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Lernziele

= Der Leser kann darlegen, wodurch Mérkte charakterisiert werden, welche Arten
von Méarkten es gibt und wie Mérkte abgegrenzt werden kénnen.

= Der Leser kennt die historische Entwicklung und die verschiedenen Facetten des
Marketingbegriffs.

®  Der Leser kann die verschiedenen Perspektiven des Marketing erléutern.

®  Der Leser kennt die grundlegende Ausrichtung des vorliegenden Buches.

1.1 Maérkte dsBezugs- und Zielobjekte des
Marketing

Der Begriff ,Marketing” ist abgeleitet von ,, market* (englisch fur Markt bzw. vermark-
ten), was auf eine hohe Bedeutung von Mérkten fir das Marketing hinweist. Betrachtet
man diese Bedeutung von Mérkten fir das Marketing, kénnen zwei sich ergdnzende
Sichtweisen unterschieden werden. Mérkte stellen sowohl Bezugsobjekte al's auch Ziel-
objekte des Marketing dar:

= Die Sichtweise von Markten als Bezugsobjekte des Marketing hebt hervor, dass
Mérkte die Rahmenbedingungen fir das Marketing von Unternehmen setzen: Marke-
ting findet auf Mérkten statt. Die auf einem Markt auftretenden Kunden, Wettbewer-
ber und sonstigen Akteure pragen in entscheidendem Ausmal? den Handlungsspiel-
raum des Marketing.

= Die Sichtweise von Mérkten als Zielobjekte des Marketing betont, dass Unterneh-
men im Rahmen ihrer Marketingaktivitdten anstreben, Mérkte zu gestalten und Ak-
teure auf Markten zu beeinflussen. Im Mittel punkt steht hier das Bestreben, das Ver-
halten der Kunden (bzw. der potentiellen Kunden) sowie der Wettbewerber zum
Vorteil des eigenen Unternehmens gezielt zu beeinflussen.

Aufgrund der hohen Bedeutung von Mérkten fir das Marketing werden im Folgenden
der Marktbegriff definiert und die Akteure im Marktgeschehen, unterschiedliche Arten
von Mérkten sowie die Thematik der Abgrenzung des relevanten Marktes dargel egt.

Als Markt bezeichnen wir den Ort des Zusammentreffens eines Angebots an Produkten
mit der Nachfrage nach diesen Produkten, durch das sich Preise bilden (vgl. Bauer 1989,
Engelhardt 1995, Schneider 1993). Das Zusammentreffen kann an einem realen Ort (z.B.
Supermarkt, Verkaufsmesse) oder an einem virtuellen Ort (z.B. Internet, Telefon) statt-
finden.

Im Rahmen des Marketing werden als Anbieter in erster Linie Organisationen (z.B. Un-
ternehmen) und als Nachfrager ebenfalls Organisationen (z.B. Firmenkunden) oder Indi-
viduen (z.B. private Endkunden) betrachtet.
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Das Handeln auf den Mérkten wird durch die folgenden Akteure bestimmit:
= Nachfrager,

= Anbieter,

= Vertriebspartner,

= staatliche Einrichtungen und

= |nteressenvertretungen.

Die Nachfrager treten als Kaufer auf dem Markt auf. Aus der Sicht eines Unternehmens
sind Nachfrager Kunden, wenn sie die Produkte des Unternehmens kaufen bzw. bereits
einmal gekauft haben. Nachfrager bzw. Kunden kaufen, um bestimmte Bedirfnisse (und
den daraus resultierenden Bedarf) zu befriedigen (vgl. zur Diskussion der Bediirfnisse
individueller Nachfrager Abschnitt 2.1.2). Ein BedUrfnis ist ein vom Nachfrager subjek-
tiv empfundener Mangel, den er beseitigen will. Beispiele hierfiir sind die Bedirfnisse
nach Nahrung, Kleidung oder Bildung. Im Rahmen eines weiteren Begriffsverstdndnis-
ses kann man den Bedirfnisbegriff auch auf solche Méngel ausdehnen, die vom Nach-
frager (noch) nicht empfunden werden. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von
latenten Beduirfnissen.

Nicht zu verwechseln mit einem Bedurfnis ist der Bedarf, welcher aus dem Bedirfnis
resultiert. Dieser ist objektiv quantifizierbar und wird gedeckt, indem der Kunde das ent-
sprechende Produkt kauft. Somit ist der Bedarf mit der Bereitschaft verbunden, Geld zur
Befriedigung eines Bedirfnisses auszugeben. Ein Nachfrager wird seinen Bedarf ten-
denziell mit denjenigen Produkten decken (im vorliegenden Buch subsumieren wir unter
dem Begriff Produkt physische Produkte und Dienstleistungen), die seine Bedurfnisse
am besten befriedigen kénnen und somit den hdchsten Nutzen (Kundennutzen) aufwei-
sen (vgl. zur Diskussion des Kundennutzens Abschnitt 10.1.2).

Eine fur das Marketing ausgesprochen wichtige Differenzierung ist die Unterteilung von
Nachfragern in private Verbraucher (Konsumenten) und organisationale Abnehmer (z.B.
Firmenkunden oder Institutionen der offentlichen Hand). Das konsumentengerichtete
Marketing wird as Konsumgutermarketing bezeichnet, wahrend man im Zusammen-
hang mit dem Marketing, das sich an organisationale Kunden wendet, von Industriegi-
termarketing spricht (vgl. zu dieser Abgrenzung auch Kapitel 19).

Die Anbieter konkurrieren auf dem Markt mit ihren Produkten (physischen Produkten
und Dienstleistungen) um die Gunst der Nachfrager. Ein einzelner Anbieter muss hierbei
sowohl auf die bereits auf dem Markt aktiven anderen Anbieter (aktuelle Wettbewerber)
als auch auf mogliche zukinftige Anbieter (potentielle Wettbewerber) achten. Anbieter
streben den erfolgreichen Absatz ihrer Produkte an, um dadurch langfristig die Profitabi-
litét und die Uberlebensfahigkeit des Unternehmens zu sichern (vgl. ausfiihrlich zu den
unterschiedlichen Zielen eines Unternehmens Abschnitt 8.1). Um dieses Zidl verwirkli-
chen zu kdnnen, kann der Anbieter auf die Strategien und Instrumente des Marketing
zuriickgreifen.
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Beim Vertrieb ihrer Produkte an die Nachfrager kooperieren Anbieter oftmals mit Ver-
triebspartnern. Hierbei kann es sich z.B. um Handelsunternehmen oder auch Makler
handeln. Vertriebspartner spielen im Marktgeschehen und insbesondere fir den Erfolg
eines Anbieters eine wichtige Rolle. Folglich besteht fiir den Anbieter eine erfolgskriti-
sche Herausforderung darin, geeignete Vertriebspartner auszuwahlen (vgl. Abschnitt
14.2.1) und mit ihnen im Rahmen langfristiger Geschéftsbeziehungen marktorientiert zu
kooperieren (vgl. Abschnitt 14.3.1).

