B. Historisch-genetische Entwicklung der Marketingdisziplin

1. Methodische Vorgehensweise

Bevor einzelne Entwicklungsphasen des Marketing abgegrenzt und beschrieben
werden, ist zunachst die eigene Vorgehensweise offenzulegen. Dies ist zum einen
notwendig, um einen gewissen Objektivitdtsanspruch der Untersuchung sicherzu-
stellen.’® Zum anderen entscheidet das methodische Vorgehen in hohem MaRe
Uber die Ergebnisse historisch-genetischer Analysen. Aus einer Gegenuberstel-
lung beispielhafter Ansatze zur Periodisierung der Marketinggeschichte in Tabelle
2 wird deutlich, dass sich so z. T. erhebliche Unterschiede mit Blick auf den inhalt-
lichen Schwerpunkt und die zeitliche Einordnung der Phasen ergeben kénnen. "’
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Tabelle 2: Ausgewahlte Phaseneinteilungen zur Marketinggeschichte

190 pie Offenlegung der Forschungsperspektive und der verwendeten Quellen wird als formales

Gutekriterium in der Geschichtswissenschaft angesehen. Vgl. BORowsky, P., VOGEL, B.,
WUNDER, H., Einfiihrung in die Geschichtswissenschaft |. Grundprobleme, Arbeitsorganisation,
Hilfsmittel, 5. Aufl., Opladen, 1989, S. 18.

Firr eine vergleichende Ubersicht bestehender Phasenmodelle aus dem angelsichsischen
Raum vgl. HOLLANDER, S. C. ET AL., Periodization in Marketing History, in: Journal of
Macromarketing, Vol. 25, Nr. 1, 2005, S. 32 ff.
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22 Historisch-genetische Entwicklung der Marketingdisziplin

Ziel ist es im Folgenden, die bisherigen Entwicklungen des Marketing in ihrem
zeitlichen und situativen Kontext zu erfassen und zu erklaren.'®? Die dabei einzu-
nehmende historisch-genetische Perspektive umfasst eine Beschreibung be-
stimmter Aspekte sowie deren Vergleich im Zeitablauf, um Phanomene des Wan-
dels aufzudecken.'®® Eine besondere Bedeutung besitzt in diesem Zusammen-
hang die Methodik der Periodisierung, mittels derer ein zeitlicher Entwicklungs-
strom in verschiedene sequenzielle Phasen untergliedert wird.'® Im Gegensatz zu
einer ungeteilten chronologischen Schilderung strukturieren Phasenabschnitte den
historischen Sachverhalt und vereinfachen damit zeitliche Vergleiche.

Vor diesem Hintergrund erfolgt die nachfolgende, eigene Abgrenzung zentraler
Entwicklungsphasen auf Grundlage einer systematischen Vorgehensweise.
Diese orientiert sich am traditionellen Ablauf der historischen Marketingforschung,
der in Abbildung 3 anhand von drei Schritten dargestellt ist.

Bestimmung des Untersuchungsgegenstandes und der Forschungsfragen

b, 4

Recherche des Quellenmaterials

b4

Auswertung und Interpretation

Abbildung 3: Vorgehensweise der historischen Marketingforschung'®

Den Ausgangspunkt bildet dabei die Bestimmung des Untersuchungsgegen-
stands und der zentralen Forschungsfragen.'® Dieser erste Schritt besitzt eine

102 Vgl. FULLERTON, R. A., The Poverty of A Historical Analysis: Present Weakness and Future

Cure in U.S. Marketing Thought, in: FIRAT, A. F., DHOLAKIA, N., BAGOzzI, R. P. (HRSG.), Philo-
sophical and Radical Thought in Marketing, Lexington (MA) 1987, S. 98; HANSEN, U., BODE,
M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhun-
dert,a.a. 0., S. 8.

Vgl. SAvITT, R., Historical Research in Marketing, a. a. O., S. 53.

Vgl. hierzu und im Folgenden WiTkowskKl, T. H., JONES, D. G. B., Qualitative historical re-
search in marketing, in: BELK, R. W. (HRSG.), Handbook of Qualitative Research Methods in
Marketing, Cheltenham 2006, S. 77 f.

Eigene Darstellung. Zu den Ablaufschritten historischer Untersuchungen vgl. LENGWILER, M.,
Praxisbuch Geschichte. Einfihrung in die historischen Methoden, Zirich 2011, S. 13;
Witkowskl, T. H., JONES, D. G. B., Qualitative historical research in marketing, a. a. O.,
S. 71 ff.
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Methodische Vorgehensweise 23

besondere Bedeutung fiir die historische Marketingforschung, da eine thematische
Spezifizierung die oftmals zeit- und ressourcenintensive Recherche der histori-
schen Quellen eingrenzen kann. Die nachfolgende Phaseneinteilung bezieht sich
daher — gemall dem ersten Teilziel der Arbeit — auf die zentralen Entwicklungen
der Marketingkonzeption seit deren anfanglicher Verbreitung im deutschsprachi-
gen Raum. Im Mittelpunkt steht dabei der Anspruch des Marketing als eine markt-
orientierte Unternehmensfihrung.

Im Anschluss an die Bestimmung des Untersuchungsgegenstands beginnt in ei-
nem zweiten Schritt die Recherche des Quellenmaterials, auf dessen Grundlage
die Phaseneinteilung vorgenommen wird. Dabei kénnen all jene Materialien (z. B.
Dokumente, Artefakte) als Quellen dienen, aus denen Kenntnis Uber die vergan-
gene Entwicklung des Marketing gewonnen werden kann. Die verwendeten Quel-
len stellen ein zentrales Gutekriterium der historischen Forschung dar und sind
daher im Hinblick auf ihren jeweiligen Aussagewert kritisch zu wiirdigen.'®” Hierbei
wird zwischen Primar- und Sekundarquellen unterschieden.'® Bei ersteren han-
delt es sich bspw. um Publikationen zu einem beliebigen Marketingthema, die in-
nerhalb eines betrachteten Zeitraums in der Vergangenheit veroffentlicht bzw. ver-
fasst wurden.'® Sekundarquellen hingegen sind retrospektive Darstellungen der
Marketinggeschichte, die zu spateren Zeitpunkten entstanden sind.

Um der Problematik subjektiver Einflisse bei der Periodisierung zu begegnen, er-
folgt die nachfolgende Abgrenzung der Entwicklungsphasen auf Grundlage der
bestehenden Sekundarliteratur. Auf diese Weise wird der Objektivierungsgrad
des eigenen Vorgehens erhéht und eine subjektive Selektion historischer (Primar-)

106 Vgl. LENGWILER, M., Praxisbuch Geschichte. Einfiihrung in die historischen Methoden,

a.a. 0., S. 90 f. Witkowskl, T. H., JONES, D. G. B., Qualitative historical research in marketing,
a.a.0,S.71.

Vgl. LENGWILER, M., Praxisbuch Geschichte. Einfiihrung in die historischen Methoden,
a. a. O., S. 98 f. vON BRANDT, A., Werkzeug des Historikers. Eine Einflihrung in die histori-
schen Hilfswissenschaften, 18. Aufl., Stuttgart 2012, S. 48.

Zur Unterscheidung von Primér- und Sekundarquellen in der historischen Marketingforschung
vgl. WiTkowskl, T. H., JONES, D. G. B., Qualitative historical research in marketing, a. a. O.,
S. 72. SAVITT weist in diesem Zusammenhang auf die Schwierigkeit einer exakten Unterschei-
dung zwischen beiden Quellenformen hin. Vgl. SAvITT, R., Historical Research in Marketing,
a.a. 0., S.55.

Eine Ausnahme bilden sog. ,Oral history interviews*, die eine Primarquelle darstellen obwohl
sie per definitionem aus einer Retrospektive durchgefihrt werden. Vgl. ELLIOT, R., DAVIES, A.,
Using oral history in consumer research, in: BELK, R. W. (HRsG.), Handbook of Qualitative Re-
search Methods in Marketing, a. a. O., S. 244.
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24 Historisch-genetische Entwicklung der Marketingdisziplin

Quellen durch den Verfasser umgangen.'’® Angesichts der aufgezeigten Vielfalt
bestehender Ansatze ist eine Fokussierung auf einige zentrale Publikationen als
Literaturbasis zweckmaRig. Diese stellt als konzeptionelles Fundament die we-
sentliche Orientierung bei der eigenen Phasenabgrenzung dar. Hierfur wurden Ar-
beiten ausgewahlt, in denen eine Periodisierung vorgenommen wird,""" die sich
auf den deutschsprachigen Raum beziehen und die sich nicht nur auf Entwicklun-
gen in der Praxis,'"? auf wissenschaftstheoretische Strémungen,’"® oder auf Teil-
aspekte des Marketing'™ beschranken. Tabelle 3 stellt die sechs Arbeiten der Li-
teraturbasis als Ergebnis des Auswahlprozesses anhand des jeweiligen Untersu-
chungsgegenstands, der Publikationsform, des betrachteten Zeitraums sowie der
Auswertungsmethode im Uberblick dar.""®

0 m vorliegenden Fall wére eine eigenstandige, subjektive Periodisierung auf Basis historischer

Primarquellen aus mehreren Griinden als problematisch zu betrachten. Zum einen hat der
Verfasser die bisherige Entwicklung der Disziplin selber nicht miterlebt. Er verfugt auch nicht
Uber eine geschichtswissenschaftliche Ausbildung. Zum anderen ware der Aufwand einer Re-

cherche historischer Primarquellen unverhaltnismaig hoch.

" Eine Periodisierung ist explizit, wenn der Autor einzelne Phasen mit einem konkreten Zeitbe-

zug (z. B. Jahreszahlen) voneinander abgrenzt. Eine implizite Periodisierung liegt vor, wenn
innerhalb von Kapitellberschriften chronologisch vorgegangen und auf zentrale Wandlungs-
prozesse eingegangen wird. Vgl. zu hierzu HOLLANDER, S. C. ET AL., Periodization in Marke-
ting History, a. a. O., S. 33.

12 Vgl. exemplarisch DILLER, H., Entwicklungspfade des Marketing-Management, a. a. O., S. 3 ff.

"3 Vgl. exemplarisch MEFFERT, H., Marketingwissenschaft im Wandel — Anmerkungen zur Para-

digmendiskussion, in: MEFFERT, H. (HRSG.), Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Wan-
del. Retrospektive und Perspektiven des Marketing, Wiesbaden 1999, S. 35 ff.

Vgl. exemplarisch REINHARDT, D., Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirt-
schaftswerbung in Deutschland bis 1945, a. a. O.

Einige der in Tabelle 3 aufgefuhrten Autoren haben ihre Phasenmodelle auch in weiteren Pub-
likationen verdffentlicht und z. T. auch zeitlich weiterentwickelt. Die tabellarische Darstellung
beschrankt sich jeweils auf die umfangreichste oder urspriingliche Arbeit dieser Autoren.
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26 Historisch-genetische Entwicklung der Marketingdisziplin

Im dritten Schritt der historischen Marketingforschung erfolgt die Auswertung und
Interpretation des gesammelten Materials in Form eines chronologischen, thema-
tischen oder kombinierten Vergleichs.''® Auf Grundlage einer inhaltlichen Analyse
der Literaturbasis werden insgesamt vier zentrale und libergreifende Phasen
der Entwicklung der Marketingdisziplin im deutschsprachigen Raum abgegrenzt.
Die anschlieRende Beschreibung der Phasen erfolgt indes nicht nur anhand der
sechs ausgewahlten Arbeiten, sondern auch unter Heranziehung weiterer Primar-
und Sekundarquellen. Angesichts der dynamischen Interdependenzen innerhalb
der Marketingdisziplin wird dabei wie folgt vorgegangen (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4: Dynamische Interdependenzen in der Marketingdisziplin'"’

In den nachfolgenden Ausflihrungen zu jeder der vier Phasen stehen die jeweili-
gen Entwicklungen in der Marketingpraxis und -wissenschaft im Mittelpunkt. Um
diese in den historischen Kontext einordnen zu kénnen, werden auch die Rah-
menbedingungen in den Markten beschrieben, sofern sie als ausschlaggebend fiir
die Wandlungsprozesse des Marketing anzusehen sind.''® Ebenfalls beriicksich-

116 Vgl. LENGWILER, M., Praxisbuch Geschichte. Einfuhrung in die historischen Methoden,

a.a. 0., S. 190 ff.

Eigene Darstellung in entfernter Anlehnung an TIETZ, B., Die zukinftige und bisherige
Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis, a. a. O., S. 153.

Diese Vorgehensweise bei der Phasenbeschreibung findet sich in der Mehrheit der Publikati-
onen der ausgewahlten Literaturbasis. Vgl. exemplarisch HANSEN, U., BoDE, M., Marketing &
Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O,
S.12f1.
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Entwicklungsphasen der Marketingdisziplin im deutschsprachigen Raum 27

tigt werden die jeweiligen Einflisse der Betriebswirtschaftslehre sowie weiterer re-
levanter Nachbarwissenschaften auf die Marketingdisziplin.

Die nachfolgende Phaseneinteilung erhebt jedoch keinen Anspruch auf Voll-
standigkeit in der Rekonstruktion der Marketinggeschichte. Die im historischen
Kontext als zentral beurteilten Sachverhalte werden einzelnen Phasen zugeord-
net, wahrend von anderen Aspekten bewusst abstrahiert wird."'® Damit ist die Pe-
riodisierung von den Einflissen des Forschers abhangig und zu einem gewissen
Grad subjektiv. Gleichzeitig entstehen Zurechnungsprobleme, da sich bestimmte
historische Zusammenhange — je nach Betrachter — oftmals unterschiedlichen
Phasen zurechnen lassen.' Zwar wird durch das eigene Vorgehen auf Grundla-
ge bestehender Ansatze ein gewisser Objektivitdtsanspruch begriindet, dennoch
kann es grundsatzlich keine ,richtige“ bzw. allgemeingultige Periodisierung ge-
ben.'" Einige Aspekte der Marketingentwicklung werden im Folgenden méglicher-
weise einem anderen Zeitraum zugeordnet als dies in anderen Arbeiten der Fall
ist. Andere Aspekte wiederum werden ggf. nicht oder nur am Rande betrachtet.

2. Entwicklungsphasen der Marketingdisziplin im deutschsprachigen
Raum
21 Die Absatzlehre als Vorlauferin der Marketingdisziplin

Unternehmen werden grundséatzlich zum Zweck der Fremdbedarfsdeckung ge-
griindet."? Um dauerhaft zu bestehen, miissen sie daher ihre Leistungen auf dem
Absatzmarkt erfolgreich verwerten kénnen.' Obwohl Giitertausch und Handel
seit Jahrhunderten zu beobachten sind, begann die systematische wissenschaftli-
che Auseinandersetzung mit Austauschprozessen auf Markten erst Anfang des

19 Vgl. hierzu und im Folgenden HOLLANDER, S. C. ET AL., Periodization in Marketing History,

a.a.0,S.38f.

Vgl. BERGHOFF, H., Marketing im 20. Jahrhundert. Absatzinstrument — Managementphiloso-
phie — universelle Sozialtechnik, a. a. O., S. 27 u. 31.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O, S. 16.

Vgl. GUTENBERG, E., Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre. Band II: Der Absatz, 17. Aufl.,
Berlin u. a. 1984, S. 1.

Vgl. MARR, R., PicOT, A., Absatzwirtschaft, in: HEINEN, E. (HRSG.), Industriebetriebslehre. Ent-
scheidungen im Industriebetrieb, 7. Aufl., Wiesbaden 1983, S. 509.

120

121

122

123



28 Historisch-genetische Entwicklung der Marketingdisziplin

20. Jahrhunderts.' Bevor der in den USA entstandene Begriff ,Marketing* nach
dem Zweiten Weltkrieg mit entsprechenden Konzepten Einfluss in den deutsch-
sprachigen Raum erhielt, verliefen die Entwicklungen in beiden Sprachraumen
weitgehend getrennt voneinander.’?® Fiir diesen Zeitraum — von ca. 1925 bis Mit-
te der 1950er Jahre — wird die Absatzlehre als Vorlauferin des Marketing im
deutschsprachigen Raum angesehen.'®

Der betrachtete Zeitraum ist durch verschiedene Umbriiche in den Rahmenbe-
dingungen der Markte gekennzeichnet.'?” Hierzu zahlen insbesondere die z. T.
gravierenden okonomischen Folgen der beiden Weltkriege.'”® Abgesehen von
diesen Einschnitten fiihrte die Industrialisierung zur Entstehung von Massenmark-
ten, die HANSEN/BODE als ,Promotor fiir den Einstieg in die Entwicklung des Mar-
keting'® betrachten. In Folge gestiegener Einkommen entstand erstmals eine
Konsumorientierung in der Bevélkerung.”*® Zwar erméglichten der technische
Fortschritt und die Spezialisierung der Arbeitsabldufe einen Anstieg der Produkti-
onskapazitaten, jedoch reichte das Angebot oftmals nicht aus, um den gestiege-
nen Bedarf zu decken. Diese bis Mitte der 1950er Jahre zu beobachtende Situa-

124 Vgl. MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, in: DILLER, H. (HRSG.), Vahlens GroRes Marketing

Lexikon, Miinchen 1994, S. 662.

Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfuhrung in die Marketing-
Lehre, a. a. O., S. 33.

Alle sechs Publikationen der Literaturbasis zur Marketinggeschichte im deutschsprachigen
Raum thematisieren die Absatzlehre als Vorlauferin des Marketing. Zu den folgenden Ausfiih-
rungen vgl. ausfihrlich BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einflihrung
in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 69 ff.; HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie
und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 53 ff.; SABEL, H., Die
hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, Bonn Working Papers in Business
Administration MA 1/98, 1998, S. 3 ff.; KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzep-
tion einer marktorientierten Unternehmensfiihrung, in: GAUGLER, E., KOHLER, R. (HRSG.), Ent-
wicklungen der Betriebswirtschaftslehre. 100 Jahre Fachdisziplin — zugleich eine Verlagsge-
schichte, Stuttgart 2002, S. 357 ff.

Vgl. hierzu auch die verschiedenen Beitrage zu dieser Periode in NORTH, M. (HRSG.), Deut-
sche Wirtschaftsgeschichte. Ein Jahrtausend im Uberblick, 2. Aufl., Miinchen 2005.

Als Beispiel ist die Hyperinflation in den Jahren nach dem Ersten Weltkrieg zu nennen. Vgl.
HOLTFRERICH, C.-L., Die Deutsche Inflation 1914-1923. Ursachen und Folgen in internationaler
Perspektive, Berlin 1980, S. 57.

HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis
ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 65.

Vgl. KONIG, W., Massenproduktion und Konsumgesellschaft: Ein historischer und systemati-
scher Abriss, in: HAUPT, H.-G., TorRP, C. (HRsSG.), Die Konsumgesellschaft in Deutschland
1890-1990, Frankfurt a. M. 2009, S. 46 ff.
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Entwicklungsphasen der Marketingdisziplin im deutschsprachigen Raum 29

tion wird angesichts des Nachfrageiberhangs in der Literatur oftmals als
,Verkidufermarkt“ bezeichnet.'®

In der Unternehmenspraxis stellte aus diesem Grund die Produktion den domi-
nierenden betrieblichen Engpass dar."*? Gleichzeitig filhrte die Zentralisierung der
Produktionsstatten zu einer zunehmenden raumlichen Distanz zwischen Hersteller
und Verwender, die es im Rahmen der Distribution zu Uberbriicken galt. Der
Handel verlor die Funktion der Giterveredelung an die Hersteller, die ihre Mas-
senprodukte fertig verpackt und verkaufsbereit liefern konnten.'* Im Zusammen-
hang mit der zunehmenden Bedeutung der Markenartikel wurde die Werbung zur
direkten Verbindung zwischen Produzent und Konsument."** Der Handel fungierte
beim Absatz lediglich als der ,verlangerte Arm der Industrie*’**. Doch traten in die-
ser Phase vereinzelt auch Absatzprobleme auf. In der zweiten Halfte der 1920er
Jahre stellte der Absatz auf einem gesattigten Markt fir die Dauer weniger Jahre
einen Engpass dar." Zwar reagierten die Unternehmen vornehmlich mit einer
Rationalisierung der Produktion, dennoch wurde erstmals ein Bedarf fur die Be-
handlung von Absatzfragen in der Praxis erkannt.'’

Zu diesem Zeitpunkt beschaftigte sich die Wissenschaft fast ausschlief3lich mit
innerbetrieblichen Aspekten, wie der Produktionsplanung und Kostenrechnung im
Rahmen der noch jungen Betriebswirtschaftslehre.’*® Zwar erfolgte in den Han-
delswissenschaften bereits um die Jahrhundertwende eine lUberwiegend deskripti-

131 Als ,Verkaufermarkt® wird ein Markt dann bezeichnet, wenn die Nachfrage nach Gitern und

Dienstleistungen hoher ist als das zur Verfligung stehende Angebot. Vgl. JUNG, H., Allgemeine
Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 557. SABEL weist darauf hin, dass sich auch in dieser Si-
tuation Angebot und Nachfrage im 6konomischen Sinne formal lber den Preis ex-post aus-
gleichen. Vgl. SABEL, H., Die hundertjdhrige Geschichte des Marketing in Deutschland,
a.a.0,S.9.

Vgl. hierzu und im Folgenden GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren
des Marketing, Miinchen 2008, S. 6.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 32f.

