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Vorwort

Die vorliegende siebte Auflage „Handbuch des Marketing“ erscheint, anders als 
die sechs vorhergehenden Auflagen seit 1996, nicht mehr im Oldenbourg-Verlag.  
Eine Fortsetzung der Zusammenarbeit war nach Divergenzen infolge eines erneu-
ten Eigentümerwechsels nicht länger möglich. Daher wird die vorliegende, aktu-
elle Auflage im Duncker & Humblot-Verlag publiziert.

Der Umfang des Handbuchs war in der Vergangenheit an die Grenze der Hand-
habbarkeit gelangt. Insofern wurde es für erforderlich gehalten, den Inhalt in drei 
Teilbände zu fassen, die einander nunmehr zum kompletten Handbuch ergänzen. 
Dadurch ist eine bequemere Nutzung der Inhalte möglich.

Aus Anlass der Neuauflage wurden alle Inhalte durchgesehen und überarbei-
tet, so dass das Handbuch wieder dem aktuellen Stand des Wissens entspricht. Der 
Schwerpunkt der Inhalte liegt unverändert auf dem Transfer systematisch-analy-
tischer Erkenntnisse auf konkrete praktische Entscheidungssituationen. Es geht 
also nicht um die Darstellung von Theorien und Modellen losgelöst von der Wirt-
schaftsrealität, sondern um deren Nutzung für reale betriebswirtschaftliche An-
wendungen.

Das „Handbuch des Marketing“ unterscheidet sich seit der ersten Auflage er-
heblich von den zahllosen Grundlagen- und Einführungstiteln zum Thema. Dieses 
Werk eröffnet eine Bandbreite von Marketingthemen, die in den überschaubaren  
anderen Bänden dieser Thematik nicht ausgeprägt sind. Zu nennen sind etwa so 
wichtige Themen wie Verkaufsgesprächsführung, Beschaffungsmarketing, Kon-
ditionengestaltung, Außenhandelsfinanzierung, Forschung und Entwicklung.

Das Werk ist wiederum ohne externe Unterstützung entstanden, so dass 
keine Mitarbeitenden zu erwähnen sind, auf die anderweitig mehr oder minder 
große Anteile der Inhalte zurückgehen. Zu großem Dank ist der Autor hinge-
gen dem Verlag Duncker & Humblot, Berlin, verpflichtet, insb. Herrn Dr. Simon 
und seinem Team. Ohne ihre Unterstützung wäre die Neuauflage nicht möglich  
gewesen.

Zu vielen Inhalten dieses Handbuchs gibt es ergänzend jeweils spezialisierte Li-
teratur des Autors:

•	 zu Kapitel A: Operatives Marketing, Berliner Wissenschafts-Verlag, Berlin 2015

Professionelles Marketing, Redline-Verlag, Heidelberg 2013

•	 zu Kapitel B: Käuferverhalten, 2. Auflage, Erich Schmidt Verlag, Berlin 2013
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•	 zu Kapitel  C: für Fortgeschrittene: Moderne Marktforschung, 3.  Auflage, 
Duncker & Humblot Verlag, Berlin 2014

für Einsteiger: Einführung in die Marktforschung, Duncker & Humblot Verlag, 
Berlin 2015

•	 zu Kapitel D: Produktmanagement, 6. Auflage, Oldenbourg Wissenschaftsver-
lag, München 2013

•	 zu Kapitel E: Preis- und Konditionenmanagement, 3. Auflage, Berliner Wissen-
schafts-Verlag, Berlin 2015

•	 zu Kapitel F: für Fortgeschrittene: Kommunikations-Management, 5. Auflage, 
Duncker & Humblot Verlag, Berlin 2014

für Einsteiger: Marketingkommunikation, 3. Auflage, Duncker & Humblot Ver-
lag, Berlin 2015

•	 zu Kapitel G: für Fortgeschrittene: Vertriebsmanagement, 2. Auflage, Duncker &  
Humblot Verlag, Berlin 2015

für Einsteiger: Grundlagen des Vertriebs, 3. Auflage, Duncker & Humblot Verlag, 
Berlin 2015

•	 zu Kapitel H: Servicemanagement, 2. Auflage, Oldenbourg Wissenschaftsverlag,  
München 2012

•	 zu Kapitel J: Moderne Marketingpraxis, Berliner Wissenschafts-Verlag, Berlin  
2016

•	 zu Kapitel K: Strategisches Markt-Management, 3. Auflage, Berliner Wissen-
schafts-Verlag, Berlin 2015.

