Sie Kriterien zur Einschdtzung der Niitzlichkeit eines strategischen Ziels vor.

1.2 Als BA-Student beschliefSen Sie mit einigen Ihrer Freunde, sich selbststdindig zu machen
und eine kleine Internetagentur zu griinden, die fiir klein- und mittelstdndische Unter-
nehmen den Internetauftritt konzipieren soll. Ihre Freunde, allesamt Grafiker und Pro-
grammierer, wollen sofort loslegen. Sie dagegen mahnen dazu, das weitere Vorgehen
zundchst zu planen.

a) Welche Aufgaben sollte eine strategische Marketing-Planung erfiillen? Beziehen Sie
sich dabei auf die Aufgabenstellung.

b) Beschreiben Sie Ihren Freunden die verschiedenen Formen der strategischen Marke-
tingplanung. Wie verlduft dabei ein idealtypischer Planungsprozess?

¢) Zudem mdchten Sie einen strategischen Marketingplan aufstellen. Welche Inhalte sind
fiir einen solchen Marketingplan notwendig?

1.3 Ein Manager der Automobilindustrie kommt in einer Podiumssitzung zu dem Urteil:
. Fiir meine vergangenen Erfolge im Unternehmen war viel stdrker die Umsetzung einer
Strategie als die Strategie selbst entscheidend.“ Wie bewerten Sie diese Aussage?

Aufgaben mit Bezug zur Berufstatigkeit:

Welche weitergehenden MafSnahmen eines systematisch betriebenen strategischen Marke-
tings konnen Sie sich in Ihrem Unternehmen ergdnzend zu bestehenden strategischen Pla-
nungen vorstellen?
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