Staatliche Einrichtungen greifen (neben einer moglichen Rolle als Nachfrager bzw.
Anbieter von Produkten) regulierend als Akteure in das Marktgeschehen ein. So erlasst
der Staat rechtliche Gebote und Verbote und sorgt fiir deren Einhaltung. Beispielhaft
seien hier rechtliche Vorschriften fir die Gestaltung von Werbemal3nahmen angefiihrt.
Neben generellen (d.h. brancheniibergreifenden) Regelungen sind hier auch branchen-
spezifische Regelungen zu erwahnen. Beispielsweise wird das Marketing von Pharmaun-
ternehmen sehr stark von staatlichen Regelungen (z.B. im Hinblick auf die Erstattungs-
fahigkeit von Produkten oder die Wahlfreiheit der Kunden) gepréagt.

Weitere Akteure, deren Handeln das Marktgeschehen beeinflusst, sind Interessenver-
tretungen. Hierzu zéhlen beispielsweise Wirtschaftsverbande (vgl. Purtschert 1995) und
Verbrauchervereinigungen. Interessenvertretungen versuchen, Mérkte im Sinne ihrer In-
teressengruppen zu beeinflussen, z.B. durch Verhandlungen mit anderen Verbanden
(beispielsweise Einzelhandelsverband mit GrofRhandelsverband), mit einzelnen Unter-
nehmen (z.B. Markenartikelverband mit Grofthandel sunternehmen) und durch die Beein-
flussung staatlicher Entscheidungsprozesse (Lobbyismus).

Neben den unterschiedlichen Akteuren ist von Interesse, welche Arten von Markten
Bezugs- und Zielobjekte des Marketing sind. Es lassen sich die folgenden Unterschei-
dungen treffen:

= Nach Richtung der Transaktion — Beschaffungs- und Absatzmérkte: Ein Beschaf-
fungsmarkt umfasst aus Sicht des Beschaffenden alle Anbieter der von ihm zu be-
schaffenden Produkte bzw. Ressourcen (einschlief3lich der Lieferanten von Substitu-
tionsprodukten) sowie alle Nachfrager, mit denen er um diese Ressourcen
konkurriert. Der Absatzmarkt eines Anbieters umfasst alle aktuellen und potentiellen
Nachfrager der Produkte des Anbieters sowie die mit ihm um die Gunst dieser Nach-
frager konkurrierenden Anbieter.

= Nach Gutern — Mérkte fir Konsumgter, Industriegiter sowie fir Dienstleistungen
(vgl. zur Abgrenzung unterschiedlicher Glterarten Abschnitt 11.1): Konsumguter
sind Giiter, die in erster Linie die Bedirfnisse von privaten Verbrauchern befriedi-
gen. Industriegiiter werden an Organisationen (z.B. Unternehmen, Verbande, offent-
liche Verwaltungen) vertrieben (vgl. zu den Besonderheiten des Marketing auf In-
dustriegitermérkten Kapitel 19). Dienstleistungen sind immaterielle Leistungen (vgl.
zum Dienstleistungsbegriff ausfiihrlich Abschnitt 17.1 und zum Dienstleistungsmar-
keting allgemein Kapitel 17). Im Zusammenhang mit Dienstleistungen ergibt sich
wiederum eine Differenzierung zwischen konsumtiven und investiven Dienstleistun-
gen (vgl. Homburg/Garbe 1996): Erstere werden an Individuen, letztere an Organisa
tionen vermarktet.
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= Nach regionaler Ausdehnung — regionale Mérkte, Landermérkte, internationale
Maérkte, globale Méarkte: Bei dieser Differenzierung ist entscheidend, wie breit das
Anbieterspektrum, das der Kunde in Erwdgung zieht, geographisch gestreut ist. So
wird ein privater Kunde bel der Inanspruchnahme von handwerklichen Dienstleis-
tungen in aller Regel unter Anbietern im engeren réumlichen Umfeld auswahlen (re-
gionaler Markt). Das andere Extrem (globaler Markt) kann beispielsweise auftreten,
wenn ein Industrieunternehmen eine neue Produktionsanlage plant und hierflr ein
weltweit gestreutes Anbieterspektrum in Erwédgung zieht. Die Besonderheiten des in-
ternationalen Marketing werden in Kapitel 20 diskutiert.

= Nach Machtverteilung — Kéaufer- und Verkaufermarkte: Ein Kaufermarkt ist im Ge-
gensatz zum Verkdufermarkt dadurch gekennzeichnet, dass im Transaktionsprozess
ein Ubergewicht der Nachfrageseite im Vergleich zur Angebotsseite vorliegt. Diese
Konstellation kann aus einem Angebotsiberschuss bzw. einem Nachfragedefizit re-
sultieren und zwingt die Anbieter zu einer verstérkten Kundenorientierung (vgl. zur
Thematik der marktorientierten Unternehmensfiihrung Teil VII des Buches). In heu-
tiger Zeit weisen die meisten Mérkte (zumindest in den wirtschaftlich stark entwi-
ckelten Landern) deutliche Merkmale von Kéufermérkten auf.

Fir das Marketing eines Anbieters stellt sich die Frage, auf welchen Markt (und damit
verbunden auf welche Kunden und Wettbewerber) sich die Marketingstrategie und -akti-
vitéten beziehen sollen. Die Beantwortung dieser Frage wird als Marktabgrenzung be-
zeichnet. Die Marktabgrenzung umfasst die Strukturierung eines Marktes, verbunden mit
der Grenzziehung um relevante Marktbereiche (zur Festlegung des sogenannten relevan-
ten Marktes vgl. Bauer 1989, 1995, Bauer/Herrmann 1992). Als relevanter Markt eines
Anbieters wird derjenige Markt bezeichnet, auf dem der Anbieter tétig sein méchte.

Bel der Abgrenzung des relevanten Marktes kdnnen verschiedene Objekte als Abgren-
zungskriterien herangezogen werden (vgl. im Uberblick Bauer 1989, 1995). So lassen
sich Mérkte anhand der folgenden Objekte abgrenzen:

= Anbieter (Definition des Marktes Uber Gruppen von Anbietern, beispielsweise Un-
ternehmen einer Branche oder eines Wirtschaftssektors, z.B. der ,,Chemiemarkt” as
Markt, der von Chemieunternehmen bedient wird),

= Produkte (Definition des Marktes Uber bestimmte Produkte oder Produktgruppen,
z.B. der ,Markt fir Fernreisen®),

= Nachfrager (Definition des Marktes Uber bestimmte Nachfrager oder Nachfrager-
gruppen, z.B. der ,,Markt der vermdgenden Privatkunden*) sowie

= Bedurfnisse (Definition des Marktes Uber bestimmte Beduirfnisse oder Bedirfniska
tegorien der Nachfrager, z.B. der ,Markt fir Unterhaltung in der Freizeit").

