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Erlaubnis

MEIN BUCH

»Die Seele des Marketings liegt im Kundenwunsch«

SOZIALwirtschaft fragt regelmaflig Ex-
perten der Branche, welches Buch sie in
ihrer Arbeit am meisten beeinflusst hat.

»Denk an den Kundenwunsch.« Die-
ser Satz findet sich nicht nur in einem
Gebaude eines bedeutenden Computer-
herstellers in Texas, sondern auch als
illustratives Beispiel in dem manchmal
als »Marketing-Bibel« bezeichneten,
umfangreichen Handbuch von Kotler,
Keller und Bliemel: »Marketing-Ma-
nagemente.

»Denk an den Kundenwunsch.« In
der Sozialen Arbeit ist bis heute umstrit-
ten, ob die Menschen, die im Rahmen
des sozialrechtlichen Dreiecks Hilfe
und Unterstiitzung erhalten, tberhaupt
als Kundinnen und Kunden bezeichnet
werden sollten. Im Hintergrund solcher
Uberlegungen stehen oft noch Vorstel-
lungen, die aus der Zeit vor Abschaf-
fung des Selbstkostendeckungsprinzips
zu stammen scheinen. Soziale Arbeit
und Okonomie werden als Gegensitz-
lichkeiten erlebt. »Es geht doch immer
nur um’s Geld« lautet der Vorwurf, den
Fuhrungskrifte in der Sozialwirtschaft
dann zu horen bekommen, ja manchmal
sich selbst zu machen scheinen.

»Denk an den Kundenwunsch« - ich
halte diese Aussage hingegen fir kompa-
tibel, ja fur kongenial zum sozialrecht-
lich verankerten »Wunsch- und Wahl-
recht« sowie zum »Selbstbestimmungs-
recht« aller Hilfeempfangerinnen und
Hilfeempfianger. Als Fuhrungskraft ei-
nes grofSen diakonischen Unternehmens
erinnert mich dieser Aufruf zudem an
biblische Begriindungen christlich mo-
tivierten Hilfehandelns (Jesu biblisch
bezeugte Frage: »Was willst Du, was ich
Dir tun soll?«). Daher hat mir das Buch
von Kotler, Keller und Bliemel ganz be-
sonders geholfen, mit uberholten Vor-
stellungen eines Gegensatzes zwischen
Wirtschaftlichkeit und sozialem Enga-
gement bei mir und anderen aufzurdu-
men und Grundsitze eines zeitgemafSen,
komplexen und ganzheitlich verstande-
nen Marketings fur meine Arbeit und
die des sozialen Unternehmens frucht-
bar zu machen.

Ziemlich zu Anfang ihres Werkes zi-
tieren die Autoren einen Satz von Theo-

SOZIALwirtschaft

dore Levitt (1960): »Das Verkaufen ist
beseelt vom Wunsch des Verkaufers, sein
Produkt zu Geld zu machen; Marketing
ist beseelt von der Idee, die Wiinsche des
Kunden zu erfiillen, und zwar durch das
Produkt und alle dazugehorigen Hand-
lungen.« Hier finde ich das Grundmotto
des Marketing-Verstandnisses dieses Bu-
ches wunderbar beschrieben: Die »See-
le« (1) des Marketings liegt im Kunden-
wunsch. Und mit ihrer Definition eines
wohlfahrtsbedachten, integrierten und
ganzheitlichen Marketings werden sie
nicht nur dem Anspruch von am Gemein-
wobhl orientierten Unternehmen gerecht,
sondern beziehen zugleich eine nachhal-
tige okologische Position mit ein: »Das
wohlfahrtsbedachte Marketing besagt,
dass die Aufgabe der Organisation darin
besteht, die Bediirfnisse, Winsche und
Interessen der Zielmirkte zu ermitteln
und die gewtinschten Befriedigungswerte
wirkungsvoller und wirtschaftlicher an-
zubieten als die Konkurrenten, und zwar
auf eine Weise, die die Lebensqualitat der
Gesellschaft bewahrt oder verbessert.«

Die Urspringe dieses Standardwerks
gehen zuruck auf einen der weltweit fih-
renden Marketing-Theoretiker, nimlich
Philip Kotler, der zusammen mit dem
zweiten Autor, Kevin Lane Keller, in den
USA lehrte. In seiner deutschsprachigen
12. Auflage ist es vor allem dem Mitwir-
ken von Friedhelm Bliemel, Technische
Universitiat Kaiserslautern, zu verdan-
ken, dass es an den deutschsprachigen
Wirtschafts- und Kulturkreis bestens
angepasst wurde. Der tiber 1.200 Seiten
umfassende Wailzer bietet ein wissen-
schaftlich fundiertes Marketing-Ver-
standnis, das auch fur gemeinnutzige,
nicht auf Profit abzielende Unternehmen
anwendbar und hilfreich ist.

Es gibt wohl keinen Aspekt unter-
nehmerischen Analysierens, Planens
und Handelns, der in diesem Buch
nicht erortert wiirde, stets auf hohem
Niveau, zugleich gut verstandlich und
mit unendlich vielen anschaulichen und
lehrreichen, aber auch unterhaltsamen
Beispielen angefillt, die zudem durch
schone, farbige Fotos und Bilder sowie
hervorgehobene Definitionen und Grafi-
ken das Buch zu einer spannenden Lek-
ture werden lassen. ]
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