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Europäische G edanken zur Gründung des Institutes 

für Marketing-W issenschaft in den USA
W ilfr ie d  A. Hoellige, M ännedorf (Zürich)

V o r wenigen M onaten wurde in den Vereinigten 
Staaten ein Institut gegründet, das den Namen 

„M arke ting  Science Institute" träg t und sich in Phila­
de lph ia  e tab lie rt hat.

Nachdem man bereits seit den dre iß iger Jahren in 
den USA den B egriff M arke ting  kennt und in der Praxis 
diese Form der Unternehmensführung und M ark t­
erschließung einsetzt, erscheint d ie  Tatsache, daß man 
nun ein marketing-wissenschaftliches Institut errichtet, 
etwas e igenartig . Dies ganz besonders deshalb, da 
¡a schon seit etlichen Jahren an den Hochschulen und 
Universitäten in a llen Bundesstaaten eine V ie lzahl von 
Professoren sich den ordentlichen Vorlesungen über 
M arke ting  w idmen. In einigen dieser Lehranstalten 
wurden sogar Abteilungen und Forschungszentren spe­
zie ll fü r M arke ting  eingerichtet. Ferner hat die „A m eri­
can M arke ting  Association" (AMA) bereits ein wissen­
schaftliches Kommittee gebilde t, das seinen Rückhalt 
in nahezu 10CMK) M itg liedern  dieser Verein igung findet.

M it welcher Zielsetzung wurde nun. ein selbständiges 
Institut fü r M arketing-W issenschaft gegründet? Die 
anderen Einrichtungen und Körperschaften sollten doch 
ausreichen, d ie  Forschung und W eiterentw icklung des 
M arke ting zu fördern.

W ahrscheinlich waren vie le der A M A -M itg lied e r und 
Unternehmensleitungen in den Vere in igten Staaten d ie ­
ser M einung und erachteten den bisherigen Rahmen 
und die erarbeiteten G rundlagen als ausreichend. Die 
Folgen sind heute offensichtlich: M arke ting  w ird  a lle r­
orts, besonders aber in W ashington, beschuldigt, zu 
v ie l zu kosten. Geschäftstüchtigen Autoren fä ll t  es nicht 
schwer, die schwachen Stellen der M arketing-Konzep­
tion ausfind ig  zu machen, und Bestseller w ie „D ie  Ver­
schwender" konnten so unter einer weltweiten Leser­
schaft beträchtliche Erfolge verbuchen. Die treuen An­
hänger des M arketing aber standen diesen Kritiken 
zumeist h ilflos gegenüber, denn es fehlten ihnen die 
W affen  zur Verte idigung.

M arketing kann in den Verein igten Staaten ohne 
Zweife l als empirisch in seiner Evolution gekennzeich­
net werden. Ober die W erbung, den V erkauf und die 
Marktforschung ist man zur Einsicht gekommen, daß 
M itte l und Methoden geschaffen werden müssen, die 
den M arkt, die W irtschaftskonditionen und die inner­
betrieblichen Belange unter eine Konzeption bringen 
können. So wurde der B egriff „M a rke ting " geboren, 
und heute kann niemand mehr sagen, w er eigentlich 
zum ersten M ale ihn geprägt hat.

Jede dieser spezifischen Fachrichtungen versuchte 
menschlicherweise das M arketing unter ih r Primat zu 
zwingen. „M arke ting  ist Forschung", „M arke ting  heißt 
W erben" und ähnliche Überschriften oder Schlagworte

tauchten bei Tagungen, als Buchtitel und in Verkaufs­
gesprächen immer w ieder in einer stets sich w ieder­
holenden Reihenfolge auf. Die Unternehmensleitungen, 
auch in den Verein igten Staaten, verhie lten sich fü r 
sehr lange Ze it beinahe skeptisch gegenüber der 
M arketing-Konzeption, und trotzdem  —  in Ermange­
lung anderer W ege —  bedienten sie sich ih rer in 
wachsendem Maße. Daß jedoch ih r ganzes Handeln, 
aber vor allem  ih r Denken, den Einsatz des M arketing 
vorbehaltlos unterstützt hätte, kann man keineswegs 
behaupten.

