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Vorwort zur 4. aktualisierten Auflage

Marketing iiberall

,»Wer Marketing lehrt, sollte vorher in der Praxis gearbeitet haben.**

Prof. Dr. Hermann Simon, fiihrenderMarketing- und Management-Consultant
absatzwirtschaft 3/2011

,,Marketing ist heute kiinstlich verwissenschaftlicht, obwohl es im Ergebnis

genau dasselbe bedeutet wie vor 40 Jahren.**

Hans Staud, renommierte Delikatessenmarke seit 1883 in Wien
absatzwirtschaft 9/2010

,to market“: Menschen brachten Waren, Produkte, Dienstleistungen oder Ideen
schon seit jeher auf den ,,Markt“, um sie dort bekannt zu machen, anzubieten, zu
tauschen oder gegen Entgelt zu verkaufen.

Die Substantivierung von bewussten Tauschhandlungen zu ,,Marketing® im
Sinne systematischer Vermarktung von Produkten entstammt selbst einer Vertau-
schung — mit Konsequenzen bis heute — der Vokale ,,a* und ,,e* des lateinischen
Wortes fiir Handel mercatus zu marcetus. Im Verb mercari ,,Handel treiben* ste-
cken einerseits die Bedeutungen merx, -cis die ,,Ware* als zufriedenstellendes An-
gebot fiir den Kunden und auch merces, -edis fiir ,,Einkiinfte, Preis* als Gegenwert
fiir den Anbieter. Insofern ist der Marketer seit jeher ein Handelnder mit Werten
(Kundennutzen) gegen Werte (Anbieternutzen) unter Knappheitsverhiltnissen und
effizientem Ressourceneinsatz.

Die Sakularisierung des Marketings als die ,,Verweltlichung* des Marketingge-
dankens iiber die Betriebswirtschaft hinaus schreitet sprunghaft weiter voran. Aber
wird deswegen Marketing als ganzheitlich am Markt orientierte und dem Menschen
als Kunden und der Gesellschaft dienende Unternehmensfithrung besser verstan-
den, gelebt und erforscht? Was machen Manager, Praktiker, Technokraten und
Kreative vielerorts aus dem Marketing? Blicke in die Unternechmensrealititen und
die Spannungsfelder von Marketingwissenschaft und Praxis lassen einerseits ver-
wundern; andererseits erscheinen sie uns als ein Warnsignal, uns endlich (wieder)
gemeinsam auf die irreduktible Komplexitit der Marketingrealitédt einzulassen. Ins-
besondere bei Klein- und Mittelstindischen Unternehmen (KMU) gelangt der quasi
zum notigen Allgemeinfachwissen gepriifte Wissensvorrat von der erkenntnisgene-
rierenden Wissenschaft wie sie besonders auch hierin Marketing-Nestor Heribert
Meffert, Philip Kotler, Manfred Bruhn, Nieschlag/Dichtl/Hérschgen, Christian
Homburg/Harley Krohmer inzwischen auch international in Standardwerken und
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zahlreiche Kollegen in schier uniiberschaubaren Publikationen vermitteln noch viel
zu wenig als angewandte Fertigkeiten systematisch verwirklicht in die Praxis. Her-
mann Simon fehlen in diesem Zusammenhang ,,vor allem die Missionare des Mar-
ketings, die eine Begeisterung unter Studenten und Praktikern entfachen.* KMU-
Chefs, die ein Marketingbuch ganz gelesen haben, sind uns nur sehr selten begeg-
net. Mit gesundem Menschenverstand und Intuition — ohne explizit die Fachbegrif-
fe zu kennen — wenden KMU dennoch regelmiflig Marketing an.