Vgl. REINHARDT, D., Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in
Deutschland bis 1945, a. a. O., S. 441 ff.

TIETZ, B., Die zukiinftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis,
a.a. 0., S. 152.

Vgl. BERGLER, G., Die Entwicklung der Verbrauchsforschung in Deutschland und die Gesell-
schaft fur Konsumforschung bis zum Jahre 1945, Kallmiinz 1960, S. 16.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 59.

Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfuhrung in die Marketing-
Lehre,a.a. 0., S. 70 f.
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ve Behandlung von Absatzfragen, diese beschrankte sich jedoch explizit auf Han-
delsbetriebe." Angesichts dieser Diskrepanz entwickelte sich ab Mitte der 1920er
Jahre — ausgehend von verschiedenen Einzelarbeiten — eine industrielle Absatz-
lehre."° Abbildung 5 illustriert den historischen Zusammenhang zwischen Ab-
satzlehre, Betriebswirtschaftslehre sowie der Handelswissenschaften als deren
Vorlaufer.

Fokus: marktgerichtetes Handeln
Einzelbeitrage:
* Marktforschung
a « Werbelehre
* Markenartikelforschung
Fokus: Industriebetrieb
Schwerpunkte:
— * Produktion
Fokus: Handelsbetrieb * Kostenrechnung
* innerbetrieblich * Buchhaltung
» marktbezogen * Bilanzierung
Zeit
1900 1910 1920 1930 1940 1950

Abbildung 5: Die Entstehung der industriellen Absatzlehre''

Mit Grindung der ersten Handelshochschulen bzw. -akademien in Leipzig,
St. Gallen und Wien wurde bereits gegen Ende des 19. Jahrhunderts die organisa-
torische Grundlage fir die Handelswissenschaften im deutschsprachigen Raum
gelegt."? Ihr Forschungsfeld umfasste den Handelsbetrieb aus einzelwirtschaftli-
cher Perspektive, wobei neben innerbetrieblichen explizit auch marktbezogene
Vorgange betrachtet wurden.'® Darauf aufbauend entwickelte sich ab ca. 1919
die Betriebswirtschaftslehre, deren institutioneller Fokus sich vom Handels- zum

139
140
141

Vgl. LEITHERER, E., Absatzlehre, 3. Aufl., Stuttgart 1974, S. 10.
Vgl. MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 662 f.

Eigene Darstellung auf Grundlage der Ausfuihrungen von HANSEN/BODE. Vgl. HANSEN, U.,
BopE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21.
Jahrhundert, a. a. O., S. 56 ff. Die Einteilung auf der Zeitachse ist stark vereinfacht dargestellt.

Zur Grindung der Handelshochschulen vgl. SCHNEIDER, D., Die ersten Handelshochschulen,
in: GAUGLER, E., KOHLER, R. (HRsSG.), Entwicklungen der Betriebswirtschaftslehre. 100 Jahre
Fachdisziplin — zugleich eine Verlagsgeschichte, a. a. O., S. 50 f.

Vgl. FRANZ, H., KIESER, A., Die Friihphase der Betriebswirtschaftslehre an Hochschulen (1898-
1932) — Von der Handelstechnik zur Betriebswirtschaftslehre als Wissenschaft, in: GAUGLER,
E., KOHLER, R. (HRSG.), Entwicklungen der Betriebswirtschaftslehre. 100 Jahre Fachdisziplin —
zugleich eine Verlagsgeschichte, a. a. O., S. 69 f.
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Industriebetrieb verschob.* Gleichzeitig erfolgte eine starkere Innenorientierung
mit thematischen Schwerpunkten wie der Kostenrechnung und Buchhaltung. Die
nunmehr unzureichende Berlcksichtigung absatzwirtschaftlicher Aspekte be-
zeichnet LEITHERER als ,Vakuum® der deutschen Betriebswirtschaftslehre.'*® Diese
Lucke schlieRend, entstand etwa ab 1925 mit der Absatzlehre ein weitgehend ei-
genstandiger Wissenschaftsstrang ,am Rande* der Betriebswirtschaftslehre.’*® Ihr
Untersuchungsgegenstand bezog sich auf den gesamten Absatzkomplex der
Produktionsbetriebe, womit deren Marktabhangigkeit betont wurde."’ Im Gegen-
satz zur Betriebswirtschaftslehre zielte die Absatzlehre nicht auf innerbetriebliche,
produktionsorientierte Fragestellungen ab. Erstmals wurden die Absatzphanome-
ne unter Beriicksichtigung des Verbraucherverhaltens wissenschaftlich analysiert.
Dabei wurden drei Forschungsrichtungen zusammengefasst, die sich bereits
mehrere Jahre zuvor, weitgehend losgeldst voneinander entwickelt haben:'*®

Als Grundstein der Absatzlehre wird die von VERSHOFEN und seinem Schuler
SCHAFER gepragte Markt- und Verbrauchsforschung angesehen.' Sie basiert
auf der Einsicht, dass ,alle rationelle Betriebsfihrung nichts nutzen kann, wenn
der Markt fiir die Erzeugnisse fehlt oder sich als zu klein erweist.*’*® Damit wurde
eine systematische und methodisch fundierte Marktanalyse als Informationsbasis
fir die Unternehmensfiuhrung gefordert und entwickelt. Dem Verbraucher wurde
erstmals ein zentraler Einfluss auf die Absatzgestaltung eingerdaumt, so dass Ver-
brauchs- und Absatzforschung als untrennbar galten.” Ihre Vertreter zahlten
Uberwiegend zur sogenannten NURNBERGER SCHULE, aus der 1935 die heutige

144 Vgl. hierzu und im Folgenden HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis

von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 58 f.

Vgl. LEITHERER, E., Geschichte der handels- und absatzwirtschaftlichen Literatur, Kéln u. a.
1961, S. 103.

BUBIK schreibt hierzu: ,Bemerkenswerterweise entstanden die explizit absatzbezogenen Bei-
trége nicht im Zentrum, sondern an der Peripherie der BWL.“ BUBIK, R., Geschichte der Mar-
keting-Theorie. Historische Einfiihrung in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 74.

Vgl. ebenda, S. 60.

Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen der drei Forschungsrichtungen BUBIK, R., Geschichte der
Marketing-Theorie. Historische Einflhrung in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 90 ff.; HANSEN,
U., BobE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21.
Jahrhundert, a. a. 0., S. 61 f.

Vgl. hierzu und im Folgenden KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer
marktorientierten Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 362 f.

SCHAFER, E., Grundlagen der Marktbeobachtung mit einer Darstellung der Beobachtungspra-
xis in der deutschen Porzellanindustrie, Nirnberg 1928, S. 9.

Vgl. LEITHERER, E., Geschichte der handels- und absatzwirtschaftlichen Literatur, a. a. O.,
S. 106.
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GESELLSCHAFT FUR KONSUMFORSCHUNG (GfK) hervorging.'®? Als weitere Teilgebiete
wurden die Werbelehre und Markenartikelforschung in die Absatzlehre einbe-
zogen. Erstere wurde in den 1920er Jahren von werbepsychologischen Ansatzen
gepragt, wie der Titel ,Psychologie der Werbung“ von MARBE aus dem Jahr 1927
verdeutlicht."®® Die Markenartikelforschung untersuchte die Erfolgswirkung einzel-
ner Gestaltungsmerkmale der Marke, die zunehmend als absatzpolitisches In-
strument betrachtet wurde.'**

Die wissenschaftliche Fundierung der Absatzlehre folgte unterschiedlichen Theo-
rieansitzen.” Der Institutionenansatz gilt als &ltester Ansatz der klassischen
Absatztheorie und umfasst die Beschreibung bzw. Klassifikation der absatzwirt-
schaftlichen Organe."® Uber die statisch-deskriptive Sicht hinaus entwickelte u. a.
NIESCHLAG Erklarungsansatze fiir den Wandel der Betriebsformen im Handel.™’
Der Warenansatz basiert im Wesentlichen auf einer Typologisierung von Produk-
ten. Darauf aufbauend wurden warenspezifische Absatzmdglichkeiten fir die Un-
ternehmen untersucht. Der Funktionenansatz setzt sich mit den absatzwirtschaft-
lichen Aufgaben im Prozess zwischen der Herstellung und dem Verbrauch eines
Produktes auseinander. Hierzu zahlt u. a. die Arbeit von OBERPARLEITER zu den
Funktionen des Handels (z. B. Raum-, Zeit- und Mengeniiberbriickung)."® Diese
drei Theorieansatze der Absatzlehre werden auch in den spateren Entwicklungs-
phasen des Marketing aufgegriffen und weiterentwickelt.'*

12" Weitere Marktforschungsinstitute wurden 1945 in Bielefeld (heute TNS-EMNID) und 1947 in

Allensbach (heute IFD-ALLENSBACH) gegriindet. Vgl. GRIES, R., Produktkommunikation. Ge-
schichte und Theorie, Wien 2008, S. 125 f.

Vgl. MARBE, K., Psychologie der Werbung, Stuttgart 1927.

Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfihrung in die Marketing-
Lehre, a.a. O., S. 98.

Vgl. zu den folgenden Ausfiihrungen ausfiihrlich MEFFERT, H., Marktorientierte Unternehmens-
fihrung im Umbruch — Entwicklungsperspektiven des Marketing in Wissenschaft und Praxis,
a. a. 0., S. 11 ff. sowie MEFFERT, H., Marketing-Theorie, a. a. O., S. 698 ff. Ob es sich bei den
im Folgenden erlauterten Ansatzen um Theorien im engeren Sinn handelt, wird von KOHLER
bezweifelt. Er betrachtet diese lediglich als ,Bausteine fiir theoretische Aussagensysteme®.
Vgl. KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unter-
nehmensfihrung, a. a. O., S. 359.

Der Institutionenansatz wurde ebenso wie der nachfolgend erlauterte Waren- und Funktions-
ansatz in den USA entwickelt, beeinflusste die deutschsprachige Absatzlehre jedoch nachhal-
tig. KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unter-
nehmensfiihrung, a. a. O., S. 359.

Vgl. NIESCHLAG, R., Die Dynamik der Betriebsformen im Handel, Essen 1954.
Vgl. OBERPARLEITNER, K., Die Funktionen des Handels, Wien 1918.
Als Beispiel sind die sektoralen Formen des Marketing zu nennen, die analog zum Warenan-
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(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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Eine besondere Bedeutung fiir die theoretische Entwicklung der Absatzlehre wird
dem instrumentellen Ansatz von GUTENBERG zugesprochen.160 Dieser interpre-
tierte den Absatz als ,Prozess der Leistungsverwertung®, das ,absatzpolitische In-
strumentarium“ als Gestaltungsparameter der Unternehmensfiihrung.”®! Im Mittel-
punkt stand dabei — auf Grundlage mikrodkonomischer Ansatze und deren Pra-
missen — die optimale Kombination der einzelnen Instrumente mit Blick auf die
O0konomischen Unternehmensziele. In GUTENBERGS vielbeachteter Arbeit ,Der Ab-
satz“ erfuhr die Preispolitik unter Berlcksichtigung unterschiedlicher Marktformen
(z. B. Monopol, Oligopol) eine besondere Beachtung.'®® In diesem Zusammen-
hang wies GUTENBERG mit dem ,akquisitorischen Potential® erstmals auf die Be-
deutung von Differenzierungsaspekten, wie z. B. dem ,Ansehen des Unterneh-
mens®, bei der Preisbildung hin."®® Damit war der Preis nicht mehr nur von den be-
trieblichen Kosten, sondern auch von den Marktverhaltnissen und den anderen
absatzpolitischen MaRnahmen des Unternehmens abhangig.

Eine kritische Wiirdigung des Entwicklungsstands der Absatzlehre im betrachte-
ten Zeitraum erscheint aus zwei Grinden zweckmaflig. Zunachst kann belegt
werden, dass im deutschsprachigen Raum bereits vor der Adaption des Begriffs
.Marketing” eigenstandige theoretische Erkenntnisse auf diesem Gebiet entwi-
ckelt wurden. Die exemplarische Auflistung in Tabelle 4 verdeutlicht, dass einige,
vermeintlich neuere Marketingkonzepte der nachfolgenden Entwicklungsphasen
bereits im Rahmen der Absatzlehre diskutiert wurden. Ein Beispiel hierflr ist das
absatzpolitische Instrumentarium von GUTENBERG, zu dem neben der Preispolitik
die Absatzmethode, Produktgestaltung und Werbung zahit.'®* Busik halt es fiir ei-
ne ,merkwiirdige Verzerrung der Selbstwahrnehmung“'®®, dass einige deutsch-
sprachige Marketingwissenschaftler das Konzept des Marketing-Mix erst durch

satz zwischen Konsumgiiter, Dienstleistungs- und Investitionsgtitermarketing differenzieren.

BuBIk widmet dem Einfluss von GUTENBERGS Arbeit ,Der Absatz® ein ganzes (Unter-)Kapitel in
seiner historischen Untersuchung der Marketing-Theorie. Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Mar-
keting-Theorie. Historische Einfiihrung in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 126 ff.

Vgl. hierzu und im Folgenden GUTENBERG, E., Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre. Band
Il: Der Absatz, a. a. O., S. 1, 104 u. 621. Die erste Auflage erschien 1955.

Dies zeigt sich auch daran, dass der Abschnitt zur Preispolitik das umfangreichste Kapitel der
Arbeit darstellt.

Vgl. hierzu auch SABEL, H., Die hundertjdhrige Geschichte des Marketing in Deutschland,
a.a.0,S.7.

Vgl. GUTENBERG, E., Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre. Band II: Der Absatz, Berlin u. a.
1955, S. 89 ff.

BuBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einflihrung in die Marketing-Lehre,
a.a. 0., S.132.
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den US-Amerikaner MCCARTHY im Jahr 1960 entwickelt sehen. Auch die weiteren
aufgeflihrten Beispiele zeigen, dass trotz unterschiedlicher Begriffe eine z. T. hohe
konzeptionelle Entsprechung zu klassischen Marketingaspekten vorlag.

AUTOR ERKENNTNIS IM RAHMEN KORRESPONDIERENDER
(JAHR) DER ABSATZLEHRE ASPEKT IM MARKETING

,Die Ware, die er [Unternehmer] anbietet, wird nur
auf Bedarf treffen, wenn er sie in einer Form produ-
ziert hat, wie sie augenblicklich verlangt wird [...].
Seine Produktions- und Absatzdispositionen mis-
sen also stédndig am Markte orientiert sein.” (S. 9)

SCHAFER
(1928)

Marktorientierte
Unternehmensfiihrung

,Beschaffung und Produktionsprozess sind zweck-
NICKLISCH maRig, wenn sich aus ihnen eine Betriebsleistung
(1932) ergibt, die dem im Markte lebendigen Bedarfsge-
samt angepaltist.“ (S. 126)

Marktorientierung

,Die optimale Kombination des absatzpolitischen
Instrumentariums®: (S. 89 ff. u. S. 425)

GUTENBERG | e Preispolitik Marketing-Mix

(1955) ¢ Absatzmethode (z. B. Absatzweg)

e Produktgestaltung

e Werbung

+Nutzenerlebnis des Verbrauchers®*: (S. 71)
VERSHOFEN e Grundnutzen Markenimage &
(1940) e Zusatznutzen -préferenzen

o Geltungsnutzen

Tabelle 4: Erkenntnisse der Absatzlehre als Vorlauferin des Marketing

Der zweite Grund flr eine kritische Betrachtung der Absatzlehre ist das Aufdecken
ihrer Defizite. Dieser Schritt erscheint notwendig, um die Ubernahme des Marke-
tingkonzepts'® anstelle der bis dato entstandenen Absatzlehre im deutschspra-
chigen Raum verstehen und erkléren zu kdnnen. In der Literatur finden sich die
folgenden Problembeschreibungen:

e Die damalige Absatzlehre setzte sich aus verschiedenen Teilgebieten und Ein-
flissen zusammen, bildete selbst jedoch keine geschlossene Wissen-
schaftsdisziplin."” Absatzfragen wurden von der Handelssicht gepragt und

166 |m Folgenden wird das in den USA entwickelte Marketing als ,Marketingkonzept” bezeichnet,

um eine sprachliche Abgrenzung von der allgemeinen ,Marketingkonzeption® zu erreichen.
Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-

rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 93; SCHAFER, E., Absatzwirtschaft. Gesamtwirtschaft-
liche Aufgabe — Unternehmerische Gestaltung, 3. Aufl., Stuttgart 1981, S. 9.
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als Spezialgebiet — ohne Eingliederung in die Betriebswirtschaftslehre — be-
handelt.

Die Absatzlehre war vorwiegend durch eine statische, deskriptive Ausrich-
tung gekennzeichnet.'®® Die theoretischen Ansatze dienten (iberwiegend der
Typologisierung, oftmals ohne eine fundierte Analyse absatzwirtschaftlicher
Zusammenhange zu ermdglichen.

Im deutschsprachigen Raum konnte sich bis dato kein einheitlicher Begriff
zur Betrachtung der Absatzprobleme durchsetzen.'®® Die terminologische Viel-
falt duBerte sich neben Absatzlehre, -theorie bzw. -wirtschaft in Fachbezeich-
nungen wie ,betriebliche Marktlehre* oder ,Distributionswirtschaftslehre®.

Die Erkenntnisse der Absatzlehre fanden aufgrund ihrer deskriptiven Natur nur
begrenzten Eingang in die Unternehmensfiihrung."® Der eingeschrankte
Wirkungskreis resultierte auch aus der geringen Anzahl an Werken eines ledig-
lich kleinen Autorenkreises auf diesem Gebiet.

Trotz vereinzelter Forderung vom ,Primat des Absatzes“ liberwog die wahr-
genommene Bedeutung der innengerichteten Betriebswirtschaftslehre mit
Arbeiten zur Kostentheorie, Bilanzierung etc.'" So wahlt Busik fiir die Entwick-
lungsphase von 1900 bis 1960 als Uberschrift: ,Der Absatz im Schatten von
Produktionsorientierung, Bilanztheorie und Kostendenken“'"2,

Insgesamt betrachtet, entwickelte sich mit der Absatzlehre im deutschsprachigen
Raum im Wesentlichen zwar eine Vorlauferin des in den spateren Jahren Uber-
nommenen Marketingkonzepts. Dennoch war diese erste Entwicklungsphase von
einer Produktionsorientierung des Gesamtunternehmens sowie einer Distributi-
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Vgl. MEFFERT, H., Von der Absatzlehre zur Marketingwissenschaft — Was hat die Marktorien-
tierung gebracht? Abschiedsvorlesung von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert, in:
MEFFERT, H., BACKHAUS, K., BECKER, J. (HRSG.), Arbeitspapier 159 der Wissenschaftlichen
Gesellschaft fiir Marketing und Unternehmensfiihrung e. V., Minster 2002, S. 2.

Vgl. KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unter-
nehmensfiihrung, a. a. O., S. 360 f.

Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfiihrung in die Marketing-
Lehre, a. a. O., S. 114 u. 131; HANSEN, U., BoDE, M., Entwicklungsphasen der deutschen
Marketingwissenschaft seit dem Zweiten Weltkrieg, a. a. O., S. 187.

Vgl. KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unter-
nehmensfihrung, a. a. O., S. 357.

BuBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einflihrung in die Marketing-Lehre,
a.a. 0., S.69.
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onsorientierung des Absatzes als Funktionsbereich ,am Ende des FlieRban-
des“'® gekennzeichnet." Bis Mitte der 1950er Jahre kam es hauptséchlich da-
rauf an, die bereits gefertigten Guter Uber Vertriebswege verfigbar zu machen
und zu einem optimalen Preis abzusetzen."® Entsprechend definiert
LINDENSTRUTH 1954 die betriebliche Absatzpolitik als ,Inbegriff aller Uberlegungen
und MaRnahmen [...], die, bewusst vom Betriebe ausgehend, eine planmaRige
Gestaltung des Absatzes der Betriebsleistung bezwecken.“'"®

2.2 Ubernahme und Verbreitung der Marketingkonzeption im deutsch-
sprachigen Raum

Ab Mitte der 1950er Jahre sahen sich die Unternehmen mit neuen Herausforde-
rungen konfrontiert, die sich aus wirtschaftichem Wachstum bei gleichzeitigem
Auftreten von Absatzengpassen ergaben.177 Der Bedarf der Praxis an entspre-
chenden Ldsungsansatzen konnte durch die bis dato entstandene Absatzlehre
nicht adéquat gedeckt werden."”® In dieser Situation fand der in den USA bereits
verbreitete Begriff ,Marketing* auch Eingang in den deutschsprachigen Raum."”®
Obschon der neue Terminus anfangs als Modeerscheinung in Frage gestellt wur-
de,’® erfolgte die Ubernahme des angelsichsischen Marketingkonzepts in
den darauffolgenden Jahren — zunachst in der Praxis und mit zeitlicher Verzége-

173 MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664.

V/gl. GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren des Marketing, a. a. O., S. 6.

Vgl. MEFFERT, H., BURMANN, C., KIRCHGEORG, M., Marketing. Grundlagen marktorientierter Un-
ternehmensfiihrung, a. a. O., S. 7; SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in
Deutschland, a. a. O., S. 9.

LINDENSTRUTH, E.-L., Marktformen und betriebliche Absatzpolitik. Eine betriebswirtschaftliche
Auseinandersetzung mit der Marktformenlehre, Winterthur 1954, S. 67.

