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Vorwort

Das von uns fiir den deutschen Markt bearbeitete Werk ,,Grundlagen des Marketing®
von Kotler et al. hat sich im deutschsprachigen Raum in den letzten Jahren zu einem
der meistgenutzten Standardwerke des Marketing entwickelt. Von Studierenden
erhalten wir regelméBig eine Vielzahl von positiven Riickmeldungen und Anregun-
gen. Vielfach wurde ein Ubungsbuch gewiinscht, mit dem sich die im Lehrbuch ver-
mittelten Inhalte vertiefen und festigen lassen.

Hierzu greifen wir den Stoff des Buches kapitelweise auf und regen Studierende zu
einer aktiven Auseinandersetzung mit Fragestellungen aus dem Marketing an. Am
Anfang eines jeden Kapitels steht eine Zusammenfassung, es folgen unterschiedliche
Ubungsaufgaben und Lésungshinweise. Fiir einen optimalen Lernerfolg empfehlen
wir, die Aufgaben zunichst selbststdndig zu 16sen und darauthin mit den Muster-
l6sungen abzugleichen. Das eigene Wissen wird somit jederzeit {iberpriifbar und lasst
sich gegebenenfalls ergidnzen.

Fiir Dozenten bietet das Buch einen reichhaltigen Fundus an Aufgaben, die sich in der
Unterrichtspraxis bewahrt haben, und unterstiitzt sie bei der Konzeption von Lehrver-
anstaltungen und Ubungen.

Fiir die engagierte Unterstiitzung bei der Erstellung des Manuskripts danken wir
Dr. Stefanie Wannow und Dr. Lena Weick.

Das vorliegende Ubungsbuch bietet eine ideale Erginzung zum Lehrbuch, doch lasst
es sich auch unabhéngig von diesem in Kombination mit anderen Werken nutzbrin-
gend verwenden. Uber Riickmeldungen und Anregungen aus dem Leserkreis wiirden
wir uns sehr freuen und wiinschen Ihnen viel SpaB und Erfolg beim Uben.

Ralf Schellhase
Birgit Franken
Stephan Franken



Vorwort

Die Autoren

Die Autoren des Ubungsbuchs ,,Grundlagen des Marketing“ sind:

Ralf Schellhase Professor Dr. Ralf Schellhase ist Inha-
ber der Professur fiir Marketing und Mitglied des Vor-
stands des Zentrums fiir Betriebswirtschaft an der
Hochschule Darmstadt, Honorarprofessor an der
XUPT, Xi’an, China, sowie Vorsitzender des wissen-
schaftlichen Beirats der Prof. Schellhase Consulting
GmbH. Er promovierte als Stipendiat der Alfried
Krupp von Bohlen und Halbach-Stiftung an der Uni-
versitdt Mannheim. Seit 1990 berit er eine Vielzahl namhafter Unternehmen und
Kommunen in den Bereichen Strategie-Entwicklung, Marktforschung, Priferenz-
analyse und Produktentwicklung sowie Kundenzufriedenheit und -bindung. Zahlrei-
che wissenschaftliche und praxisorientierte Vortrdge und Gastvorlesungen fiithren ihn
regelméBig in die USA, nach Stidamerika und nach Asien. Ralf Schellhase ist Mitglied
des Executive Board of Directors der Korean Academy of Marketing Science, der Aca-
demy of Marketing Science und der Society of Marketing Advances. Er veroffentlichte
iiber 40 wissenschaftliche und managementorientierte Artikel in renommierten natio-
nalen und internationalen Fachzeitschriften.

Birgit Franken Professor Dr. Birgit Franken lehrt an
der Dualen Hochschule Baden-Wiirttemberg Karls-
ruhe in den Bereichen Marketing und Marktfor-
schung. Nach dem BWL-Studium an der Universitét
Mannheim arbeitete sie als Produktmanagerin fiir die
Marke Landliebe bei der Campina GmbH & Co. KG.
| Danach leitete sie ein vom Hessischen Ministerium
fiir Wissenschaft und Kunst geférdertes Forschungs-
projekt im Bereich des Business-to-Business-Marketing und promovierte zum The-
menfeld Dienstleistungen im Industriegiiter-Marketing. Beratungserfahrung sammelte
sie durch eine Vielzahl von Kunden-, Besucher- und Patientenzufriedenheitsstudien.
Birgit Franken ist Mitglied der Academy of Marketing Science. Verschiedene Ver-
offentlichungen in internationalen Fachzeitschriften behandeln die Themenfelder
Marketing-Controlling, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.

Stephan Franken Stephan Franken ist seit rund 20 Jahren auf ver-
schiedenen Positionen in internationalen Unternehmen tétig. Aus
unterschiedlichen Tatigkeiten im In- und Ausland greift er auf eine
langjéhrige Erfahrung und profunde Kenntnisse im internationalen
Marketing zuriick. Nach dem Studium der Wirtschafts- und Sozial-
wissenschaften an den Universitdten Hagen und Dortmund sowie der
Ecole Supérieure de Commerce in Amiens/Frankreich war er
zunichst als Produktmanager in Frankreich fiir eine namhafte deut-
sche Unternehmensgruppe der Konsumgiiterbranche tétig, bevor er fiir einen franzosi-
schen Konzern in europdischen Investitionsgiitermarkten Marktbearbeitungskonzepte
entwickelte. Seine Tétigkeitsschwerpunkte liegen in der Marktbearbeitung nach geo-
zentrischem Marketing-Konzept sowie im Bereich internationaler Pricing-Strategien.




Die Bedeutung und
Aufgaben des Marketing
im 21. Jahrhundert

Erfolgreiche Unternehmen haben heute eines gemeinsam: Sie haben den Weg einer
konsequenten Marketingorientierung eingeschlagen. Mithilfe von Marketingmafnah-
men versucht man, neue Kunden anzuwerben und vorhandene an sich zu binden,
indem man ihnen den héchstmoglichen Gegenwert bietet und sie konsequent zufrie-
denstellt.

Wir definieren Marketing als einen Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch
den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem
sie Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander aus-
tauschen.