Wenn frei nach Karl Valentin von obigen Autoren und den weiteren Quellen al-
les schon gesagt ist, warum sollte man deren Erkenntnisse noch einmal wiederholen
und die weiter genannten Texte im Literaturverzeichnis implizit in dieser Schrift
verweben? Warum noch weitere Biicher, wo doch in vielen KMU Marketing ohnehin
evident ist, ohne dass sie die wissenschaftlichen Termini der fiir sie plausiblen Pha-
nomene kennen, geschweige denn die zunehmenden angelsdchsischen Begriffe fiir
gleiche Inhalte? Nun, weil deren Schrifttum sehr wertvoll ist und Anglizismen zu
internationalem Austausch dienen. Weil das umfassende Wissen dort in die integrati-
ven Marketingschliisselbegriffe konzentriert und in KMU internalisiert schon die
Qualitit von notwendigen Bedingungen fiir KMU-Erfolg erfiillen. Weil KMU ange-
regt werden sollen, ihre individuellen Entscheidungen kritisch-rational, mehr als ,,mit
gesundem Menschenverstand® und diskursiv, mehr als nur intuitiv, zu entwickeln
und konsistent umzusetzen. Weil sich das Marketingfachwissen innerhalb des darge-
stellten integrativen Marketingverstidndnisses (Abb. 32) effektiv und effizient entfal-
ten (,,Roll-out*) kann. Und weil dieses Modell vom Autor iiber drei Jahrzehnte Mar-
ketingerfahrung in KMU entwickelt, getestet und implementiert wurde. Weil sich in
KMU Marketingwissen am schnellsten und wirkungsvollsten innerhalb eines ganz-
heitlichen Modells (integratives Paradigma) vermitteln, transferieren lasst und sich
Vorteile erschlieen lassen. Weil KMU mit personaler, psychosozialer und methodi-
scher Kompetenz nach dem integrativen Marketingmodell {iberdurchschnittliche Er-
folge erzielen konnen. Weil KMU fiir ihre individuellen Verhiltnisse innerhalb des
integrativen Marketingmodells signifikant permanent ihre Marketingkompetenz pfle-
gen und erweitern kdnnen und erfolgstreibende Schritte kausal-logisch vernetzt zu
systematisieren lernen. Und weil es schon erfolgstreibend fiir KMU ist, wenn der
Inhaber nur die Gliederung sich selbst fragend konzentriert durcharbeitet, indem er
zu den wichtigen Punkten dort kritisch fiir den eigenen Betrieb eine verniinftige
Antwort sucht. Haufig konnen ndmlich KMU darauf kaum plausibel antworten.

Integratives Marketingverstindnis, die Erkenntnis seiner wesentlichen Zusam-
menhénge und deren konsequente praktische Implementierung, wie sie der Autor
seit den achtziger Jahren und der ersten Auflage (Stuttgart 1991) fordert, lebt und
lehrt, sind notiger denn je in einer globalisierten Welt. Insofern ist den konstruktiv
pointierten Kommentaren zum Marketing von Hermann Diller (WIGIM, 2009;
Renker, FINEC-Symposium 2009) erweiternd nur zuzustimmen:

Die Vermittlung von Marketingwissen in der Breite findet zunehmend in Ver-
anstaltungen mit mdoglichst hohem Eventcharakter, comedyhafter Vortragsweise
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und unterhaltsamer Dramatisierung statt. ,,Gegoogelte* Informationsfluten, gestylte
Powerpoint-Préisentationen treten an die Stelle von nachhaltig wirksamen und ech-
ten Problemldsungen. Die Zahl der Spezialisten vom Accountmanager bis zum
Webmanager, die das gesamte Marketingspektrum nicht mehr iiberschauen ge-
schweige denn beherrschen, nimmt zu. Teaser, Selbstdarstellung bis zur Priasenz in
der Cannes-Rolle erscheinen vielen Marketingakteuren wichtiger als echte Hinga-
be, Substanz und Kompetenz.