In der Unternehmenspraxis werden bei der Marktabgrenzung oftmals mehrere Objektka-
tegorien kombiniert. Nach unserem Verstandnis sollte eine Marktabgrenzung in erster
Linie Uber die beiden letztgenannten Objektkategorien (Nachfrager und ihre Bedirfnis-
se) erfolgen. Eine ausschlieffliche Marktabgrenzung Uber Produkte kann dagegen prob-
lematisch sein, wenn die Produkte Bedirfnisse befriedigen, die auch durch andersartige
Produkte befriedigt werden kénnten. Spricht beispielsweise ein Finanzdienstleister vom
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»Markt fUr Lebensversicherungen® sowie vom ,Markt fir Aktienfonds’, so ist offen-
sichtlich ein massives Abgrenzungsproblem gegeben, denn beide Produkte zielen teil-
weise auf das gleiche Kundenbeduirfnis (Altersvorsorge) ab. Ein weiteres Problem einer
rein produktorientierten Marktabgrenzung liegt darin, dass diese zu einer zu engen Be-
trachtungsperspektive des Marktes fiihren kann. Ein bekanntes Beispiel hierfir sind die
Firmenzusammenbriiche amerikanischer Eisenbahngesellschaften (vgl. Levitt 1960):
Diese Unternehmen betrachteten im Rahmen ihrer Marktabgrenzung den ,, Markt fir Ei-
senbahndienstleistungen” (Abgrenzung Uber das Produkt) und nicht das zugrundeliegen-
de Kundenbedtirfnis (Mobilitét). Die Folge war, dass sie aufgrund ihrer produktorientier-
ten Marktabgrenzung neue Wettbewerber wie Busunternehmen und Airlines, die das
gleiche Bedurfnis (Mobilitat) teilweise besser befriedigen konnten, gar nicht erst beach-
teten. In Abbildung 1-1 ist ein Beispiel fur Marktabgrenzungen anhand von Bediirfnissen
und Nachfragern dargestellt.

Bedurfnisse
A
Abenteuer |-
kulturelle Weiterbildung
Anbieter
kulinarische Genlsse 2
korperliche Fitne Anbieter
soziale Kontakte/Geselligkeit |~ Anbieter
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Abbildung 1-1:  Marktabgrenzung am Beispiel von drei Anbietern im Tourismusbe-
reich

1.2 Zum Vestandnis des Marketingbegriffs

Nachdem in Abschnitt 1.1 mit dem Markt bereits ein erster wichtiger Bezugspunkt des
Marketingversténdnisses aufgezeigt wurde, soll im Folgenden der Marketingbegriff
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selbst dargelegt werden. Zunéchst gehen wir auf die historische Entwicklung dieses Beg-
riffsein.

Marketingaktivitéten wie die Entwicklung neuer Produkte zur Befriedigung von Kun-
denbediirfnissen oder preishezogene Entscheidungen spielten sicherlich schon bereits bei
Markttransaktionen vor mehreren Jahrhunderten eine Rolle (vgl. Dixon 1981). Eine sys-
tematische Durchdringung des Marketing auf der Basis wissenschaftlicher Uberlegungen
hingegen erfolgt erst seit dem Beginn des 20. Jahrhunderts, so dass wir uns auf diese
Zeitspanne beschranken (vgl. fir eine ausfihrliche Diskussion der Entwicklungs-
geschichte des Marketing Bartels 1951, Diller 1995, Fullerton 1988, Jones/Monieson
1990, LalLonde 1964, Mason 1995, Meffert 1990, 1994, 1999, Sabel 1998, Webster
1992, Zinkhan/Pereira 1994).

Grundsétzlich kann festgestellt werden, dass das Versténdnis des Marketingbegriffs im
Zeitablauf deutlich breiter geworden ist (vgl. Abbildung 1-2). Ausgangspunkt dieser
Entwicklung ist ein Verstdndnis, das Marketing und Verkauf gleichsetzt. Im Mittel punkt
steht hier die Aufgabe des Marketing, die Produkte des Unternehmens am Markt abzu-
setzen. Diese Auffassung von Marketing wurde zu Beginn des 20. Jahrhunderts in ersten
Marketingkursen an Universitaten (vgl. im Uberblick Bartels 1951) sowie in ersten Mar-
ketingpublikationen (vgl. Hellauer 1910, Nystrom 1915, Shaw 1912, Weld 1916) vermit-
telt. Dieses limitierte Begriffsversténdnis ist inshesondere vor dem Hintergrund zu se-
hen, dass zu damaliger Zeit viele Méarkte eher Verkdufermérkte darstellten. Die
Marketingfunktion war daher in vielen Unternehmen im Vergleich zu anderen Unter-
nehmensfunktionen (z.B. Produktion) eher nachrangig.

In der Folgezeit wurde das Verkaufsversténdnis des Marketing um den Aspekt der Wer-
bung erweitert. So wurden ab den 20er Jahren in den USA die Inhalte und Prinzipien des
Marketing in Lehrblichern und Monographien definiert, die einen starken Fokus auf
Verkauf und Werbung setzten (vgl. Hotchkiss 1940, Maynard/Weidler/Beckman 1927,
Vaile/Slagsvold 1929). In den 30er und 40er Jahren wurde das Marketingverstéandnis vor
dem Hintergrund der Weltwirtschaftskrise und des zweiten Weltkriegs nur eingeschrankt
weiterentwickelt.

Erst mit dem erneuten Wachstum der Weltwirtschaft in den 50er und 60er Jahren konnte
das Marketing neue Impulse gewinnen. In dieser Zeit wurde der sogenannte Marke-
tingmix definiert (vgl. McCarthy 1964, McKitterick 1957). Dieser integrierte das beste-
hende Marketingversténdnis als Werbung und Verkauf in eine umfassendere Systematik
der Marketingaktivitaten — die sogenannten vier Ps (vgl. ausfuhrlicher Abschnitt 1.3):

= Produktpolitik (Product),

= Preispolitik (Price),

= Kommunikationspolitik (Promation, integriert den Teilbereich Werbung) und
= Vertriebspolitik (Place, integriert den Teilbereich Verkauf).
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Abbildung 1-2:  Entwicklung des V erstdndni sses des Marketingbegriffsim Zeitablauf

Dieses Verstandnis des Marketing als Anwendung der Instrumente des Marketingmix
hat bis heute seine Bedeutung beibehalten (vgl. van Waterschoot/van den Bulte 1992).
Wir behandeln die einzelnen Instrumente des Marketingmix ausfthrlich in Teil IV des
Buches.

Aufgrund der Erkenntnis, dass die erfolgreiche Anwendung der Instrumente des
Marketingmix nicht nur von deren Ausgestaltung, sondern auch von ihrer unternehmens-
internen Umsetzung abhéngt, gewannen Aspekte der Marketingimplementierung (z.B.
unternehmensinterne organisatorische Fragestellungen, Aspekte der Erfolgsmessung und
-steuerung) zunehmend an Bedeutung (vgl. z.B. Hilker 1993, Homburg 2000a, Simon
1986). Die zunehmende Beachtung von implementationsbezogenen Aspekten des
Marketing (der Begriff Marketingmanagement wird haufig in diesem Kontext verwen-
det) fuhrte zu einer starkeren Offnung der Marketingforschung hin zu anderen Teilge-
bieten der Betriebswirtschaftsiehre, beispielsweise zur Organisationstheorie (vgl. im
Uberblick Workman/Homburg/Gruner 1998).

Im Rahmen dieser implementationsbezogenen Betrachtung werden primér digjenigen
Teilbereiche des Unternehmens betrachtet, die Marketingaufgaben wahrnehmen. Im
Gegensatz hierzu thematisiert eine neuere Betrachtungsweise die Frage, inwieweit das
Unternehmen as Ganzes marktorientiert gefuhrt wird. Dieses Verstandnis von
Marketing als marktorientierte Unternehmensfihrung wurde bereits in den 80er
Jahren artikuliert und diskutiert (vgl. Hansen/Stauss 1983, Meffert 1980, Raffée 1984).
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Eine intensivere wissenschaftliche Durchdringung dieser Thematik ist unseres Erachtens
jedoch erst in den 90er Jahren zu verzeichnen (vgl. hierzu Becker/Homburg 1999,
Homburg/Pflesser 2000, Jaworski/Kohli 1993). Aspekte der marktorientierten Unter-
nehmensfuhrung werden in Teil V11 des Buches behandelt.