Ein einfaches Modell des Marketingprozesses besteht aus fiinf Stufen:
Das Verstehen von Markten und Kundenwiinschen

Das Entwerfen einer kundenorientierten Marketingstrategie

Die Entwicklung eines integrierten Marketingprogramms

Der Aufbau von profitablen Kundenbeziehungen

Die Erlangung eines Gegenwerts von den Kunden

Wihrend der ersten vier Schritte arbeitet ein Unternehmen daran, die Bediirfnisse
und Wiinsche der Kunden zu verstehen, einen Nutzen fiir sie zu schaffen und stabile
Beziehungen zu ihnen aufzubauen. Im letzten Schritt erlangen Unternehmen den
Lohn fiir ihre Bemiihungen, welcher in Umsatzerl6sen, Gewinn und langfristigem
Kundenwert besteht.

Unter dem Begriff ,, Marketing-Management“ versteht man die Durchfiihrung des Mar-
keting, welche aus der Analyse, der Planung, der Umsetzung sowie der Steuerung und
der Kontrolle von MarketingmaBnahmen besteht. Ziel dieser Mainahmen ist es, mit
den Teilnehmern auf den Zielmaérkten fiir beide Seiten vorteilhafte Austauschprozesse
in Gang zu bringen, diese auszubauen und zu pflegen, um die Ziele der eigenen Orga-
nisation erreichen zu kénnen.

Bei der Entwicklung einer erfolgreichen Marketingstrategie gilt es zunédchst zu ent-
scheiden, welche Zielgruppen man bedienen will. Darauf aufbauend ist zu iiberlegen,
auf welche Weise man die unterschiedlichen Zielgruppen bedienen mochte. Hier geht
es darum, sich klar im Markt zu positionieren und sich von den Mitbewerbern zu dif-
ferenzieren. Zur Umsetzung der Marketingstrategie ist ein Marketingprogramm zu
entwickeln.
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Fragen und Aufgaben

Definieren Sie den Begriff ,,Marketing*.
Beschreiben Sie die Bausteine des Marketingkonzeptes.

Nennen Sie zentrale Anspruchsgruppen eines Marketingsystems.

Was versteht man unter ,,Marketing-Management“ und welche zwei grund-
legenden Fragen gilt es zur Entwicklung einer erfolgreichen Marketingstra-
tegie zu beantworten?

Erldutern Sie die Basiskonzepte des Marketing-Managements.

McDonald‘s gilt als sehr erfolgreiches Unternehmen. Bitte beschaffen Sie
sich Informationen iiber das Unternehmen. Wie gelingt es McDonald's, sei-
nen Erfolg in einem sich wandelnden Umfeld zu sichern?!

EA Besuchen Sie einen dm-drogerie markt und einen Markt einer konkurrieren-
den Drogeriemarktkette. Wie unterscheiden sie sich beziiglich Gestaltung,
Sortiment und Service? Wie versucht man bei dm, Kundenzufriedenheit zu
erreichen??

Was versteht man unter ,,Kundenbeziehungsmanagement“?

Nahezu alle groBen Fluggesellschaften gehéren heute einer strategischen
Allianz an. Warum sind solche Partnerschaften fiir Fluggesellschaften so
wichtig? Welche Vorteile ergeben sich daraus fiir die Kunden?3

[N Welche der folgenden Aussagen ist richtig, welche falsch?

a) Ein Markt besteht aus allen potenziellen und tatsdchlichen Kunden mit
einem bestimmten Bediirfnis oder Wunsch, die willens und fahig sind,
diesen durch einen Austauschprozess zu befriedigen.

b) Bei der Marketingorientierung bildet die bestehende Produktion den
Ausganspunkt aller Aktivitdten eines Unternehmens.

¢) Marketing mit sozialer Orientierung beriicksichtigt die Interessen von
Gesellschaft, Konsumenten und Unternehmen.

d) Kundenbindung ist eine wichtige Voraussetzung fiir Kundenzufriedenheit.

1 Siehe P. Kotler, G. Armstrong, V. Wong und J. Saunders: Grundlagen des Marketing. Miinchen:

Pearson 2011, Marketing-Highlight ,McDonald‘s — ein Beispiel fiir erfolgreiche Marketing-
orientierung®, S. 60f.

2 Siehe ebd., Marketing-Highlight ,,dm-drogerie markt — Erfolgreiches Marketing mit sozialer

Orientierung®, S. 65ff.

3 Siehe ebd., Marketing-Highlight , The Star Alliance Network — The way the earth connects®,

S. 79f.



Losungshinweise

Lésungshinweise

EM Den Begriff ,,Marketing” definieren wir wie folgt:

Marketing ist ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Einzel-
personen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie
Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander
austauschen.

In einem engeren betriebswirtschaftlichen Kontext umfasst das Marketing den
Aufbau ertragreicher, wert- beziehungsweise nutzenbehafteter Austauschbezie-
hungen mit Konsumenten. Demzufolge ldsst sich Marketing als ein Prozess defi-
nieren, bei dem Unternehmen einen Wert fiir die Kunden schaffen und starke
Kundenbeziehungen aufbauen, um im Gegenzug einen Wert von den Konsumen-
ten abzuschopfen.

PAl Marketing ist ein Management-Prozess, der von Unternehmen geplant und
durchgefiihrt wird. Ziel ist es dabei, die Bediirfnisse und Wiinsche der Konsu-
menten zu identifizieren und diese durch das Angebot und den Austausch von
Produkten, Dienstleistungen und Erlebnissen auf den Zielmirkten zu befriedi-
gen. Dadurch erreicht ein Unternehmen sein eigentliches Ziel, die Maximierung
seines wirtschaftlichen Erfolges (Umsatz, Marktanteil, Gewinn etc.).

Das Marketingkonzept besteht aus den Bausteinen Bediirfnisse, Wiinsche und
Nachfrage, Produkte, Dienstleistungen und Erlebnisse, Kundennutzen und
-zufriedenheit, Austausch, Transaktion und Handelsbeziehungen und Mirkte.
Diese Bausteine des Marketingkonzeptes sind miteinander verkniipft und bauen
logisch aufeinander auf.

Ein menschliches Bediirfnis ist ein Zustand, in dem ein Mangel empfunden wird.
Man unterscheidet zwischen physischen Grundbediirfnissen (z. B. Essen, Beklei-
dung, Warme und relative Sicherheit), sozialen Bediirfnissen (z. B. Zugehorigkeits-
gefithl und Zuneigung) und individuellen Bediirfnissen (z. B. Lernen, Wissens-
erwerb und Selbstverwirklichung). Wenn ein Bediirfnis nicht befriedigt ist, wird
man nach einer Moglichkeit suchen, es zu befriedigen oder zu reduzieren.