Zur Erläuterung der Begrifflichkeiten stehen weiterhin diverse Lexika des 
Autors zur Verfügung, so vor allem:

•	 Lexikon des Marketing, 3. Auflage, Berliner Wissenschafts-Verlag, Berlin 2011

•	 Lexikon Marktforschungs-Management, 2. Auflage, Symposion Publishing, Düs-
seldorf 2011

•	 Lexikon Produkt-Management, 2. Auflage, Symposion Publishing, Düsseldorf 
2010

•	 Lexikon Kommunikations-Management, 2.  Auflage, Symposion Publishing, 
Düsseldorf 2011

•	 Lexikon Vertriebsmanagement, 2. Auflage, Symposion Publishing, Düsseldorf 
2010.

Zur Einbettung der Buchinhalte in den Kontext dienen folgende Publikationen 
des Autors:

•	 Arbeitsbuch Grundkurs Marketing I und II, Oldenbourg Wissenschafts-Verlag, 
München/Wien 2013
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•	 Einführung in die allgemeine Betriebswirtschafts- und Managementlehre, 2. Auf-
lage, Berliner Wissenschafts-Verlag, Berlin 2014.

Insofern wird vorliegend ein didaktisches Konzept geboten, wie es für kein 
anderes Werk dieser Domäne im deutschsprachigen Raum vorhanden ist. Dies 
verdeutlichen die Eckdaten des „Handbuch des Marketing“: rund 2.000 Seiten 
Gesamtumfang, über 30 Seiten Inhaltsverzeichnisse zur detaillierten Übersicht,  
ca. 80 Seiten Literaturhinweise zur weiteren Vertiefung, ca. 300 Abbildungen und 
zahllose praktische Transferbeispiele.

Das „Handbuch des Marketing“ wendet sich an Wirtschaftsstudierende an Uni-
versitäten und Fachhochschulen in der Vertiefungsrichtung Marketing sowie an 
Studierende an qualifizierten Weiterbildungseinrichtungen wie IHK’en, VWA’en, 
Dualen Hochschulen o. Ä. Dort unterstützt es vor allem Thesis- und Hausarbeiten 
sowie die Seminarinhalte fortgeschrittener Semester. Außerdem ist es ausdrück-
lich an Managerinnen und Manager adressiert, die an anspruchsvoller Marketing-
praxis interessiert sind und sich am State of Art orientieren wollen, um sich und 
ihrem Unternehmen einen Wettbewerbsvorsprung zu erarbeiten.

Nunmehr sei Ihnen als Leserin oder Leser dieses Werks viel Erfolg beim Trans-
fer der dargestellten Erkenntnisse auf Ihre eigene Studien- oder Berufssituation 
gewünscht.

Krefeld, im Januar 2016� Werner Pepels
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A. Marketing als Denkhaltung

I. Konzeptionelle Grundlagen

1.	 Inhalte des Marketing

Den Anfang allen Wirtschaftens bilden Bedürfnisse. Ein Bedürfnis ist das 
Empfinden eines Mangels und impliziert den Wunsch nach dessen Befriedigung. 
Natürlich sind nicht alle Bedürfnisse durch wirtschaftliche Güter zu befriedi-
gen. Aber für viele, ursprünglich nicht-ökonomische Bedarfe stehen zwischen-
zeitlich wirtschaftliche Güter bereit. Ferner sind originäre und sozialisierungsbe-
dingte Bedürfnisse zu unterscheiden. Letztere haben mittlerweile im Marketing 
die weitaus größere Bedeutung erlangt. Soweit diese Bedürfnisse durch Kauf-
kraft gestützt werden, entsteht ökonomische Nachfrage. Bedürfnisse ohne Kauf-
kraft sind wirtschaftlich unergiebig, es sei denn, es gelingt, sie mit fremder (oder 
fremd bevorschusster eigener) Kaufkraft zu versehen. Dies gilt bei personellem, 
zeitlichem und/oder räumlichem Auseinanderfallen von Bedarf und Kaufkraft. 
Nachfrage setzt sinnvollerweise immer Nutzenstiftung voraus. Die Nachfrage ver-
körpert sich dabei in Personen (unmittelbar oder als Vertreter für Organisationen) 
als potenziellen Käufern. Für die Vermarktung ist weiterhin Voraussetzung, dass 
dieser Nutzen sich in einem Produkt konkretisiert. Dessen Erfolgschancen sind 
allgemein umso größer, je intensiver das Nutzenversprechen scheint, je verbrei-
teter der durch das Produkt befriedigte Bedarf ist und je genauer ein Produkt die-
sen Bedarf abdeckt. Ein Produkt muss dabei nicht unbedingt gegenständlicher 
Natur, sondern kann auch abstrakt und immateriell sein (z. B. Dienstleistungen, 
Rechte). Damit sich Nachfrage in einem Produkt manifestieren kann, muss eine 
Transferbasis zum Austausch gegeben sein. Transaktionen beschränken sich aller-
dings keineswegs nur auf wirtschaftliche Güter, sondern betreffen generisch jed-
weden sozialen Austausch. Nachfrage allein genügt jedoch nicht, damit ein Aus-
tausch zustande kommt. Vielmehr bedarf es als Gegenpart eines Angebots, auf das 
Nachfrage abzielen kann. Der Transfer zwischen Angebot und Nachfrage kommt, 
neben Formen des Warentauschs, überwiegend durch Geld als Tauschmittel zu-
stande. Damit ist neben dem Nutzen auch sein Preis ausschlaggebend für den Er-
folg eines Angebots. Das Angebot wird ebenfalls von Personen (unmittelbar oder 
als Vertreter für Organisationen) als potenzielle Verkäufer verkörpert. Eine wei-
tere Voraussetzung für den genannten Transfer ist ein Ort, an dem sich Nachfrage 
und Angebot treffen können. Dies ist der Markt. Ein Markt bildet sich überall, wo 
Nachfrage nach Befriedigung sucht und zeit- und raumgleich Angebot zur Verfü-
gung steht. Außerdem auch dort, wo Nachfrage erst noch generiert werden muss 
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und Angebot nur gesichert versprochen werden kann. Dadurch wird der Transfer-
prozess allgemein stimuliert.