Vgl. TIETZ, B., Die zukinftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis,
a.a. 0., S. 152.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 93.

SABEL betrachtet das Fehlen eines entsprechenden Terminus in der deutschen Sprache als
einen Grund fiir die Ubernahme des angelséchsischen Marketingbegriffs. KOHLER begriindet
die rasche Verbreitung des kurzen und ,griffigen“ Ausdrucks ,Marketing“ mit der begrifflichen
Uneinheitlichkeit innerhalb der deutschsprachigen Absatzlehre. Vgl. KOHLER, R., Marketing —
Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unternehmensfiihrung, a. a. O.,
S. 361; SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O.,
S. 10.

Vgl. FISCHER, H., Marketing oder die Verwirrung der Begriffe, Stuttgart-Degerloch 1959, S. 7.
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rung auch in der Wissenschaft.'®' Dieser, in der Literatur zur Marketinggeschichte
auch als ,Rezeption“'®? oder ,Diffusion“'®® bezeichnete Prozess fand im Zeitraum
von Mitte der 1950er bis zu Beginn der 1970er Jahre statt."®

Als wesentliche Ursache fiir die Ubernahme des angelsachsischen Marketingkon-
zepts wird ein Wandel in den marktbezogenen Rahmenbedingungen in dieser
Zeit angesehen. Der wirtschaftliche Aufschwung der sogenannten ,langen funfzi-
ger Jahre* auflerte sich auf Nachfrageseite in gestiegenen Einkommen und diffe-
renzierten Kundenwiinschen.'®® Der Konsum wurde zum gesellschaftlichen Leit-
motiv und diente nicht mehr nur der Befriedigung der Grundbedurfnisse. Die er-
weiterten Konsummadglichkeiten fuhrten in der Bevolkerung zum Streben nach ma-
teriellen Werten und sozialer Geltung. Dem gegenuber stand ein wachsendes An-
gebot an Giitern und Dienstleistung hinsichtlich Vielfalt und Menge.'®® Verstarkt
wurde dieser Angebotsdruck durch den Markteintritt internationaler Konkurrenz. In
Folge nahm das Angebot schneller zu als die Nachfrage, so dass auf immer mehr
Teilmarkten Uberproduktion und Absatzengpésse vorherrschten.'®” Dieser Uber-
gang vom Verkaufer- hin zum Kaufermarkt wird gemeinhin als Ausléser fir die

181 Vigl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O.,

S. 10 ff,; TIETZ, B., Die zukinftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und
Praxis, a. a. O., S. 152.

Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfiihrung in die Marketing-
Lehre, a. a. O., S. 149.

Vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 10.

Alle sechs Publikationen der Literaturbasis zur Marketinggeschichte im deutschsprachigen
Raum thematisieren die Ubernahme des Marketing aus dem angelséchsischen Raum und
verorten diese in den genannten Zeitraum. BUBIK und SABEL behandeln diesen Aspekt jeweils
in einer eigenen Phase, wobei ersterer die ,Rezeption des amerikanischen Marketing in
Deutschland* weiter untergliedert: die vorgelagerte Ubernahme in der Praxis sowie die an-
schliefende Integration im Wissenschaftsbereich. Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-
Theorie. Historische Einfiihrung in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 149 ff.; SABEL, H., Die
hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 9 ff.

Vgl. hierzu und im Folgenden ABELSHAUSER, W., Die Langen Funfziger Jahre. Wirtschaft und
Gesellschaft der Bundesrepublik Deutschland 1949-1966, Dusseldorf 1987, S. 56 ff.;
KLEINSCHMIDT, C., Konsumgesellschaft, Gottingen 2008, S. 131 ff.

Vgl. PIERENKEMPER, T., Wirtschaftsgeschichte. Die Entstehung der modernen Volkswirtschaft,
Berlin 2009, S. 36 f. TIETZ, B., Die zukilnftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in
Theorie und Praxis, a. a. O., S. 152.

Vgl. hierzu sowie auch zu den vorangegangenen Ausfuhrungen HANSEN, U., BODE, M., Marke-
ting & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O.,
S. 82f.
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Ubernahme und anschlieRende Etablierung des Marketingkonzepts im deutsch-
sprachigen Raum betrachtet.'®®

Im Zuge dieser Entwicklung stellte nicht mehr die Produktionskapazitat, sondern
der Absatz den dominierenden betrieblichen Engpass dar."® Bis dato konnten die
Unternehmen ihre absatzwirtschaftlichen Bemiihungen i. d. R. auf die Distribution
der bereits produzierten Leistungen beschranken. Ab Mitte der 1950er Jahre je-
doch ergab sich — zunachst in der Konsumguterbranche — die Herausforderung
einer aktiven Marktbearbeitung.'® Derartige Verhaltnisse waren in den USA
schon zwei Jahrzehnte zuvor zu beobachten und flhrten zu einer friheren Ausei-
nandersetzung mit Absatzfragen.'®" Aus diesem Grund begannen sich die Unter-
nehmen im deutschsprachigen Raum an den in den USA entwickelten Konzepten
zu orientieren, womit der Begriff ,Marketing“ erstmals Eingang in die hiesige Ge-
schaftswelt fand.'®? In dieser Phase griindeten viele Unternehmen nach dem Vor-
bild multinationaler Konzerne ihre ersten Marketingabteilungen, in denen die ver-
schiedenen Marketingfunktionen gebiindelt wurden.'®® Den neuen Absatzengpés-
sen trugen die Anbieter durch verstarkte Verkaufsaktivitaten unter Einsatz des
absatzpolitischen Instrumentariums Rechnung.’® Insbesondere die Intensivierung
der Werbung sollte zusatzliche Nachfrage schaffen und flhrte in Deutschland zu
einem Verfiinffachen der Werbeausgaben zwischen 1952 und 1962."% Dabei be-
gann sich zunehmend die Erkenntnis durchzusetzen, dass Uber die klassischen

'8 Mit Ausnahme des Beitrages von KOHLER beschreiben alle Publikationen der Literaturbasis

zur Marketinggeschichte die neu entstandene Kaufermarktsituation und deren Bedeutung im
Marketingkontext. Auch internationale Arbeiten zum Marketing setzen sich mit diesem Thema
auseinander. Vgl. FULLERTON, R. A., How Modern is Modern Marketing? Marketing's Evolution
and the Myth of the "Production Era", a. a. O., S. 108 ff.

Vgl. hierzu und im Folgenden GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren
des Marketing, a. a. O., S. 6 f.; NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O.,
S. 3.

Vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 9;
WIiLKIE, W. L., MOORE, E. S., Scholarly Research in Marketing: Exploring the "4 Eras" of
Thought Development, a. a. O., S. 119.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 82.

Vgl. HAMMEL, W., Das System des Marketing — dargestellt am Beispiel der Konsumgiiterin-
dustrie, Freiburg 1963, S. 12.

Vgl. BERGHOFF, H., Marketing im 20. Jahrhundert. Absatzinstrument — Managementphiloso-
phie — universelle Sozialtechnik, a. a. O., S. 17.

Vgl. DILLER, H., Entwicklungspfade des Marketing-Management, a. a. O., S. 5; TIETZ, B., Die
zukunftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis, a. a. O., S. 152.

Vgl. ScHILDT, A., Moderne Zeiten. Freizeit, Massenmedien und "Zeitgeist" in der Bundesre-
publik der 50er Jahre, Hamburg 1995, S. 105.
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Verkaufsbemuhungen hinaus eine Umorientierung von einer Produktions- zur
marktgerichteten Kundenorientierung erforderlich wurde.'®®

In der deutschsprachigen Wissenschaft erfolgte die Ubernahme des angelséch-
sischen Marketing erst einige Zeit spater in den 1960er Jahren. TIETZ stellt dazu
rickblickend fest: ,Das Marketingdenken wurde aus der Praxis in die Wissen-
schaft getragen.*'®” So Iasst sich die Diskussion {iber den neuen Begriff und des-
sen Bedeutung zunachst in popularwissenschaftlichen Zeitungsartikeln und Bei-
tragen verfolgen.'®® Erst anschlieRend kam es zu einer wissenschaftlichen Ausei-
nandersetzung mit dem Marketing durch die Vertreter der Absatzlehre. Die da-
durch angestoRene Etablierung des Marketing als Wissenschaftsdisziplin im
deutschsprachigen Raum folgte einem Diffusionsprozess,'®® der sich anhand der
in Tabelle 5 angefiihrten ,Meilensteine“*® nachvollziehen lasst.

Obwohl jedes der aufgefiihrten Ereignisse seine Bedeutung flr die Entwicklung
der deutschsprachigen Marketingdisziplin besitzt, sind zwei Vorgédnge hervorzu-
heben. Zum einen sind dies die ersten Institutsgriindungen an Universitaten
zum Fachbereich in Osterreich, der Schweiz und von MEFFERT in Deutschland. Sie
bildeten den Startpunkt fir den Etablierungsprozess des Marketing als eigenstan-
dige betriebswirtschaftliche Disziplin, der mittlerweile zu mehr als 140 entspre-
chenden Lehrstiihlen an Universititen im deutschsprachigen Raum gefiihrt hat.?%'
Zum anderen besitzt die Verdffentlichung des Werks ,,Marketing. Ein entschei-
dungsorientierter Ansatz“ von NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN in diesem Kontext
eine besondere historische Relevanz.?? Dieses erschien in den ersten drei Aufla-

196 Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-

rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 92.

TIETZ, B., Die zukiinftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis,
a.a. 0., S.152.

Als Beispiele hierzu verweist BuBik auf zwei Artikel des amerikanischen Werbefachmannes
Kropff in DIE ZEIT (vom 04.10.1957) und in der Frankfurter Allgemeine Zeitung (vom
05.10.1957). Vgl. BuBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfiihrung in die
Marketing-Lehre, a. a. O., S. 151.

Vgl. SABEL, H., Die hundertjghrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 12 f.

In der historischen Marketingforschung kénnen sog. Meilensteine (engl. ,milestones®) zur
Strukturierung der chronologischen Ablaufe dienen. Vgl. HOLLANDER, S. C. ET AL., Periodiza-
tion in Marketing History, a. a. O., S. 37.

Vgl. VOETH, M. ET AL., Die Entwicklung der Marketing-Community an deutschsprachigen Uni-
versitaten (1969-2008). Eine genealogisch-soziologische Studie, a. a. O., S. 65.

Vgl. hierzu und im Folgenden BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Ein-
fuhrung in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 157.
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gen ab 1968 als ,Einfiihrung in die Lehre von der Absatzwirtschaft“®. Die Autoren
begriinden den neuen Titel im Vorwort drei Jahre spater wie folgt: ,Das Bekennt-
nis zum Terminus Marketing ist [...] weniger das Produkt eines wissenschaftlichen
Lauterungsprozesses als ein Zeichen der Anpassung an die Sprachregelung der
Wirtschaftspraxis.“?** Damit dokumentiert die Titelanderung zwar die Ubernahme
des angelsachsischen Marketingbegriffs in der Wissenschaft, gleichzeitig kommt
jedoch in der Begriindung zum Ausdruck, dass die Offnung der deutschsprachigen
Absatzlehre fur die Marketingbegriffe und -konzepte nicht problemlos verlief.

JAHR EREIGNIS

Grundung der Zeitschrift absatzwirtschaft - Zeitschrift fiir Verkauf, Vertrieb,

1958 Marketing unter dem ersten Chefredakteur KNOTH.

1959 In der Monographie ,,Marketing oder die Verwirrung der Begriffe“ gibt FISCHER
einen ersten Uberblick tUber Interpretationen des Marketingbegriffs.

1960 In das ,Handwdrterbuch der Betriebswirtschaftslehre® von SEISCHAB/SCHWANTAG
wird ein Eintrag zu Marketing aufgenommen.

1966 KULHAVY griindet das Institut fur Internationales Marketing an der Johannes
Kepler Universitat Linz (Osterreich).

1967 WEINHOLD-STUNZI griindet das Forschungsinstitut fiir Absatz und Handel an
der Universitat St. Gallen (Schweiz), spater: Institut fir Marketing und Handel.

1969 MEFFERT griindet das Institut fiir Marketing an der Westfalischen Wilhelms-
Universitat Miinster.

1970 Umbenennung der Arbeitsgemeinschaft deutscher Verkaufsleiterclubs in
Deutscher Marketing-Verband.

1970/71 Der Verband der Hochschullehrer fur Betriebswirtschaft e. V. griindet den
Arbeitskreis fur Absatzwirtschaft, spater: Kommission fiir Marketing.

1971 NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN verdffentlichen das Marketinglehrbuch und
spatere Standardwerk ,,Marketing. Ein entscheidungsorientierter Ansatz*.

Tabelle 5: Meilensteine der deutschsprachigen Marketingdisziplin®*®

203 NIESCHLAG, R., DICHTL., E., HORSCHGEN, H., Einfiihrung in die Lehre von der Absatzwirtschaft.

Ein entscheidungstheoretischer Ansatz, Berlin 1968.

NIESCHLAG, R., DICHTL., E., HORSCHGEN, H., Marketing. Ein entscheidungstheoretischer An-
satz, Berlin 1971, S. VI.

Die Auflistung dient dem Zweck eines Uberblicks und erhebt keinen Anspruch auf Vollsténdig-

204

205

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)



Entwicklungsphasen der Marketingdisziplin im deutschsprachigen Raum 41

Im Mittelpunkt der damaligen Diskussion stand die Frage, ob das Marketing nicht
nur eine englischsprachige Bezeichnung fur die bestehenden Erkenntnisse der
deutschsprachigen Absatzlehre sei.?®® SCHAFER merkte hierzu 1959 an: ,Wenn
heute Uber das amerikanische Marketing in Ténen der Heilsverkiindung geredet
wird, so muss einmal gesagt werden, dass der Grundgedanke von Marketing [...]
weder neu noch unbedingt amerikanischen Ursprungs ist.“**” Wie aufgezeigt wur-
de, sind viele Aspekte des Marketing bereits im Rahmen der Absatzlehre diskutiert
worden. Dennoch erscheint eine Gleichsetzung aufgrund folgender zentraler Un-
terschiede beider Facher als nicht zutreffend.

Die angelsachsische Marketingtheorie zeichnete sich zum Zeitpunkt ihres Ein-
gangs in den deutschsprachigen Raum durch eine stirkere Offnung gegeniiber
Nachbardisziplinen wie der Psychologie und Soziologie aus.’®® Zwar vertrat
GUTENBERG die Position, dass die Nationalékonomie die einzige als relevant zu
betrachtende Nachbardisziplin fir die Betriebswirtschaftslehre sei.?®® Doch von
Vorreitern wie VERSHOFEN und SCHAFER, die als Vertreter der Absatzlehre bereits
verhaltenswissenschaftliche Forschung betrieben, sowie von NIESCHLAG wurde
auch im deutschsprachigen Raum die Bedeutung interdisziplinarer Erklarungsan-
satze zunehmend erkannt.?'® Dies duBerte sich nicht zuletzt in der fiir die Marke-

keit. Die ausgewahlten Ereignisse bis Mitte der 1970er Jahre finden sich als Beispiele in den
Publikationen der Literaturbasis zur Marketinggeschichte im deutschsprachigen Bereich. Auf
einzelne Quellenangaben wurde aufgrund der problemlosen Nachvollziehbarkeit der histori-
schen Ereignisse (z. B. Lehrstuhlgrindungen) verzichtet.

HANSEN/BODE fiihren u. a. Generationenunterschiede als Grund fir eine ,Spaltung der Wis-
senschaftler (S. 94) bei der Antwort auf diese Frage an. BUBIK stellt dazu fest, dass vornehm-
lich altere Wissenschaftler ,Rickzugsgefechte* fochten oder sich nur widerwillig dem neuen
Marketingbegriff anpassten. Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische
Einflhrung in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 151; HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Kon-
sum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 94.

SCHAFER, E., Exportabsatz und Exportmarktforschung, in: Der Marktforscher, 3. Jg., Nr. 2,
1959, o. S., zitiert nach: FISCHER, H., Marketing oder die Verwirrung der Begriffe, a. a. O.,
S. 15.

Vgl. hierzu und im Folgenden HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis
von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 95.

Vgl. GUTENBERG, E., Zum "Methodenstreit", in: Zeitschrift fir handelswissenschaftliche For-
schung, 5. Jg., 1953, S. 327 ff.

Vgl. NIESCHLAG, R., Was bedeutet die Marketing-Konzeption fir die Lehre von der Absatzwirt-
schaft?, in: Zeitschrift fur handelswissenschaftliche Forschung, 15. Jg., Nr. 11/12, 1963,
S. 549 ff.; SCHAFER, E., Selbstliquidation der Betriebswirtschaftslehre?, in: Zeitschrift fiir Be-
triebswirtschaft, 22. Jg., Nr. 11, 1952, S. 605 ff.; VERSHOFEN, W., Warum? Die alte Frage, in:
Jahrbuch fur Absatz- und Verbrauchsforschung, 6. Jg., Nr. 1, 1960, S. 79 ff.
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tingdisziplin im deutschsprachigen Raum pragenden Konsum- und Verhaltensfor-
schung der darauffolgenden 1970er Jahre."!

Als zentraler Unterschied oder gar ,added value*?'?
Absatzlehre wird die Entscheidungsorientierung des Marketingansatzes ge-
nannt.?™® Diese bildet den Kern der sogenannten ,modernen* Marketingtheorie
und tragt zu deren Ausrichtung an den Problemen der Unternehmenspraxis bei.?'*
Die Zielsetzung besteht in dem Ableiten von Handlungsempfehlungen fir die Tra-
ger von Marketingentscheidungen auf Grundlage wissenschaftlicher Erkenntnisse.
Als Schiler von HEINEN, der die Entscheidungsorientierung als Basisansatz der
Betriebswirtschaftslehre durchsetzte,?” trug MEFFERT dazu bei, dass sich das
Marketing im deutschsprachigen Raum in den Folgejahren als praktisch-normative
Wissenschaftsdisziplin etablierte.?'®

im Vergleich zur damaligen

Mit dieser theoretischen Ausrichtung ging das Selbstverstandnis des Marketing
als Management-Konzeption einher, das sich von der Giberwiegend funktionsbe-
zogenen Sichtweise der Absatzlehre absetzte.?"” Im Sinne einer marktorientierten
Flhrungskonzeption galt es, ,die bewulte Absatz- und Kundenorientierung aller
Unternehmensbereiche“?'® sicherzustellen. Wie bereits aufgezeigt, finden sich
Hinweise auf diese Notwendigkeit bereits in einigen Arbeiten der Absatzlehre aus
den 1920er und 1930er Jahren.?"® Jedoch weist NIESCHLAG in seinem als ,rich-

2 Vgl. KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unter-

nehmensfiihrung, a. a. O., S. 364 f. sowie die Ausfiihrungen zur dritten Entwicklungsphase in
Kapitel B.2.3.

BuBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfihrung in die Marketing-Lehre,
a.a. 0, S.153.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 95 u. 100 ff.

Zum entscheidungsorientierten Ansatz vgl. MEFFERT, H., Marketing-Theorie, a. a. O., S. 700;
NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 12.

Vgl. SCHANZ, G., Wissenschaftsprogramme der Betriebswirtschaftslehre, in: BEA, F. X., FRIEDL,
B., SCHWEITZER, M. (HRSG.), Allgemeine Betriebswirtschaftslehre. Band 1: Grundfragen,
9. Aufl., Stuttgart 2004, S. 113.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Entwicklungsphasen der deutschen Marketingwissenschaft seit
dem Zweiten Weltkrieg, a. a. O., S. 189.

Vgl. DILLER, H., Entwicklungspfade des Marketing-Management, a. a. O., S. 3; HANSEN, U.,
BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21.
Jahrhundert, a. a. O., S. 102.

MEFFERT, H., Absatzpolitik. Einflihrung in das Marketing, Manuskript zur Vorlesung Betriebs-
wirtschaftliche Theorie II: Absatzpolitik, Minster 1975, S. 11.

Vgl. Tabelle 4 in Kapitel B.2.1.

212

213

214

215

216

217

218

219



Entwicklungsphasen der Marketingdisziplin im deutschsprachigen Raum 43

tungsweisend“??° bezeichneten Aufsatz ,Was bedeutet die Marketing-Konzeption
fir die Lehre von der Absatzwirtschaft?® im Jahr 1963 darauf hin, dass jene
marktorientierte Unternehmensfiihrung erst durch das Marketing als Prozess ,sys-
tematisiert und Giberschaubar gemacht“**' wurde.

Fir die operative Umsetzung im Rahmen des Marketingmanagements wandte
sich die Wissenschaft und Praxis verstarkt der Systematisierung und der optima-
len Kombination der Marketinginstrumente zu.?? Noch heute in der deutsch-
sprachigen Literatur viel zitiert ist der 1960 von MCCARTHY entwickelte Ansatz der
4 P's*??® mit den Instrumentalbereichen Product, Price, Promotion und Place.?**
Insbesondere durch die Einbeziehung der Produktpolitik emanzipierte sich das
Marketing vom Absatzdenken als Ende des FlieRbandes.?”® Zwar hatte
GUTENBERG bereits einige Jahre zuvor mit seinem absatzpolitischen Instrumenta-
rium eine vergleichbare Klassifikation verwendet,?*® gleichwohl setzte sich auch im
deutschsprachigen Raum die einfache ,Merkformel”’ des Marketing-Mix von
McCARTHY durch.??® Die ersten Marketinglehrbiicher der 1970er Jahre raumten
der Darstellung der Instrumente einen breiten Raum ein.??® Gleichzeitig erfolgte in
verschiedenen Arbeiten eine ndhere Untersuchung der Produkt-, Preis-, Kommu-
nikations- und Distributionspolitik. SABEL unterscheidet hierbei drei Richtungen der
Vertiefung:?*°

220 BuBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einflihrung in die Marketing-Lehre,
a.a. 0, S.154.

221 NIESCHLAG, R., Was bedeutet die Marketing-Konzeption fir die Lehre von der Absatzwirt-
schaft?, a. a. O., S. 552.

222 /g1, MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664.