Wiinsche sind die Form der menschlichen Bediirfnisse, die sich aus den eigenen
Lebensumstdnden — beispielsweise aus der vorherrschenden Kultur und der Er-
ziehung — ergeben. Die geduBerten Wiinsche beschreiben diejenigen Objekte, die
geeignet sind, die Bediirfnisse zu befriedigen. Wenn jemand in Bahrain Hunger als
Bediirfnis hat, wird er sich vielleicht ein Hahnchencurry wiinschen, in Hongkong
eine Schale Glasnudeln und scharf gebratenes Schweinefleisch und in Miinchen
einen Leberkdse mit den passenden Beilagen und ein Bier dazu. Existieren neben
den Wiinschen auch entsprechende Bezahlungsmoglichkeiten — wenn also Kauf-
kraft vorhanden ist —, werden die Wiinsche konkret zur Nachfrage.

Das Marketing sollte sich ein genaues Bild iiber die Bediirfnisse und Wiinsche
(potenzieller) Kunden verschaffen, da dies die Basis fiir die Erarbeitung erfolgrei-
cher Marketingstrategien bildet.
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Produkte konnen ein Sachgut sein oder aber eine Kombination aus Sachgiitern,
Dienstleistungen, Informationen oder Erlebnissen. Alles, was geeignet ist, ein
Bediirfnis zu befriedigen, kann als Produkt bezeichnet werden. Im Marketing
werden héufig die Begriffe ,,Giiter” und ,,Dienstleistungen“ verwendet, um eine
Abgrenzung zwischen materiellen und immateriellen Leistungen zu ziehen. Aus
Konsumentensicht kann auch der Nutzen aus ganz anderen Quellen (z. B. Perso-
nen, Orten, Organisationen, Tétigkeiten oder Ideen) ein Produkt darstellen. Eine
zusdtzliche Komponente eines modernen Leistungsspektrums stellt das Erlebnis
dar.

Oftmals liegt die Bedeutung realer Giiter weniger darin, sie zu besitzen, sondern
in dem Nutzen, den sie stiften. Wir kaufen eine Bohrmaschine nicht, um sie an-
zuschauen, sondern weil wir ein Loch in der Wand haben wollen.

Unter Kundennutzen (customer value) versteht man den Nutzen, den ein Kunde
aus den Eigenschaften eines Produktes in Relation zu seinen damit verbundenen
Aufwendungen zieht, also die Differenz zwischen dem Nutzen, den Kunden
durch den Besitz und den Gebrauch eines Produktes gewinnen und den Kosten
zu dessen Erlangung. Die Beurteilung eines Produktes beziehungsweise einer
Produktalternative und somit der davon ausgehende Kundennutzen ist jedoch
immer subjektiv. Damit ist auch die Bediirfnisbefriedigung abhingig von der
wahrgenommenen Leistung eines Produktes in Relation zu den Erwartungen des
Kunden. Kundenzufriedenheit beschreibt das Ausmal, in dem die empfundene
Leistung eines Produktes mit der vom Kunden erwarteten Leistung tiberein-
stimmt. Erfiillt ein Produkt die Erwartungen des Kédufers nicht, entsteht Unzufrie-
denheit. Erfillt oder iibersteigt das Produkt die Erwartungen, fiihrt dies zu Zu-
friedenheit oder Begeisterung. Kundennutzen und Kundenzufriedenheit sind die
entscheidenden Bausteine zur Entwicklung und zum Management von Kunden-
beziehungen.

Austausch ist eine der zentralen Vorbedingungen fiir die Anwendung von Marke-
tingmaBnahmen. Wihrend eines Austausches erwirbt man ein gewiinschtes Ob-
jekt von jemandem, dem man dafiir etwas anderes gibt. Hierbei kann es sich um
Geld, um eine andere Ware oder um einen Dienst handeln. Damit Austausch
stattfinden kann, miissen mindestens zwei Partner beteiligt sein und jeder der
beiden sollte etwas von Wert anzubieten haben. Zudem muss jede der beiden
Parteien willig sein, in den Handel mit der anderen Partei einzutreten, und jede
muss die Freiheit haben, das Angebot der anderen Seite zu akzeptieren oder
nicht darauf einzugehen. Beide Parteien sollten in der Lage sein, sich mitzuteilen
und das Austauschobjekt zu liefern und zu iibergeben.

Eine Transaktion stellt die MaBeinheit des Marketing dar. Marketing besteht aus
Handlungen, die ausgefiithrt werden, um wiinschenswerte Austauschbeziehun-
gen mit den anvisierten Zielgruppen aufzubauen und aufrechtzuerhalten. Eine
Transaktion ist derart definiert, dass zwei Parteien Werte austauschen. Eine Par-
tei gibt einer anderen Partei den Wert X und erhélt dafiir den Wert Y zurtick.



Losungshinweise

Um langfristige Kundenbeziehungen zu erméglichen, miissen Marketing-Mana-
ger auch daran arbeiten, Handelsbeziehungen mit GroBhéndlern, Einzelhdndlern
und Lieferanten aufzubauen und zu pflegen.

Ein Markt besteht aus allen potenziellen und tatsdchlichen Kunden mit einem
bestimmten Bediirfnis oder Wunsch, die willens und fihig sind, diesen durch
einen Austauschprozess zu befriedigen. Die GroBe eines Marktes hidngt von der
Anzahl der Personen ab, die dieses Bediirfnis besitzen, die die Mittel haben, um
an dem Austausch teilzunehmen und die bereit sind, diese Ressourcen im
Tausch mit dem, was sie m6chten, anzubieten. Aus Sicht des Marketing bilden
die Anbieter der jeweiligen Giiter oder Dienstleistungen eine Branche (oder eine
Industrie) und die Kaufinteressenten und Kaufer stellen fiir sie den Markt dar.
Ein Markt kann fiir ein Produkt, fiir eine Dienstleistung oder fiir jede andere
Sache von Wert entstehen.