Die „Am erican M anagem ent Association" begann 
schließlich als Kata lysator zu w irken, indem sie das so­
genannte „M arke ting  M anagem ent" zu ergründen ver­
suchte. Die labilen Grundfesten des M arketing machten 
es jedoch sehr schwer, etwas zu „m anagen", was nicht 
genau zu defin ieren w ar. Die empirische Entwicklung 
des M arketing nahm daher einen solchen Verlauf, daß 
in jüngsten Jahren ein ige Professoren und Praktiker 
zur Einsicht gelangten, daß „etw as" geschehen müßte. 
Man versuchte zu einem sehr späten Zeitpunkt in d i­
v idue ll die Theorie des M arketing zu erarbeiten, eine 
Aufgabe, der der einzelne wohl kaum gewachsen sein 
dürfte.

H ier sei eingestreut, inw iew eit es den Am erikanern ge­
lang, beziehungsweise w ie sie versuchten, das M ar­
keting zu beschreiben:

Die wohl verbreitetste M ethode ist, das M arketing 
an Hand seiner Einrichtungen zu erläutern. Von den 
betrieblichen O rganisationsabteilungen ausgehend, w ie 
Verkaufsabteilung, W erbeabte ilung etc., ergründete 
man die Absatzwege, W erbem edia, Endverkäufer etc., 
bis man schließlich bei den Konsumenten anlangte. 
Diese Einrichtungen der industriellen Unternehmens­
führung, des Handels und der W erbew irtschaft sowie 
die Käuferschaft versuchte man in einen Rahmen zu 
zwingen und an Hand dieses die M ethodik und das 
Wesen des M arketing anschaulich zu machen.

Ähnliche Bestrebungen sind auch in Europa zu ver­
zeichnen. So ist beispielweise die O rgan isa tion fü r 

. W irtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung 
(OECD) seit einigen Jahren bestrebt, diesen W eg zu 
beschreiten. Die h ierbei erzielten Erfolge waren und 
sind beträchtlich, jedoch zumeist w iederum  nur in den 
einzelnen Stufen des M arketing-Gefüges, nicht fü r die 
gesamte M arketing-Konzeption. Besonders der Handel 
und die M arktforschung unterstützten die M arketing- 
A rbe it der OECD. Dies führte mancherorts fälschlicher­
weise dazu, daß man die M ethodik des fortschrittlichen 
Handels oder die M arktforschung m it M arketing iden­
tifiz ie rte . Die Institutionen der europäischen W irtschaft 
befinden sich in einer steten Veränderung, und die 
Integration w ird  in den kommenden Jahren diesen
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Trend weitgehend fördern. Es w äre  daher gefährlich, 
solche und ähnliche Fehldeutungen des M arketing au f­
rechtzuerhalten.

Die in den USA und Europa gebräuchlichste A rt zur 
Beschreibung des M arketing ist, die M arketing-Kon­
zeption an Hand ih rer Funktionen zu charakterisieren. 
Es braucht kaum betont zu werden, daß man hierzu 
eine w oh lfund ierte  Kenntnis der Einrichtungen des 
W irtschaftslebens und des M arktes benötigt.

In den M arketing-Funktionen finden sich a lle  Hand­
lungen, die den Fluß einer W are oder Dienstleistung 
vom Unternehmer zum Verbraucher beeinflussen und 
steuern. Diese A rt der Darstellung wurde in Europa 
ebenso in der Absatzw irtschaft angewandt; deshalb 
d ie  große Ähnlichkeit. Beim M arketing fügte man je­
doch, um es unterschiedlich zu machen, d ie  Q u a li­
fika tion  hinzu, daß man die Käuferschaft be fried igen 
müsse. Daß es sich h ierbei um eine W ortsp ie lere i oder 
Haarspalterei handelt, d a rf nicht abgestritten werden.

Der große Nachteil dieser M ethode des M arketing , 
oder besser gesagt seiner Veranschaulichung, ist, daß 
es nicht leicht fä llt, die Interdependenz der Funktionen 
der industrie llen Unternehmerschaft und des Handels 
und schließlich d ie  Handlungen der Verbraucherschaft 
e indeutig festzulegen und gegeneinander in Beziehung 
zu bringen. Die natürliche Folge ist somit, daß die 
leichter meßbaren Funktionen den Anschein erwecken, 
das eigentliche M arke ting  zu verkörpern. Die techni­
sche Seite des Unternehmens, nämlich die Produktion, 
w ird  hierbei ohne Zweife l in den H intergrund gestellt, 
und gleichzeitig kann man den Fehler begehen, das 
Primat des Absatzes zur Regel zu erheben.