223 MCcCARTHY, E. J., Basic Marketing. A Managerial Approach, Homewood (IL) 1960, S. 45.

224 \/gl. VAN WATERSCHOOT, W., VAN DEN BULTE, C., The 4P Classification of the Marketing Mix
Revisited, in: Journal of Marketing, Vol. 56, Nr. 4, 1992, S. 83.

225 Vgl. MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664.

226 \/g1. Tabelle 4 in Kapitel B.2.1.

221 KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unterneh-
mensfihrung, a. a. O., S. 366.

228 Vgl. HOMBURG, C., KROHMER, H., Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umset-
zung - Unternehmensfihrung, a. a. O., S. 8.

229 Vgl. KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption einer marktorientierten Unter-
nehmensfiihrung, a. a. O., S. 367 und die dort angefiihrten Beispiele.

230

Vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 14 ff.
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o Es erfolgte eine Verschiebung von der vornehmlich statischen hin zu einer
zeitbezogenen, dynamischen Betrachtung der Instrumente.?®'

o Um anwendbare Konzepte fir die Praxis zu entwickeln, wurden die Instrumen-
te nochmals explizit prozessbezogen als Managementkonzepte behandelt.?*?

e Uber heuristische Ansatze hinaus fanden statistische Optimierungsmodelle
unter Bezugnahme auf die Operations Research Anwendung. Ziel war es, die
bestmogliche Effizienz im Rahmen der Budgetierung der einzelnen MaRnah-
men und ihrer Kombination im Rahmen des Marketing-Mix zu erreichen.?*

Abbildung 6 stellt diese Entwicklung anhand exemplarischer Forschungsarbeiten
dar.

o KAPFERER Y f V. STRITZK
Produktpolitik I 1967
S 5 Dynamische Perspektive
. o CHEELE UDACH
Preispolitik I 1968 1975
Managementkonzepte
A o BEHRENS FITzLAFF SEYFFERT
Kommunikationspolitik I 1963
Optimierungsmodelle

e e CHILLINGER BOCKER
Distributionspolitik I 1967 1972

Konzeption Vertiefung

(O]
4
]
]
z
]
=
>
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1955
MCCARTHY
1960

Abbildung 6: Konzeption und Vertiefung der Marketinginstrumente®**

Insgesamt ist festzustellen, dass sich das Marketing im Laufe des betrachteten
Zeitraums im deutschsprachigen Raum zu etablieren begann. Die klassische Ab-
satzlehre und das angelsachsische Marketing wurden, als bis dahin weitgehend

=1 Vgl. exemplarisch HORSCHGEN, H., Der zeitliche Einsatz der Werbung. Bestimmungsfaktoren

des Timing in der Absatzwerbung, Stuttgart 1967.

Vgl. exemplarisch GRUNEBERG, N., Das Produktmanagement. Seine Funktionen im Marketing,
Wiesbaden 1973.

Vgl. exemplarisch HAMMANN, P., Entscheidungsanalyse im Marketing, Berlin 1975.
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234 Einige der angefihrten Arbeiten fiihrt Sabel als Beispiele fur die Vertiefung der Marketingin-

strumente im deutschsprachigen Raum an. Vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des
Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 14 f. Diese Auflistung wurde vom Verfasser der vorlie-
genden Arbeit auf Grundlage der Ergebnisse einer Recherche zu historischen Primarquellen
mit entsprechenden Titeln (z. B. Preispolitik, Distribution etc.) erganzt. Die Auflistung ist ledig-
lich beispielhaft und erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.
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eigenstandige Strdmungen, in eine entscheidungsorientierte Marketingmanage-
ment-Konzeption zusammengefiihrt.>**> Besonderes Interesse lag zunéchst in des-
sen operativer Umsetzung mittels der Instrumente des Marketing-Mix.?*® Trotz zu-
nehmender Einsicht, dass die Leistungen an den Bedirfnissen der Kunden auszu-
richten sind, war diese Entwicklungsphase durch eine Verkaufsorientierung des
Marketing geprégt.?*” Den vorherrschenden Absatzengpéssen wurde in der Praxis
mit verstarkten Verkaufsaktivitaten begegnet. Diese Aspekte kommen im Marke-
tingverstandnis von MCCARTHY aus dem Jahr 1960 zum Ausdruck, die als eine der
ersten englischsprachigen Definitionen auch im deutschsprachigen Raum Beach-
tung fand: ,Marketing is the performance of business activities that direct the flow
of goods and services from producer to consumer or user in order to best satisfy
consumers and accomplish the firm’s objectives.“?*®

2.3 Etablierung der Marketingdisziplin und Vertiefung der Kundenorien-
tierung

Im Laufe der 1970er Jahre schritt die Etablierung des Marketing im deutschspra-
chigen Raum in Wissenschaft und Unternehmenspraxis weiter voran. An den
Hochschulen fand das Marketing als gleichberechtigtes Schwerpunktfach Eingang
in das wirtschaftswissenschaftliche Curriculum.? In diesem Zeitraum wurden
mehr Marketinglehrstiihle an Universitaten gegriindet als in jeder nachfolgenden
Dekade.?* Gleichzeitig entstanden in der Praxis neue Tétigkeitsfelder, wie die des
Marketing- oder Produktmanagers, deren Status sich innerhalb der Unternehmen

235 Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-

rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 114.
Vgl. MEFFERT, H., Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Umbruch — Entwicklungsperspek-

tiven des Marketing in Wissenschaft und Praxis, a. a. O., S. 6; TIETZ, B., Die zukinftige und
bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis, a. a. O., S. 153.

236

237 Vgl. GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren des Marketing, a. a. O., S. 7;
NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 3.

238 McCARTHY, E. J., Basic Marketing. A Managerial Approach, 2. Aufl., Homewood (IL) 1964,
S. 33.

239

Vgl. MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664.

In ihrer Studie zur Marketing-Community an deutschsprachigen Universitaten zahlen VOETH ET
AL. fur den Zeitraum von 1969 und 1978 insgesamt 34 Lehrstuhlgrindungen. In den drei nach-
folgenden Dekaden bis zum Jahr 2008 ist die ermittelte Zahl der Neugriindungen jeweils ge-
ringer. VOETH, M. ET AL., Die Entwicklung der Marketing-Community an deutschsprachigen
Universitaten (1969-2008). Eine genealogisch-soziologische Studie, a. a. O., S. 70.
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wie auch in der Gesellschaft erhdhte.?*’ Die Marketingkonzeption setzte sich zu-
nehmend auch in Unternehmen der Investitionsguter- und Dienstleistungsbranche
durch.?*? Dabei erwies sich die bis dahin vorherrschende instrumentelle Perspekti-
ve als ungenugend, sofern das Angebot nicht auf die Bedirfnisse der Zielgruppen
ausgerichtet war.?*® Im Zeitraum der 1970er Jahre kam es daher neben der fort-
schreitenden Etablierung der Marketingdisziplin auch zu einer Vertiefung der
Kundenorientierung.?*

In dieser Entwicklungsphase waren die Rahmenbedingungen der Markte durch
z. T. einschneidende Umbriiche gekennzeichnet, deren Folgen bis in die heutige
Zeit hineinreichen. Zunehmende Inflationsraten, die Olkrise und steigende Arbeits-
losigkeit in den 1970er Jahren beendeten die Phase des Wirtschaftswachstums
der Nachkriegszeit und filhrten zu einer Sattigung der Markte.?** Besondere Aus-
wirkung auf das Marketing hatte die Ausdifferenzierung der Konsumenten und ih-
rer Wiinsche.?*® War die vorangegangene Phase noch durch vergleichsweise ein-
heitliche Verbrauchsgewohnheiten gekennzeichnet, entstanden in den 1970er
Jahren zunehmend differenzierte Konsumstrukturen. Als Griinde fir diese Ent-
wicklung fihren HANSEN/BODE neben Generationenunterschieden auch Speziali-
sierungstendenzen im Bereich der Medien an.?*” Dabei wurde die bis dato positive
Grundhaltung zum Konsum erstmals durch Verbraucherkritik an Gberhdhten Prei-
sen, falschen Werbeversprechen und Umweltverschmutzung getriibt.*® Gleichzei-

241 Vgl. BERGHOFF, H., Marketing im 20. Jahrhundert. Absatzinstrument — Managementphiloso-

phie — universelle Sozialtechnik, a. a. O., S. 19.
Vgl. NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 4.

Vgl. MEFFERT, H., Von der Absatzlehre zur Marketingwissenschaft — Was hat die Marktorien-
tierung gebracht? Abschiedsvorlesung von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert, a. a. O.,
S.4f.

Mit Ausnahme der Arbeit von TIETZ betrachten alle Publikationen der Literaturbasis zur Marke-
tinggeschichte im deutschsprachigen Raum die Entwicklung der Konsumentenforschung als
einen zentralen Aspekt der 1970er Jahre. Wie im Folgenden erlautert wird, ist die zunehmen-
de Kundenorientierung im Rahmen des Marketing in diese Zeit zurlickzufiihren. Vgl. exempla-
risch GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren des Marketing, a. a. O.,
S. 7; SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 23;
NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 4.

Vgl. ABELSHAUSER, W., Deutsche Wirtschaftsgeschichte seit 1945, Miinchen 2004, S. 288 ff.;
SCHROTER, H., Von der Teilung zur Wiedervereinigung (1945-2004), in: NORTH, M. (HRsG.),
Deutsche Wirtschaftsgeschichte. Ein Jahrtausend im Uberblick, a. a. O., S. 388 ff.

Vgl. hierzu und im Folgenden HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis
von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 126 ff.

Als Beispiele fihren HANSEN/BODE die Entstehung von Special-Interest-Zeitschriften sowie Ni-
schensendungen im Fernsehen (z. B. Musiksendungen fiir Jugendliche) auf.

Vgl. FISCHER-WINKELMANN, W. F., Rock, R., Konsumerismus, Verbraucherinteressen und
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tig erhohte sich durch Umstrukturierungs- und Konzentrationsprozesse die Nach-
fragemacht des Handels, der damit zunehmend zu einem ,Gatekeeper®*® zwi-

schen Hersteller und Konsument avancierte.?*°

Als Folge dieser Entwicklungen erkannten die Unternehmen, dass nur eine kon-
sequente Orientierung an den Kunden und deren Bedurfnissen langfristigen Erfolg
sicherstellen kann.?*' Auch wenn diese Maxime bereits Jahrzehnte zuvor formu-
liert wurde,?*? schien sie sich erst in dieser Phase angesichts der zunehmend he-
terogenen Konsumstrukturen auf breiterer Front durchzusetzen.?®® Zwar l6ste die
Verbraucherkritik auch in der Praxis eine Wertediskussion aus, die Reaktionen
waren je nach Branche und Unternehmen jedoch sehr unterschiedlich.>** In der
betrachteten Entwicklungsphase riickte insgesamt die Analyse der Kundenbe-
diirfnisse in den Mittelpunkt der Marketingpraxis.?®® Anstatt Profit durch Masse
mit einheitlichen Angeboten zu erreichen, unterteilten die Unternehmen ihren Ge-
samtmarkt in einzelne Kundensegmente, die es differenziert zu bearbeiten galt.?*°
Damit wurde die Kenntnis des Kauferverhaltens zum zentralen Erfolgsfaktor des
Marketing.?®” Angesichts der Machtentfaltung des Handels mussten die Hersteller
jedoch nicht nur auf die Bedurfnisse ihrer Endkunden, sondern zunehmend auch

Marketing. Zum Stand der deutschen absatzwirtschaftlichen Konsumerismusdiskussion, in:
Zeitschrift fir Betriebswirtschaft, 47. Jg., Nr. 3, 1977, S. 131.

HANSEN, U., Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzelhandels. Teil 1, Goéttingen 1976,
S. 56.

Vgl. MerrerT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664; MEFFERT, H., STEFFENHAGEN, H.,
Konflikte zwischen Industrie und Handel, Empirische Untersuchungen im Lebensmittelsektor
der BRD, Wiesbaden 1976, S. 9 f.

Vgl. NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 4.

Vgl. exemplarisch die in Tabelle 4 in Kapitel B.2.1 aufgefihrten Zitate von SCHAFER (1928)
und NICKLISCH (1932).

Vgl. BRUHN, M., Marketing. Grundlagen fir Studium und Praxis, 9. Aufl., Wiesbaden 2009,
S. 16; MATTES, M., NOHR, H., Kundenorientierung. Voraussetzungen, Dimensionen und Mes-
sung, Berlin 2007, S. 28.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 127; TiETz, B., Die zukiinftige und bisherige
Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis, a. a. O., S. 154.

Vgl. GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren des Marketing, a. a. O., S. 7.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 129; SCHOBERT, R., Positionierung und Segmentie-
rung. Beispielhafte Erfahrungen aus dem Praxis-Einsatz mehrdimensionaler Modelle, in:
BAUER, H. H., DILLER, H. (HRSG.), Wege des Marketing. Festschrift zum 60. Geburtstag von
Erwin Dichtl, a. a. O., S. 45.

Vgl. SILBERER, G., BUTTNER, O., Geschichte und Methodik der akademischen Kauferfor-

schung, in: BERGHOFF, H. (HRSG.), Marketinggeschichte. Die Genese einer modernen Sozial-
technik, a. a. O., S. 205.
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auf die Interessen des Handels (als Kunde) eingehen, um von diesem gelistet zu
werden.?®

Die Vertiefung der Kundenorientierung in den 1970er Jahren schlug sich auch und
insbesondere in den Weiterentwicklungen der Marketingkonzeption in der Wis-
senschaft nieder.

Marketingkonzeption

Gesellschaft

(a)
\_/ 1
Unternehmen @ Handel @ Kunden
Legende:
A: Konsumentenforschung B.1: Handelsorientiertes Marketing
C: Einbeziehung gesellschaftlicher Perspektive B.2: Handelsmarketing

Abbildung 7: Marketingkonzeption in den 1970er Jahren

Wie in Abbildung 7 illustriert, wurde dabei erkannt, dass die Beziehung zwischen
Hersteller und Kunde nicht losgeldst vom Handel als Absatzmittler und der Gesell-
schaft als Anspruchsgruppe betrachtet werden kann. In diesem Kontext sind drei
Entwicklungen im Rahmen der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit dem
Marketing hervorzuheben.?*°

Mit der Kundenorientierung wurde aus entscheidungsorientierter Perspektive die
instrumentelle mit einer verhaltenswissenschaftlichen Dimension verbunden.?®
Die in der vorangegangen Entwicklungsphase beobachtbare vornehmliche Aus-

258 Vgl. SABEL, H., Die hundertjghrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 29 f.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 132 ff.

Vgl. hierzu und im Folgenden MEFFERT, H., Von der Absatzlehre zur Marketingwissenschaft —
Was hat die Marktorientierung gebracht? Abschiedsvorlesung von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. He-
ribert Meffert, a. a. O., S. 4 f.
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richtung des Marketing auf die absatzpolitischen MaRnahmen erwies sich dabei
als begrenzt.”®' Den instrumentellen Ansatzen mangelte es bis dahin an einer ver-
haltenswissenschaftlichen Fundierung ihrer Wirkungsfunktionen.”®® So stellt
MEFFERT rlckblickend fest, dass ,der Gestaltungskomponente des Marketing-Mix
[...] die notwendige Erklarungskomponente“®®® fehlte. In der Wissenschaft wurde
zunehmend die Relevanz der Erkenntnisse Uber Motive, Einstellung und Zufrie-
denheit der Kunden wahrgenommen.?**

Vor diesem Hintergrund kam es zu einer Vertiefung der Konsumentenfor-
schung®®, die nach Ansicht von Kug das aktivste und dominierende Gebiet inner-
halb der Marketingwissenschaft des betrachteten Zeitraums darstellte.?*® Zwar
sind deren Urspriinge bereits auf die Arbeiten der NURNBERGER SCHULE in der Zeit
vor dem Zweiten Weltkrieg zuriickzufiihren.?®” Erst in den 1970er Jahren jedoch
wurden die einzelnen Ansatze zu einer integrativen Theorie des Konsumentenver-
haltens zusammengefiihrt.?®® Mit dem INSTITUT FUR KONSUM- UND VERHALTENS-
FORSCHUNG an der Universitdt des Saarlandes entstand 1969 ein Zentrum der
deutschen Konsumentenforschung.?®® Die Arbeiten seines Griinders und Direktors

261 Vgl. DILLER, H., Die instrumentale Orientierung in der Marketingwissenschaft — Eine Zwi-

schenbilanz, in: BACKHAUS, K. (HRSG.), Deutschsprachige Marketingforschung. Bestandsauf-
nahme und Perspektiven, a. a. O., S. 127 ff.

Vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 16;
STEFFENHAGEN, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumente. Theorie und Messung der
Marktreaktion, Stuttgart 1978, S. 1 ff.

MEFFERT, H., Von der Absatzlehre zur Marketingwissenschaft — Was hat die Marktorientierung
gebracht? Abschiedsvorlesung von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert, a. a. O., S. 5.

Vgl. SILBERER, G., Wege zur Kundenkenntnis, in: GROPPEL-KLEIN, A. (HRSG.), Konsumenten-
verhaltensforschung im 21. Jahrhundert, Wiesbaden 2004, S. 262 f.

Im deutschsprachigen Raum wird dieses Forschungsgebiet auch als ,Kauferforschung” oder
,Konsumentenverhaltensforschung“ bezeichnet, wobei die Begriffe synonym verwendet wer-
den. Vgl. SILBERER, G., BUTTNER, O., Geschichte und Methodik der akademischen Kauferfor-
schung, a. a. O., S. 205.

Vgl. Kug, A., Marketing-Theorie. Eine Einflihrung, a. a. O., S. 229. In den USA hatte sich die
Konsumentenforschung bereits in den 1960er etabliert und flhrte zur Griindung des wissen-
schaftlichen Vereinigung Association for Consumer Research 1969 sowie der noch heute
hoch gerankten Zeitschrift Journal of Consumer Research vier Jahre spater. Vgl. GROPPEL-
KLEIN, A., WEINBERG, P., Die Konsumentenforschung im Marketing — Starken und Schwéachen
aus Erfahrungssicht, in: BACKHAUS, K. (HRSG.), Deutschsprachige Marketingforschung. Be-
standsaufnahme und Perspektiven, a. a. O., S. 80 f.

Zur Markt- und Verbrauchsforschung der NURNBERGER SCHULE um VERSHOFEN vgl. die Aus-
fuhrungen in Kapitel B.2.1 der vorliegenden Arbeit.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 146.

Vgl. GROPPEL-KLEIN, A., Vorwort, in: GROPPEL-KLEIN, A. (HRSG.), Konsumentenverhaltensfor-
schung im 21. Jahrhundert, a. a. O., S. V.
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KROEBER-RIEL?"® und seiner Schiiler TROMMSDORFF?"" und WEINBERG?'? gelten bis
heute als Standardwerke auf diesem Gebiet.?”* Die damals wahrgenommene Be-
deutung der Konsumentenforschung fir die Marketingdisziplin lasst sich auch im
Zusammenhang mit der Entstehung des ersten Instituts fur Marketing in Deutsch-
land erkennen. So wahlte dessen Griinder MEFFERT als Thema seiner Antrittsvor-
lesung ,Modelle des Kauferverhaltens und ihr Aussagewert fiir das Marketing*?"*.

Den zentralen Gegenstand der Konsumentenforschung bildete das Verhalten
von Menschen in ihrer Rolle aus Konsument, wobei zwei zentrale Forschungsziele
verfolgt wurden.?”® Nach KROEBER-RIEL lag die ,explikative Zwecksetzung® in der
Beschreibung und Erklarung der Wirkungen absatzpolitischer MaRnahmen auf
dem Markt.?’® Darauf aufbauend sollten gemaR der ,instrumentellen Zweckset-
zung“ Handlungsempfehlungen fir den absatzpolitischen Entscheidungsprozess
abgeleitet werden, um das Konsumentenverhalten ,im Dienste des Marketing“ ge-
zielt zu beeinflussen. Hieraus ergab sich die Verbindung zum entscheidungsorien-
tierten Marketingansatz.?’’ Als theoretische Basis zur Erklarung der Marktreaktio-
nen erwiesen sich die bis dahin vorherrschenden mikro6konomischen Ansatze —
insbesondere das Bild vom rationalen Kaufer (homo oeconomicus) — als grof3ten-
teils realitatsfremd und damit ungeeignet.?’® Vielmehr wurde nun, je nach Frage-
stellung, verstarkt auf Konzepte und Theorien benachbarter Disziplinen zurlickge-
griffen.?”® Nicht zuletzt aus diesem Grund ist die Entwicklung der Konsumenten-

270 Vgl. exemplarisch KROEBER-RIEL, W., Konsumentenverhalten, Miinchen 1975.

271
272

Vgl. exemplarisch TROMMSDORFF, V., Konsumentenverhalten, Stuttgart u. a. 1989.