Mirkte konnen entsprechend der auf ihnen herrschenden Machtverhéltnisse cha-
rakterisiert werden. Bei einem Markt, auf dem die Verkédufer eine bessere Position
haben als die Kédufer, handelt es sich um einen Verkdufermarkt. Hier miissen die
Kéufer aktives Beschaffungs-Marketing betreiben. Als Kédufermarkt bezeichnen
wir einen Markt, auf dem die Kdufer mehr Macht haben und die Verkdufer akti-
ves Marketing betreiben miissen. In den vergangenen Jahrzehnten wuchs das An-
gebot an Giitern schneller als die Nachfrage nach ihnen. Heute sind die meisten
Markte deshalb Kdufermarkte.

Innerhalb eines Marketingsystems konnen verschiedene Anspruchsgruppen
unterschieden werden.

Die Gruppe der Nachfrager mochte Produkte in guter Qualitdt zu fairen Preisen
in leicht erreichbaren Ortlichkeiten erwerben. Nachfrager wiinschen sich ein
breites Sortiment, freundliches und ehrliches Verkaufspersonal und einen guten
Kundendienst — letzteren auch dann noch, wenn der Kauf schon ldnger zuriick-
liegt.

Die Anbieter miissen eine Vielzahl an Entscheidungen treffen, wenn sie ein
Angebot fiir einen Markt vorbereiten. Sie sollten alle Moglichkeiten des Marke-
ting anwenden, um ein Angebot zu entwickeln, das Kunden anzieht und langfris-
tig zufriedenstellt.

Die Politik und die Offentlichkeit haben starke Interessen an den Marketingakti-
vitdten der Unternehmen, denn in einer Marktwirtschaft haben diese einen sehr
groBen Einfluss auf unsere Lebensqualitdt. Zahlreiche Gruppen vertreten Ver-
braucherinteressen und fordern Information, Aufkldrung und Schutz der Ver-
braucher.

Als Marketing-Management bezeichnen wir die Kunst und die Wissenschaft der
Auswahl von Zielmérkten und den Aufbau von profitablen Beziehungen mit die-
sen. Marketing-Management ldsst sich mit der ,Durchfithrung des Marketing®
gleichsetzen: Es geht darum, MaBnahmen auszufithren, um angestrebte Aus-
tauschbeziehungen auf Zielmérkten zu erreichen. Dies beinhaltet die Analyse,



Die Bedeutung und Aufgaben des Marketing im 21. Jahrhundert

Planung, Einfiihrung und Durchfiihrung sowie die Uberwachung von Program-
men, die dazu entworfen wurden, gegenseitig vorteilhafte Austauschbeziehungen
mit Zielgruppen zu schaffen, auszubauen und zu pflegen, mit dem iibergeordne-
ten Zweck, die Zielvorgaben der betreffenden Organisation zu erfiillen.

Fiir die Entwicklung einer erfolgreichen Marketingstrategie gilt es, zwei grund-
legende Fragen zu beantworten:

— Was ist unser Zielmarkt und welche Kunden wollen wir bedienen?

Zundchst muss ein Unternehmen entscheiden, welche Zielgruppen es bedie-
nen will. Dies erfolgt, indem der Markt in Segmente (Marktsegmentierung) auf-
geteilt wird und entschieden wird, welche Segmente das Unternehmen bear-
beiten will (Zielgruppenmarketing).

— Worin liegt unser Nutzenversprechen fiir die Kunden?

Ein Unternehmen muss auch entscheiden, wie es seine Zielgruppe bedienen
mochte — wie es sich im Markt differenzieren und positionieren will. Das
Nutzenversprechen eines Unternehmens beschreibt das Biindel von Nutzen-
bestandteilen oder Werten, die Konsumenten versprochen werden, um deren
Bediirfnisse zu befriedigen.

Sechs unterschiedliche Konzepte kénnen den Rahmen bilden, wenn Unterneh-
men Marketingstrategien entwickeln und umsetzen: Die Produktionsorientierung,
die Produktorientierung, die Verkaufsorientierung, die Marketingorientierung im
eigentlichen Sinne, die soziale Orientierung und die Nachhaltigkeitsorientierung.

Da die Produktionsorientierung des Marketing besagt, dass Verbraucher Pro-
dukte bevorzugen, die schnell lieferbar und zu niedrigen Preisen erhéltlich sind,
sollte sich die Unternehmensleitung darauf konzentrieren, die Produktions-
methoden zu optimieren. Dieses Konzept ist einer der &ltesten Anséitze, von
denen Anbieter geleitet werden. Die Produktionsorientierung bildet eine sehr
niitzliche Grundlage in zwei typischen Nachfragesituationen. Wenn die Nach-
frage das mogliche Angebot tibersteigt, sollte man Wege suchen, die Produktion
zu erhohen. Sind die Produktionskosten zu hoch, ist alles daran zu setzen, die
Produktivitdt zu steigern beziehungsweise die Kosten zu senken. Obwohl die
Produktionsorientierung in manchen Féllen hilfreich ist, kann sie zu einer gewis-
sen Marketing-Kurzsichtigkeit fiihren. Unternehmen laufen dann Gefahr, sich zu
sehr auf ihre internen Prozesse zu fokussieren und die Sicht fiir das eigentliche
Ziel zu verlieren — ndmlich Kundenbediirfnisse zu befriedigen und Kundenbezie-
hungen aufzubauen.

Die Produktorientierung des Marketing besagt, dass die Kédufer diejenigen Pro-
dukte bevorzugen, welche die beste Qualitdt, die hochste Leistungsfdhigkeit und
die meisten technologischen Innovationen beinhalten. Die kontinuierliche Ver-
besserung von Produkten und deren Qualitédt bilden die Basis dieses Konzepts.
Werden jedoch lediglich die Technologien und Produkte eines Unternehmens
fokussiert, so kann auch dies zu einer Kurzsichtigkeit im Marketing fiihren. Das
Angebot bleibt zu sehr am Produkt orientiert und wird nicht weiterentwickelt.
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Bei der Verkaufsorientierung des Marketing geht man davon aus, dass Verbrau-
cher nur dann kaufen, wenn ein groBer Werbeaufwand und Verkaufssonderaktio-
nen betrieben werden. Eine derartige Einstellung findet sich haufig bei Uberkapa-
zitdten oder nicht wirklich dringend benétigten Giitern, beispielsweise bei
groBen Enzyklopéddien oder im Bereich von Versicherungen und Kapitalanlagen.
Die Verkaufsorientierung des Marketing legt ihren Schwerpunkt auf kurzfristige
Ergebnisse. Langfristige Erfolge und Gewinne durch zufriedene Kunden, die
Giiter oder Dienstleistungen wiederholt und regelméaBig kaufen wollen, spielen
eine untergeordnete Rolle. Diese Einstellung birgt jedoch Risiken, da sie unter-
stellt, dass die Kunden in der Regel mit dem Produkt zufrieden sind. Des Weite-
ren wird angenommen, dass unzufriedene Kunden keine negativen Auswirkun-
gen auf das Unternehmen haben und selbst ein schlechtes Produkt zu einem
spdteren Zeitpunkt erneut kaufen werden.