Marketing ist ein Teilbereich der Betriebswirtschaftslehre, die wiederum zu den  
Sozialwissenschaften gehört. Diese beschäftigen sich mit der Analyse mensch-
licher Handlungsmöglichkeiten als angewandte Wissenschaft und der Erklärung 
empirischer Wirklichkeitsausschnitte als reine Wissenschaft. Sie gehören zu den 
Geisteswissenschaften, die gemeinsam mit den Naturwissenschaften (Physik, 
Chemie, Biologie) die Realwissenschaften bilden, im Gegensatz zu Logik, Mathe-
matik etc., die zu den Formalwissenschaften gehören und Philosophie, Theologie 
etc., die zu den Metawissenschaften gehören.

Die allgemeinste Fassung des Marketing ist die unter dem Oberbegriff Generic 
Marketing. Dieser umfasst alle Transaktionen innerhalb der Gesellschaft, also 
jeglichen Austausch von Werten. Davon abzutrennen sind Transaktionen inner-
halb der Privatsphäre, die im Marketing vordergründig nicht interessieren. Blei-
ben also Transaktionen innerhalb der Sozialsphäre. Diese werden unter dem Ober
begriff Social Marketing zusammengefasst, der sowohl altruistische als auch 
ökonomische Inhalte abdeckt. Insofern ist weiterhin zu unterscheiden zwischen 
Non Business Marketing, das gemeinnützige, hoheitliche, ideelle Inhalte verfolgt, 
und Business Marketing, das egoistische, betriebliche, kommerzielle Inhalte ver-
folgt. Letzteres kann zusätzlich in Corporate Marketing und Instrumental Mar-
keting unterteilt werden. Corporate Marketing betrifft die adressatenorientierte 
Unternehmensführung als institutionale Absatzwirtschaft, befasst sich von da-
her also mit der Darstellung des Unternehmens in der Marktöffentlichkeit. Instru-
mental Marketing hingegen betrifft die adressatenorientierte Marktbeeinflussung 
als funktionale Absatzwirtschaft, stellt also den Maßnahmenaspekt in den Vorder-
grund. Aktivitäten können dabei sowohl auf den Einkauf als auch auf den Verkauf 
gerichtet sein. Ersteres betrifft das Beschaffungsmarketing für Personal, Betriebs-
mittel, Finanzen, letzteres das Absatzmarketing von Gütern und Diensten des eige-
nen Unternehmens am Markt.

Im Zeitablauf gab es dabei wechselnde ökonomische Engpässe. Da war zu-
nächst der Engpass der Leistungserstellung, der durch Produktion mit Hilfe von 
Dampferzeugung und Elektrizität rasch überwunden wurde. Dann der Engpass 
der Beschaffung von Rohstoffen, der elegant durch Kolonialisierung gelöst wurde, 
von Finanzmitteln, der durch Bildung von Kapitalgesellschaften ausgeschaltet 
wurde, und von Personal, der durch Ausbildungsmaßnahmen im Wesentlichen 
beseitigt wurde. Damit aber trat historisch der Engpass der Leistungsverwertung 
in Kraft. Leider limitiert der Engpass den gesamten wirtschaftlichen Erfolg. Das 
heißt, selbst ein Überschuss an Produktion, Rohstoff, Kapital und Personal führt 
zu keinem besseren Betriebsergebnis, solange ein Mehrabsatz von daraus resultie-
renden Gütern nicht gewährleistet ist.

