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Vorwort

Das vorliegende Sammelwerk ist Prof. Dr. Hans Horschgen zu seinem 60.
Geburtstag gewidmet. Aktuelle und ehemalige Mitarbeiter des Lehrstuhls fiir
Absatzwirtschaft der Universitit Hohenheim, den Hans Hérschgen mittler-
weile seit iiber 20 Jahren innehat, haben sich zusammengefunden, um mit
ihren Beitragen ihre fachliche und persénliche Verbundenheit mit dem Jubilar
zu dokumentieren.

Das Rahmenthema , Marketing als Schnittstellenwissenschaft und Transfer-
technologie* korrespondiert mit der enormen fachlichen Breite, die die wis-
senschaftliche Arbeit von Hans Horschgen auszeichnet. Von seinen Ratschla-
gen und Denkanstofien gingen wertvolle Impulse fiir viele der in diesem Buch
behandelten Beitragsthemen aus. Die Integration nicht-wirtschaftlicher Wis-
senschaftsdisziplinen in die Marketing-Theorie und -Forschung ist damit
ebenso angesprochen wie die unterschiedlichsten Anwendungsfelder der Mar-
keting-Technologie.

Als Herausgeber danken wir den Verfassern der einzelnen Beitrdge sehr
herzlich fiir ihr Engagement beim Zustandekommen der Festschrift. Bei der
Bewiltigung redaktioneller Aufgaben hat uns Daniela Biichel tatkriftig
unterstiitzt; zu Dank verpflichtet sind wir auch dem Verlag Duncker &
Humblot fiir die reibungslose Abwicklung des Buchprojekts. Vor allem aber
danken wir Hans Horschgen fiir die anhaltend konstruktive Zusammenarbeit
und wiinschen ihm - auch im Namen der anderen Autoren und des Verlags -
fir die Zukunft alles Gute.

Stuttgart-Hohenheim und Kdln,

im Juli 1996
Michael Frobose
Andreas Kaapke
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Das interdiszipliniire Selbstverstindnis
der Marketing-Wissenschaft

Von Michael Frobose und Andreas Kaapke

A. Einleitende Uberlegungen

Verfolgt man die Entwicklung des Marketing seit seinen Anfiangen im
friithen 20. Jahrhundert, fallt auf, dal sowohl die Bandbreite der Erkenntnis-
objekte in der Wissenschaft als auch das Anwendungsspektrum des Marketing
in der Praxis einem stindigen Wachstum unterlag, das bis heute anhlt. Dieser
Wandel dokumentiert sich auch in verdnderten Begriffsauffassungen. Be-
schrinkte sich das Marketing-Selbstverstindnis zunichst auf die Erfiillung der
Absatzfunktion in erwerbswirtschaftlichen Organisationen, so herrscht heute
eine umfassende bzw. ,generische Sichtweise vor, die Marketing als ein
generell anwendbares Konzept zur Analyse und Gestaltung zwischenmensch-
licher und gesellschaftlicher Austauschprozesse begreift (vgl. Nieschlag/
Dichtl/Horschgen 1994, S. 25; Meffert 1995, Sp. 1472).

Eine Folge dieser weiten Sicht stellte einerseits zweifelsohne der Umstand
dar, daB die Marketing-Wissenschaft nicht mehr ausschlieBlich mit originar
betriebs- und absatzwirtschaftlichen Erkenntnissen auskam, sondern sich
zusehends anderen Wissenschaftsbereichen niherte, um aus diesen fiir das
eigene Arbeiten relevante Inhalte und Methoden aufzugreifen und zu adaptie-
ren. Andererseits verlaBt das Marketing im Rahmen seiner weiten Interpreta-
tion immer haufiger das ausschlieflich 6konomische Einsatzfeld und versteht
sich als universell anwendbare Problemldsungsheuristik, gleichsam als eine
Art Transfertechnologie, die zur Entscheidungsunterstiitzung in den verschie-
densten funktionalen als auch institutionellen Anwendungsgebieten beitragen
soll. Typisch fiir die erstgenannten Einsatzfelder sind z.B. das Personal- und
Finanzmarketing, als Beispiele fir die institutionellen Anwendungsgebiete
seien Kirchen, Parteien und Museen genannt. Dariiber hinaus bedienen sich in
zunehmendem Mafe auch andere Wissenschaften - im Sinne eines interdis-
ziplindren Know-how-Transfers - der Grundprinzipien und Handlungsmuster
des Marketing. Ein besonders augenfalliges Beispiel hierfiir stellt das Mana-
gement dar, das sich im Zuge der Ausweitung des (frilher dominierenden)
unternehmensinternen Blickwinkels um die Umweltbeziehungen des Unter-
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nehmens der Untersuchungsperspektive der Marketing-Wissenschaft immer
weiter angendhert hat (s. hierzu auch den Beitrag von Steinbach).