Vgl. exemplarisch KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P., Konsumentenverhalten, 6. Aufl., Min-
chen 1996.

Vgl. SILBERER, G., BUTTNER, O., Geschichte und Methodik der akademischen Kauferfor-
schung, a. a. O, S. 218.

Die am 13.01.1971 gehaltene Antrittsvorlesung wurde im gleichen Jahr in einer erweiterten
Fassung veroffentlicht. Siehe MEFFERT, H., Modelle des Kauferverhaltens und ihr Aussagewert
fur das Marketing, in: Zeitschrift fir die gesamte Staatswissenschaft, 127. Jg., Nr. 2, 1971,
S. 326 ff.

Vgl. GROPPEL-KLEIN, A., WEINBERG, P., Die Konsumentenforschung im Marketing — Starken
und Schwachen aus Erfahrungssicht, a. a. O., S. 80 f.; TROMMSDORFF, V., Konsumentenver-
halten, 7. Aufl., Stuttgart 2009, S. 15.

Vgl. hierzu und im Folgenden KROEBER-RIEL, W., Konsumentenverhalten, a. a. O., S. 1.
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275

276

2 Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfihrung in die Marketing-

Lehre,a.a. 0., S. 170.
Vgl. BEHRENS, G., Konsumentenforschung, in: DILLER, H. (HRSG.), Vahlens GroRRes Marketing
Lexikon, a. a. O., S. 560. KROEBER-RIEL nutzt in diesem Zusammenhang den Ausdruck ,Leer-

formeln der klassischen Mikro6konomie“. KROEBER-RIEL, W., Konsumentenverhalten, a. a. O.,
S. 3.

Vgl. Kug, A., Marketing-Theorie. Eine Einfiihrung, a. a. O., S. 226.
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forschung in den 1970er Jahren als Ausgangspunkt der verhaltenswissenschaftli-
chen Marketingtheorie zu betrachten.?®

Im Zuge dieser Entwicklungen sah sich die Konsumentenforschung jedoch mit
wiederholter Kritik konfrontiert. Hierzu zahlt zum einen der Vorwurf des ,blinden
Empirismus*“ %' in Form von Untersuchungen wenig relevanter Problemstellungen
mithilfe aufwendiger Analysemethoden. Dartber hinaus wurde und wird noch heu-
te die Interdisziplinaritdt des Forschungsgebietes unter dem Schlagwort des
,Dilettantismusproblems* kritisch diskutiert.?®> Ebenfalls thematisiert wurde in die-
sem Kontext dessen Eigenstandigkeit im Rahmen der Marketingdisziplin bzw. Be-
triebswirtschaftslehre.?®®> Zwar betonen einige Fachvertreter die Eigenstandigkeit
der Konsumentenforschung, die ,erst in zweiter Linie einem bestimmten Anwen-
dungsbereich wie Marketing*®®* verpflichtet sei.?®® Gleichwohl kommen wissen-
schaftssoziologische Untersuchungen zu dem Ergebnis, dass die Konsumenten-
forschung insbesondere aus historischer Sicht der Marketingwissenschaft zuzu-
ordnen sei.”®

Die Erkenntnisse der Konsumentenforschung wurden unter dem Fuhrungsaspekt
des Marketing vermehrt fir die Markterfassung und anschlieRende Marktbear-

280 Vgl. MEFFERT, H., Von der Absatzlehre zur Marketingwissenschaft — Was hat die Marktorien-

tierung gebracht? Abschiedsvorlesung von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert, a. a. O.,
S. 5; TROMMSDORFF, V., Konsumentenverhalten, 7. Aufl., a. a. O., S. 17.

GROPPEL-KLEIN, A., WEINBERG, P., Die Konsumentenforschung im Marketing — Starken und
Schwéchen aus Erfahrungssicht, a. a. O., S. 82.

Die Kritik bezog sich vornehmlich auf die verhaltenswissenschaftliche Orientierung des Marke-
ting und wurde u. a. von SCHNEIDER im Jahr 1983 artikuliert. DICHTL und MULLER-HAGEDORN
reagierten noch im selben Jahr auf diese Kritik. Vgl. SCHNEIDER, D., Marketing als Wirt-
schaftswissenschaft oder Geburt des Marketing aus dem Geiste des Unternehmerversagens?,
a. a. 0., S. 208; DicHTL, E., Marketing auf Abwegen?, in: Zeitschrift fur betriebswirtschaftliche
Forschung, 35. Jg., Nr. 11/12, 1983, S. 1066 ff.; MULLER-HAGEDORN, L., Marketing ohne ver-
haltenswissenschaftliche Fundierung?, in: Marketing Zeitschrift fir Forschung und Praxis,
5. Jg., Nr. 3, 1983, S. 205 ff. Siehe hierzu auch die Ausflihrungen in Kapitel C.4.1 der vorlie-
genden Arbeit.

Vgl. Kug, A., Marketing-Theorie. Eine Einfiihrung, a. a. O., S. 190.

KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P., GOPPEL-KLEIN, A., Konsumentenverhalten, 9. Aufl.,, Min-
chen 2009, S. 5.

Zu den Fachvertretern mit dieser Ansicht im angelsachsischen Raum zahlen bspw. BELK und
HoLBROOK. Vgl. BELK, R. W., What should ACR want to be when it grows up?, in: Advances in
Consumer Research, Vol. 13, Nr. 1, 1986, S. 423; HOLBROOK, M. B., What is Consumer Re-
search?, in: Journal of Consumer Research, Vol. 14, Nr. 1, 1987, S. 128.

Vgl. MACINNIS, D., FOLKES, V., The Disciplinary Status of Consumer Behavior: A Sociology of
Science Perspective on Key Controversies, in: Journal of Consumer Research, Vol. 36, Nr. 6,
2010, S. 899 ff.; Kur, A., Marketing-Theorie. Eine Einflihrung, a. a. O., S. 190; TROMMSDORFF,
V., Konsumentenverhalten, 7. Aufl., a. a. O., S. 16 f.
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beitung genutzt.?®” Um den Gesamtmarkt in unterschiedliche Segmente im Hin-
blick auf deren Marktreaktion zu unterteilen, wurden psychografische Aspekte der
Konsumentenforschung (z. B. Einstellungen und Motive) als besonders geeignet
angesehen.?®® Gleichzeitig ergaben sich hieraus Handlungsempfehlungen fiir eine
segmentspezifische Ausgestaltung der Marketinginstrumente. Dabei erwies sich
das vorherrschende Bild des Handels als ,Erfiillungsgehilfe“?®® der Absatzmal-
nahmen des Herstellers als nicht mehr zeitgemaR.**

Als Folge erfuhr die Marketingkonzeption in den 1970er Jahren eine zweite Wei-
terentwicklung in Form einer zunehmenden Berlicksichtigung des Handels und
dessen Marktmacht.?®' Hierbei wurden zwei verschiedene Forschungsrichtungen
verfolgt. Im Rahmen des Handelsmarketing erfolgte eine Ubertragung der bis
dahin entwickelten Marketingansatze auf Handelsunternehmen als Marketingak-
teur.?® Der Bedarf fiir dieses neue Forschungsgebiet ergab sich aus der zuneh-
mend eigenstandigen Marktbearbeitung des Handels im betrachteten Zeitraum.
Aufgrund des Wegfalls der Preisbindung der Zweiten Hand und neu entstandener
Eigenmarkenkonzepte emanzipierte sich der Handel zunehmend von den Herstel-
lerunternehmen und deren absatzpolitischen Vorgaben.?*® Neben dem Handels-

281 Vgl. hierzu und im Folgenden HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis

von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 154 f. In seiner Arbeit von 1978
thematisiert STEFFENHAGEN umfangreich die Nutzung verhaltenswissenschaftlicher Erkennt-
nisse fur Marktreaktionsmodelle, mit denen die Wirkungen des absatzpolitischen Instrumenta-
riums prognostiziert werden. Vgl. STEFFENHAGEN, H., Wirkungen absatzpolitischer Instrumen-
te. Theorie und Messung der Marktreaktion, a. a. O.

Vgl. BAUER, E., Markt-Segmentierung als Marketing-Strategie, Berlin 1976, 63 f.; BRUMM, G.,
Die Problematik der Marktsegmentierungs-Politik im Rahmen des Marketing, Berlin 1973,
S. 28 ff.

NIESCHLAG, R., Herstellermarketing und Handlermarketing im Wettbewerb, in: Cash und
Carry, 12. Jg., Nr. 5, 1973, S. 10.

Vgl. MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664; OBERGFELL, E., Die Fuhrungsrolle
des Handels im Absatzweg von Konsumgltern. Eine aktionsanalystische Untersuchung der
gate-keeper-Position, Frankfurt a. M. u. a. 1977, S. 1.

Vgl. hierzu und im Folgenden HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis
von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 162 ff.; MEFFERT, H., Marketing-
Geschichte, a. a. O., S. 664; SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in
Deutschland, a. a. O., S. 29f.

Vgl. TIETZ, B., Zur Emanzipation des Handels-Marketing vom Hersteller-Marketing, in:
HASITSCHKA, W., HRUSCHKA, H. (HRSG.), Handels-Marketing, Berlin u. a. 1984, S. 53. In die
wirtschaftswissenschaftliche Diskussion eingefiihrt wurde der Begriff ,Handelsmarketing“ u. a.
durch SCHENK im Jahr 1974. Vgl. SCHENK, H.-O., Pladoyer fir ein eigenstandiges Handels-
marketing, in: FfH-Mitteilungen, 15. Jg., Nr. 7, 1974, S. 1 ff.

Vgl. AHLERT, D., KENNING, P., Handelsmarketing. Grundlagen der marktorientierten Fihrung
von Handelsbetrieben, Berlin u. a. 2007, S. 11; TiETz, B., Die zukinftige und bisherige
Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis, a. a. O., S. 153 f.
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marketing etablierte sich in den 1970er Jahren mit dem handelsorientierten bzw.
vertikalen Marketing eine zweite Forschungsrichtung.?®* Deren Ausgangspunkt
bildete die Einsicht, dass der Handel als Absatzmittler im Sinne eines Gatekee-
pers Uber den Markterfolg der absatzpolitischen MaRnahmen der Hersteller mit
entscheidet. Zwar bemihen sich Hersteller und Handel um den gleichen Konsu-
menten, aufgrund unterschiedlicher Zielsysteme (Produkt- vs. Sortimentsziele)
kann es jedoch zu Konflikten zwischen beiden Akteuren kommen.?** Aufgrund
dessen erfolgte eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Einsatz han-
delsgerichteter Marketinginstrumente im Rahmen eines Push-Marketing, das es
mit dem konsumentengerichteten Pull-Marketing zu verbinden galt.?*

Fir die herstellergepragte Marketingkonzeption der damaligen Zeit ergab sich mit
dem Einbezug des Handels daher eine erste Ausweitung der bis dato beobachtba-
ren Fokussierung auf den Konsumenten.?*” Eine zweite Ausweitung resultierte aus
der Beriicksichtigung der gesellschaftlichen Perspektive als Reaktion auf die
zunehmende Kritik am Marketing.?®® In den 1970er Jahren sah sich die Disziplin
mit dem Vorwurf der ,Verfuhrung“ und Manipulation von Konsumenten aufgrund
ihrer einseitigen Orientierung an unternehmerischen Interessen konfrontiert.?* In
der wissenschaftlichen Auseinandersetzung entstanden zunachst Ansatze zur
Starkung der Marktstellung des Verbrauchers.**® Dariiber hinaus wurden die im

204 Vgl. hierzu und im Folgenden IRRGANG, W., Strategien im vertikalen Marketing der Industrie,

in: IRRGANG, W. (HRsSG.), Vertikales Marketing im Wandel. Aktuelle Strategien und
Operationalisierungen zwischen Hersteller und Handel, Miinchen 1993, S. 1 ff.; THIES, G., Ver-
tikales Marketing. Marktstrategische Partnerschaft zwischen Industrie und Handel, Berlin u. a.
1976, S. 17 f.

Vgl. MEFFERT, H., STEFFENHAGEN, H., Konflikte zwischen Industrie und Handel, Empirische Un-
tersuchungen im Lebensmittelsektor der BRD, a. a. O., S. 9; STEFFENHAGEN, H., Konflikt und
Kooperation in Absatzkanalen. Ein Beitrag zur verhaltensorientierten Marketingtheorie, Wies-
baden 1975, S. 21.

Vgl. MEFFERT, H., Betriebswirtschaftslehre in den Siebziger- und Achtzigerjahren, in: GAUGLER,
E., KOHLER, R. (HRSG.), Entwicklungen der Betriebswirtschaftslehre. 100 Jahre Fachdisziplin -
zugleich eine Verlagsgeschichte, a. a. O., S. 152.

IRRGANG betrachtet den Handel im Rahmen eines ,strategischen Dreiecks“ sowohl als (poten-
tiellen) Kunden des Herstellers als auch als ,Filter” in dessen Beziehung zum Konsumenten.
Vgl. IRRGANG, W., Strategien im vertikalen Marketing der Industrie, a. a. O., S. 1.

Vgl. hierzu und im Folgenden BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Ein-
fihrung in die Marketing-Lehre, a. a. O., S. 172 ff.; HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Kon-
sum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 133 ff.
Vgl. BAUER, H. H., Wege der Marketing-Kritik, a. a. O., S. 150 f.; FISCHER-WINKELMANN, W. F.,
Rock, R., Vom Elend der Markt- und Marketingtheorie, in: FISCHER-WINKELMANN, W. F., ROCK,
R. (HRsG.), Markt und Konsument. Zur Kritik der Markt- und Marketing-Theorie. Teilband I: Kri-
tik der Markttheorie, Miinchen 1975, S. 17 ff.

Vgl. exemplarisch SPECHT, G., Die Macht aktiver Konsumenten. Aktive EinfluBnahme von

295

296

297

298

299

300

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)



54 Historisch-genetische Entwicklung der Marketingdisziplin

angelsachsischen Raum entwickelten Konzepte einer Erweiterung (Broadening)
und Vertiefung (Deepening) des Marketing diskutiert.**' Wahrend bei ersterem der
Objektbereich des Marketing auf nicht-kommerzielle Institutionen ausgeweitet
wurde, ging es im Rahmen des Vertiefungsansatzes, wie dem ,Human Concept of
Marketing“*®2, um eine Neubestimmung der Marketingziele. Gefordert wurde eine
Ergénzung der gewinnorientierten Marketingkonzeption durch soziale Zielinhalte.
Fir die deutschsprachige Marketingwissenschaft ist zu dieser Zeit jedoch ein ver-
gleichsweise geringer Einfluss jener Ansatze zu konstatieren.’*® Hierfir lassen
sich folgende Griinde anfiihren:

e Vielen Vertretern der noch jungen Marketingdisziplin erschienen die Vorwirfe
angesichts der von ihnen geforderten Kundenorientierung nicht gerechtfertigt.
Ein Beispiel hierfir ist die Ansicht von DICHTL, der formuliert: ,Marketing bedeu-
tet nichts anderes, als der Gesellschaft [...] zu Wohlstand zu verhelfen.“*%*

e Es dominierte die Meinung, dass die Kritik nicht auf die Marketingkonzeption
selbst, sondern vielmehr auf Umsetzungsdefizite in der Praxis zutreffe.>%°

e Bei der Mehrzahl der deutschsprachigen Marketingwissenschaftler war eine
gewisse Werteabstinenz zu beobachten, da sich die Betriebswirtschaftslehre
zu dieser Zeit noch stark dem Wertfreiheitspostulat verpflichtet sah.>®

e Die Konsum- und Marketingkritik wurde in der Wissenschaft haufig als ideolo-
gischer Angriff auf das freie Unternehmertum und das System der Marktwirt-
schaft gedeutet.>”’

Konsumenten auf das Marketing privater Konsumguteranbieter unter wirkungsorientiertem
Aspekt, Stuttgart 1979.
Zum Deepening und Broadening des Marketing vgl. MEFFERT, H., Marktorientierte Unterneh-
mensfihrung im Umbruch — Entwicklungsperspektiven des Marketing in Wissenschaft und
Praxis, a.a. 0., S. 7 f.

Vgl. DAWSON, L. M., The Human Concept: New Philosophy for Business, in: Business Hori-
zons, Vol. 12, Nr. 6, 1969, S. 29-38.

Vgl. hierzu und zu den nachfolgenden Griinden HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum.
Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 145 f.
DICHTL, E., Marketing und Wohlfahrtsékonomik, in: der markt, 9. Jg., Nr. 4, 1970, S. 101.

Vgl. exemplarisch GRUNEBERG, N., Konsumerismus — Einstellungskonzeption und unterneh-
menspolitische Aufgabe, in: Der Markenartikel, 35. Jg., Nr. 9, 1973, S. 446.

Vgl. HANSEN, U., Marketing-Ethik, in: DILLER, H. (HRSG.), Vahlens GroRes Marketing Lexikon,
a.a. 0., S.660.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Entwicklungsphasen der deutschen Marketingwissenschaft seit
dem Zweiten Weltkrieg, a. a. O., S. 195.
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Erst in spateren Jahren fanden die gesellschaftsorientierten Marketingkonzepte
aufgrund veranderter Rahmenbedingungen zunehmende Beachtung innerhalb der
Wissenschaft und Unternehmenspraxis.*®

Schwerwiegender als die gesellschaftlichen Zweifel wog hingegen die Kritik, die
sich auf das Marketing als wissenschaftliche Disziplin und deren Verankerung in
der Betriebswirtschaftslehre bezog.’®® Wahrend sich die Absatzlehre weitge-
hend ,isoliert* neben der deutschsprachigen Betriebswirtschaftslehre entwickelte,
etablierte sich das Marketing im betrachteten Zeitraum als deren Teildisziplin.>'
Diese ,Inklusion® duf3erte sich nicht zuletzt in verschiedenen theoretischen Bezu-
gen. So fanden die wissenschaftsprogrammatischen Entwicklungen der Betriebs-
wirtschaftslehre auch Einfluss in die Marketingwissenschaft. Neben der entschei-
dungstheoretischen Orientierung erfolgte in den 1970er Jahren eine Hinwendung
zum zweiten betriebswirtschaftlichen Basiskonzept der damaligen Zeit — dem sys-
temorientierten Ansatz.®>"' Dieser wurde maRgeblich durch den schweizer Be-
triebswirt ULRICH gepragt und bildete das theoretische Fundament des ST. GALLER
MANAGEMENT-MODELLS, das in den Folgejahren hohe Beachtung in Wissenschaft
und Praxis erfuhr.3'? Der systemorientierte Ansatz basiert auf dem Verstandnis der
Unternehmung als produktives soziales System und wurde u. a. durch MEFFERT in
seinem Beitrag ,Die Leistungsfahigkeit der entscheidungs- und systemorientierten
Marketing-Theorie* *'® auf das Marketing (ibertragen. Als Folge erweiterte sich in
dieser Zeit das Anspruchsspektrum des Marketing vom absatzpolitischen Instru-
mentarium zu einer marktorientierten Fiihrungsfunktion.*'* Von einigen Be-

308 Hierzu zahlen bspw. das Oko- oder das Nachhaltigkeitsmarketing. Vgl. HANSEN, U., BODE, M.,
Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert,
a.a. 0., S. 146 sowie Kapitel C.6.2 der vorliegenden Arbeit.

309 FRANKE ist der Ansicht, dass die Kritik an der Marketingwissenschaft ,wohl heftiger” sei, als
die Anfechtungen, denen andere Zweige der BWL ausgesetzt sind. FRANKE, N., Realtheorie
des Marketing. Gestalt und Erkenntnis, a. a. O., S. 2.

310 Vgl. MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664.

3 Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfuhrung in die Marketing-
Lehre, a. a. O., S. 160. Zum systemorientierten Ansatz vgl. ULRICH, H., Die Unternehmung als
produktives soziales System, 2. Aufl., Bern u. a. 1970.

312 Vgl. MACHARZINA, K., Unternehmensfiihrung. Das internationale Managementwissen. Konzep-
te — Methoden — Praxis, a. a. O., S. 60.

313

MEefFfFerT, H., Die Leistungsfahigkeit der entscheidungs- und systemorientierten Marketing-
Theorie, in: VON KORTZFLEISCH, G. (HRSG.), Wissenschaftsprogramm und Ausbildungsziele der
Betriebswirtschaftslehre. Bericht von der wissenschaftlichen Tagung in St. Gallen vom 2.-5.
Juni 1971, Berlin 1971, S. 167 ff.