Parallel zur Betonung der marktorientierten Unternehmensfihrung riickte die Kunden-
beziehung al's Betrachtungsobjekt stérker in den Mittelpunkt. Kern dieser Perspektive ist
das Versténdnis, dass der Aufbau und die Erhaltung langfristiger (fir den Anbieter
profitabler) Kundenbeziehungen eine zentrale Herausforderung des Marketing darstellt.
Man spricht in diessm Kontext auch von Relationship Marketing (vgl. zu dieser
Entwicklung Backhaus 1997, Berry 1983, Diller/Kusterer 1988a, 1988b, Gronroos 1990,
1995). Die wesentliche Auswirkung dieser Perspektive (sowohl in der Forschung als
auch in der Unternehmenspraxis) liegt darin, dass die haufig vorzufindende
Fokussierung auf einzelne Transaktionen mit Kunden durch eine Fokussierung auf
Geschéftsbeziehungen ersetzt wird.

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Entwicklung haben sich unterschiedliche
Definitionsrichtungen fiir den Begriff Marketing herauskristallisiert (vgl. im Uberblick
Cooke/Rayburn/Abercrombie 1992, Meffert 1994). Im Kern sind hier drei Richtungen zu
unterscheiden:

Aktivitatsorientierte Definitionen verstehen Marketing im Kern als Biindel von markt-
gerichteten Aktivitéten des Unternehmens. Beispielhaft sei hier die Definition der Ame-
rican Marketing Association (1985) angefuhrt (vgl. 0.V. 1985, S. 1); ,Marketing is the
process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of
ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational
goals” Dieses Begriffsverstéandnis ist somit sehr eng mit dem Konzept des
Marketingmix — dem instrumentellen Spektrum des Marketing also — verbunden.

Im Gegensatz hierzu betonen beziehungsorientierte Definitionen, diein der Logik des
Relationship Marketing verankert sind, die Zielsetzung des Marketing, Beziehungen zu
Kunden aufzubauen, zu erhalten und zu stdrken. Beispielsweise definiert Gronroos
(1990, S. 5): ,Marketing is to establish, maintain, enhance and commercialize customer
relationships (often but not necessarily always long term relationships) so that the
objectives of the parties involved are met. This is done by a mutua exchange and
fulfillment of promises.” Hierzu ist zundchst kritisch anzumerken, dass der Aufbau von
langfristigen Kundenbeziehungen nicht zwangslaufig fir jedes Unternehmen ein Marke-
tingziel darstellt. Es ist durchaus denkbar, dass sich ein Unternehmen auf die Erzielung
von isolierten Transaktionen bei sogenannter , Laufkundschaft* konzentriert, ohne in
langfristige Geschéftsbeziehungen zu investieren. Unter gewissen Rahmenbedingungen
kann ein solcher Ansatz durchaus erfolgversprechender sein als der Aufbau langfristiger
Geschéftsheziehungen. Dartiber hinaus ist festzustellen, dass die beziehungsorientierte
Perspektive die aktivitétsorientierte erganzt: Sie ist spezifischer als erstere im Hinblick
auf das Ziel des Marketing, aber recht unspezifisch im Hinblick auf die Aktivitéten, die
zur Erlangung des Ziels durchgefihrt werden.
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Eine dritte Richtung stellen fuhrungsorientierte Definitionen des Marketing dar. So
findet man z.B. bei Meffert (2000, S. 8) folgende Formulierung: ,Marketing ist die be-
wusst marktorientierte Fiihrung des gesamten Unternehmens oder marktorientiertes Ent-
scheidungsverhalten in der Unternehmung.“ Im Rahmen dieser Definitionen steht die
Fihrung des Unternehmens vom Markt her im Mittelpunkt. Es geht also insbesondere
darum, inwieweit Entscheidungen des Unternehmens von marktgepragten Uberlegungen
geleitet sind. Der zentrale Beitrag dieser Definitionsrichtung liegt unseres Erachtens
darin, dass sie die unternehmensinternen Rahmenbedingungen fir marktbezogene
Aktivitéten thematisiert. Dies schafft die Basis fur die Berticksichtigung von Aspekten
der Marketingimplementierung sowie der marktorientierten Unternehmensfihrung im
Rahmen des Marketing. Gleichzeitig zeigt sich auch hier der komplementére Charakter
in Beziehung zu den beiden erstgenannten Definitionsrichtungen: Im Hinblick auf die
Aktivitéten und Ziele des Marketing sind fiihrungsbezogene Definitionen typischerweise
nicht sehr spezifisch (vgl. z.B. Meffert 2000). Offensichtlich ist aber, dass das
betrachtete Aktivitétenspektrum im Rahmen der fuhrungsbezogenen Definitionen des
Marketing deutlich breiter ist as im Rahmen der aktivitdtshezogenen Definitionen:
Letzlich umfasst das flhrungshezogene Marketingversténdnis alle Aktivitdten des
Unternehmens. Wenn beispielsweise Entscheidungen im Produktionsbereich in starkem
Male unter marktorientierten Gesichtspunkten (d.h. im Hinblick auf ihre
kundenbezogenen Auswirkungen) und weniger unter internen Aspekten gefallt werden,
so wirde dies gemdl dem fihrungsbezogenen Verstdndnis ebenfalls unter Marketing
subsumiert. Dies verdeutlicht, dass Marketing hier letztlich als gedankliche Leitlinie fur
unternehmerische Entscheidungen verstanden wird.

Wir haben verdeutlicht, dass diese drei Definitionsrichtungen sich nach unserem Ver-
sténdnis gegenseitig erganzen: Jede von ihnen deckt eine wichtige Facette des Marketing
ab. Vor diesem Hintergrund formulieren wir die folgende integrative Marketingdefini-
tion:

Marketing hat eine unternehmensexterne und eine unternehmensinterne Facette.

a) In unternehmensexterner Hinsicht umfasst Marketing die Konzeption und Durchfih-
rung marktbezogener Aktivitdten eines Anbieters gegentiber Nachfragern oder poten-
tiellen Nachfragern seiner Produkte (physische Produkte und/oder Dienstleistungen).
Diese marktbezogenen Aktivitéten beinhalten die systematische Informationsgewin-
nung Uber Marktgegebenheiten sowie die Gestaltung des Produktangebots, die Preis-
setzung, die Kommunikation und den Vertrieb.

b) Marketing bedeutet in unternehmensinterner Hinsicht die Schaffung der Vorausset-
zungen im Unternehmen fur die effektive und effiziente Durchfuhrung dieser markt-
bezogenen Aktivitéaten. Dies schliefdt insbesondere die Fiihrung des gesamten Unter-
nehmens nach der Leitidee der Marktorientierung ein.

c) Sowohl die externen als auch die internen Ansatzpunkte des Marketing zielen auf ei-
ne im Sinne der Unternehmensziel e optimale Gestaltung von Kundenbeziehungen ab.