In der Entwicklung des M arketing in den Verein igten 
Staaten überwiegen die institu tioneile und funktione lle  
Darstellungsweise. G leichzeitig mußte man sich jedoch 
sogenannter „F a llbe isp ie le " bedienen, um die eine 
oder andere Illustra tion etwas praxisnäher zu gestal­
ten. Dies wurde auch dadurch notwendig gemacht, daß 
man ein M arketing in den verschiedenen Produkt- oder 
Dienstleistungsarten veranschaulichen w o llte . Ein be­
kannter amerikanischer Professor fü r M arketing stellte 
jedoch die  Behauptung auf, daß man ein Leben lang 
brauchen würde, um den Studenten durch Fallbeispiele 
die Grundzüge des M arketing beibringen zu können. 
Selbst wenn dies gelingen sollte, dann treten die jungen 
Akadem iker in die W irtschaftspraxis hinaus und sehen 
sich vollkom m en unterschiedlichen Einrichtungen, neuen 
Funktionen und einem gewandelten M ark t gegenüber.

Eine weitere M ethode zur Verbreitung des M arketing 
ist das „M anageria l M arke ting ". Ins Deutsche über­
tragen würde die Bezeichnung „unternehmerisches" 
oder „betriebliches M arke ting " wohl eine zufrieden­
stellende Begriffsbildung geben.

Das betriebliche M arke ting  unternimmt den Versuch, 
die Dinge alle in aus der Perspektive des Unternehmens 
und seiner Führungskräfte zu sehen. Das unternehme­
rische W irken  soll hierbei nach der Konzeption des 
M arke ting  ausgerichtet werden, nicht d ie  Einrichtungen

oder Funktionen. Peinlichst verm eidet man sogar, 
irgendwelche organisatorische Um wandlungen in der 
innerbetrieblichen Struktur zu forc ie ren. M an geht v ie l­
mehr von der Einsicht aus, daß sich bei der Anwendung 
des betrieblichen M arketing au f eine natürliche A rt und 
W eise —  vie lle ich t zw angsläufig —  einige Umschich­
tungen in der H ierarchie der Unternehm ensorgani­
sation und -führung ergeben werden.

Zu Beginn dieser M ethod ik w ird  d ie  gedankliche und 
geistige Ausrichtung der Führungskräfte ge fordert. Der 
Redakteur der Neuen Zürcher Zeitung, Dr. W . Linder, 
schrieb kürzlich sehr tre ffend : es w ird  der Versuch 
unternommen, eine „Ganzheitsschau in der Betriebs­
führung" zu schaffen. Das betriebliche M arke ting  geht 
von der Einsicht aus, daß die  op tim ale G estaltung der 
betrieblichen Teilgebiete noch keineswegs eine o p ti­
male Gesamtleistung des Betriebes erg ib t. Die bisher 
erarbeiteten Methoden des betrieblichen M arketing 
sind le ider nur sehr dünn gesät, jedoch weisen sie 
erfolgversprechende Ansätze in den Vere in igten Staa­
ten und in Europa auf.

Dies füh rt uns schließlich zu jenem Punkt im M arketing , 
der bisher der weitaus schwächste w a r: d ie  Theorie 
des M arke ting  oder die M arketing-W issenschaft.

Von den mehr praktischen Erkenntnissen heraus wurde 
zw ar der Versuch unternommen, eine M arketing-Lehre 
zu bilden. Diesem ist aber noch kein großer Erfolg 
beschieden worden. Nach w ie vor g ib t es weder in 
Europa noch in den USA ein k lare und w oh lfund ierte  
M arketing-Theorie, au f die Praxis und W issenschaft 
ihre weiteren Bestrebungen aufbauen könnten. Im Sinne 
einer gesunden Selbstkritik muß man eingestehen; 
„M arke ting  wurde au f Sand gebaut".

A ll dies stellt d ie  Vorgeschichte dar, d ie  erst je tzt zur 
G ründung des Institutes fü r M arketing-W issenschaft in 
den Verein igten Staaten führte. Es besteht kein Zweife l, 
daß  Tausende von Marketing-Fachleuten und -Lehr­
kräften, Unternehmensleitungen und aufmerksame Be­
obachter zu dem Schluß gekommen sind, daß man so 
nicht w e iter kann —  ohne die schwersten Rückschläge 
au f die gesamte Volksw irtschaft in Kauf zu nehmen. 
V iele Versuche in Richtung einer M arketing-W issen­
schaft wurden im Keim erstickt, denn vielen M arke ting- 
Leuten feh lte der Mut, sich einzugestehen, daß sie bis 
da to ohne wissenschaftliche G rundlagen zu W erke ge­
gangen sind. Andere Einsichtige unterließen aus d ip lo ­
matischen Gründen eine scharfe K ritik  an den Unzu­
länglichkeiten.