Vgl. BIDLINGMAIER, J., Marketing. Band 1, Reinbek bei Hamburg 1973, S. 15; MEFFERT, H.,
Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 664.
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triebswirten wurde dieser Anspruch z. T. scharf kritisiert. So unterstellt SCHNEIDER
der Marketingwissenschaft, sie mafie sich gegenuber der Betriebswirtschaftslehre
an, eine ,bessere, weil ‘marktorientierte’ [Lehre der; Anm. d. Verf.] Unternehmens-
filhrung“*'® zu sein. Diesen Anspruch bewertet er als unangemessenen ,Holismus®

und letztlich ,wissenschaftliches Wunschdenken®.3'®

Ungeachtet dieser Kritik, die sich auch auf die verhaltenswissenschaftliche Orien-
tierung des Faches bezog, konnte sich das Marketing in der betrachteten Entwick-
lungsphase als eigenstandige Wissenschafts- und Praxisdisziplin im deutschspra-
chigen Raum fest etablieren. Die in den Vorjahren dominierende Verkaufsorientie-
rung in der Marketingpraxis erwies sich zunehmend als Uberholt. Herrschte bis-
lang die Uberzeugung vor, jedes Produkt sei mit geeigneten Absatzinstrumenten
zu verkaufen, wurde nun die Notwendigkeit einer systematischen Kundenorien-
tierung erkannt. Diese erfuhr durch die Berlicksichtigung des Handels als Ab-
satzmittler sowie der Gesellschaft als Anspruchsgruppe eine Ausweitung Uber die
reine Konsumentenperspektive hinaus. Eine Marketingdefinition, die beide Aspek-
te umfasst, findet sich in der ersten Auflage des Marketinglehrbuches von
MEFFERT aus dem Jahr 1977: ,Marketing bedeutet [...] Planung, Koordination und
Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Markte ausgerichteten Unterneh-
mensaktivitdten. Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbediirfnisse sol-
len die Unternehmungsziele im gesamtwirtschaftlichen Giterversorgungsprozef
verwirklicht werden.“*" Wahrend der erste Satz die Aktivitit im Sinne eines Mar-
ketingmanagements betont, kommt im zweiten, ergdnzenden Satz der Definition
die Bedeutung der Kundenorientierung zum Ausdruck.

315 SCHNEIDER, D., Marketing als Wirtschaftswissenschaft oder Geburt des Marketing aus dem

Geiste des Unternehmerversagens?, a. a. O., S. 200.

Vgl. SCHNEIDER, D., Betriebswirtschaftslehre. Band 4: Geschichte und Methoden der Wirt-
schaftswissenschaft, Miinchen u. a. 2001, S. 263; SCHNEIDER, D., Marketing als Wirtschafts-
wissenschaft oder Geburt des Marketing aus dem Geiste des Unternehmerversagens?,
a.a. 0, S. 200.

MEFFERT, H., Marketing. Einfihrung in die Absatzpolitik, Wiesbaden 1977, S. 35.
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24 Ausdifferenzierung der Marketingdisziplin: Wettbewerbs-, Mitarbei-
ter- und Beziehungsorientierung

In den vorangegangenen Phasen wurde gezeigt, dass die jeweilige Marktsituation
einige zentrale Entwicklungen des Marketing bedingte, die dessen Grundgerist
als Managementkonzeption nachhaltig formten. Seit Beginn der 1980er Jahre ist
bis heute eine rapide Zunahme der Dynamik und Diskontinuitat auf den Markten
zu beobachten.®'® Die Unternehmen sehen sich in Folge dessen mit einer Vielzahl
unterschiedlicher Trends in ihrem Umfeld konfrontiert, die sich gegenseitig Uberla-
gern, verstarken und teils auch gegenlaufig wirken.*'® Daraus ergibt sich fiir die
Marketingwissenschaft die Herausforderung, geeignete Losungsansatze fiir sehr
spezifische Problemstellungen und Marktsituationen zu entwickeln.**® Die damit
einhergehende Spezialisierung spiegelt sich nicht zuletzt in der Vielfalt neu ent-
standener Teilgebiete innerhalb der Marketingdisziplin wider.*?" Entsprechend wird
diese Entwicklung in bestehenden Periodisierungsanséatzen auch als ,Phase der
Fragmentierung und Konsolidierung“**? oder als ,immanenter Entfaltungspro-
zess**® des Marketing bezeichnet. Im betrachteten Zeitraum ab den 1980er Jah-
ren fand daher eine Ausdifferenzierung der Marketingdisziplin statt.***

Nachdem sich das Marketing auch als wissenschaftliche Disziplin gegen Ende der
1970er Jahre im deutschsprachigen Raum fest etabliert hatte, entstand in den

318 Vgl. RAFFEE, H., WIEDMANN, K.-P., Gesellschaftliche Mega-Trends als Basis einer Neuorientie-

rung von Marketing-Praxis und Marketing-Wissenschaft, in: SCHWARz, C., STURM, F., KLOSE,
W. (HRsG.), Marketing 2000. Perspektiven zwischen Theorie und Praxis, Wiesbaden 1987,
S. 187.

MEFFERT leitet fur die ,durch Gegensatze gekennzeichnete Marketingumwelt“ der 1990er Jah-
re vier zentrale Spannungsfelder aus den z. T. widersprichlichen Trends ab. Vgl. MEFFERT,
H., Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Umbruch — Entwicklungsperspektiven des Mar-
keting in Wissenschaft und Praxis, a. a. O., S. 27 f.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Entwicklungsphasen der deutschen Marketingwissenschaft seit
dem Zweiten Weltkrieg, a. a. O., S. 197.

Vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 14 u.
35.

HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisierung bis
ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 169 ff.

SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 14 ff.

Die betrachtete Phase stellt die vierte und letzte in der Entwicklungsgeschichte des Marketing
da. Analog zu den Periodisierungsansatzen von BuUBIK, HANSEN/BODE und SABEL reicht sie
zeitlich bis in die Gegenwart, da der Prozess der Ausdifferenzierung nicht als abgeschlossen
zu beurteilen ist. Wahrend die Arbeiten der Literaturbasis aufgrund ihres jeweiligen Erschei-
nungsjahres zwangslaufig nur die Entwicklung bis zur Jahrtausendwende darstellen, wurde
die nachfolgende Phasenbeschreibung z. T. durch den Verfasser erganzt und fortgefiihrt.
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nachfolgenden Jahren eine Vielzahl neuer Teilgebiete, die unterschiedlich vertieft
und verzweigt wurden.**® Angesichts dieses breiten Spektrums werden im Fol-
genden insbesondere die zentralen Weiterentwicklungen innerhalb des Grund-
stroms des Marketing naher beschrieben.®?® Seit den 1980er Jahren fiihrten eine
zunehmende Wettbewerbs-, Mitarbeiter- und Beziehungsorientierung nicht nur zu
neuen inhaltlichen Schwerpunkten, sondern auch zu einer in Abbildung 8 darge-
stellten Erweiterung der Marketingkonzeption.

Marketingkonzeption

Gesellschaft

!

()
Unternehmen \c/ l

Mitarbeiter Handel Kunden

(8)

Wettbewerb e
A: Strategisches Marketing  B: Internes Marketing  C: Beziehungsmarketing

Abbildung 8: Marketingkonzeption in den 1980er und 1990er Jahren

Weiterentwicklung durch die Wettbewerbsorientierung

In den 1980er Jahren verursachte eine voranschreitende Marktsattigung in Ver-
bindung mit zunehmend internationaler Konkurrenz eine Verscharfung der Wett-
bewerbsbedingungen fiir die Anbieter.**” Viele Markte wiesen in dieser Phase die

325
326

Vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing in Deutschland, a. a. O., S. 14.

Die Schwierigkeit dieser Eingrenzung ergibt sich zum einen aus der Vielzahl der unterschiedli-
chen Weiterentwicklungen. Zum anderen handelt es sich bei der betrachteten Phase — im Ge-
gensatz zu den drei vorangegangenen — nicht um einen abgeschlossenen Zeitraum. Damit
wird die Identifikation derjenigen historischen Entwicklungen, die das Marketing riickwirkend
betrachtet besonders stark beeinflusst haben, komplizierter. Auf den letzten Aspekt weisen
auch HANSEN/BODE hin. Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis

von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 196.

827 Vgl. hierzu und im Folgenden DICHTL, E., Marketing vor neuen Herausforderungen — Ein Prob-

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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charakteristischen Zlige eines Verdrangungswettbewerbs auf, der sich nicht zu-
letzt in steigenden Insolvenzzahlen niederschlug. Die Unternehmen standen auf-
grund ihrer oftmals gleichgerichteten Marktaktivitaten vor der Herausforderung,
sich starker kompetitiv auszurichten, um am Markt bestehen zu kénnen.®® In ei-
nem wettbewerbsintensiven Umfeld setzte sich vermehrt die Einsicht durch, dass
eine konsequente Kundenorientierung fur sich alleine genommen keine Erfolgsga-
rantie darstellt. Vielmehr wurde die Notwendigkeit erkannt, die Zielgruppe davon
zu Uberzeugen, dass das eigene Angebot dem der Konkurrenz Uiberlegen ist.

In Folge dieser Entwicklungen wurde das Strategische Marketing zum ,dominie-
renden Trend*** der Marketingdisziplin in den 1980er Jahren.** Dem Marketing
wurde in dieser Entwicklungsphase die Aufgabe zugesprochen, dauerhafte Wett-
bewerbsvorteile gegeniiber der Konkurrenz aufzubauen und am Markt durchzu-
setzen.®**' Noch heute besitzt das auf BACKHAUS zuriickgehende Konstrukt des
Komparativen Konkurrenzvorteils (KKV) in diesem Kontext eine hohe Beach-
tung.**? Der KKV beruht auf der Erkenntnis, dass Wettbewerbsvorteile stets unter
den Effizienzaspekten der Verteidigungsfahigkeit und Wirtschaftlichkeit zu bewer-
ten sind. Dabei wird die Marketingstrategie als ,bedingter, globaler und langfristi-
ger Verhaltensplan zur Erreichung der Unternehmens- und Marketingziele“333 ver-

lemaufriR®, in: RAFFEE, H., WIEDMANN, K.-P. (HRSG.), Strategisches Marketing, Stuttgart 1985,
S. 465 ff; HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industriali-
sierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 195f.

Vgl. hierzu und im Folgenden BENKENSTEIN, M., Strategisches Marketing. Ein wettbewerbsori-
entierter Ansatz, Stuttgart u. a. 1997, S. 14 f.; BRUHN, M., Marketing. Grundlagen fir Studium
und Praxis, a. a. O., S. 16 f.; MEFFERT, H., Marketing-Geschichte, a. a. O., S. 665.

BuBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfiihrung in die Marketing-Lehre,
a.a. 0., S.183.

Obwohl sich die deutschsprachige Marketingliteratur bereits in den 1970er Jahren vereinzelt
mit strategischen Aspekten beschaftigte, wird der eigentliche Beginn dieses Forschungsge-
biets und die damit verbundene Wettbewerbsorientierung des Marketing auf die 1980er Jahre
datiert. Vgl. GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren des Marketing,
a. a. O,, S. 8; MEfFrFERT, H., Marketing-Management. Analyse — Strategie — Implementierung,
Wiesbaden 1994, S. 17.

Vgl. BENKENSTEIN, M., Strategisches Marketing. Ein wettbewerbsorientierter Ansatz, a. a. O.,
S. 15; HORSCHGEN, H., STEINBACH, R., Marketing und Wettbewerbsvorteile. Gedanken zur Ge-
nerierung von Wettbewerbsvorteilen durch ganzheitlich orientiertes Marketing, in: BAUER, H.
H., DILLER, H. (HRSG.), Wege des Marketing. Festschrift zum 60. Geburtstag von Erwin Dichtl,
a.a. 0., S. 31ff.

Der Begriff des KKV wurde erstmals von BACKHAUS/WEIBER 1989 verwendet. Vgl. BACKHAUS,
K., WEIBER, R., Entwicklung einer Marketing-Konzeption mit SPSS/PC+, Berlin u. a. 1989,
S. 3; Zur Erlauterung des KKV siehe auch BACKHAUS, K., Vom Kundenvorteil liber die Value
Proposition zum KKV, in: Thexis, 23. Jg., Nr. 3, 2006, S. 7 ff.

MEFFERT, H., Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik, 7. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 55.
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standen. In Folge dieser wettbewerbsstrategischen Ausrichtung erfuhren folgende
Ansatze eine hohe Beachtung in Marketingwissenschaft und -praxis:

Die auf der Industrie6konomik und dem Market-based View aufbauenden Ar-
beiten von PORTER bildeten das theoretische Fundament, von dem ausge-
hend Strategien zur Erzielung von Wettbewerbsvorteilen abgeleitet wurden.®**
Zu diesen Ansatzen zahlen die sogenannten ,Five Forces®, das Denken in
Wertschépfungsketten sowie die drei grundsatzlichen Strategietypen der Diffe-
renzierung, Kostenfiihrerschaft und Nischenkonzentration.®*

Zur Bestimmung und Bewertung von Marktstrategien wurden unterschiedliche
instrumentelle Ansitze entwickelt und eingesetzt.** Hierzu zahlen neben
dem Benchmarking auch Portfolio-Techniken, die anfanglich von Unterneh-
mensberatungen in die Marketingpraxis getragen wurden.**” Sie basieren auf
den Schlisselfaktoren des Unternehmenserfolgs, die im Rahmen des PIMS-
Forschungsprojekts®*® empirisch ermittelt wurden. Obgleich der Aussagegehalt
der Portfolio-Ansatze z. T. kritisch beurteilt wurde,** stellen sie bis heute das
am weitesten verbreitete Instrument des Strategischen Marketing dar.*

Die intensive Auseinandersetzung mit der Wettbewerbsperspektive im Rahmen
des Strategischen Marketing fuhrte dazu, dass die bislang dyadisch gepragte
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337
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Vgl. hierzu MEerrerT, H., Von der Absatzlehre zur Marketingwissenschaft — Was hat die
Marktorientierung gebracht? Abschiedsvorlesung von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert Meffert,
a.a.0,S.8.

Vgl. hierzu insbesondere die beiden folgenden Arbeiten von PORTER: PORTER, M. E.,
Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitors, New York (NY)
1980 sowie PORTER, M. E., Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Perfor-
mance, New York (NY) 1985.

Zu den verschiedenen instrumentellen Ansatzen des Strategischen Marketing vgl. ausfihrlich
NIESCHLAG, R., DICHTL., E., HORSCHGEN, H., Marketing. Ein entscheidungstheoretischer An-
satz, a.a. 0., S. 102 ff.

Die BOSTON CONSULTING GROUP entwickelte das Marktwachstums-Marktanteils-Portfolio, dem
MCKINSEY mit dem Marktattraktivitdts-Wettbewerbsvorteils-Portfolio folge. Vgl. TIETZ, B., Die
zukinftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis, a. a. O., S. 154.

Bei dem PIMS (Profit Impact on Market Strategies)-Projekt handelt es um eine systematische
empirische Untersuchung der Kausalbeziehung zwischen strategischen Variablen Erfolgsgro-
Ren auf Grundlage umfangreicher Unternehmensdaten. Vgl. BuzzeLL, R. D., GALE, B. T., Das
PIMS-Programm. Strategien und Unternehmenserfolg, Wiesbaden 1989, S. 3 ff.

Vgl. KREILKAMP, E., Strategisches Management und Marketing. Markt- und Wettbewerbsana-
lyse, strategische Fruhaufklarung, Portfolio-Management, Berlin u. a. 1987, S. 544 ff.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 156.
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Marketingdisziplin in der betrachteten Entwicklungsphase um den Wettbewerb
— als essentielle dritte Dimension des Marketing-Dreiecks — erweitert wurde (vgl.
Abbildung 8).**" Diese konzeptionelle Weiterentwicklung kommt in der Marketing-
definition von KOTLER aus dem Jahr 1980 entsprechend zum Ausdruck: ,Das Mar-
ketingkonzept geht davon aus, dass der Schlissel zur Erreichung der Unterneh-
mensziele in der Bestimmung der Bedurfnisse und Winsche von Zielméarkten und
der Befriedigung dieser Winsche in einer effektiveren und effizienteren Art und
Weise als der Wettbewerb besteht.“**? Mit der Entwicklung des Strategischen
Marketing ging dartber hinaus auch eine Ausweitung des disziplinaren An-
spruchsspektrums einher. Indem grundséatzliche und strategische Fragestellungen
des Unternehmens zunehmend in den Entscheidungsbereich des Marketing fielen,
verwirklichte sich nach Ansicht einiger Autoren das postulierte Selbstverstandnis
des Marketing als ganzheitliche Fiihrungsfunktion in dieser Zeit.>*?

Weiterentwicklung durch die Mitarbeiterorientierung

Im Zuge der strategischen Ausrichtung des Marketing fand der auf organisationale
Kernkompetenzen ausgerichtete ressourcenorientierte Ansatz zunehmende
Beachtung innerhalb der Disziplin.>** Als Erganzung zum Market-based View be-
ruht dieser auf der Erkenntnis, dass die Erlangung nachhaltiger Wettbewerbsvor-
teile nicht nur von den Marktverhaltnissen abhangt, sondern auch von den Fahig-
keiten und Ressourcen des Unternehmens. In diesem Zusammenhang wurden die
Mitarbeiter als zentraler Erfolgsfaktor erkannt.**® Zum einen stellen deren Fa-

341 Vgl. hierzu und im Folgenden MEFFERT, H., Von der Absatzlehre zur Marketingwissenschaft -

Was hat die Marktorientierung gebracht? Abschiedsvorlesung von Prof. Dr. Dr. h. c. mult. He-
ribert Meffert, a. a. O., S. 8 f.

KOTLER, P., Marketing-Management, 4. Aufl., Stuttgart 1980, o. S., zitiert nach: MEFFERT, H.,
BURMANN, C., KIRCHGEORG, M., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfih-
rung, a.a. 0., S. 11.

Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfihrung in die Marketing-
Lehre, a. a. O., S. 183; HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von
der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 156; RAFFEE, H., Grundfragen und
Ansatze des strategischen Marketing, in: RAFFEE, H., WIEDMANN, K.-P. (HRSG.), Strategisches
Marketing, a. a. O., S. 5.

Vgl. KUHN, R., Thesen zum Beitrag der deutschsprachigen Marketingforschung zum strategi-
schen Marketing, in: BACKHAUS, K. (HRsG.), Deutschsprachige Marketingforschung.
Bestandsaufnahme und Perspektiven, a. a. O., S. 180 f.; PRAHALAD, C. K., HAMEL, G., The
Core Competence of the Corporation, in: Harvard Business Review, Vol. 68, Nr. 3, 1990, S. 79
ff.

In der Studie von MEFFERT/BONGARTZ aus dem Jahr 1999 wurden die Humanressourcen von
den befragten Unternehmensvertretern als wichtigste Ressource zur Erzielung von Wettbe-
werbsvorteilen beurteilt. MEFFERT, H., BONGARTZ, M., Perspektiven des Marketing an der Jahr-
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higkeiten und Kompetenzen eine Quelle zur Generierung von Wettbewerbsvortei-
len dar. Zum anderen kommt ihnen eine Schllisselrolle bei der erfolgreichen Im-
plementierung der entwickelten Marketingstrategien zu. Dabei konnte die Wir-
kungskette zwischen Mitarbeiterzufriedenheit, Kundenzufriedenheit und Unter-
nehmenserfolg in zahlreichen Studien dieser Zeit empirisch belegt werden.3*

Vor diesem Hintergrund setzte sich die Wissenschaft und Praxis in dieser Phase
verstarkt mit dem sogenannten Internen Marketing auseinander. Nachdem an-
gelsachsische und skandinavische Autoren den Begriff bereits in den 1980er Jah-
ren im Kontext des Dienstleistungsmarketing bzw. -management einfiihrten,**’
begann sich das Interne Marketing zu Beginn der 1990er Jahre auch im deutsch-
sprachigen Raum zu etablieren.**® Als Herausgeber des ersten Sammelwerks in
deutscher Sprache schrieb BRUHN 1995 dem Internen Marketing die Aufgabe zu,
»durch eine konsequente und gleichzeitige Kunden- und Mitarbeiterorientierung
das Marketing als interne Denkhaltung durchzusetzen, damit die marktgerichteten
Unternehmensziele effizient erreicht werden.“**° Die Konkretisierung des Internen
Marketing kann anhand der gleichen Aspekte erfolgen, die bereits zur Merkmalbe-
schreibung der allgemeinen Marketingkonzeption herangezogen wurden:*®

e Der Philosophieaspekt betrifft die Verankerung der Kundenorientierung als
Maxime im Bewusstsein der Mitarbeiter.*' Damit zielte das Interne Marketing

tausendwende — Bestandsaufnahme aus Sicht der Wissenschaft und Unternehmenspraxis,
a.a. 0., S.33.

Vgl. exemplarisch OSTROFF, C., The Relationship Between Satisfaction, Attitudes, and Per-
formance: An Organizational Level Analysis, in: Journal of Applied Psychology, Vol. 77, Nr. 6,
1992, S. 963 ff.; TORNOW, W. W., WILEY, J. W., Service Quality and Management Practices: A
Look at Employee Attitudes, Customer Satisfaction, and Bottom Line Consequences, in: Hu-
man Resource Planning, Vol. 14, Nr. 2, 1991, S. 105 ff.

Vgl. exemplarisch GRONROOS, C., Internal Marketing — An Integral Part of Marketing Theory,
in: DONNELLY, J. H., GEORGE, W. R. (HRsG.), Marketing of Services, Chicago (IL), 1981,
S. 236 ff.

Zu den ersten deutschsprachigen Veroffentlichungen vgl. SCHULZE, H. S., Internes Marketing
von Dienstleistungsunternehmungen: Fundierungsméglichkeiten mittels ausgewahlter Kon-
zepte der Transaktionsanalyse, Frankfurt a. M. 1992; STAusSS, B., SCHULZE, H. S., Internes
Marketing, in: Marketing Zeitschrift fir Forschung und Praxis, 12. Jg., Nr. 3, 1990, S. 149 ff.