Kein Wunder. An den Universititen gehen Lehre und Forschung immer mehr
getrennte Wege. Lehre lenkt von der Forschung ab und erfordert zunehmenden und
erheblichen Aufwand, um die uniiberschaubaren Publikationen noch verstiandlich
und durchdringend darzustellen. Viele Wissenschaftler interessieren sich zudem zu
wenig fiir die praktischen Problemstellungen des Mittelstandes. Nicht nur die
Hochschulen, auch deren Absolventen konzentrieren sich auf GroBunternehmen.
Junge Marketingwissenschaftler miissen mit ihren in inneren Zirkeln gerankten
Forschungsarbeiten — oft nach dem Motto ,,Variationen einer Themavertiefung mit
mathematischen Modellen* — reiissieren. Wir erfahren Losungen fiir Probleme, die
so angewendet die KMU nicht erreichen, aber zur Maximierung der Publikationen
fiir die wissenschaftliche Karriere dienen. Die Stringenz mathematisch basierter
Forschungsergebnisse suggeriert ein allgemeines ,,Filirwahrhalten* der Darlegun-
gen, ohne dass die Inhalte der Aussagen oder Propositionen mit der Wirklichkeit
oder den Tatsachen bei KMU {ibereinstimmen miissen. Die Supervenienz als erleb-
ter Erklarungsmangel fiir mittelstaindische Marketingpraxis nimmt zu. Verniinftige
Heuristiken (,,Daumenregeln®) generierten nach eigener langjéhriger Erfahrung
regelmifBig bessere Ergebnisse in KMU als aufwindige theoretische Optimie-
rungsmodelle. Die verstandene, aber konsequente Umsetzung von allgemeinen
Lehrbuchwissen macht Marketing immer noch zum Wertgenerator. Dennoch er-
scheint der Perfektionismus in den Forschungsmethoden, die wissenschaftliche
Stringenz und formale Genauigkeit (,,Rigor*, Rigorismus) weiterhin vor prakti-
schen Fragestellungen und deren Bedeutung fiir marktorientierte Unternehmens-
filhrung (,,Relevance®, Praxisrelevanz) in KMU zu rangieren. Die wissenschaftli-
che Spezialisierung fiihrt zwar im Detail — ob relevant oder nicht — zu permanenter
Wissensproduktion und damit zu groBeren Informationsbestidnden. Signifikant neue
und direkt umsetzbare Erkenntnisse fiir KMU sind aber kaum mehr ersichtlich.
Wer tief bohrt, kann in der Dunkelheit eines Themas das Tageslicht fiir die mittel-
stindischen Herausforderungen verlieren. Die den marketingrelevanten Tatsachen
innewohnende ,,Idee* im Sinne Platons und damit das paxisrelevante Wesen der
Marketingphilosophie geraten aus dem Blickfeld. Die Spezialisierung wird auch
durch die nach Profilierung strebende und stark gestiegene Zahl der Marketingpro-
tagonisten in der Wissenschaft vorangetrieben. Die damit einhergehende ,,Konfetti-
sierung® (Bruno Tietz) der Forschungen im Marketing fiihren zu einem ,,science
overload®“. Die Publikationen verstehen Praktiker nicht mehr. Thre Flut ist kaum
mehr effizient zu werten. Zudem macht das Lehrbuchschreiben sehr viel Miihe und
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bringt den jungen Wissenschaftlern keine Reputation fiir ithre personlichen Karrie-
rewege. Praxis und Wissenschaft vergroBern ihren Abstand. Auch weil die einen
die fir sie zu komplizierten und als nicht hilfreich erachteten Fachaufséitze nicht
lesen. Und die anderen andererseits keinen Wert darauflegen von Praktikern gele-
sen zu werden, weil das Praxisecho zu wenig fiir sie bedeutet. Hermann Simon
spricht inzwischen von einem traurigen Kapitel, wenn es um die sich vergroBernde
Kluft zwischen Marketingwissenschaft und Praxis geht.

