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Vorwort zur 10. Auflage

Das Buch „Marketing-Konzeption“, mit dem der Konzeptionelle Ansatz in der Marketingleh-
re begründet wurde, hat sich als eigenständiges Standardwerk etabliert – das Erscheinen der
10. Auflage spricht für sich.

Der bereits in der 1.Auflage  gewählte und ausgearbeitete Ansatz hat sich bewährt und wird
inzwischen von den meisten Lehr- und Praxisbüchern im Marketing adaptiert. Dieser Ansatz
folgt einem entscheidungslogischen Marketingmanagement-Prozess mit drei abgrenzbaren
wie interdependenten Basisstufen (Bausteinen): Marketingziele, Marketingstrategien und
Marketinginstrumente bzw. Marketingmix. Auf der Grundlage  dieses ganzheitlichen Kon-
zeptionellen Ansatzes und seiner entscheidungsorientierten Denk- und Vorgehensweise sowie
seines klaren „Ordnungssystems“ aller Marketingentscheidungen wurden im Laufe der ein-
zelnen Neuauflagen immer wieder neue Themen, Instrumente, Methoden und Fallbeispiele
integriert und auf diese Weise das Lehr- und Nachschlagewerk komplettiert. Dieser Weg wur-
de auch in der vorliegenden „Jubiläumsauflage“ beschritten.

Gerade in einer Phase, in der durch die Modularisierung des Studiums im Rahmen der neuen
Bachelor- und Master-Studiengänge nicht selten der Blick für das große Ganze und die we-
sentlichen Zusammenhänge etwas in den Hintergrund zu geraten droht, bietet ein schlüssiges,
vollständiges, integratives und ganzheitliches Lehrwerk notwendige Orientierung und fach-
inhaltlichen Überblick. Aber auch für die Praxis mit ihrer immer größer werdenden Marke-
tingkomplexität, nicht zuletzt durch die neue Digitale Welt, bietet der Konzeptionelle Ansatz
und sein Ordnungs- und Entscheidungssystem notwendige Transparenz und Vorgehenssi-
cherheit.

Für Lehre und Praxis liefert der Konzeptionelle Ansatz mit seiner Entscheidungslogik struk-
turierte und differenzierte Anleitungen sowohl für die professionelle Analyse von einzelnen
wie komplexen Marketingproblemstellungen als auch die Erarbeitung  von realisierbaren
Marketingproblemlösungen partieller und totaler Art. Eine Fülle von Praxis- und Erfolgsbei-
spielen mit teilweise klassischem Charakter erleichtern das Verständnis dieser Problemlö-
sungsprozesse in Lehre und Praxis. Nichts wird deutlicher, nachvollziehbarer und überprüf-
barer als an einem guten, differenzierten, inhaltlich-vertiefenden Beispiel.

Problemlösende Marketing-Konzeptionen – speziell für die konkrete Realisierung in der
Marketing- und Unternehmenspraxis – hängen nicht zuletzt vom geeigneten, konzeptions-
adäquaten Marketing-Personal ab, und zwar sowohl im Sinne von direkten Umsetzern im Un-
ternehmen als auch im Sinne von externen Umsetzungshelfern. Diese erfolgsentscheidenden
Grundfragen, die in der Marketinglehre bislang weitgehend vernachlässigt werden, sind Ge-
genstand eines speziellen 5.Teiles des Buches: „Marketingmanagement und Marketinghand-
lungssystem“. In Anbetracht der Bedeutung dieser Thematik für die Implementierung des
Konzeptionellen Marketing in der Praxis wie auch für ihre Vermittlung in Studium und Leh-
re sind im Kapitel „Marketingberufe“ wichtige Berufsbilder ergänzt und neue hinzugefügt
worden (angefangen vom Marketing Manager, über den Product Manager bis hin zum Mar-
ket Research Manager und ihrem klassischen Aufgabenspektrum einerseits und vom E-Busi-
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ness-Manager, über den Online Marketing-Manager bis hin zum Community- bzw. Social
Media-Manager und ihren speziellen Aufgaben sowie konzeptionellen Anknüpfungspunkten
andererseits). Im Kapitel „Marketing-Dienstleister“ wurden bei verschiedenen Kategorien
neuere Serviceanbieter integriert (so z.B. bei den Unternehmensberatern wichtige Spezialis-
ten wie Markenberater, Name Finder,  F&E-Dienstleister sowie Inhouse Consultants und im
Bereich der Werbe- bzw. Internet-Agenturen – nicht zuletzt vor dem Hintergrund einer wach-
senden Bedeutung des Social Media- Marketing - spezialisierte Social Media-Agenturen mit
ihrem speziellen Leistungsspektrum).