BRUHN, M., Vorwort, in: BRUHN, M. (HRSG.), Internes Marketing. Integration der Kunden- und
Mitarbeiterorientierung. Grundlagen — Implementierung — Praxisbeispiele, Wiesbaden 1995,
S. 5. Hervorhebung nicht im Original.

Vgl. Kapitel A.3.

Vgl. hierzu BRUHN, M., Internes Marketing als Forschungsgebiet der Marketingwissenschaft —
Eine Einfuhrung in die theoretischen und praktischen Probleme, in: BRUHN, M. (HRSG.), Inter-
nes Marketing. Integration der Kunden- und Mitarbeiterorientierung. Grundlagen — Implemen-
tierung — Praxisbeispiele, a. a. O., S. 26; STAuUSS, B., SCHULZE, H. S., Internes Marketing,
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auf die Entwicklung und Durchsetzung einer marktorientierten Unternehmens-
kultur sowie eines entsprechenden Marketingverstédndnisses ab. Gleichzeitig
wurde die Berlcksichtigung der Mitarbeiter und ihrer Bedurfnisse bei allen un-
ternehmerischen Entscheidungen gefordert.>*?

Der Koordinations- bzw. Organisationsaspekt des Internen Marketing um-
fasst die Umsetzung des Leitbilds der Marktorientierung im Verhalten der Mit-
arbeiter. Als organisatorische Voraussetzung fir Kundennahe forderten
ALBERS/EGGERS bereits 1988 eine entsprechende Motivation des Personals auf
allen Hierarchieebenen.®*® Hierzu zahlte auch die Gestaltung einer Organisati-
onsstruktur, die kundenorientierte Einstellungen und Verhaltensweisen
stiitzt.** Damit einher ging das Verstandnis des Internen Marketing als syste-
matischer Managementprozess.

Der Aktionsaspekt bezieht sich auf die verschiedenen Instrumente, die in den
ersten deutschsprachigen Publikationen zum Internen Marketing dargestellt
und systematisiert wurden. Hierzu wurden alle MafRnahmen gezahlt, mit denen
LEinflull auf Motivation, Einstellung und Verhalten des Personals genommen
werden kann.“**® Dabei erkannte auch die Praxis die Notwendigkeit, interne
Personal- und externe Marketinginstrumente aufeinander abzustimmen.3*

Mit diesem ganzheitlichen Verstandnis erweiterte sich der Anwendungsbereich
des Internen Marketing vom Dienstleistungssektor auf die gesamte Unterneh-
menspraxis.>®’ Marktorientierung wurde nicht mehr nur als Aufgabe der Marketing-
abteilung, sondern als Handlungsmaxime aller Mitarbeiter in ihrer Rolle als ,Part-
time Marketers“*®® betrachtet. Obwohl der Mitarbeiterzufriedenheit vermehrt Be-
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a.a. 0., S. 151 u. 154.

Vgl. BERRY, L. L., The Employee as Customer, in: LOVELOCK, C. H. (HRSG.), Services Market-
ing, Englewood Cliffs (NJ) 1984, S. 272.

Vgl. ALBERS, S., EGGERS, K., Kundennahe. Strategie oder Schlagwort?, in: Marketing Zeit-
schrift fur Forschung und Praxis, 10. Jg., Nr. 1, 1988, S. 15.

V/gl. STAUSS, B., SCHULZE, H. S., Internes Marketing, a. a. O., S. 153.

STAUSS, B., Internes Marketing, in: DILLER, H. (HRSG.), Vahlens Grofes Marketing Lexikon,
a.a. 0., S.478.

Vgl. exemplarisch ScHuLz, R., Das Zusammenspiel zwischen dem internen und externen
Marketing — Am Beispiel von Henkel, in: BRUHN, M. (HRSG.), Internes Marketing. Integration
der Kunden- und Mitarbeiterorientierung. Grundlagen — Implementierung — Praxisbeispiele,
a.a. 0., S. 177 ff.

Vgl. STAUSS, B., SCHULZE, H. S., Internes Marketing, a. a. O., S. 154.

GUMMESSON, E., The New Marketing — Developing Long-Term Interactive Relationships, in:
Long Range Planning, Vol. 20, Nr. 4, 1987, S. 16.
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achtung zukam, galt diese nicht als Selbstzweck, sondern als notwendige Bedin-
gung zur Sicherstellung der absatzmarktgerichteten Unternehmensziele.** Insge-
samt fuhrte die zunehmende Mitarbeiterorientierung dazu, dass die Marketing-
konzeption in dieser Zeit um eine innerbetriebliche Dimension erweitert wurde (vgl.
Abbildung 8). Diese konzeptionelle Weiterentwicklung beschreibt BRUHN 1995 wie
folgt: ,Wird das Verstandnis von Marketing als marktorientierte Unternehmensfiih-
rung ernst genommen, so ist eine Ausweitung des Marketing auf unternehmensin-
terne Zusammenhénge nicht nur konsequent-logisch sondern auch zwingend.“*®°

Weiterentwicklung durch die Beziehungsorientierung

Die Marktentwicklungen der 1990er Jahre waren vor allem durch ein verandertes,
zunehmend heterogenes Konsumentenverhalten gekennzeichnet.*®' Eine wach-
sende Vielfalt austauschbarer Leistungen fuhrte bei den Kunden zu einer Abnah-
me der Anbietertreue.®* Ihr Verhalten wurde immer schwerer vorhersehbar, was
in entsprechenden Typologien wie dem ,hybriden* Kaufer zum Ausdruck kam.®*
Verscharft wurde diese Entwicklung auf Anbieterseite durch stagnierende oder
schrumpfende Markte, deren Kauferpotenzial zunehmend ausgeschopft war. In
Folge dessen stieg die 6konomische Bedeutung der Kundenbindung im Ver-
gleich zum bislang dominierenden Wettbewerb um Neukunden.*** Damit verschob
sich auch der Fokus unternehmerischer Uberlegungen von einzelnen Transaktio-
nen mit anonymen Nachfragern hin zu Aufbau und Pflege langfristiger Kundenbe-

359 Vgl. WAGNER, H., Marktorientierte Unternehmensflihrung versus Orientierung an Mitarbeiterin-

teressen, Shareholder-Value und Gemeinwohlverpflichtung, in: BRUHN, M., STEFFENHAGEN, H.
(HRsG.), Marktorientierte Unternehmensfiihrung. Reflexionen — DenkanstéfRe — Perspektiven,
2. Aufl., Wiesbaden 1998, S. 92 ff.

BRUHN, M., Internes Marketing als Forschungsgebiet der Marketingwissenschaft — Eine Ein-
fihrung in die theoretischen und praktischen Probleme, a. a. O., S. 31.

Vgl. BRUHN, M., Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen, 2. Aufl.,
Minchen 2009, S. 2; HOFBAUER, G., SCHOPFEL, B., Professionelles Kundenmanagement.
Ganzheitliches CRM und seine Rahmenbedingungen, Erlangen 2010, S. 25.

Vgl. hierzu und im Folgenden KRAFFT, M., Kundenbindung und Kundenwert, Heidelberg 2002,
S. 1 f; MeFreRT, H., Einflhrung in die Problemstellung, in: MEFFERT, H., BACKHAUS, K.,
BECKER, J. (HRSG.), Customer Relationship Marketing (CRM) — Marketing im Zeitalter des Be-
ziehungsmanagements. Dokumentation des Workshops der Wissenschaftlichen Gesellschaft
fur Marketing und Unternehmensfiihrung e. V. vom 4. Mai 2001, Minster 2001, S. 1 f.

Vgl. SCHMALEN, H., Das hybride Kaufverhalten und seine Konsequenzen fur den Handel. The-
oretische und empirische Betrachtungen, in: Zeitschrift fir Betriebswirtschaft, 64. Jg., Nr. 10,
1994, S. 1221 ff.

V/gl. MEFFERT, H., BURMANN, C., KIRCHGEORG, M., Marketing. Grundlagen marktorientierter Un-
ternehmensfihrung, a. a. O., S. 17.
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ziehungen.*®® Gleichzeitig gingen die Unternehmen verstérkt dazu (iber, ihre Mar-
ketingaktivitaten an den spezifischen Bedurfnissen des einzelnen Kunden im Sin-
ne eines ,Customized Marketing“*®® auszurichten. Dabei ermdglichten die techno-
logischen Entwicklungen dieser Zeit einen personalisierten Kundendialog ebenso
wie ein individualisiertes Leistungsangebot.>®’

In Folge dieser Entwicklungen setzten sich die Wissenschaft und Praxis in dieser
Phase verstarkt mit dem sogenannten Beziehungsmarketing®® auseinander, in
dessen Fokus das Management langfristiger Anbieter-Kunden-Beziehungen
stand.®*® Anfang der 1990er Jahre wurde das Konzept insbesondere von skandi-
navischen Marketingwissenschaftlern propagiert und schliellich im deutschspra-
chigen Raum {ibernommen und weiterentwickelt.*’® Die rasche Verbreitung des
Beziehungsmarketing innerhalb der Disziplin verglich BACKHAUS 1997 mit einer
,Welle*, die sich wie in einer ,Epidemie* ausbreitete.>”" Wahrend Geschéftsbezie-
hungen seit jeher eine wichtige Rolle im Industrieguter- und Dienstleistungsmarke-
ting einnahmen, erfuhr das Beziehungsmarketing nunmehr auch im Konsumguter-
bereich breite Anwendung auf unterschiedlichen Ebenen:*’

365 Vgl. GELBRICH, K., WUNSCHMANN, S., MULLER, S., Erfolgsfaktoren des Marketing, a. a. O.,

S. 9 f.; NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 11.

FisBeck, H., Customized Marketing im Internet am Beispiel personalisierter Informations-
dienstleistungen, Berlin 1999.

Vgl. exemplarisch PILLER, F. T., Kundenindividuelle Massenproduktion. Die Wettbewerbsstra-
tegie der Zukunft, Miinchen u. a. 1998.

Im Folgenden wird der Begriff ,Beziehungsmarketing“ synonym zu ,Relationship Marketing“
und ,Customer Relationship Management® (CRM) verwendet. Wahrend die beiden ersten ein
ganzheitliches Konzept beschreiben, wird CRM haufig funktional bzw. als IT-System verstan-
den. Vgl. zum CRM-Verstandnis BLACHA, K. ET AL., CRM: Status quo vadis. Ergebnisse einer
Experten-Befragung zur aktuellen und zukunftigen CRM-Praxis, Kdnigstein 2012, S. 6 ff. Da-
ruber hinaus wird im Folgenden das Beziehungsmarketing i. e. S. betrachtet, das sich auf die
Beziehung zwischen Unternehmen und Endkunden beschrankt. Vgl. zu dieser Eingrenzung
BECKER, J., Marketing-Konzeption. Grundlagen des ziel-strategischen und operativen Marke-
ting-Managements, 9. Aufl., Miinchen 2009, S. 630.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 293 ff.; NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H.,
Marketing, a. a. O., S. 11.

Vgl. BRUHN, M., Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen, a. a. O.,
S. V.

Vgl. BACKHAUS, K., Relationship Marketing — Ein neues Paradigma im Marketing?, in BRUHN,
M., STEFFENHAGEN, H. (HRSG.), Marktorientierte Unternehmensfiihrung. Reflexionen — Denk-
anstoRe — Perspektiven, a. a. O., S. 21.

Vgl. MEefFrFerT, H., Kundenbindung als Element moderner Wettbewerbsstrategien, in:
HOMBURG, C., BRUHN, M. (HRSG.), Handbuch Kundenbindungsmanagement. Grundlagen —
Konzepte — Erfahrungen, Wiesbaden 1998, S. 118.
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Auf strategischer Ebene galt es, Kundenbeziehungen mit Ansatzen wie dem
Kundenlebenszyklus oder dem Kundenportfolio 6konomisch zu bewerten und
anschlieRend Strategien fur deren Erhalt, Intensivierung oder ggf. Beendigung
zu entwickeln.*?

Auf organisationaler Ebene wurde das Beziehungsmarketing mit Blick auf
ausgewahlte Schlusselkunden zunehmend als Key Account Management in
der Unternehmensstruktur verankert.*”*

Auf operativer Ebene wurden in vielen Unternehmen Kundenbindungspro-
gramme implementiert, ein systematisches Beschwerdemanagement einge-
richtet und neue Instrumente des Direkt-Marketing flir eine personalisierte
Kundenansprache entwickelt und genutzt.*”® Unter der Bezeichnung ,Custo-
mer Relationship Management® wurden vermehrt IT-basierte Ansatze einge-
fuhrt, die der Verarbeitung und Auswertung der Kundendaten dienten.*’

Angesichts der zunehmenden Praxisrelevanz des Beziehungsmarketing bemihte
sich die Forschung um einen empirischen Nachweis mdglicher Erfolgswirkun-
gen.®” Zwar merkte KRAFFT im Jahr 2002 die Unzuldnglichkeit einiger auf
,anecdotal wisdom* basierenden Studien an,*”® dennoch erlangten deren Ergeb-

nisse zu Effizienzvorteilen einer Kundenbindung hohe Aufmerksamkei

379
t.

373

374

375

376

377

378
379

Vgl. hierzu exemplarisch die Definition von KRAFFT/GOTZ, nach der das Beziehungsmarketing
bzw. CRM dazu dient, ,[...] profitable Kundenbeziehungen zu identifizieren, zu begriinden, zu
intensivieren und bei nicht mehr gegebener Vorteilhaftigkeit zu beenden.” KRAFFT, M., G067z,
0., Customer Relationship Management o6ffentlicher und privater TV-Sender, in: WIRTZ, B. W.
(HRsG.), Handbuch Medien- und Multimediamanagement, Wiesbaden 2003, S. 340.

In einer branchenibergreifenden empirischen Studie aus dem Jahr 1994 zur Bestandsauf-
nahme des Key Account Managements zeigen SENN/BELZ dessen hohe Bedeutung seit Be-
ginn der 1990er Jahre auf. Vgl. SENN, C., BELZ, C., Key Account Management — Bestandsauf-
nahme und Trends, St. Gallen 1994, S. 21 ff.

Vgl. hierzu die verschiedenen Beitrage zu den gennanten Instrumenten der Kundenbindung in
HOMBURG, C., BRUHN, M. (HRsG.), Handbuch Kundenbindungsmanagement. Grundlagen —
Konzepte — Erfahrungen, a. a. O.

Vgl. NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 11.

Fiir eine Ubersicht verschiedener Studien vgl. BRUHN, M., Relationship Marketing. Das Mana-
gement von Kundenbeziehungen, a. a. O., S. 4 ff.

Vgl. KRAFFT, M., Kundenbindung und Kundenwert, a. a. O., S. 3.
Haufig zitiert wurde die Studie von REICHHELD/SASSER aus dem Jahr 1990, die zeigt, dass in
einigen Branchen mit einer um 5 % hoheren Kundenbindung eine Verdopplung des Unter-

nehmensgewinns verbunden ist. VVgl. REICHHELD, F. F., SASSER, W. E., Zero Defections. Quali-
ty comes to Services, in: Harvard Business Review, Vol. 68, Nr. 5, 1990, S. 110.
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Die intensive Auseinandersetzung mit der Beziehungsorientierung fiihrte zu ei-
ner Gewichtsverschiebung im Marketing, die haufig als Abkehr vom bis dato vor-
herrschenden transaktionsbezogenen Marketingansatz postuliert wurde.** Diese
Sichtweise wird durch eine Gegenuberstellung ausgewahlter Unterschiede zwi-
schen dem Transaktions- und dem Beziehungsmarketing in Tabelle 6 deutlich.

MERKMAL TRANSAKTIONSMARKETING BEZIEHUNGSMARKETING
Einzeltransaktion Geschaftsbeziehung
Fokus kurzfristig langfristig
standardisiert individualisiert
Marketinaziel Wachstum durch Wachstum durch
9 Neukundengewinnung Kundenbindung
. Gewinn zusatzlich:
Erfolgsgrofen )
Marktanteil Kundenwert, Share of Wallet
. . Investitionsguter
Branchenfokus kurzlebige Konsumguter . .
Dienstleistungen
Marketing- Marketing als Funktion Marketing als Prozess
versténdnis instrumentell ganzheitlich

.Marketing is the process of plan- “Marketing is to establish, main-
ning and executing the conception, | tain and enhance relationships
Korrespondierende | Pricing, promotion and distribution with customers [...]. This is

Marketingdefinition | of ideas, goods and services to achieved by a mutual exchange
create exchanges [...].” and fulfillment of promises.”
(AMA 1985) (GRONROOS 1994)
Tabelle 6: Ubergang vom Transaktions- zum Beziehungsmarketing™®"’

e Wahrend das Transaktionsmarketing Ublicherweise auf eine Initiierung anony-
mer Einzeltransaktionen abzielt, steht im Beziehungsmarketing die langfristige,
individualisierte Geschaftsbeziehung in den Fokus.*®

380 Vgl. MEFFERT, H., Marketingwissenschaft im Wandel — Anmerkungen zur Paradigmendiskus-

sion, a. a. O., S. 54.

Eigene Darstellung auf Grundlage entsprechender Gegeniiberstellungen in der Literatur. Vgl.
exemplarisch BRUHN, M., Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen,
a.a. 0., S. 15; GRONROOS, C., The Marketing Strategy Continuum: Towards a Marketing Con-
cept for the 1990s, in: Management Decision, Vol. 29, Nr. 1, 1991, S. 9.

Vgl. WEHRLI, H., WIRTZ, B. W., Relationship Marketing: Auf welchem Niveau bewegt sich Eu-
ropa?, in: die absatzwirtschaft, 39. Jg., Nr. 10, 1996, S. 26.
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e Als ErfolgsgroBen kommen im Beziehungsmarketing neben den klassischen
Kennzahlen insbesondere auch kundenindividuelle Ansatze, wie der Customer
Lifetime Value, zum Einsatz.3®

e Mit dem Beziehungsmarketing wird eine verstarkte Prozessorientierung Uber
Abteilungsgrenzen hinweg verbunden, wahrend das Transaktionsmarketing auf
einem eher funktionalen und instrumentellen Marketingverstiandnis beruht.?**

e SchlieBlich wird der Ubergang zum Beziehungsmarketing auch im Vergleich
der transaktionsorientierten Definition der AMA von 1985 mit der beziehungs-
orientierten Marketingsicht von GRONROOS aus dem Jahr 1994 deutlich.?®

Angesichts der Unterschiede beider Ansatze wurde die Entstehung des Bezie-
hungsmarketing, insbesondere in der englischsprachigen Marketingliteratur, viel-
fach als ,Paradigmenwechsel* bezeichnet.*® Deutschsprachige Wissenschaftler
wie BRUHN und BUNGE kamen indes zu einer differenzierteren Einschatzung:®’
Zum einen handele es sich beim Beziehungsmarketing weniger um eine revolutio-
naren Ansatz als vielmehr um eine Neubundelung bestehender Theorien. Zum
anderen werde eine vollige Ablésung des Transaktionsmarketing durch das Be-
ziehungsmarketing den Anforderungen bestimmter Marktsituationen nicht ge-
recht.®® Dennoch scheint bei den Vertretern der Disziplin Einigkeit dariiber zu be-
stehen, dass mit der Beziehungsorientierung in den 1990er Jahren eine wichtige
Weiterentwicklung der bisherigen Marketingkonzeption einherging.**® In den nach-

383 Vgl. hierzu exemplarisch die Habilschrift von KRAFFT, in der er sich ausfihrlich mit den zur

damaligen Zeit verbreiteten Ansatzen zur Messung des Kundenwerts auseinander setzt. Vgl.
KRAFFT, M., Kundenbindung und Kundenwert, a. a. O., S. 50 ff.

Vgl. exemplarisch EVANS, J. R., LASKIN, R. L., The Relationship Marketing Process: A Concep-
tualization and Application, in: Industrial Marketing Management, Vol. 23, Nr. 5, 1994, S. 439 f.

Zu den Definitionen vgl. GRONROOS, C., From Marketing Mix to Relationship Marketing. To-
wards a Paradigm Shift in Marketing, in: Management Decision, Vol. 28, Nr. 2, 1994, S. 5 u. 9.

Vgl. exemplarisch GUMMESSON, E., Relationship marketing as a paradigm shift: some conclu-
sions from the 30R approach, in: Management Decision, Vol. 35, Nr. 4, 1997; GRONROOS, C.,
From Marketing Mix to Relationship Marketing. Towards a Paradigm Shift in Marketing,
a.a. 0., 1994.

Vgl. hierzu und im Folgenden BRUHN, M., BUNGE, B., Beziehungsmarketing — Neuorientierung
fur Marketingwissenschaft und -praxis? in: BRUHN, M., MEFFERT, H., WEHRLE, F. (HRSG.),
Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Umbruch. Effizienz und Flexibilitat als Herausforde-
rungen des Marketing, a. a. O., S. 73.

Vgl. BACKHAUS, K., Relationship Marketing — Ein neues Paradigma im Marketing?, a. a. O.,
S.32f.