Die Marketingorientierung im eigentlichen Sinne geht davon aus, dass die Ziele
einer Organisation nur dann erreicht werden kénnen, wenn es gelingt, die Be-
diirfnisse und Wiinsche der Zielmérkte zu erfassen und sie schneller und wir-
kungsvoller als die Konkurrenz zu bedienen und zu befriedigen. Der Fokus auf
die Konsumenten und auf deren Nutzen bildet den Weg zum Erfolg. Im Gegen-
satz zu einer produktorientierten ,herstellen und verkaufen“-Philosophie, ver-
folgt man hier eine konsumentenorientierte ,,wahrnehmen und reagieren*-Philo-
sophie.

Das Marketing mit sozialer Orientierung (societal marketing) beinhaltet, dass
die reine Zweckorientierung ausschlieBlich an den Zielen des Marketing hinter-
fragt wird und geht davon aus, dass in einem Zeitalter von Umweltproblemen,
Ressourcenknappheit, weltweiter wirtschaftlicher Unsicherheit und der Vernach-
lassigung der sozialen Systeme die Umsetzung ,reiner Marketingkonzepte® ver-
antwortungslos wire. Marketing sollte nicht nur das Wohl des Kéufers, sondern
auch das Wohl der Gesellschaft im Auge behalten.

In diesem Zusammenhang wird auch das Konzept der Corporate Social Responsi-
bility diskutiert, welches besagt, dass ein Unternehmen freiwillig bereit ist, gesell-
schaftliche Verantwortung zu iibernehmen: Das Unternehmen erbringt Leistungen
im Umwelt- und Sozialbereich, die zu einer Verbesserung der Lebensqualitdt und
damit zu einer nachhaltigen Entwicklung der Gesellschaft beitragen.

Das Konzept des nachhaltigen Marketing bedeutet, dass ein Unternehmen die
Bediirfnisse seiner derzeitigen Kunden befriedigen sollte, ohne die Moglichkeit
zukiinftiger Generationen zu schmalern, ihre eigenen Bediirfnisse befriedigen zu
koénnen. Nachhaltiges Marketing zielt somit auf das langfristige Wohlergehen der
Gesellschaft ab.



Die Bedeutung und Aufgaben des Marketing im 21. Jahrhundert

A Die folgenden Faktoren begriinden den Erfolg von McDonald‘s:
— Starke Marketingorientierung
— Schnelles Wachstum durch Franchise-System
— Fokus auf Qualitat, Service und Sauberkeit
— Ausbildung und Motivation der Mitarbeiter
— Produktinnovationen unter dem Motto ,,Balanced Lifestyle”

— Standardisierte Produktion bei gleichzeitiger Anpassung des Sortiments an
lokale Gegebenheiten

— Neue und innovative Inneneinrichtung mit eigenstdndigem Designkonzept
ermoglicht Wachstum auf bestehenden Fliachen

— Neues Konzept McCafé schafft Coffeeshop-Erlebnis und damit Zusatzgeschéft
— RegelmiBige Anpassung und Uberarbeitung des Kommunikationskonzeptes
— Weltweit einheitlicher Markenauftritt

— Etablierung strategischer Einkaufs- und Werbepartnerschaften

FEAl Entwickeln Sie einen Kriterienkatalog und bewerten Sie die besuchten Drogerie-
maérkte anhand dieser Kriterien. Diskutieren Sie die MaBnahmen des dm-Drogerie-
markts im Vergleich zu den anderen Drogeriemarktketten.

EM Kundenbeziehungsmanagement (Customer Relationship Management; CRM) be-
zeichnet eine kundenorientierte Unternehmensphilosophie und umfasst alle
Aktivitdten, die der Planung, Konzeption, Durchfithrung, Kontrolle und Analyse
von Geschiftsbeziehungen zu Kunden dienen. Ziel ist es, den Nutzen fiir beide
Seiten zu steigern und eine langfristige und profitable Beziehung zu den Kunden
aufzubauen. CRM basiert auf der Speicherung sdmtlicher Daten und Transkatio-
nen mit Kunden in einem elektronischen Informationssystem. Gutem Kunden-
beziehungsmanagement gelingt es, die Konsumenten zu begeistern und an das
Unternehmen zu binden.

EM Um Erfolg zu haben, benétigen Unternehmen heute in vielen Branchen strategi-
sche Partner. In einer globalen Wirtschaft mit einem intensiven Wettbewerb und
einer stetig wachsenden Zahl von Produkten und Auswahlmdéglichkeiten schaf-
fen es nur wenige Unternehmen, sich ganz allein am Markt zu halten. Flexible
Unternehmen gehen mit Kunden, Lieferanten und anderen Partnern strategische
Allianzen ein, um durch die gemeinsame Nutzung von Potenzialen mehr fiir alle
beteiligten Partner zu erreichen.

Viele bedeutende Fluggesellschaften gehoren einer der groBen Luftfahrtallianzen
(z. B. Star Alliance, Oneworld, Sky Team) an. In einer solchen Allianz bleiben die
Unternehmen zwar rechtlich selbstédndig, doch stimmen sie beispielsweise ihre
Buchungssysteme, Vielfliegerprogramme oder Flugpldne aufeinander ab und ver-
mieten sich gegenseitig Sitzplidtze in ihren Flugzeugen. Hierdurch lassen sich
Kostensenkungen erzielen und gleichzeitig das Angebot fiir die Passagiere aus-
weiten.
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Aus Sicht der Kunden ergeben sich folgende Vorteile:

— Optimiertes Angebot durch aufeinander abgestimmte Flugplane, kurze Umsteig-
zeiten, erweitertes Streckennetz etc.

