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Vorwort

Prof. Dr. Dr. h.c. Erwin Dichtl feiert am 20. Mérz 1995 seinen 60. Ge-
burtstag. Er steht dabei keineswegs am Ende, sondern eher im Zenit seiner
wissenschaftlichen Schaffenskraft, weshalb wir an dieser Stelle darauf ver-
zichten wollen, das wissenschaftliche Werk des Jubilars umfassend zu wiir-
digen; dies wire einfach zu voreilig. Die Festschrift versteht sich stattdes-
sen als Ausdruck der fachlichen und personlichen Verbundenheit aller
Autoren mit Erwin Dichtl. Es handelt sich um Mitglieder seiner ,,akademi-
schen Familie“, die inzwischen auch ,,Enkel“ umfaBt, und die auf eine
Schar von einem knappen Dutzend Universitéts- und Fachhochschul-Profes-
soren angewachsen ist, um einige seiner ihm besonders nahestehenden
Weggefihrten aus fritheren und heutigen Tagen sowie um ehemalige Mitar-
beiter an den Lehrstiihlen von Prof. Dichtl in Niimberg und Mannheim.
Wir alle gedenken an dieser Stelle auch unseres Freundes, des tragisch ums
Leben gekommenen Franz Bocker, einem der engsten Schiiler und Wegge-
nossen von Erwin Dichtl.

Das Motto der in diesem Buch gesammelten Beitrige lautet ,,Wege des
Marketing, womit signalisiert wird, dal es hier darum geht, aus einer
Vogelperspektive heraus wichtige Entwicklungen und Meilensteine in der
Geschichte des Marketing aufzuzeigen, einzuordnen, zu analysieren und zu
werten. Diese Entwicklungen waren in den vergangenen 25 Jahren gleich-
zeitig oft mit Denkanstoen, Modellvorschlidgen, Begriffsschopfungen und
Kommentaren Erwin Dichtls eng verbunden. Er darf deshalb mit Fug und
Recht selbst als Wegbereiter des Marketing in Deutschland bezeichnet
werden. Beispielhaft seien hier nur seine jeweils bahnbrechenden Arbeiten
zur Management-Orientierung in der Marketingwissenschaft, zum Einsatz
der Multivariatenanalyse in der Marktforschung, zur Sozialverantwortlich-
keit des Marketing oder zu den vielfdltigen Aspekten des Makro-Marketing
- von der Binnenhandelspolitik iiber die Exportférderung bis hin zu Mittel-
standforderung und vielen anderen gesellschaftspolitischen Herausforderun-
gen — angefiihrt.

Die vorliegende Festschrift greift zumindest fiinf dieser Themenkreise
wieder auf, sei es als kritische Retrospektive, als historische Bestandsauf-
nahme, als aktuelle Diskussion oder als Reflexion aus dem Blickwinkel der
Praxis: Zunichst werden Entwicklungen im Marketing-Management und
bei den dort verwendeten Methoden und Modellen beleuchtet. Es folgen
drei Beitrige zum Makro-Marketing im weiteren Sinne. AnschlieBend wer-



VI Vorwort

den ausgewihlte Aspekte des verhaltenswissenschaftlichen Ansatzes im
Marketing bzw. des Marketingverhaltens — sei es auf Anbieter- oder auf
Nachfragerseite — analysiert. Den Abschluf} bilden drei Beitrdge zum Inter-
nationalen Marketing und schlieBlich vier Aufsitze zum Handelsmarketing.

Erwin Dichtl hat auch selbst auf allen diesen Gebieten sowohl durch
eigene Arbeiten Zeichen gesetzt als auch die Entwicklungen durch seine wis-
senschaftspolitischen und publizistischen Funktionen vorangetrieben. Nicht
zuletzt durch seine treibende und tragende Funktion als Lehrbuchautor
waren diese Anstofe meist nicht nur fiir eine begrenzte Schar Fachwissen-
schaftler, sondern fiir groBe Teile des Marketing-Nachwuchses im deutsch-
sprachigen Raum (und in den letzten Jahren auch auferhalb davon, z.B. in
RuBland und China) prigend. Die Autoren und der Verlag gratulieren
anldBlich des 60. Geburtstages von Erwin Dichtl zu dieser groBartigen
Leistung und wiinschen dem Jubilar auch fiir die Zukunft volle Schaffens-
kraft und Erfiillung in allen Lebensbereichen.