Dies setzt aber einen aufnahmefähigen Markt voraus, wie er eher für Zeiten des 
Mangels als des Überflusses zutrifft. In Mangelzeiten, wie vor gar nicht so langer 
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Zeit noch für die Neuen Bundesländer typisch, sind die Anstrengungen, die Nach-
frager unternehmen müssen, um in den Besitz gewünschter Waren zu gelangen, grö-
ßer als die der Anbieter. Man spricht von einer Verkäufermarktsituation. Nachfrager 
stehen Schlange, um ein Angebot zu ergattern, müssen den taktisch besten Zeit-
punkt erwischen, ihre geringe Chance wahrzunehmen und sind schließlich sogar be-
reit, dafür unverhältnismäßig hohe Preise zu bezahlen. Umgekehrt hat die Anbieter-
seite die Gewissheit, dass sie ihre Güter und Dienste beinahe unabhängig von deren 
Qualität und Preis in jedem Fall losschlagen kann. Es ist unmittelbar einleuchtend, 
dass sie sich unter diesen Bedingungen Marketinganstrengungen getrost erspart.

Glücklicherweise haben die entwickelten Industrienationen diesen Zustand je-
doch mehr oder minder weit hinter sich gelassen. Die Realität ist die des Käufer-
markts. Nunmehr müssen Anbieter, zumal im Parallelwettbewerb zueinander, 
versuchen, Nachfrager an ihr Produkt zu binden, neu zu akquirieren oder vom 
Mitbewerb wegzulocken, während die Nachfrageseite bequem verschiedenste An-
gebote vergleichen und das bevorzugte auswählen kann. Marketing muss dabei 
dafür Sorge tragen, dass das eigene Unternehmen gegen konkurrierende andere 
bei Abnehmern zum Zuge kommt. Ansonsten wenden diese sich Mitbewerbern 
zu. Marketing wird damit überlebenswichtig für jedes erfolgreiche Unternehmen.

Damit aber wird Marketing zum Engpass für den Geschäftserfolg. Fortschritt-
liche Unternehmen haben dies erkannt und räumen der Marketingfunktion Prio
rität innerhalb ihrer Organisation ein. Da im Marketing Menschen im Mittel-
punkt stehen, kommen Optimierungsverfahren kaum in Betracht. Denn Menschen 
sind, glücklicherweise, nicht berechenbar, sie denken nicht rational, sondern zu-
tiefst emotional. Und deshalb bleibt Marketing letztlich die Folge von Versuch und 
Irrtum. Man testet den Erfolg von Marketingmaßnahmen am Markt und behält 
diese bei, sofern sich der gewünschte Erfolg einstellt, oder verändert sie solange, 
bis man zum gewünschten Erfolg kommt. Leider ist auch dann noch keine Ruhe, 
weil stetige Veränderungen der Umfeldbedingungen dafür sorgen, dass Voraus-
setzungen, die gestern noch Erfolg zeitigten, diesen heute schon wieder vermissen 
lassen. Insofern handelt es sich um einen kontinuierlichen Prozess aus Vorstoß und 
Verfolgung (Challenge & Response). 

Nun findet Marketing auf ganz verschiedenartigen Märkten statt. Der Kon-
sumgütermarkt ist der Markt für den privaten Ge- und Verbrauch an Gütern im 
Haushalt. Der Industriegütermarkt ist der Markt für Produkte, die von Unterneh-
men zum Zweck der längerfristigen Nutzung nachgefragt und für die Produktion 
anderer Produkte eingesetzt werden. Der Dienstleistungsmarkt ist der Markt für 
selbstständige (produktunverbundene) Verrichtungen gegen Entgelt, wobei diese 
personenzentriert oder anlagenzentriert ausgelegt sein können. Der Institutional-
dienstemarkt ist der Markt für hoheitliche Aufgaben, die vom Staat oder von qua-
sistaatlichen Stellen getragen werden, weil sie privaten Anbietern nicht zugemutet 
werden können oder sollen. Diese Einteilung ergibt sich, wenn man die Objekte 
als Einteilungskriterien für Marktarten zugrunde legt. 