— Angleichung von Qualititsstandards der beteiligten Airlines

— Teilnehmer am Vielfliegerprogramm einer Airline kénnen in der Regel bei allen
Fluggesellschafen im Netzwerk Meilen sammeln und einl6sen

— Einheitliche Tickets bei Fliigen mit mehreren Gesellschaften

— Erleichterte Nutzung von Lounges

a) Richtig.
b) Falsch: Die Markte bilden den Ausgangspunkt.
c) Richtig.

d) Falsch: Kundenzufriedenheit ist in der Regel eine wichtige Voraussetzung fiir
Kundenbindung.






Marketing und Gesellschaft:
Gesellschaftliche Verantwor-
tung und Ethik im Marketing

Die Herausforderung fiir das Marketing besteht darin, die Bediirfnisse der Konsumen-
ten zu erkennen, diese mit den richtigen Produkten zu fairen Preisen zu befriedigen
und dabei einen angemessenen Gewinn fiir das Unternehmen zu erzielen. Damit
basiert die Philosophie des Marketing auf Kunden(mehr)wert und auf beiderseitigem
Nutzen.

Die gesellschaftliche Verantwortung und die Berticksichtigung ethisch-moralischer
Aspekte im Marketing werden von den Konsumenten heute als unerlésslich betrach-
tet. Das Marketing steht vor diesem Hintergrund in einem besonderen Bezugsrahmen
von Gewinnerzielungsabsicht einerseits und gesellschaftlicher Akzeptanz durch
gelebte soziale Verantwortung und ethische Verhaltensweisen andererseits. Der Mar-
ketingverantwortliche sollte sich der grundsétzlichen Kritikpunkte am Marketingkon-
zept bewusst sein.

An der Wirkungsweise des Marketing auf den Verbraucher werden haufig folgende
Punkte kritisiert: Hohere Preise, Irrefithrung, aggressive Verkaufspraktiken, unsichere
Produkte oder solche minderer Qualitdt, geplante vorzeitige Alterung und Benachtei-
ligung sozial schwacher Kdufergruppen.

Als nachteilige Auswirkungen auf die Gesellschaft werden oft angefiihrt: Das Wecken
neuer Bediirfnisse, die Fokussierung auf materialistische Motive, die nicht ausrei-
chende Bereitstellung sozialer Giiter, die Verwisserung beziehungsweise die Stérung
kultureller Wertvorstellungen und eine zu starke politische Einflussnahme.

Auch andere Unternehmen konnen durch Marketingaktivititen negativ beeinflusst
werden. Hier werden vor allem die mogliche Wettbewerbsverzerrung durch Unterneh-
mensaufkdufe, die Marktdominanz und daraus resultierende Marktzugangsbeschran-
kungen sowie unlautere Werbung genannt.

Als eine Art Gegengewicht zu den Marketingaktivitdten der Anbieter entstanden Ver-
braucherorganisationen, die im Wesentlichen die Rechte des Kunden stdrken wollen.
Viele Unternehmen begegnen heute Forderungen nach erhchtem Verbraucherschutz
proaktiv durch systematische Einbindung dieser Gruppen in ihr Marketingkonzept,
um so grundsitzlich bestehende Zielkonflikte von vornherein zu minimieren oder
auszurdumen. Die Umweltbewegung besteht aus gesellschaftlichen Gruppen, die das
Bewusstsein fiir die Auswirkungen unternehmerischer Aktivitdten auf die Umwelt
schérfen wollen und fiir eine stdrkere Berticksichtigung der anfallenden externen Kos-
ten im Produktions- und Verkaufsprozess beziehungsweise deren Minimierung eintre-
ten.

Diese urspriinglich biirgerinitiierten Bewegungen haben inzwischen weitreichende
Auswirkungen auf den Verbraucher- und Umweltschutz, zum Beispiel durch
Gesetzesinitiativen in den Bereichen Produktsicherheit, Verpackung und deren Ent-
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sorgung sowie in der Werbung. Standen viele Unternehmen diesen Organisationen
zunédchst kritisch und ablehnend gegeniiber, akzeptieren sie heute quasi selbstver-
stdndlich ihre Verantwortung gegeniiber der Umwelt und definieren auf Nachhaltig-
keit abzielende Strategien.

Uber die 6ffentliche Diskussion erreichen die angefiihrten Belange die Politik und das
Gesetzgebungsverfahren: Einige erlangen schlieBlich durch Gesetze, Richtlinien oder
Verordnungen Allgemeingiiltigkeit und definieren so neue Standards.

Die von einigen Unternehmen verfolgte Strategie des aufgeklirten Marketing orien-
tiert sich an folgenden Eckpfeilern:

B Kundenorientierung

B Innovation als Angebotsprinzip

B Dauerhafte Wertsteigerung als Ziel des Marketing
B Marketing mittels einer Unternehmensmission

B Wohlfahrtsbedachtes Marketing

Jedes Unternehmen sollte fiir sich eine Philosophie gesellschaftlich verantwortbaren
und moralischen Handelns festlegen und daraus klar definierte Grundwerte ableiten.
Diese helfen den Entscheidungstrdgern, die ethisch-moralischen Fragestellungen des
Tagesgeschifts zu beantworten. Viele Branchen- und Berufsverbdnde schlagen ihren
Mitarbeitern Regeln im Sinne einer ,Ethik der wirtschaftlichen Betdtigung” vor, die
meisten Grofunternehmen haben Verhaltensrichtlinien fiir ihre Belegschaft. Ethisch
korrektes Verhalten muss allerdings zuallererst von der Geschiftsleitung durch tig-
liches Agieren innerhalb des definierten Verhaltenskodex vorgelebt werden.

Das Konzept des nachhaltigen Marketing stellt die Langfristigkeit der Beziehung des
Unternehmens zu seinen Kunden sowie des gesellschaftlichen Wohlergehens in den
Mittelpunkt. Bei der Befriedigung aktueller Verbraucherwiinsche muss sichergestellt
sein, dass die nachfolgenden Generationen in ihrer Bediirfnisbefriedigung nicht einge-
schriankt sind. Das Marketing fiir minderwertige oder fehlerhafte, gesundheitsschad-
liche oder sozial schddliche Produkte kann hingegen nicht als nachhaltig angesehen
werden.