Wohin Entfremdungen innerhalb und zwischen Wissenschaft und Praxis fithren
konnen, zeigen die irrationalen und fatalistischen Verhaltensweisen mit selbstrui-
nosen und desastrosen Ergebnissen fiir Wirtschaft und Gesellschaft seitens vieler
Kreditinstitute des Finanzsektors ab dem Jahr 2008. ,,Too big to fail*“ kennt weder
die Natur noch kann sich ein mittelstdndisches Unternehmen darauf berufen. Fiir
grofle Banken wird aber die Systemrelevanz ausgerufen, obwohl sie gerade mit zu
wenig Verantwortung grundlegend gegen ganzheitlich markt- und kundengerechte
sowie risikoadjustierte Unternehmensfithrung verstieBen — ob aus Fatalismus,
Dummbheit, Gier und Verbrechen gegen 6konomische und rechtliche Prinzipien;
jedenfalls nicht aus Zufall und unabwendbarem Schicksal, sondern allenfalls aus
Blindheit gegen ,,schwarze Schwéne* (Hume, D.) als Ereignisse, mit denen statis-
tisch gesehen nicht zu rechnen war — oder die hoffentlich nicht wéihrend der eige-
nen Vorstandszeit eintreten sollten — bzw. weil die mathematischen Modelle die
Vergangenheit abbilden und diese Ereignisse so noch nicht erlebt wurden. Auch
Groflbanken hatten trotz eines Heeres von akademisch gebildeten Experten offen-
sichtlich keine relevanten, die Marktrisiken verhindernde Modelle. Die Experten
des Internationalen Wiahrungsfonds (IWF) stellten dem Bankensektor (,,Moral ha-
zards has increased,...“) und politischen Entscheidungen (,,The policy mix applied
in the recent crisis has come at a high overall cost and has intensified moral ha-
zard.”) hinsichtlich der Qualitét risikoadjustierter Geschiftsmodelle und adiquater
Geld- und Finanzpolitik ein schlechtes Zeugnis aus (HB, 10.03.2011, S.32). Trotz-
dem bleiben GroBunternehmen stirker im Blick. Der erwiesene Beitrag von KMU
als Motor und Erholung der deutschen Wirtschaft lebt nur in gelegentlichen, politi-
schen Sonntagsreden auf.

Gemessen an einem ganzheitlichen Marketingverstindnis erscheinen viele
Marketer als ,,unmusikalisch®. Sie sind exzellente Musiktheoretiker, konnen
wohl noch Noten lesen. Sie beherrschen aber das kunstvolle Handwerk, stimmig
und kreativ die Sétze einer wohlklingenden Sinfonie zu komponieren, kaum mehr.
Zum Dirigieren und gelungenen Orchesterspiel sind junge Akademiker fiir den
Mittelstand schon gar nicht vorbereitet. Die integrative Marketingmethode setzt im
Geiste von Aristoteles auf die Ganzheit aus verstandes- und vernunftbegriindetem
Verstehen (), theoretike ) der Zusammenhidnge im Marketing, die davon systema-
tisch abgeleiteten Entwiirfe (,,poietike*) fiir bewihrtes Marketingvorgehen und
deren konsequentes Umsetzen (,, praktike*) im betrieblichen Alltag. In der KMU-
Praxis sind implizite Marketingkenntnisse und -fertigkeiten gegeben ohne die Lite-
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ratur zu kennen. Viele Themen kommen erst spiter in der Wissenschaft in den Fo-
kus. In dieser Auflage sollen KMU verstéirkt zu weiterer Literatur angeregt werden.
Das integrative Marketingverstdndnis hat sich in seiner fundierten Umsetzung in
ganzheitlich marktorientierten Geschéftsmodellen seit mehr als 25 Jahren sehr gut
bewéhrt, wenn wir es an der Entwicklung von Umsatz, Cash-Flow, Mitarbeiterzahl
und Innovationen im Verhéltnis zur gleichzeitigen Entwicklung wichtiger Konkur-
renten messen. Wie seit den bisherigen Auflagen bleibt das Vertrauen an eine kon-
sequent integrative und marktorientierte Unternehmensfiihrung als Werttreiber un-
erschiittert. Auch in den Krisen ab dem Jahr 2008 haben betreute und befragte mit-
telstdndische Unternehmen — ob als Automobilzulieferer, Handwerker und Héandler,
Sparkasse, Volks- un Raiffeisenbank oder Hersteller und Dienstleister —, die das
ganzheitliche Modell sinngemiB lebten, nicht nur {iberlebt, sondern dabei hervor-
ragende Jahresabschliisse vorzuweisen. Sie folgten nicht der amerikanischen Un-
ternehmenskultur des schnellen Profits. Der traditionelle deutsche Mittelstand ist
mehr von einer verniinftigen, poietischen und praktischen Handwerkskultur ge-
priagt: mit dem Blick auf nachhaltig Bleibendes, Fiirsorgliches und mit Hingabe
Geschaffenes, das seinen Sinn im Wert iiber den Inhaber und seine Zeit hinaus hat.

Stets wurzelten in der Umsetzung der wesentlichen Bestandteile des integrati-
ven Geschéftsmodells die Treiber fiir mehr Werte, Ertrige und Chancen.

Berlin, Miinchen, Bamberg 2012

Clemens Renker
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