Diesem dualen Verstindnis des Marketing - als Schnittstellenwissenschaft
einerseits und als Transfertechnologie andererseits - folgt das vorliegende
Buch. Bevor jedoch die Grundidee vorgestellt wird, gilt es mit Blick auf einige
haufig am Marketing geduflerten Kritikpunkte dieses Selbstverstindnis zu
belegen. Fiir das vorliegende Werk besonders relevant sind dabei der Vorwurf,
das Marketing sei ,, (...) im Gegenstandsbereich héchst unvollstindig* (Bauer
1995, S. 138) sowie das sog. Dilettantismus-Problem.

Der Kritik an der Unvolistindigkeit des Gegenstandsbereichs der Mar-
keting-Wissenschaft kann entgegnet werden, daB8 dies ein Charakteristikum
nahezu aller Wissenschaften darstellt. Bezogen auf betriebswirtschaftliche
Teilgebiete erleiden bspw. das Management oder das Controlling die gleichen
Schicksale. Gerade weil das Marketing nicht mehr ausschlieBlich auf originar
betriebs- und absatzwirtschaftliche Erkenntnisse Riickgriff nehmen kann, also
unvollsténdig ist bzw. - positiv ausgedriickt - eine ,,offene* Disziplin repra-
sentiert, bedarf es der Einbeziehung anderer Wissenschaften in den eigenen
Gegenstandsbereich.

Keineswegs von der Hand zu weisen ist dagegen das Dilettantismus-
Problem, mit dem sich gerade die Marketing-Wissenschaft in besonderem
Mabfe konfrontiert sieht. Die Integration von Theoriebestandteilen, Methoden
und spezifischen Sichtweisen aus unterschiedlichen Wissenschaften ist zwar
hiufig geeignet, den Erkenntnisfortschritt voranzutreiben, mitunter sogar eine
Veranderung festgefahrener Paradigmen zu bewirken. Auf der anderen Seite
lauft der Marketing-Forscher dadurch Gefahr, aus der Sicht von Vertretern
anderer Fachdisziplinen dilettantistische Ergebnisse hervorzubringen (vgl.
hierzu z.B. Schanz 1977, S. 45 ff.). Dies gilt um so mehr, als von Marketing-
Wissenschaftlern eine fundierte methodische Kompetenz erwartet wird, die
zusitzliche Kenntnisse beispielsweise aus den Bereichen der empirischen
Sozialforschung, der Statistik und der Wissenschaftstheorie erfordert. Ein
Marketing-Fachmann begibt sich demnach in die schwierige Situation, als
Spezialist nur einen kleinen Ausschnitt des Marketing-Wissens zu
reprasentieren oder als Generalist Gefahr zu laufen, von vielem etwas ,(...)
und von fast nichts viel zu verstehen* (Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 1994, S.
28).

Um dem Dilettantismus-Problem entgegenzuwirken, scheint eine gewisse
Selbstbeschrankung des Forschenden unabdingbar - insbesondere in Fillen, in
denen es um komplexe fachfremde Fragestellungen geht. Als verbindendes
Element bei der Integration unterschiedlicher Wissenschaftszweige sollten
auflerdem stets die Leitideen des Marketing- Ansatzes stehen.
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Trotz dieser Einschrinkungen gilt es zu bedenken, dafl sich Marketing-
Probleme in der Praxis nicht nach - von Wissenschaftlern gezogenen -
Fachgrenzen richten. Wer als Marketing-Forscher den Anspruch erhebt, einen
Beitrag zur Losung realer Marketing-Fragestellungen zu leisten, mufl sich
diesem Problem stellen, wenn er nicht riskieren will, da8 sich Vertreter von
Nachbarwissenschaften (z.B. Soziologen) dem ,Uberschneidungsbereich
widmen (vgl. Miiller 1995, S. 193).

Auf der Grundlage des hier propagierten, weit gefafiten Marketing-Ver-
standnisses stellt sich die Frage, welche Inputs die Marketing-Wissenschaft
erhalten hat und in welchen Anwendungsfeldern sie als Problemlésungsheu-
ristik zum Einsatz gelangt. Abbildung 1 gibt hierzu einen Uberblick iiber
denkbare Nachbarwissenschaften und deren Zuordnung zur Input- bzw.
Outputseite.

INPUT OUTPUT
Marketing als Marketing als
Schnittstellen- Transfer-Technik
Wissenschaft
Okologie Politik
Statistik \ /
Volkswirtschaftslehre
. /__\
Rechtswnssenschaﬂ\A —7
Psychologie ——» Marketing-
Soziologie Wissenschaft — Soziologie
T Psychologie
Volkswirtschaftslehre // ] \ ycholog
Management Okologie
Militartheorie
Operations
Research -
empirische
Sozialforschung

Abb. 1: Input-Output-Relation der Marketing-Wissenschaft
(Quelle: eigene Darstellung)

Die Anleihen, die das Marketing von anderen Disziplinen nimmt, werden
auf der Inputseite der Abbildung dokumentiert, die das Wesen des Marketing,
als Schnittstellenwissenschaft verdeutlicht. Diese Komponente spiegelt sich in
der vorliegenden Schrift in den Beitragen des III. Kapitels wider. Auf der