Das 21. Jahrhundert hélt eine Vielzahl von Aufgaben und Herausforderungen fiir das
Marketing bereit. Insbesondere Unternehmen, die sich an die vorgegebenen Spielre-
geln halten, ihrer gesellschaftlichen Verantwortung gerecht werden, ethisch-morali-
sche Fragestellungen in ihrem Handeln beriicksichtigen und ihren Kunden zugleich
Produkte mit hohem Nutzen anbieten, werden langfristig erfolgreich im Wettbewerb
bestehen.
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Fragen und Aufgaben

Definieren Sie das Spannungsfeld, in dem sich das Marketing in einer zu-
nehmend ,,aufgeklarten” Gesellschaft befindet.

Erldutern Sie die grundsitzliche Kritik am Marketing und seinen Einfluss
auf die Gesellschaft. Nehmen Sie dazu Stellung.

Skizzieren Sie zwei Gegenbewegungen zum Marketing und ihre Auswirkun-
gen auf die Marketingstrategien von Unternehmen.

Was versteht man unter dem Konzept des ,,aufgeklarten Marketing“?

Erldutern Sie vor dem Hintergrund des wohlfahrtsbedachten Marketing die
Produktklassifizierung nach Bediirfnisbefriedigung und Kundennutzen.
Geben Sie Beispiele aus Threm Umfeld.

Recherchieren Sie zum Unternehmen Hipp auf der Unternehmenswebsite
www.hipp.de, im Internet und, falls méoglich, in Datenbanken.

Welche Griinde haben Threr Meinung nach zu dem konsequenten Bekennt-
nis von Hipp zu Nachhaltigkeit und ethischem Handeln gefiihrt? Welche
Ziele werden damit verfolgt?!

Grenzen Sie den Begriff des nachhaltigen Marketing vom klassischen Mar-
ketingkonzept ab. Worin liegen Gemeinsamkeiten, worin Unterschiede?

Warum ist Verbraucherschutz wichtig?

Erkldren Sie mogliche Zielkonflikte und das Prinzip der Nachhaltigkeit am
Beispiel eines Stromversorgers.

Welche der folgenden Aussagen sind richtig, welche falsch?

a) Idealprodukte zeichnen sich durch einen sofort wirksamen Anreiz und
einen geringen langfristigen Kundennutzen aus.

b) Alkohol, Zigaretten und Pralinen sind typische Genussprodukte.

c) Ein leckeres und gesundes Miisli zdhlt zu den niitzlichen Produkten.

1 Siehe P. Kotler, G. Armstrong, V. Wong und J. Saunders: Grundlagen des Marketing. Miinchen:
Pearson 2011, Marketing-Highlight ,,Hipp — Das Beste aus der Natur, das Beste fiir die Natur®,
S. 128-131.
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Lésungshinweise

EM Ziel des Marketing als ein von Unternehmen geplanter und durchgefiihrter

Management-Prozess ist die Identifizierung von Konsumentenbediirfnissen und
deren Befriedigung durch Angebot und Austausch von Produkten, Dienstleistun-
gen und Erlebnissen. Hierdurch wird das eigentliche Unternehmensziel, ndmlich
die Maximierung des wirtschaftlichen Erfolgs, erreicht.

In der heutigen Gesellschaft, die sich zunehmend als aufgekldrt betrachtet, spie-
len weitere Faktoren eine Rolle: So ist beispielsweise die hohe Sensibilisierung
fiir bestimmte gesellschaftliche Themenkomplexe wie Umweltschutz, Knappheit
von Ressourcen oder moralische Standards eine wichtige Determinante, die der
Ausgestaltung des Marketing Grenzen setzen kann oder diese zumindest beein-
flusst. Im Sinne eines nachhaltigen Marketing darf die Befriedigung von heutigen
Konsumentenbediirfnissen die Kunden, Unternehmen oder Ressourcen von mor-
gen nicht schadigen.

Zwei Beispiele fiir Spannungsfelder im Marketing:

Die Tabakindustrie, die durch den Verkauf ihrer Produkte ihr Unternehmensziel
(z. B. Maximierung des wirtschaftlichen Erfolgs) erreichen mochte, sieht sich
gesellschaftlicher Kritik an den eigenen Produkten beziehungsweise deren Aus-
wirkungen (negative gesundheitliche Folgen, Passivrauchen etc.) ausgesetzt.

Das holzverarbeitende Gewerbe befriedigt seit mehreren Jahren die steigende
Nachfrage nach kostbaren Tropenholzern (Gartenmobel, Innenausstattung etc.).
Die zum Teil massive und unkontrollierte Rodung von (langsam wachsenden)
Tropenwildern in oft weit entfernten Regionen stellt eine Ausbeutung kostbarer
Ressourcen des jeweiligen Landes dar und kann zudem deutliche Klimaverdnde-
rungen zur Folge haben. Hier kollidiert die kurzfristige Gewinnerzielungsabsicht
mit langfristigen Uberlegungen zur schonenden Ressourcenverwendung.

Die zunehmende Sensibilisierung der Konsumenten durch Verbraucher- und
Umweltbewegungen hat hier zur Schaffung gesamtgesellschaftlicher Verein-
barungen sowie tatsdchlicher oder moralischer Verbote gefiihrt mit dem Ziel, sozial
verantwortlich zu agieren. Als Beispiele hierfiir seien Werbeverbote beziehungs-
weise Werbeeinschrankungen fiir Produkte der Tabakindustrie oder die Schaf-
fung des FSC-Labels zur Forderung einer umweltfreundlichen, sozialférderlichen
und 6konomisch tragfihigen Bewirtschaftung von Waldern genannt.

Der (negative) Einfluss des Marketing auf die Gesellschaft wird oft an folgenden
Vorwiirfen festgemacht: Neue Bediirfnisse zu wecken, auf materialistische
Motive zu fokussieren, soziale Gliter nur unzureichend bereitzustellen, kulturelle
Wertvorstellungen zu verwéssern oder zu stéren und die Politik zu stark zu be-
einflussen.

Kritiker fithren an, dass das Marketing neue Bediirfnisse schafft und die Interes-
sen der Verbraucher auf materielle Dinge lenkt. Statusdenken und AuBenwir-
kung materiellen Besitzes werden oft zu handlungsbestimmenden Parametern.
Geld und materielle Dinge werden als Ma0 fiir den persénlichen Erfolg gesehen,
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hervorgerufen vom Marketing. Zur Entkraftung dieser Kritik ist sicherlich anzu-
fithren, dass Marketing in der Regel nur dann erfolgreich ist, wenn es bei ohnehin
bestehenden Bediirfnissen ansetzt. Neue, noch nicht vorhandene Bediirfnisse zu
schaffen, ist ungleich schwerer. Des Weiteren werden unsere individuellen Wiin-
sche und Werte auch durch das Unterbewusstsein gesteuert, in das die Einfliisse
unserer grundlegenden Sozialisation (Herkunft, Familie, Leitbilder etc.) hinein-
spielen.

