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1 Marketing + TQM: Marktorientierte Unternehmensführung
durch die Synthese zweier Management-Konzepte

Der langfristige Erfolg und damit die Existenz von Unterneh-

men hängt beachtlich von ihrer Fähigkeit ab, den Anforderun-

gen der Märkte zu entsprechen und dabei Wettbewerbsvorteile

zu realisieren. Da Markterfolge letztlich aus Kaufentschei-

dungen resultieren, entscheidet somit der (End-)Kunde mit

seinen Bedürfnissen, seinem Kaufverhalten und seiner Zufrie-

denheit über den Markterfolg und damit letztendlich auch

über den Unternehmenserfolg. Die Kunden- bzw. Marktorientie-

rung kann daher als eine der wichtigsten Aufgaben von Unter-

nehmen angesehen werden.1

In der Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivitäten auf

die Kunden- bzw. Marktanforderungen kann – trotz im Detail

unterschiedlicher Auffassungen – die Grundidee von Marketing

als Management-Konzept gesehen werden.2 So naheliegend und

überzeugend das Konzept des Marketing auch erscheint, so we-

nig kann es über bestehende Umsetzungsschwierigkeiten hin-

wegtäuschen.3 Während sich die Marketingforschung bzw. -

literatur sehr stark auf die analytische Ebene (z.B. Ent-

wicklung diverser Modelle des Kaufverhaltens) und die Anwen-

dung von Managementinstrumenten innerhalb des Marketing kon-

zentriert, wird die Frage nach der Umsetzung der Kunden-

bzw. Marktorientierung kaum thematisiert.4 Dementsprechend

ist “Marketing“ in der Praxis auch nur selten als gesamtun-

ternehmensbezogene Führungsphilosophie anzutreffen, sondern

wird meist auf die Aufgabe einer Abteilung (funktionales

Marketingverständnis)5 oder auf die Anwendung der Methoden

                      
1 Vgl. Drucker, Peter (1955), S. 35f.
2 Zur Ableitung dieses Marketing-Grundverständnisses sowie der Dis-

kussion verschiedener Marketing-Definitionen vgl. Hilker, Jörg
(1993), S. 24ff.; Hunt, Shelby D. (1992), S. 301ff.

3 Zur Umsetzung als zentrales Problem des Marketing vgl. Hilker,
Jörg (1993), S. 1ff.; Simon, Hermann (1986), S. 205ff.; Webster,
Frederick E. (1980), S. 9ff.

4 Vgl. zu dieser Meinung Homburg, Christian (1997), S. 284; Stauss,
Bernd (1994), S. 151.

5 Vgl. Hilker, Jörg (1993), S. 29ff.