Vgl. HOMBURG, C., KROHMER, H., Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umset-
zung — Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 8 f.; MEFFERT, H., BURMANN, C., KIRCHGEORG, M.,
Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 11.
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folgenden Jahren gewann der beziehungsorientierte Marketingansatz mit der Ent-
stehung virtueller und sozialer Netzwerke bis zum gegenwartigen Zeitpunkt weiter
an Relevanz. Somit traf die abschlieRende Einschatzung von BACKHAUS aus dem
Jahr 1997 ein, nach der sich ,als Folge dieser Welle tatsachlich Veranderungen in
der Marketing-Landschaft ergeben.“3%

Neben diesen drei zentralen Weiterentwicklungen der Marketingdisziplin trat seit
den 1980er Jahren eine Vielzahl weiterer Teilgebiete auBerhalb des Grund-
stroms hervor. Um die Bedeutung der unterschiedlichen Ausdifferenzierungen fir
die Marketingdisziplin im deutschsprachigen Raum beurteilen zu kénnen, werden
diese anhand der Kriterien ,Spezifitat und ,Lebensdauer” klassifiziert.

Die Spezifitat gibt an, inwiefern sich das jeweilige Teilgebiet mit Fragen des Mar-
keting in einem situativen Kontext (z. B. Branche) beschaftigt oder allgemeingdilti-
ge Marketingaspekte im Sinne des General Marketing behandelt.**' Der seit den
1980er Jahren zu beobachtende Trend der Ausdifferenzierung und Spezialisie-
rung der Marketingdisziplin ist dabei auf folgende Griinde zurtickzufihren:

e Aus den neu entstandenen Marktsituationen, z. B. technologischen Entwick-
lungen, ergeben sich spezielle Anwendungsbereiche in der Praxis, die eine
Entwicklung differenzierter Marketingansatze rechtfertigen.>%?

e Mit der Zunahme der Marketinglehrstiihle Uber die Zeit geht automatisch die
Notwendigkeit einer thematischen Differenzierung einher.*® Das gleiche gilt fur
die neu erscheinenden Publikationen auf dem Gebiet des Marketing.**

390
391

BACKHAUS, K., Relationship Marketing — Ein neues Paradigma im Marketing?, a. a. O., S. 33.

Der Begriff ,Spezifitat“ ist urspriinglich durch die Transaktionskostentheorie gepragt und be-
schreibt die Exklusivitat einer Ressource. Vgl. KLEIN, B., CRAWFORD, R. G., ALCHIAN, A. A.,
Vertical Integration, Appropriable Rents, and the Competitive Contracting Process, in: Journal
of Law & Economics, Vol. 21, Nr. 2, 1978, S. 298 f.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 259.

Vgl. VOETH, M. ET AL., Die Entwicklung der Marketing-Community an deutschsprachigen Uni-
versitaten (1969-2008). Eine genealogisch-soziologische Studie, a. a. O., S. 70 f.

Vgl. BUBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfuhrung in die Marketing-
Lehre, a.a. 0., S. 163.
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e Die Marketingpraxis zeigt i. d. R. eine hdhere Bereitschaft wissenschaftliche
Erkenntnisse anzuwenden, wenn sich diese auf ein spezifisches Betatigungs-
feld beziehen und konkrete Handlungsempfehlungen beinhalten.>*®

e Mit dem situativen Ansatz, der in den 1980er Jahren Eingang in die Marke-
tingwissenschaft fand, wurde die kontextbezogene Anpassungsnotwendigkeit
im Marketing in den Vordergrund gestellt.**® Damit wurde es zum Ziel, unter
Berlicksichtigung der jeweiligen Marktgegebenheiten einzelne situationsspezi-
fische Marketingansatze zu entwickeln.

In der Marketingwissenschaft I6ste diese Entwicklung der Ausdifferenzierung im
Laufe der Jahre wiederholt Diskussionen aus. Zu Beginn der 1990er Jahre warnte
TIETZ vor einer ,Hyperspezialisierung®®” im Marketing. HOMBURG merkt spater an:
.Forschung hat mit der Entwicklung generalisierbaren Wissens zu tun. [...] Begriffe
wie Kulturmarketing, Stadtmarketing, [...] und Tourismusmarketing sind Sympto-
me einer problematischen Entwicklung.“*®® Gleichzeitig fiihrte die Vielfalt und He-
terogenitat der neu entstandenen Teilgebiete zu einem theoretischen Pluralis-
mus und damit in gewisser Weise zu einer ,Emanzipation“ von der Allgemeinen
Betriebswirtschaftslehre.*® Zwar erfuhr die Neue Institutionenékonomik ab den
1980er Jahren zunehmend Beachtung in der Marketingwissenschaft, je nach
Problemstellung wurden diese 6konomischen Theorien jedoch durch Ansatze aus
Nachbardisziplinen erganzt bzw. ersetzt.**

Neben der dargelegten Spezifitdt der neu entstandenen Teilgebiete im Marketing
stellt deren Lebensdauer, die oftmals in Zusammenhang mit der zunehmenden

395 Vgl. VOETH, M., Was kommt nach der Marktorientierung? Ein Standpunkt zur Entwicklung der

deutschsprachigen Marketing-Forschung, a. a. O., S. 10.

Vgl. MEFFERT, H., Marketing-Theorie, in: DILLER, H. (HRSG.), Vahlens GroRes Marketing Lexi-
kon, a. a. 0., S. 701.

TIETZ, B., Die zukiinftige und bisherige Paradigmatik des Marketing in Theorie und Praxis,
a.a. 0, S. 235.

HOMBURG, C., Entwicklungslinien der deutschsprachigen Marketingforschung, a. a. O., S. 354.
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399 Angesichts der Einbeziehung von verhaltenswissenschaftlichen Theorien forderte SCHNEIDER

1983, man solle die ,Marketingwissenschaft hochschulorganisatorisch nicht als spezielle Be-
triebswirtschaftslehre einstufen.“ SCHNEIDER, D., Marketing als Wirtschaftswissenschaft oder
Geburt des Marketing aus dem Geiste des Unternehmerversagens?, a. a. O., S. 208.

Vgl. FRANKE, N., Realtheorie des Marketing. Gestalt und Erkenntnis, a. a. O., S. 191; Kug, A.,
Marketing-Theorie. Eine Einflihrung, a. a. O., S. 191. MEFFERT, H., Marketingwissenschaft im
Wandel — Anmerkungen zur Paradigmendiskussion, a. a. O., S. 51.
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Spezialisierung gebracht wird,*°" das zweite Klassifikationskriterium dar. Diese
l&sst einen Rickschluss darauf zu, inwiefern ein Teilgebiet Uber einen langeren
Zeitraum einen bedeutsamen Stellenwert im Marketing einnahm bzw. noch immer
einnimmt, oder aber nur flr eine vergleichsweise kurze Zeit als Trend in Erschei-
nung trat.

In Abbildung 9 werden ausgewahlte Teilgebiete des Marketing, die in den 1980er
und 1990er Jahren entstanden sind, anhand ihrer Spezifitdt sowie ihrer Lebens-
dauer in ein Vier-Felder-Schema eingeordnet.

<l Euro-Preis-Marketing » Sektorales Marketing
S || Kult-Marketing » Branchenbezogenes Marketing
<. Fahrrad-Marketing * Funktionsbezogenes Marketing
A
i . etc. » Weitere Teilgebiete
[
) -
g 4
w N
o[ Lean-Marketing = Strategisches Marketing
'21;)) : Wanfare-Mar.ketlng == Internes Marketing
* Maxi-Marketing == Beziehungsmarketing
- etc.
gering hoch
Lebensdauer

Abbildung 9: Systematisierung ausgewahlter Teilgebiete des Marketing der
1980er und 1990er Jahre

Bei den in den Feldern 1 und 3 aufgelisteten Teilgebieten handelt es sich um Mo-
dewellen in Form von ,Bindestrich-Marketings®, deren Gemeinsamkeit eine ver-
gleichsweise kurze Lebensdauer darstellt. Diese Ansatze kdnnen sich, wie das
Lean-**? oder das Warfare-Marketing*®®, entweder auf die Grundkonzeption des

401 Vgl. ZuPANcCIC, D., BELZ, C., BIERMANN, P., Trends und Moden in Management und Marketing,

St. Gallen 2004, S. 33 ff.
Vgl. exemplarisch GEYER, D., BAUER, A., Lean Marketing, Landsberg am Lech 1993.

Vgl. exemplarisch RIES, A., TROUT, J., Marketing Warfare, New York (NY) u. a. 1986.
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Marketing beziehen oder aber, wie das Euro-Preis-*** oder Kult-Marketing*®, ei-
nen spezifischen Kontext oder Anwendungsbereich behandeln. Oftmals werden
diese Begriffe von Beratern oder ,selbsternannten Gurus“*®® in der Marketingpra-
xis entwickelt, bevor sie anschlieBend von der Wissenschaft z. T. unkritisch auf-
gegriffen und adaptiert werden. Die Zunahme dieser Modewellen aufert sich ei-
nerseits in einem abnehmenden Grenzzuwachs tatsachlich neuer Erkenntnisse.*"’
Andererseits fihren sie nach Ansicht von MEFFERT zu einer ,Verwasserung und
schleichenden Erosion des Marketinggedankens.“4%

In Feld 2 sind jene Ausdifferenzierungen des Marketing aufgefihrt, die sich seit
ihrer Entstehung, vornehmlich in den 1980er und 1990er Jahren, im Rahmen der
Marketingdisziplin fest etablieren konnten.**® Dies &uRert sich nicht nur im Umfang
entsprechender Publikationen, sondern auch und insbesondere in korrespondie-
renden Ausrichtungen eigener Lehrstiihle an den Hochschulen.*'® Der Bedarf die-
ser Teilgebiete ergibt sich jeweils aus den Besonderheiten der Marketinganwen-
dung in einem spezifischen, situativen Kontext. Hierbei lassen sich Verzweigun-
gen des Marketinggrundstromes unterscheiden:

e In der Entstehung des sektoralen Marketing manifestiert sich der Diffusions-
prozess des Marketing in der Praxis, dessen Ursprung im Konsumguterbereich
liegt.*"" Im Zeitablauf wurde das Marketingkonzept auch in den Handel, den
Industrieguter- sowie den Dienstleistungssektor Ubertragen und flhrte zu ent-
sprechenden Teilgebieten, wie z. B. dem Industriegiitermarketing.*'?

404 Vgl. HUCKEMANN, M., DINGES, A., Euro-Preis-Marketing. Wie Sie mit der richtigen Preisstrate-

gie gewinnen, Neuwied u. a. 1998.
Vgl. BoLz, N., BOSSHART, D., Kult-Marketing. Die neuen Gétter des Marktes, Disseldorf 1995.

MEFFERT, H., BURMANN, C., KIRCHGEORG, M., Marketing. Grundlagen marktorientierter Unter-
nehmensfihrung, a. a. O., S. 902.

Vgl. HANSEN, U., BoDE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis von der Industrialisie-
rung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 209.

MEFFERT, H., Marketingdisziplin im Spannungsfeld zwischen wissenschaftlichem Anspruch
und praxisbezogenen Anforderungen, a. a. O., S. 330.

Vgl. hierzu und im Folgenden HANSEN, U., BODE, M., Marketing & Konsum. Theorie und Praxis
von der Industrialisierung bis ins 21. Jahrhundert, a. a. O., S. 259 ff.

Fir eine Ubersicht unterschiedlicher Ausrichtungen von Marketinglehrstiihlen im deutschspra-
chigen Raum aus dem Jahr 1994 vgl. SABEL, H., Die hundertjahrige Geschichte des Marketing
in Deutschland, a. a. O., S. 32.

Vgl. hierzu sowie zu den jeweiligen Besonderheiten der sektoralen Teilgebiete des Marketing
BRUHN, M., Marketing. Grundlagen fir Studium und Praxis, a. a. O., S. 33 f.

Vgl. exemplarisch BACKHAUS, K., IndustriegUter-Marketing, Minchen 1982.
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o Eine weitergehende Untergliederung des sektoralen ging mit dem branchen-
bezogenen Marketing einher. Hierzu zahlen Teilgebiete wie das Bank-*"
oder das Versicherungsmarketing*'.

e Wahrend der traditionelle Problembereich des Marketing die Absatzfunktion im
Unternehmen umfasst, erfolgte mit dem funktionsbezogenen Marketing eine
Ubertragung des Konzeptes auf weitere Unternehmensfunktionen. Hierbei ent-
standen die Teilbereiche des Beschaffungs-*'°, Finanz-*'® sowie des Perso-
nalmarketing®"’.

o Daruber hinaus entstanden weitere Teilgebiete des Marketing, die sich aus
Veranderungen in den gesellschaftlichen (z. B. Umweltbewusstsein), technolo-
gischen (z. B. Internet) sowie der wirtschaftlichen (z. B. Globalisierung) Markt-
situationen ergaben. Hierzu entstanden ab den 1980er Jahren die Konzepte
des Okologie-*'®, New Media-*'° sowie des Internationalen Marketing*?°, deren
Bedeutung gegenwartig weiter zuzunehmen scheint.*?!

Die in Feld 4 aufgelisteten, bereits néher beschriebenen Ansatze des Strategi-
schen, Internen sowie des Beziehungsmarketing stellen die drei zentralen Weiter-
entwicklungen der Marketingdisziplin in dieser letzten Entwicklungsphase dar. Mit
ihren jeweils neuen Perspektiven pragten sie das gegenwartige Verstandnis von
Marketing als marktorientierte Unternehmensfiihrung auf nachhaltige Weise.

413 Vgl. exemplarisch SUCHTING, J., VAN HOOVEN, E. (HRsG.), Handbuch des Bankmarketing,

Wiesbaden 1987.

Vgl. exemplarisch KURTENBACH, W., Versicherungsmarketing, Frankfurt a. M. 1981.
Vgl.
Vgl.
Vgl. exemplarisch FROHLICH, W., Strategisches Personalmarketing, Diisseldorf 1987.

Vgl. exemplarisch MEFFERT, H., OSTMEIER, H., KIRCHGEORG, M., Okologisches Marketing. An-
satzpunkte einer umweltorientierten Unternehmensfiihrung, in: BURKHARD, H. (HRsG.), Oko-
Marketing, Berlin 1988, S. 2 ff.

Als Vorlaufer bzw. Teilbereich innerhalb des New Media-Marketing enstand das Electronic
Marketing in den 1990er Jahren. Vgl. exemplarisch HERMANNS, A., FLEGEL, V. (HRSG.), Hand-
buch des Electronic Marketing. Funktionen und Anwendungen der Informations- und Kommu-
nikationstechnik im Marketing, Minchen 1992.

Vgl. exemplarisch KULHAVY, E., Internationales Marketing, Linz 1981.
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exemplarisch LIPPMANN, H., Beschaffungsmarketing, Bielefeld u. a. 1980.

exemplarisch SCHATZLE, R., Innovatives Finanzmarketing, Landsberg am Lech 1989.
417

418

419

420

421 Vgl. hierzu die empirischen Ergebnisse zu den zukinftigen Herausforderungen des Marketing,

die in Kapitel C.6 der voliegenden Arbeit dargestellt werden.



74 Historisch-genetische Entwicklung der Marketingdisziplin

3. Synopse der bisherigen Entwicklung der Marketingdisziplin

Ruckblickend betrachtet, entwickelte sich im Zeitablauf im deutschsprachigen wie
auch im internationalen Raum ein auf Fiihrungsaufgaben ausgerichtetes Mar-
ketingverstindnis.**? Dieses moderne und erweiterte Verstandnis kommt in der
ersten offiziellen Definition der AMA (2004) nach der Jahrtausendwende zum
Ausdruck: ,Marketing is an organizational function and a set of processes (1) for
creating, communicating and delivering value to customers (2) and for managing
customer relationships (3) in ways that benefit the organization and its stakehold-
ers (4).“*** Aus einer Betrachtung der einzelnen Bestandteile der Definition erge-
ben sich vier Merkmale des gegenwartigen Marketingverstandnisses, deren Ur-
springe in die vorangegangenen Entwicklungsphasen zurtickreichen:

(1) Der erste Teil der Definition spiegelt das Verstandnis der dualen Konzeption
einer marktorientierten Unternehmensfiihrung wider.*#* Marketing ist demnach
nicht mehr nur als betriebliche Funktion zur Steuerung der marktgerichteten
Aktivitaten zu verstehen, sondern auch als Leitbild des Managements zur Aus-
richtung aller Unternehmensprozesse auf die Bedurfnisse des Kunden. In die-
sem Anspruch manifestiert sich die Weiterentwicklung des Marketing von einer
Funktionenlehre zu einer unternehmerischen Flhrungskonzeption, die BUBIK
als ,folgenschwersten Vorgang in der Historie des Marketing“**> bewertet.

(2) Gemal des zweiten Bestandteils der Definition sind die Aktivitdten und Pro-
zesse darauf auszurichten, einen Nutzen fiir den Kunden zu generieren. In
diesem Aspekt kommt zum einen die Kundenorientierung des Marketing zum
Ausdruck, die sich bereits zu Beginn der 1970er Jahre durchzusetzen begann.
Zum anderen beinhaltet das Nutzenkonzept eine Konkurrenzdimension im
Sinne der Wettbewerbsorientierung des Marketing.*?

422 Vgl. hierzu und im Folgenden MEFFERT, H., BURMANN, C., KIRCHGEORG, M., Marketing. Grund-

lagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 12 ff.
AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2004, o. S., zitiert nach: KEerg, L. M., What is the
Meaning of Marketing?, in: Marketing News, Vol. 38, Nr. 15, 2004, S. 17.

Vgl. hierzu auch BRUHN, M., Marketing. Grundlagen fir Studium und Praxis, a. a. O., S. 14 f.;
HOMBURG, C., KROHMER, H., Marketingmanagement. Strategie — Instrumente — Umsetzung —
Unternehmensflhrung, a. a. O., S. 10.

BuBIK, R., Geschichte der Marketing-Theorie. Historische Einfuhrung in die Marketing-Lehre,
a.a. 0, S.190.

Vgl. BACKHAUS, K., SCHNEIDER D., Strategisches Marketing, 2. Aufl., Stuttgart 2009, S. 22 f.
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(3) Der Einbezug des Managements von ,customer relationships® im dritten Teil
der Definition reflektiert die in den 1990er Jahren entstandene Beziehungs-
orientierung des Marketingkonzepts. Damit ist das moderne Marketingver-
standnis auch ein Ausdruck fir den Ubergang von einer vornehmlich transak-
tionsbezogenen hin zu einer langfristigen Sichtweise.*?’

(4) Im vierten und abschlieBenden Teil der Definition wird die Verbindung des
Marketing zu den Organisationszielen herausgestellt. Im Unternehmenskon-
text wird damit der 6konomische Kern der Marketingkonzeption deutlich.*?®
Gleichzeitig ergibt sich aus der Beriicksichtigung der Stakeholder eine ganz-
heitliche Orientierung iber die Kundenperspektive hinaus.*?® Hierzu zahlt
auch und insbesondere die Mitarbeiterorientierung, die mit dem Ansatz des In-
ternen Marketing im Laufe der 1990er Jahre zum Tragen kam.

Aus dieser Betrachtung wird deutlich, dass das gegenwartige Marketingverstand-
nis als Ergebnis des Evolutionsprozesses zu verstehen ist, der in den vorange-
gangen Ausfiuihrungen aufgearbeitet wurde. Dieser Prozess wird in Abbildung 10
und Tabelle 7 in Form einer Synopse der bisherigen Entwicklungsphasen der
Marketingdisziplin im deutschsprachigen Raum dargestellt. Das im Zeitablauf ent-
standene Verstandnis des Marketing als marktorientierte Unternehmensfiih-
rung wird sowohl von Wissenschaftlern wie BACKHAUS, HOMBURG, KOHLER und
MEFFERT als auch von langjahrigen Top Managern wie LEHNER und MAUCHER ver-
treten und soll der nachfolgenden Bestandsaufnahme der Marketingdisziplin im

Status quo zugrunde liegen.**

27 \/gl. NIESCHLAG, R., DICHTL, E., HORSCHGEN, H., Marketing, a. a. O., S. 11.

Vgl. STEFFENHAGEN, H., Marketing. Eine Einflihrung, 6. Aufl., Stuttgart 2008, S. 62 f.

Vgl. LACzNIAK, G. R., MURPHY, P. E., Stakeholder Theory and Marketing: Moving from a Firm
Centric to a Societal Perspective, in: Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 31, Nr. 2, 2012.

Vgl. BACKHAUS, K., SCHNEIDER, H., Marketing: Ein Interpretationsversuch aus Muinsteraner
Perspektive, a. a. O., S. 15; HOMBURG, C., Entwicklungslinien der deutschsprachigen Marke-
tingforschung, a. a. O., S. 340 f.; KOHLER, R., Marketing — Von der Reklame zur Konzeption
einer marktorientierten Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 357 u. 361; LEHNER, U., Marktorien-
tierte Unternehmensfiihrung — Reflexionen aus der Praxis, in: BRUHN, M., KIRCHGEORG, M.,
MEIER, J. (HRsSG.), Marktorientierte Fihrung im wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandel,
a. a. O,, S. 33; MAUCHER, H., Marketing ist Chefsache. Von der Kunst, ein Weltunternehmen
zu fUhren, Disseldorf 1993; MEFFERT, H., Marktorientierte Unternehmensfiihrung im Umbruch
— Entwicklungsperspektiven des Marketing in Wissenschaft und Praxis, a. a. O., S. 4 f.
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Abbildung 10: lllustration der Entwicklungsphasen der Marketingdisziplin
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