Hervorzuheben ist, dass diese Definition sowohl die externen (marktgerichteten) Aktivi-
téten eines Anbieters als auch die Schaffung interner Voraussetzungen fur Markterfolg
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umfasst. Im Bereich der internen Voraussetzungen geht es neben der marktorientierten
Fihrung des gesamten Unternehmens beispielsweise um die Gestaltung der Marketing-
organisation sowie des Marketingcontrolling (vgl. hierzu den implementationsbezogenen
Teil VI des Buches). Wichtig ist darliber hinaus, dass wir nicht unterstellen, dass die
Schaffung langfristiger Kundenbeziehungen zwangsléufig das zentrale Marketingziel
darstellt. Vielmehr sprechen wir von einer optimalen Gestaltung von Kundenbezie-
hungen im Sinne der Unternehmensziele. Es geht also darum, die Kundenbeziehungen
S0 zu gestalten, dass sie die Erreichung von Unternehmenszielen wie Profitabilitatsstei-
gerung, Marktanteilssteigerung und Sicherung des langfristigen Fortbestands des Unter-
nehmens optimal unterstiitzen. Dies ist sicherlich in der Praxis héufig bei einer Fokussie-
rung auf langfristige Beziehungen mit potentialstarken Kunden der Fall. Es sind jedoch
auch Konstellationen vorstellbar, in denen sich beispielsweise Investitionen in langfristi-
ge Kundenbeziehungen nicht als wirtschaftlich sinnvoll erweisen.

Unsere Definition verdeutlicht auch, dass unser Begriffsverstandnis sich auf den Ab-
satzmarkt eines Anbieters konzentriert. Marketing bedeutet also fir uns im Kern Ab-
satzmarketing. In der Literatur findet man haufig breitere Begriffsverstandnisse, die ne-
ben dem Absatzmarketing z.B. auch lieferantengerichtete Aktivitéten (Beschaffungs
marketing), Personalgewinnungsaktivitidten (Personalmarketing), mitarbeiterbezogene
Aktivitéten (internes Marketing) sowie die Kommunikation mit dem Kapitalmarkt (Sha-
reholder-Marketing) umfassen. Wir empfinden eine solch inflationére Verwendung des
Marketingbegriffs als problematisch. Sicherlich steht aul3er Frage, dass einige Methoden
des Marketing auch in den genannten anderen Bereichen zur Anwendung kommen kon-
nen. So kdnnen Techniken der nachfragerbezogenen Kommunikation auch im Rahmen
der Kommunikation mit Personen zur Anwendung kommen, die das Unternehmen als
Mitarbeiter gewinnen mochte. Im Sinne unseres inhaltlich umfassenden Marketingver-
sténdnisses, das ja auch die grundlegende Orientierung der Unternehmensfihrung bein-
haltet, kann man jedoch nicht beliebig viele Zielgruppen unter dem Marketingbegriff
subsumieren. Beispielsweise féllt es einigermal3en schwer, sich eine lieferantenorientier-
te Unternehmensfiihrung vorzustellen. Wir vertreten aso ein inhaltlich breites Marke-
tingverstandnis, das sowohl unternehmensinterne al's auch unternehmensexterne Aspekte
umfasst, das aber im Hinblick auf die Zielgruppe nachfragerfokussiert ist.

1.3 Die sieben Perspektiven des Marketing

Das vorliegende Lehrbuch orientiert sich bei der Darstellung des Marketing an sieben
Perspektiven (vgl. Abbildung 1-3). Diese Perspektiven beziehen sich jeweils auf unter-
schiedliche Aspekte des Marketing und stellen die Grundlage fur die Struktur des Bu-
ches dar: Jede dieser Perspektiven wird durch einen Buchteil reprasentiert.

Im Rahmen der theoretischen Perspektive werden digjenigen theoretischen Grundlagen
dargestellt, die erforderlich sind, um Marketingmodelle, Marketinginstrumente, Marke-
tingaktivitdten und Marketingentscheidungen zu verstehen (vgl. Teil | des Buches). Die
theoretische Perspektive stellt somit eine Grundlage fir die anderen Perspektiven des
Marketing dar.
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Die sieben Perspektiven des Marketing

I. Theoretische
Perspektive
VII. F'uhrungs_bezogene Il.  Informationsbe-
Perspektive zogene Perspektive
VI. Implementationsbe- Ill. Strategische
zogene Perspektive Perspektive
V. Institutionelle IV. Instrumentelle
Perspektive Perspektive

Abbildung 1-3:  Die sieben Perspektiven des Marketing im Uberblick

Marketingaktivitéten erfolgen in einem sogenannten strategischen Dreieck, das aus den
Kunden des Unternehmens, dem Unternehmen selbst sowie den Wettbewerbern des Un-
ternehmens gebildet wird. Dementsprechend behandeln wir in diesem Teil drei Gruppen
von Theorien:

Theorien zur Erklarung des Verhaltens von Kunden (vgl. Kapitel 2): Hierzu geho-
ren verhaltenswissenschaftliche Theorien und Modelle der Konsumentenverhaltens-
forschung. Besondere Berlicksichtigung finden hierbei Theorien und Ansétze der
Psychologie zur Erklarung des Verhaltens individueller Kunden (z.B. private End-
kunden). Okonomisch orientierte Modelle und Ansétze zur Erklérung des Verhaltens
organisationaler Kunden (Firmenkunden) werden in Kapitel 3 dargestellt.

Theorien, die das VVerhalten von Unternehmen primér aus einer unternehmensin-
ternen Perspektive heraus erkldren (vgl. Kapitel 4): Hierzu z&hlt man Theorien und
Ansétze der Entscheidungstheorie und der Organi sationstheorie.

Theorien, die sich mit wettbewerbsbezogenen Verhaltensweisen von Unternehmen
auseinandersetzen (Verhalten der Wetthewerber, vgl. Kapitel 5): In diesem Zu-
sammenhang werden dkonomische Ansétze zur Erkldrung des marktbezogenen Ver-
haltens von Wettbewerbern diskutiert. Hierzu zéhlen die Industrietkonomie (Interak-
tionen zwischen den Wetthewerbern werden nicht berlicksichtigt) und die
Spieltheorie (Interaktionen zwischen den Wettbewerbern werden berlicksichtigt).

Im Kern der informationsbezogenen Perspektive des Marketing (vgl. Teil Il des Bu-
ches) steht die Frage, wie Unternehmen die fiir zielfihrende Marketingentscheidungen
notwendigen unternehmensexternen Informationen gewinnen kénnen. Es geht beispiels-
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weise um die fundierte Kenntnis der Bedirfnisse und Préferenzen von Kunden sowie
eine geeignete Aufteilung der Kunden in unterschiedliche Segmente.

Bei der Darstellung der informationsbezogenen Perspektive werden zunéchst die einzel-
nen Schritte des Marktforschungsprozesses von der Problemformulierung Gber die
Stichprobenauswahl bis hin zur Ergebnisinterpretation ausfihrlich diskutiert (vgl. Kapi-
tel 6). Ein besonderer Schwerpunkt liegt im Anschluss daran auf den Methoden der Da-
tenanalyse, deren grundlegende Zielsetzung und Vorgehensweise erlautert werden (vgl.

Kapitel 7).