Mannheim und Niirnberg,
im Oktober 1994

Hans H. Bauer
Hermann Diller
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Erster Teil

Marketing-Management






Entwicklungspfade des Marketing-Management

Von Hermann Diller

1. Ausgangspunkte und Ziele der Betrachtung

Erwin Dichtls Verstindnis des Marketing trug von Anfang an den
Anspruch des Systematischen und einer im Sinne der Management-Lehre
gestalteten Vorgehensweise in sich. Zwei der zahlreichen Belege hierfiir
sind die Dissertationsschrift iiber ,,Wesen und Struktur absatzpolitischer
Entscheidungen® (vgl. Dichtl, 1967) sowie die Charakterisierung des Marke-
ting als Maxime, Mittel und Methode (vgl. Nieschlag/Dichtl/Ho6rschgen,
1991), wo zur Marketing-Grundhaltung explizit eine ,,systematische, moder-
ne Techniken nutzende Entscheidungsfindung (Marketing als Methode)“
gezdhlt wird (S. 8). Ebenso wie andere Elemente des Marketing hat auch
diese, im vorliegenden Beitrag herausgegriffene Komponente im Laufe der
vergangenen 40 Jahre vielfiltige Entwicklungen genommen, aber auch
Gegenentwicklungen und Kritik erfahren. Der im vorliegenden Band
gewihlte Blickwinkel einer historischen Vogelperspektive erscheint deshalb
auch hier besonders reizvoll.

Unser Verstdndnis des Marketing-Management deckt sich mit jenem von
Erwin Dichtl, der es als ,,Analyse von Problemen sowie Planung, Organisa-
tion, Durchsetzung und Kontrolle der zu deren Losung ergriffenen MaBnah-
men“ (im Marketing-Bereich) charakterisiert (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horsch-
gen, 1991, S. 14). Damit wird Marketing-Management — dhnlich wie in den
meisten Management-Konzepten (vgl. z.B. Steinmann/Schreyogg, 1993,
S. 1ff.) als ein System interpretiert, das die Sachentscheidungen im Marke-
ting zum Zwecke deren Steuerung iiberlagert. Aufgrund des dualen Charak-
ters des Marketing beriihrt das Marketing-Management dabei allerdings
nicht nur die Kernfunktionen des Vertriebs, sondern auch die Durchsetzung
der Kundenorientierung in allen Unternehmensbereichen.

Bei der Systematisierung der aufgegriffenen Entwicklungen orientieren
wir uns an der klassischen Vierteilung der Managementfunktionen in Pla-
nung (und Analyse), Organisation, Personal (und Fiihrung) sowie Kontrolle.
Der engere Bezug zum unmittelbaren Aufgabenfeld eines Marketing-Mana-
gers spricht fiir diese Gliederungssystematik, obwohl andererseits dadurch
teilweise gemeinsame bzw. interdependente Wandlungsprozesse und Hinter-
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grundentwicklungen weniger klar hervortreten. Eine Synopse am Ende des
Beitrags soll dieses Defizit zumindest abschwichen.

2. Wandlungen des Marketing-Management
2.1 Marketingplanung im Wandel

Marketingplanung kann als gleichermaflen kreativer wie analytischer
ProzeB zur Generierung erfolgstrachtiger Konzeptionen fiir die von der
Unternehmung bearbeiteten Marktfelder, der dort verfolgten Ziele und Stra-
tegien mit den entsprechenden Ressourcenzuweisungen, der einzusetzenden
Marketinginstrumente und der dafiir giiltigen Instrumentalziele und Budgets
definiert werden (vgl. z.B. Kohler, 1991, S. 5; Meffert, 1994, S. 24ff,;
Diller, 1980, S. 3ff.). Entsprechend den vielfaltigen Betrachtungsebenen der
Marketingplanung (vgl. z.B. Bocker, 1992, S. 693) lassen sich ebenso viel-
faltige Perspektiven fiir die Analyse der entsprechenden Wandlungsprozesse
einnehmen. Wir wollen an dieser Stelle drei Perspektiven herausgreifen und
sukzessiv auf Verdnderungen hin tiberpriifen:

(1) Den insbesondere mit der Ziel- und Strategieplanung verbundenen
Anspruch der Marketingplanung, der sich in einem bestimmten Pla-
nungsselbstverstdndnis niederschlégt.

(2) Der bei der Planung eingenommene Fokus, der sich zum einen auf die
im Vordergrund stehenden Planungsgegenstinde und zum anderen auf
die fiir die Planung zentralen Marketingziele bezieht.

(3) Die Methoden der Marketingplanung, welche starken Einfluff auf die
Art der Informationsverarbeitung und die Rolle des Menschen innerhalb
der Marketingplanung Einflul nehmen.