Thomas B. McCabe, Vorsitzender des Aufsichtsrates der 
Scott Paper Company, beschäftigte sich im vergange­
nen Jahrzehnt ebenfalls m it den Problemen des M a r­
keting. A ls Industrie ller hatte er a llen G rund dazu, 
denn die M arketing-Kosten stiegen ununterbrochen, und 
tro tz weitgehender Forschungsarbeiten konnte er ge­
wisse Rückschläge und Fehlerquellen nicht begründen.

Ein Mann in seiner Stellung verfügte über den Einfluß 
und die finanzie llen M itte l, die nötige In itia tive  zu er­
gre ifen. Vorerst besprach er sich m it den Professoren 
A. W . Frey und J. A. Howard an der Universitä t zu

X W irtschaftsdienst 1962/X



Pittsburgh. Sodann betraute er diese beiden M arketing- 
Fachleute m it einer Um frage in Industrie- und Handels­
kreisen, denn er w o llte  seine eigene Meinung, Zweife l, 
Gedanken und G efühle bestätigt wissen. Erwartungs­
gemäß, jedoch m it einigen Überraschungen über die 
zur Schau getragene Intensität, wurde seine Selbst­
k r it ik  von vie len G leichgesinnten bestätigt. Dies recht­
fe rtig te  weitere Bestrebungen und Ausgaben, die dazu 
dienten, festzustellen, ob die  Unternehmensleitungen 
nun auch gew illt waren, ihre Ansichten in Form finan ­
z ie lle r Unterstützungen zu bezeugen. Schritt fü r Schritt 
bekannte sich nun tatsächlich Unternehmen fü r Unter­
nehmen zu seinen Anschauungen und Wünschen.

Zu Beginn dieses Jahres kam es endlich zu den ersten 
konkreten Besprechungen, d ie  im  Juli zur eigentlichen 
Gründung des marketingwissenschaftlichen Instituts 
führten. Dr. W endeil R. Smith, früherer V izepräsident 
der RCA, wurde zum Präsidenten des M arketing 
Science Institute bestellt. Ihm ob lag die A ufgabe, ein 
richtungweisendes Programm fü r die Zukunft zu erar­
beiten. Zu diesem Zweck standen ihm  glücklicherweise 
die finanzie llen M itte l nun zur Verfügung, d ie  so man­
chem anderen vorher fehlten. Er wurde in d ie  Lage ver­
setzt, sich m it Fachkräften zu umgeben, die fü r ein 
derartiges Unterfangen unbedingt erforderlich sind. 
Dr. David Luck, beispielsweise, wurde zum Associate 
D irector fo r Research ernannt. Jeder, der sich m it 
M arketing-Forschung einmal befaßte, w ird  eingestehen 
müssen, daß es sich bei solchen Leuten tatsächlich um 
Spitzenkräfte des M arke ting und unermüdliche Pioniere 
handeln dürfte.

Das Institut fü r M arketing-W issenschaft in Philadelph ia 
ist, dem Charakter der Zielsetzung entsprechend, ein 
gemeinnütziges Unternehmen. Den Förderern w ird  
genausoviel Nutzen aus den künftigen A rbe iten zu­
kommen w ie der breiteren Ö ffen tlichke it, speziell den 
interessierten W irtschaftskreisen. Bisher haben sich ins­
gesamt 20 amerikanische und kanadische G roßunter­
nehmen entschlossen, durch finanz ie lle  Zuschüsse der 
gemeinsamen Sache zu dienen.

Interessant erscheint, daß a lle  Förderer des m arketing­
wissenschaftlichen Instituts, und dies ohne Ausnahme, 
au f europäischen M ärkten zugegen sind. Europäische 
Großunternehmen fehlen noch in der Liste der M it­
g lieder. Es handelt sich also organisatorisch gesehen 
um eine rein amerikanische Angelegenheit. Und obwohl 
somit die Unterstützung den Umständen und Gegeben­
heiten entsprechend ausschließlich aus Nordam erika 
kommt, muß doch betont werden, daß sich weder die 
A rbe iten noch die Verbreitung der Ergebnisse au f den 
nordamerikanischen Kontinent beschränken werden.