Neu in der 10. Auflage ist ein abschließender Teil, der sich insbesondere mit den Erfolgsbe-
dingungen und den Herausforderungen des Konzeptionellen Marketing beschäftigt.

Dozenten an Hochschulen haben wie bisher die Möglichkeit, für ihre Veranstaltungen Zu-
satzmaterialien direkt beim Verlag anzufordern: www.vahlen.de

Und wie immer ist es mir ein Bedürfnis, mich bei meinem langjährigen Lektor, Herrn Her-
mann Schenk, für Rat und Tat bei der Vorbereitung dieser Neuauflage zu bedanken.

Pöcking, im August 2012 Jochen Becker



Vorwort zur 1. Auflage

Im Mittelpunkt der Marketinglehre steht bislang vor allem die Auseinandersetzung mit dem
Marketinginstrumentarium. Eher vernachlässigt werden dagegen die Grundfragen der ziel -
orientierten, strategieadäquaten Bündelung der Marketinginstrumente zu konsistenten Mar-
keting-Konzeptionen. Zwar wird diese Thematik im Rahmen der traditionellen Diskussion
des Marketingmix tangiert – jedoch ohne hinreichende Problematisierung grundlegender
Ziel- und Strategiefragen (und damit ohne adäquate gesamtkonzeptionelle Einbindung), son-
dern vielmehr unter vorrangiger Betonung verfahrens- und rechentechnischer Aspekte.

Hieran knüpft dieses Lehr- und Handbuch an. Es versucht aufzuzeigen, daß die Realisierung
der „Marketing-Philosophie“ an schlüssig abgeleitete Konzeptionen im Sinne ganzheitlich
orientierter Handlungsanweisungen gebunden ist. Derartige Handlungsanweisungen setzen
Fixierungen auf drei zentralen Entscheidungsebenen im Marketing voraus: der Ziel-, Strate-
gie- und Mixebene. In dieser Weise durchstrukturierte marketingpolitische Konzepte sind ge-
rade auch angesichts sich zunehmend verschärfender Markt- und Wettbewerbsbedingungen
sowie sich gravierend verändernder Umweltkonstellationen von besonderer praxisbezogener
Relevanz; denn ohne derartige Fixierungen trägt unternehmerisches Handeln allzu leicht Zü-
ge eines improvisierenden Aktionismus mit all seinen Gefahren für die Gewinn-, Wachstums-
bzw. Existenzsicherung von Unternehmen.

Das vorliegende Buch faßt die Marketing-Konzeption eines Unternehmens dabei in erster Li-
nie als eine komplexe qualitative Fragestellung auf. Das heißt, es werden die zentralen in-
haltlichen Ziel-, Strategie- und Mixfragen der Marketingpolitik bewußt in den Mittelpunkt
gerückt (ohne allerdings grundlegende Kalkül- und Verfahrensfragen zu vernachlässigen).
Die Überlegungen und Ableitungen werden anhand zahlreicher, aus ganz verschiedenen
Marktbereichen stammender Konzeptionsbeispiele verdeutlicht, die zum Teil eigene prakti-
sche Erfahrungen – insbesondere aufgrund einer mehrjährigen Tätigkeit in der Unterneh-
mensberatung – widerspiegeln. Auf diese Weise soll der behandelten Thematik jene An-
schaulichkeit gegeben werden, die sie aus der Sache heraus verdient. In dieser Praxisorien-
tierung kann zugleich auch ein Ansatz gesehen werden, den notwendigen Dialog (Transfer)
zwischen Wissenschaft und Praxis zu fördern.

Die Adressaten dieser Veröffentlichung sind sowohl Studenten der Betriebswirtschaftslehre
als auch Praktiker, die für die Erarbeitung von Marketing-Konzeptionen bzw. ihre Realisie-
rung Verantwortung tragen.

Aachen, Frühjahr 1983 Jochen Becker
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