2.1.1 Anspruch und Selbstverstindnis der Marketingplanung

Die Entstehungsphase des Marketing in Deutschland war von einem weit-
gehend funktionalen Marketingverstindnis gepriagt. Meffert (1992, S. 663)
spricht von einer ,Distributionsorientierung”. Im Zentrum der Marketing-
planung, die damals noch (zu Recht) den Namen Absatzplanung trug, stand
die Ermittlung von quantitativen Sollwerten fiir den Absatz bzw. Umsatz
eines Unternehmens am Markt. Schon relativ friih bediente man sich dabei
nicht nur der statistischen Verfahren der Trendanalyse, sondern auch der
quantitativen und qualitativen Marktforschung, die Aufschluf} iiber die Hin-
tergriinde der Absatzzahlen und damit eine bessere Prognosebasis zu liefern
versprach. Angesichts einer mehr oder minder kontinuierlich wachsenden
Nachkriegswirtschaft, welche gleichsam automatisch fiir Absatzerfolge



Entwicklungspfade des Marketing-Management 5

sorgte, war es in dieser Phase auch weniger notwendig, aktiv in das Markt-
geschehen einzugreifen. Vielmehr herrschte ein eher reaktives Planungsver-
halten vor.

Erst die Zunahme des Wettbewerbs unterschiedlicher Produktqualitéiten
und Marken schirfte das BewuBtsein fiir die Gestaltbarkeit der Mérkte. Der
Marketingplanung wuchs dabei die Aufgabe zu, den Einsatz der verschiede-
nen absatzpolitischen Instrumente optimal zu steuern. Dichtl unterschied
hierbei die Justierung des Aktivitdtsniveaus (einem dem viel spiter ent-
wickelten Portfolio-Konzept dhnlichen Planungsschritt), die Aufteilung der
Aktivitdten auf bestimmte Instrumente und schlieBlich die zeitliche Auftei-
lung der Aktivititen (vgl. Dichtl, 1967). Dieses Planungsverstindnis war
mit einem lange Jahre zumindest praktisch kaum 16sbaren Prognoseproblem
verbunden, das darin bestand, die Wirkung des Einsatzes verschiedener
absatzpolitischer Aktivitdten vorherzusagen. Das klassische Modellvorbild
dafiir lieferte die Preistheorie mit ihren Preis-Absatzfunktionen, das nun-
mehr auf weitere absatzpolitische Instrumente, wie die Werbung, die Sorti-
mentspolitik, den Vertrieb oder die Verkaufsforderung iibertragen wurde.
Die bei diesen Wirkungsprognosen oder Response-Modellen auftretenden
inhaltlichen und methodischen Probleme beschiftigten die Theorie der Mar-
ketingplanung bis in die heutigen Tage (vgl. Dichtl, 1970; Steffenhagen,
1978; Balderjahn, 1993). Das Selbstverstindnis des Marketing und der Mar-
ketingplanung gewann dadurch eine aktive Komponente und den Anspruch
der ,,Machbarkeit“ von Mirkten, der angesichts zahlreicher Freirdume fiir
eine gewisse Zeit auch mehr oder minder gut eingeldst werden konnte.
Nicht ganz untypisch wandelte sich in dieser Zeit der Anspruch der Marke-
tingbudgetierung von einer an den Umsatz gekoppelten (reaktiven) Verfah-
rensweise hin zu einem zielorientierten Vorgehen. Notgedrungen war das
Denken dabei von ceteris paribus-Bedingungen durchdrungen, denn nur so
war es moglich, die entsprechenden Kalkiile der Marginalanalyse (z.B. das
Dorfmann-Steiner-Theorem) oder der linearen Programmierung anzuwen-
den. Die Zusammenfassung der Beitrige zu einer entsprechenden Tagung
deutscher Marketingprofessoren im Jahre 1973 belegt diese Phase der Mar-
ketingplanung sehr anschaulich (vgl. Hansen, 1974).

Es entbehrt nicht einer gewissen Ironie, da8 die mit dem Aufkommen der
Scanner-Kassen-Technologie verbundene Realisierbarkeit entsprechender
Marktreaktionsmodelle (vgl. Topritzhofer, 1977/78; Kucher, 1985; Kucher/
Simon, 1988) zeitlich mit der zunehmenden Einsicht in die Unzuldnglich-
keiten einer solchen Marketingplanung zusammenfiel. Die Kritik entziin-
dete sich an der Kurzfristigkeit der instrumentellen Planungsperspektive,
auf die Levitt in den USA schon 1960 mahnend hingewiesen hatte (,,Mar-
keting Myopia*“). Zunehmende Marktturbulenzen und erste Sittigungser-
scheinungen fiithrten ferner dazu, dafl sehr viel grundsitzlichere und ganz-