Im Rahmen der strategischen Perspektive geht es um die grundsétzliche und langfristi-
ge Orientierung der Marktbearbeitung des Unternehmens (vgl. Teil 11 des Buches).
Durch die Formulierung der Marketingstrategie wird gewissermalien der Uberbau fiir die
konkrete Ausgestaltung der Instrumente im Rahmen des Marketingmix geschaffen. Stra-
tegische Entscheidungen sind typischerweise dadurch gekennzeichnet, dass sie fir den
Unternehmenserfolg von grundlegender Bedeutung sind und dass sie nur mit hohem
Aufwand bzw. hohem Risiko revidiert werden kénnen. Die Formulierung von Marke-
tingstrategien muss sich auf eine systematische Anayse des Unternehmensumfeldes
stutzen.

Im Rahmen dieses Teils vermitteln wir zunachst grundlegende Konzepte fiir das Ver-
sténdnis der Marketingstrategie und deren Erfolgsauswirkungen (vgl. Kapitel 8). Im An-
schluss hieran werden zentrale Inhalte, Instrumente und Modelle der Analyse der strate-
gischen Ausgangssituation aufgezeigt (vgl. Kapitel 9). Diese strategische Analyse stellt
den ersten Schritt des strategischen Planungsprozesses dar. Analysiert werden insbeson-
dere die globale Unternehmensumwelt, der Markt (Kunden und Wettbewerber) sowie
das Unternehmen selbst. Schliefdlich werden als weitere Schritte des strategischen Pla-
nungsprozesses die Formulierung, die Bewertung und die Auswahl von Strategiealterna-
tiven thematisiert (vgl. Kapitel 10).

Zur Realiserung der Marketingstrategie dient der systematische Einsatz der Marketing-
instrumente, der im Rahmen der instrumentellen Perspektive (vgl. Teil 1V des Buches)
dargestellt wird. Die Gesamtheit dieser Marketinginstrumente wird als Marketingmix
bezeichnet. Durch die Gestaltung des Marketingmix wird die Marketingstrategie in kon-
krete Maf3nahmen umgesetzt.

Der Marketingmix weist die folgenden vier Komponenten auf:

= Produktpolitik (vgl. Kapitel 11): Die Produktpolitik umfasst ale Tatbesténde, die
sich auf die marktgerechte, d.h. an den Kundenbedirfnissen orientierte Gestaltung
bestehender und zukiinftiger Produkte unter Berlicksichtigung unternehmerischer
Zielsetzungen beziehen. Gegenstand der Produktpolitik sind sowohl die Planung und
Umsetzung von Produktinnovationen als auch die Pflege erfolgreich etablierter Pro-
dukte. Nicht nur die Produkte selbst, sondern auch die Wahrnehmung der Produkte
durch die Kunden sind wichtig fur den Erfolg des Unternehmens. Diese Wahrneh-
mung kann im Rahmen des Markenmanagements als Teilbereich der Produktpolitik
gezielt durch das Unternehmen gesteuert werden.
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= Preispolitik (vgl. Kapitel 12): Diese Komponente des Marketingmix umfasst alle
Entscheidungen im Hinblick auf das vom Kunden fir ein Produkt zu entrichtende
Entgelt (Preis). Fir ein Versténdnis derartiger Entscheidungen werden hier zunéchst
die (mikrotkonomisch orientierte) klassische Preistheorie und die verhaltenswissen-
schaftliche Preisforschung diskutiert, bei der Konzepte aus der Psychologie verwen-
det werden. Anschlief3end diskutieren wir Ansétze zur Preisbestimmung und gehen
hierbei inshesondere auf die nachfrageorientierte, die kostenorientierte sowie die
wettbewerbsorientierte Prei shestimmung ein.

= Kommunikationspolitik (vgl. Kapitel 13): Die Kommunikationspolitik bezieht sich
auf alle Entscheidungen im Hinblick auf die Kommunikation des Unternehmens am
Markt. Wesentliche Entscheidungen stellen hierbei die Definition der Ziele und Ziel-
gruppen der Kommunikation, die Hohe des Kommunikationsbudgets und die Frage
dar, wie das Kommunikationsbudget auf verschiedene Werbemittel und Werbetréager
verteilt werden soll. In diesem Zusammenhang stehen verschiedene Kommunikati-
onsinstrumente wie Mediawerbung oder Direktmarketing zur Verfigung. Weitere
Themen sind die Méglichkeiten zur Gestaltung der Kommunikationsbotschaft, An-
satzpunkte zur Erfolgskontrolle der Kommunikationsaktivitéten und die gesellschaft-
lichen und rechtlichen Rahmenbedingungen der Kommunikationspolitik.

= Vertriebspolitik (vgl. Kapitel 14): Die Vertriebspolitik umfasst zum einen marktge-
richtete akquisitorische Aktivitdten und zum zweiten vertriebsl ogistische Aktivitéten.
Marktgerichtete akquisitorische Aktivitéten zielen mehr oder weniger unmittelbar auf
die Erzielung von Kaufabschliissen ab. Wesentliche Entscheidungsfelder in diesem
akquisitorischen Bereich sind die Gestaltung des Vertriebssystems, die Gestaltung
der Beziehungen zu Vertriebspartnern und Key Accounts sowie die Gestaltung der
Verkaufsaktivitéten. Im Rahmen der Vertriebslogistik geht es um die Sicherstellung
der physischen Verfligbarkeit des Produktes bei den Kunden. Zentrale Entschei-
dungsfelder sind hier unter anderem die Kooperation mit Absatzmittlern im Rahmen
logistischer Aktivitéten, die Festlegung von Belieferungsgrundsdtzen gegeniiber
Kunden sowie die Gestaltung von Lagerhaltung und Transportwegen.

Im Anschluss an die Darstellung der einzelnen Teilbereiche des Marketingmix betrach-
ten wir integrativ die Gesamtheit der Marketinginstrumente. Hier spielen zwei Aspekte
eine wesentliche Rolle. Erstens missen die Interaktionseffekte zwischen den einzel-
nen Instrumenten des Marketingmix analysiert werden (vgl. hierzu Abschnitt 15.1).
Zweitens ist das Marketingbudget (unter Beriicksichtigung dieser Interaktionseffekte)
auf die einzelnen Instrumente des Marketingmix moglichst optimal zu verteilen (vgl.
Abschnitt 15.2).

Dariiber hinaus diskutieren wir den integrativen Einsatz der Marketinginstrumente im
Rahmen des Kundenbeziehungsmanagements (vgl. Kapitel 16). In Anlehnung an die
Orientierung des Relationship Marketing (vgl. Abschnitt 1.2) steht hier die Geschéftsbe-
ziehung mit dem Kunden — und nicht mehr einzelne Elemente des Marketingmix-
Instrumentariums — im Mittel punkt der Betrachtung.

Im Rahmen der institutionellen Perspektive geht es um die Besonderheiten des Marke-
ting unter speziellen ingtitutionellen Rahmenbedingungen. Diese kdnnen zum einen
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durch die Tétigkeit des Unternehmens in einem bestimmten Wirtschaftssektor und zum
anderen durch die Internationalitét der Marketingaktivitaten determiniert sein. Wir unter-
scheiden vier Kontexte, deren spezielle Anforderungen an das Marketing wir in Teill V
des Buches darlegen:

= Zuné&chst wird in Kapitel 17 das Marketing von Dienstleistungen dargestellt.