Die Verbreitung privater Giiter zieht oft soziale Kosten nach sich. Der zunehmen-
den Anzahl an Kraftfahrzeugen steht ein erhohtes Bediirfnis nach Parkraum,
Straffen oder Begrenzung der Luftverschmutzung (sog. Umweltzonen) gegentiber.
Diese sozialen Kosten werden nicht immer vom Anbieter ibernommen. Eine
Losungsmoglichkeit bestiinde beispielsweise darin, durch gesetzliche Regelungen
die Abgasreinigung von Fahrzeugen zu verbessern, wie dies in zunehmendem
MabBe auch geschieht.

Die bedeutendsten Gegenbewegungen als Gegenpol zu den GroBunternehmen
stellen die Verbraucherbewegung und die Umweltbewegung dar. Diese biirger-
initiierten Organisationen haben es sich zur Aufgabe gemacht, Rechte und
Machtpositionen der Kunden gegeniiber den Anbietern zu stiarken.

Die Verbraucherbewegung, von Biirgern und mittlerweile auch von Regierungs-
stellen getragen, sieht ihre vordringliche Aufgabe im Verbraucherschutz. Hierzu
zdhlen vor allem objektive und detaillierte Information sowie Schutz vor Betrug,
irrefiihrender Werbung und unsicheren oder gefiahrlichen Produkten.

Die Umweltbewegung besteht aus Organisationen innerhalb der Gesellschaft, die
die allgemeine Sensibilitét fiir die Belange des Umweltschutzes stdrken wollen
und dafiir eintreten, die Schiden an der Umwelt zu minimieren.

Der zunichst erfolgten Verweigerung der Argumente dieser Gegenbewegungen
durch die Unternehmen folgte spéter die Akzeptanz ihrer Anliegen — nicht zu-
letzt auch deswegen, weil viele ihrer Forderungen den Weg durch die Gesetz-
gebungsverfahren gefunden haben und von den Anbietern umzusetzen sind. So
sind mittlerweile detaillierte Angaben von Inhaltsstoffen auf Lebensmitteln oder
Hinweise auf potenziell gesundheitsschddliche Wirkungen (z. B. bei Farben oder
Zigaretten) vorgeschrieben. Als Konsequenz muss der Marketingverantwortliche
unter Umstdnden Produktzusammensetzungen anpassen. Der Umweltbewegung
ist sicherlich zu einem grofen Teil das gestiegene Umweltbewusstsein und die
erhohte Sensibilitat der Verbraucher zu verdanken, welche letztendlich zu einem
grundlegenden Wandel in verschiedenen Industriezweigen gefiihrt hat. Als Bei-
spiele seien hier die chemische Industrie, die Schwerindustrie (neue Reinigungs-
technologien), aber auch die Autoindustrie (immer restriktivere Grenzwerte fiir
den SchadstoffausstoB3) genannt.

Als aufgekldrtes Marketing bezeichnen wir eine Strategie, die die langfristig er-
brachte Leistung eines Unternehmens als zentrales Erfolgskriterium betrachtet.
Sie stiitzt sich auf fiinf Eckpfeiler:

23
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— Kundenorientierung: Die Bediirfnisse einer Kundengruppe werden moglichst
genau ermittelt, um in der Folge befriedigt werden zu konnen. Ziel ist die

Schaffung eines groftmoglichen Werts fiir den Kunden.

— Innovation als Angebotsprinzip: Durch eine substantielle Verbesserung am
Produkt und im Marketing wird kontinuierlich Kunden(mehr)wert mit dem

Ziel einer Langzeitkundenbindung geschaffen.

— Dauerhafte Wertsteigerung als Ziel des Marketing: Durch echte Nutzenverbes-
serungen eines Produktes (z. B. Komfortsteigerung, Zusatznutzengenerierung)

wird langfristige Kundentreue aufgebaut.

— Marketing mittels einer Unternehmensmission: Eine Unternehmensmission
definiert den Unternehmenszweck und erleichtert den Mitarbeitern, aber auch

weiteren Anspruchsgruppen, die Identifikation mit dem Unternehmen.

— Wohlfahrtsbedachtes Marketing: Nach diesem Konzept werden Marketingent-
scheidungen unter Beriicksichtigung der langfristigen Interessen der Konsu-
menten, der Unternehmensziele und der langfristigen gesellschaftlichen Inter-
essen allgemein getroffen. Nicht immer werden von den Kunden die richtigen
Entscheidungen im Hinblick auf ihre langfristigen Interessen getroffen (z. B.
Tabakgenuss, tiberméBiger Alkoholkonsum). Auch gibt es Fille, in denen Indi-
vidualwiinsche im Konflikt zu gesellschaftlichen Interessen stehen. Ein Bei-
spiel fiir dieses Spannungsfeld ist die steigende Nachfrage nach Klimaanlagen
(individuelle Komfortsteigerung) vor dem Hintergrund ihres hohen Energiebe-
darfs und ihrer Auswirkungen auf die Ozonschicht. Hier muss das Marketing
der Zukunft sorgfiltig auf Kduferwiinsche auf der einen Seite und Gemeinwohl

auf der anderen Seite achten.

versuchen, dem Kéufer langfristigen Nutzen zu bieten.

Anhand der Kriterien Bediirfnisbefriedigung und langfristiger Kundennutzen
lasst sich die folgende Matrix bilden und das Produktangebot in vier Kategorien

segmentieren:

Sofortige Bediirfnisbefriedigung
gering hoch

=
o
n
=

Nitzliche Produkte Idealprodukte

Langfristiger
Kundennutzen

gering| Unzulangliche Produkte Genussprodukte

Im Rahmen des wohlfahrtsbedachten Marketing werden Marketingentscheidun-
gen unter Beriicksichtigung der langfristigen Interessen der Konsumenten, der
Unternehmensziele und der langfristigen Interessen der Gesellschaft getroffen.
Innerhalb dieses Bezugsrahmens wird sich ein verantwortungsvoll handelndes
Unternehmen nicht auf kurzfristige Kaufanreize konzentrieren, sondern wird