Bis jetzt wurde das kommende Programm skizzenhaft 
bekannt. Drei sogenannte „base line"-Studien, also 
grundlegender Natur, sind geplant. In den betre ffen­
den A rbeiten w ird  fo lgende M ethod ik zur Anwendung 
gelangen:

1. Eine systematische Untersuchung der bereits vo r­
handenen maßgeblichen Unterlagen (Sekundär- 
m aterial).

2. Aussprachen m it Führungskräften im Lehrwesen, in 
Regierungen und in der W irtschaft.

3. Beratungen m it Fachkräften, auch jenen, deren Fir­
men nicht zu den Förderern zählen.

4. Beschaffung von neuem G rundlagenm ateria l, w o 
dies unbedingt erforderlich ist und soweit dies in 
den finanzie l en Kräften des Instituts steht.

Die dre i Forschungsstudien erstrecken sich au f die fo l­
genden Schwerpunkte:

1. Die erste Analyse w ird  sich m it den O rganisations­
form en und Funktionen des M arketing —  inner- und 
außerbetriebliche Bestandteile —  befassen. Es soll 
in erster Linie ergründet werden, W ARUM  es in 
jüngster Ze it zu gewichtigen Umstellungen und 
Änderungen gekommen ist. Im Vordergrund w er­
den die vertika len und horizontalen Absatzwege zu 
stehen kommen.

2. Das zweite Projekt ist dem betrieblichen M arketing 
gewidmet. Die derzeitige M ethodik und Systematik 
soll eingehend studiert werden, wobe i ein beson­
deres Augenmerk au f die den Unternehmen er­
wachsenden Kosten gerichtet werden w ird . Gegen­
stand dieser Studie sind also M arketing-Strategie, 
M arketingTMix, die Durchführung des betrieblichen 
M arketing sowie die betriebliche M arke ting fo r­
schung.

3. An d ritte r Stelle rang iert —  keineswegs in der Be­
deutung —  eine Studie, die sich m it den in te rna tio ­
nalen Aspekten und M ethoden des M arketing be­
fassen w ird . Logischerweise wurden die europäi­
schen Entwicklungen, nämlich der Gemeinsame 
M arkt und die zu erwartenden Folgen in das Zen­
trum dieser Forschungsarbeiten gerückt. W örtlich  
heißt es im Programm des M arketing Science Insti­
tute: „Das grundlegende Ziel dieser Studie soll es 
sein, festzustellen, inw iew e it und a u f welche A rt die 
M arketing-Strategien und -O rganisationsm itte l ab­
gewandelt und angepaßt werden müssen, um ge­
w innbringend an dem kommenden Aufschwung im 
W elthandel te ilhaben zu können."

Die Ergebnisse dieser grundlegenden Studien sollen 
auf fo lgende A rt und W eise verbre ite t werden:

1. durch „Positions-Abhandlungen", die sich zur Ver­
öffentlichung eignen,

2. durch Planung von tie fergre ifenden Forschungs­
arbeiten in jenen Gebieten, die solche erforderlich 
erscheinen lassen.

Vorlesungen, Tagungen oder Seminare sind noch nVht 
ins Auge gefaßt w orden; diese M öglichkeit wurde aber 
o ffen gelassen.

Die europäischen Unternehmen haben in den vergan­
genen Jahren den W ettbew erb der amerikanischen 
Firmen zu spüren bekommen. In der andauernden 
Hochkonjunktur und wegen der manchmal m angel­
haften M arktaktionen der Am erikaner konnte dieser 
W ettbew erb bislang von vielen Industrien hingenom ­
men werden. Er w irk te  sogar belebend und anregend.

Soll jedoch die europäische Unternehmerschaft in der 
Entwicklung, die sich im M arketing abzeichnet, abseits 
stehen? D a rf man den kommenden Dingen m it G leich­
gü ltigke it gegenüberstehen? Die Ergebnisse der am eri­
kanischen Forschungsarbeiten auf dem G ebiet des 
M arketing dürften wohl auch der europäischen W ir t­
schaft zugänglich gemacht werden. U n fa ir wäre es 
jedoch, w o llte  man da rau f warten, daß einem diese 
unentgeltlich in den Schoß fa llen .
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