= Im Anschluss werden in Kapitel 18 die Besonderheiten des Marketing von Han-
delsunternehmen aufgezeigt.

= InKapitel 19 wird dann das Business-to-Business-Marketing erléutert.
= Schliefdlich wird in Kapitel 20 das internationale Marketing diskutiert.

Im Gegensatz zu den bisherigen Perspektiven befassen sich die beiden verbleibenden
Perspektiven mit den unternehmensinternen Rahmenbedingungen, d.h. mit der zweiten
Facette unserer Marketingdefinition (vgl. Abschnitt 1.2). Die implementationsbezogene
Perspektive (vgl. Teil VI des Buches) widmet sich primér denjenigen Unternehmensbe-
reichen, die Marketingaufgaben wahrnehmen:

= |n Kapitel 21 werden Aspekte der Marketing- und Vertriebsorganisation themati-
Sert.

= Im Anschluss werden in Kapitel 22 Informationssysteme in Marketing- und Ver-
trieb erlautert.

= Dannwird in Kapitel 23 das Marketing- und Vertriebscontrolling dargestellt.

= Schliefdlich wird in Kapitel 24 das Personalmanagement in Marketing und Ver-
trieb erlautert.

Im Mittelpunkt der fiihrungsbezogenen Perspektive des Marketing steht die marktori-
entierte Unternehmensfiihrung (vgl. Teil VII des Buches). Es geht hier also nicht nur um
die Unternehmensbereiche, die sich primédr mit Marketingaufgaben beschéftigen, son-
dern um die marktorientierte Fiihrung des gesamten Unternehmens. Im Rahmen der fih-
rungsbezogenen Perspektive lassen sich drei Themenbereiche unterscheiden:

= Im Bereich der Unternehmenskultur geht es darum, inwieweit die , ungeschriebe-
nen Gesetze" im Unternehmen Marktorientierung fordern oder behindern (vgl. hierzu
Kapitel 25). Im Gegensatz hierzu behandeln wir im Zusammenhang mit den Fuh-
rungsteilsystemen (Organisations-, Persona fihrungs-, Informations-, Planungs- und
Kontrollsystem) explizite Regeln im Unternehmen (z.B. im Hinblick auf die Organi-
sationsgestaltung bzw. das Personalmanagement) und zeigen auf, wie sie Marktorien-
tierung fordern oder behindern kénnen (vgl. hierzu ebenfalls Kapitel 25).

= Zweitens thematisieren wir in Kapitel 26 die Marktorientierung in verschiedenen
Unternehmensbereichen. Hier gehen wir darauf ein, wie die verschiedenen Funkti-
onsbereiche im Unternehmen zusammenwirken und gemeinsam marktorientierte Ak-
tivitéten erbringen.

= Schliefdlich Marketing nehmen wir in Kapitel 27 eine dynamische Sichtweise ein. Es
geht darum, wie Unternehmen VVeranderungsprozesse hin zu mehr Marktorientie-
rung gestalten kénnen.
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Betrachten wir nochmals die sieben Perspektiven in der Gesamtschau, so |ésst sich eine
Aufteilung in drei Kategorien vornehmen (vgl. Abbildung 1-4): Die theoretische Per-
spektive hat hierbei eine Einzelstellung. Ihr Fokus liegt auf der Bereitstellung von
Grundlagen fir das Verstandnis von Marketingphdnomenen und -entscheidungen. Die
folgenden vier Perspektiven beziehen sich in erster Linie auf die marktbezogenen Akti-
vitdten des Unternehmens. Sie behandeln also im Sinne unserer Definition (vgl. Ab-
schnitt 1.2) primér unternehmensexterne Aspekte des Marketing. Im Gegensatz hierzu
beziehen sich die implementationsbezogene und die flhrungsbezogene Perspektive in
erster Linie auf unternehmensinterne Aspekte des Marketing (vgl. ebenfalls unsere Defi-
nition in Abschnitt 1.2).

/

Grundlagenorientierung
I.  Theoretische
Perspektive
4 B N [
VII. Fuhrungs_bezogene Il.  Informationsbe-
Perspektive d | zogene Perspektive
primar unternehmens-
interne Orientierung
VI. Implementationsbe- Ill. Strategische
zogene Perspektive | > Perspektive
V. Institutionelle IV. Instrumentelle
Perspektive Perspektive
primér unternehmensexterne Orientierung

Abbildung 1-4:  Gruppierung der sieben Perspektiven des Marketing



1. Einleitung 17

1.4 Ausrichtung des vorliegenden Buches

Die Ausrichtung des vorliegenden Buches ist insbesondere durch finf Merkmale ge-
pragt:

= umfassende inhaltliche Orientierung,

= umfassende theoretische Fundierung,

kritische quantitative Orientierung,

= internationale Ausrichtung und

= anspruchsvolle Praxisorientierung.

Die umfassende inhaltliche Orientierung des Lehrbuches manifestiert sich darin, dass
wir ale sieben Perspektiven des Marketing ausfuhrlich behandeln. Insbesondere die fih-
rungsorientierte Perspektive wurde in friheren Marketinglehrbiichern héufig nur ange-
deutet (vgl. Homburg 2000a zur mangelnden Durchdringung des Themenbereichs der
marktorientierten Unternehmensfiihrung in der Marketingforschung). Auch im Rahmen
der implementationsbezogenen Perspektive sind unsere Ausfiihrungen vor dem Hinter-
grund der expliziten Beriicksichtigung der unternehmensinternen Facette des Marketing
umfassender als in vielen friheren Marketinglehrblichern. Dies gilt z.B. fur die Darstel-
lung von fur das Marketing relevanten Aspekten der Personalfihrung.

Daruber hinaus haben wir bel der Erstellung des Buches eine umfassende theoretische
Fundierung angestrebt. Sie manifestiert sich zum einen im volumenmaliigen Anteil der
theoretischen Perspektive am gesamten Buch. Zum anderen werden aufgrund unserer
expliziten Berticksichtigung der unternehmensinternen Facette des Marketing auch The-
orien behandelt, die in friheren Marketinglehrbiichern typischerweise nicht thematisiert
werden. Beispielhaft seien fir das Marketing relevante organisationstheoretische Ansét-
ze genannt. Die umfassende theoretische Fundierung &ul3ert sich auch darin, dass wir im
Sinne eines theoretischen Pluralismus sowohl 6konomisch verwurzelte als auch verhal-
tenswissenschaftlich orientierte Theorien behandeln. Dies erfolgt aufgrund der Uberzeu-
gung, dass Theorien unterschiedlicher Herkunft sich im Marketing sinnvoll erganzen
kénnen (vgl. Homburg 2000a, Mller-Hagedorn 1983).

Mit kritischer quantitativer Orientierung ist zunéchst gemeint, dass die Mdglichkei-
ten der Entscheidungsunterstiitzung im Marketing durch quantitative Modellbildung
vermittelt werden sollen. Wir sind der Uberzeugung, dass quantitative Modelle ein wich-
tiges Hilfsmittel bei der methodischen Problemanalyse darstellen und einen wichtigen
Beitrag zur Entscheidungsfindung im Marketingmanagement leisten kénnen. Ein we-
sentlicher Nutzen der Beschaftigung mit quantitativen Modellen liegt in der grundsétzli-
chen Sicht- und Denkweise, die sie vermitteln (vgl. Homburg 2000b). So liefert bereits
das strukturierte Durchdenken des Problems im Rahmen einer quantitativen Modellie-
rung — unabhéngig davon, ob das Modell in der Unternehmenspraxis wirklich zur An-
wendung gelangt — wesentliche Erkenntnisse im Hinblick auf die Problemldsung. Auch
zwingt man sich nach unseren Erfahrungen durch die Formulierung eines Sachverhaltes
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in quantitativer Form zu einer Prézision, die im Rahmen rein verbaler Ausfiihrungen
haufig nicht erreicht wird.

Der Zusatz , kritisch* soll in diesem Zusammenhang andeuten, dass dem Leser nicht nur
die Moglichkeiten, sondern auch die Grenzen der Unterstiitzung von Marketingentschei-
dungen durch quantitative Modelle verdeutlicht werden sollen. Der Leser soll z.B. auch
restriktive Prémissen kennen und einschétzen kénnen, die einzelnen Modellen zugrunde
liegen und deren Anwendbarkeit auf praktische Marketingentscheidungen limitieren.

Unser Buch zeichnet sich weiterhin durch eine internationale Ausrichtung aus. So
werden nicht nur deutschsprachige, sondern insbesondere auch internationale Arbeiten
der Marketingforschung berticksichtigt, die in renommierten internationalen Fachzeit-
schriften (beispielsweise im ,Journal of Marketing“ oder im ,, Journal of Marketing Re-
search*) verdffentlicht wurden (vgl. fiir eine Ubersicht wichtiger internationaler Fach-
zeitschriften Homburg 2000a sowie Hult/Neese/Bashaw 1997).

Schliefdlich streben wir eine anspruchsvolle Praxisorientierung an. Unser Ziel ist die
Vermittlung von Wissen, das fir die Praxis eine hohe Relevanz besitzt. Ein wesentlicher
Beitrag zur Erreichung der Praxisorientierung ist unseres Erachtens die starke Gewich-
tung der unternehmensinternen Facette des Marketing. Es ist mittlerweile hinlanglich
bekannt, dass intelligent ausgestaltete Marketingkonzepte in der Praxis héaufig an unter-
nehmensinternen Problemen scheitern (vgl. Bonoma 1984, Simon 1986). Vor diesem
Hintergrund stellt eine angemessene Berilicksichtigung der unternehmensinternen Aspek-
te sicherlich einen Beitrag zur Praxisorientierung dar.

= Ansétze, die das grundlegende Verstandnis von
Phanomenen und Problemen in der Praxis fordern

(z.B. Theorien und Typologien)

= Ansétze, vor deren Diffusion erst bestimmte Voraussetzungen erfullt
Verfligbarkeit von Daten)
= Ansatze, die sich derzeit im Diffusionsprozess
in die Praxis befinden

1 = Ansitze, die heute in der Praxis breite Anwendung finden

Abbildung 1-5:  Verdeutlichung der Vielschichtigkeit des Begriffs der Praxis-
orientierung

Wir wenden uns allerdings gegen eine oberfléchliche Form der Praxisorientierung einer
akademischen Marketingausbildung, bei der die Darstellung von derzeit in der Praxis
weitverbreiteten Ansétzen dominiert. Eine derart verstandene Praxisorientierung wére
deutlich zu kurz gegriffen. Uns geht es vielmehr darum, auch solche Ansétze darzustel-
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len, die derzeit in der Unternehmenspraxis noch nicht in der Breite angewendet werden.

Dieser Ansatz fiihrt uns zu einer Unterscheidung von vier Ebenen im Hinblick auf den

Begriff der Praxisorientierung einer akademischen Marketingausbildung (vgl. Ab-

bildung 1-5):

= Ebene 1 umfasst solche Ansétze, die bereits heute in der Praxis breite Anwendung
finden.

= Ebene 2 umfasst Ansétze, die in der Praxis schon breite Anwendung finden kdnnten,
dies aber noch nicht tun. Die Bedeutung dieser Ebene ergibt sich insbesondere aus
der Tatsache, dass die Diffusion von Methoden und Konzepten aus dem akademi-
schen Umfeld in die Unternehmenspraxis haufig ein sehr langwieriger Prozess ist.
Beispielhaft sei an dieser Stelle die multivariate Datenanalysemethode Conjoint-
Analyse genannt (vgl. Abschnitt 7.2.2.6): Wahrend die Methode im wesentlichen in
den 70er Jahren im akademischen Umfeld entwickelt wurde, hat ihre breite Aufnah-
me durch die Unternehmenspraxis erst vor wenigen Jahren begonnen. Es lassen sich
zahlreiche derartige Beispiele finden. Dies verdeutlicht, dass der langfristige Nutzen
einer akademischen Marketingausbildung recht niedrig ist, wenn ausschlief3lich Kon-
zepte, die bereits heute breite Anwendung finden, im Mittel punkt stehen.

= Ebene 3 beinhaltet Ansétze, die derzeit aufgrund bestimmter Restriktionen in der Un-
ternehmenspraxis nicht zur Anwendung kommen koénnen. Es ist in diesem Zusam-
menhang hervorzuheben, dass derartige Restriktionen im Lauf der Zeit wegfallen
kénnen. Von besonderer Bedeutung fiir den Marketingbereich sind Restriktionen, die
sich aus der Nichtverfligbarkeit bestimmter Daten in der Unternehmenspraxis erge-
ben. Diese Restriktion kann durch neue Technologien entfallen. Beispielhaft sei hier
die Einflhrung von Scannerkassen im Handel genannt, durch die den Unternehmen
Kaufverhaltensdaten einer vollig neuen Qualitét zur Verfiigung gestellt werden. Dies
gilt insbesondere in Verbindung mit Kundenkarten. Auch das Internet schafft neue
Maoglichkeiten zur Gewinnung von Kundendaten. Solche Entwicklungen kdnnen da-
zu fuhren, dass beispielsweise Marketingmodelle, die heute aufgrund von Datenre-
striktionen in der Praxis nicht angewendet werden kénnen, zukiinftig hohe Praxisre-
levanz aufweisen. Unsere Ausfihrungen an dieser Stelle sollen verdeutlichen, dass
die Praxisrelevanz von Marketingkonzepten und -modellen nicht zu kurzfristig beur-
teilt werden darf.

= Schliefdlich umfasst Ebene 4 solche Ansétze, die das grundlegende Verstdndnis von
Problemen und Phanomenen in der Marketingpraxis fordern, ohne einen direkten in-
strumentellen Nutzen aufzuweisen. Beispielhaft seien Theorien Uber bestimmte Zu-
sammenhénge sowie Typologien bestimmter Phdnomene genannt.

Umfassende Praxisorientierung bedeutet fir uns, dem Leser auf allen vier Ebenen An-
sitze aufzuzeigen. Wir sind der Uberzeugung, dass eine derart verstandene Praxisorien-
tierung nicht im Widerspruch zu einem hohen wissenschaftlichen Anspruch steht. Eben-
so wollen wir uns klar von einer oberflachlichen Praxisorientierung abgrenzen, die sich
im Wesentlichen auf Ebene 1 in Abbildung 1-5 bewegen wiirde (,,aus der Praxis fur die
Praxis').
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