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Geleitwort

Die gewerblichen Unternehmer, frither lange als aussterbende Spezies betrachtet, ge-
nieflen heute berechtigtermaflen den Ruf, in grofler Zahl erfolgreich zu sein, ja eine
Hauptstiitze unserer marktwirtschaftlichen Ordnung und der Entwicklung ihres Po-
tentials darzustellen. Diese Rolle verdanken sie in der Regel eher ihrem ,entrepreneu-
rial spirit“ als Anregungen, die sie aus Fachquellen entnommen haben. Im Gegenteil
ist in der Praxis vor allem der kleinen Unternehmen gegeniiber der ausgewiesenen
Managementliteratur weitherum viel Skepsis verbreitet, und im Zweifel werden Fiih-
rungsentscheide oft nach ,Bauchgefiihl“ getroffen — oder jedenfalls angegeben, wenn
sogar eine Abstiitczung auf Grundlagen iiberhaupt fehlt. Immerhin darf eingerdumt
werden, dass in dieser Situation ein merkbarer Wandel im Gange ist, namentlich im

Ubergang der Fiihrungsgenerationen.

Die vorliegende Studie geht dieser Entwicklung deudlich voraus. Klaus Hacker stiitzt
sich in seinem Unternehmerdasein nicht nur mit aller Selbstverstindlichkeit auf das
mittlerweile auch in der Theorie reichlich vorhandene Managementwissen im Bereich
der Fiihrung kleiner Unternehmen, sondern macht einen groffen Schritt nach vorne.
Er begibt sich in dieses Gebiet hinein und sucht selber wissenschaftlich forschend zu
Einsichten zu gelangen, deren Befolgung ihm — und allen #hnlich ,Betroffenen® —
das Ausfiillen der Unternehmerrolle verbessern und erleichtern und seine Abhingig-
keit von branchen- oder fachfremden Experten vermindern kann. Hinzu kommt die
nicht weniger bemerkenswerte Tatsache, dass er diesen Versuch nicht in jugendlicher
Unbekiimmertheit unternimmt, sondern nach vielfiltig gesammelten Erfahrungen
im achten Lebensjahrzehnt. Er machte dabei in der Wahrnehmung seiner Betreuer
einen kognitiven Verjiingungsprozess durch und steht nunmehr zugleich als Pionier
und als Weiser da — Inhaber einer Fotoeinzelhandlung in einem wiirttembergischen
Stidtchen. Sein nun abgeschlossenes Vorhaben darf als erfolgreich bewertet werden.
Klaus Hacker verdient unsere Anerkennung als Ausnahmeerscheinung, leicht sati-
risch gleichsam als ,,Meisterforscher von Neckarsulm®. Seine Studie mége ihm (und
vielen mittelstindischen Unternechmerkollegen) konkreten Nutzen stiften und der

Wissenschaft Anregungen liefern.

St. Gallen, im Januar 2014
Prof. Dr. habil. Hans Jobst Pleitner
Prof. Dr. habil. PD Rainer Vélker



Danksagung

Die Arbeit entstand neben meiner Titigkeit als Fotoeinzelhindler aus dem Wunsch
heraus, Praxis mit neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen zu verbinden. Mégen mei-

ne Hindlerkollegen daraus Anregungen entnehmen kénnen.

Zu besonderem Dank bin ich meinem Doktorvater Herrn Prof. Dr. habil. Hans Jobst
Pleitner verpflichtet. Er hat sich stets Zeit fiir Diskussionen und Ratschlige genom-
men. So hat er mir bei meinem Forschungsprojekt mit wertvollen Hinweisen immer

wieder neue Impulse gegeben.

Fiir die Bereitschaft, das Zweitgutachten zu iibernehmen, machte ich mich bei Herrn
Prof. Dr. habil. Rainer Vélker bedanken. Seine Anregungen haben das Projekt gefor-

dert und mir neue Sichtweisen vermittelt.

Ein wichtiger Punkt war fiir mich die Méglichkeit, an den Kolloquien der Steinbeis-
Hochschule Berlin teilzunehmen. Herrn Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Johann Léhn und
den Professoren der Hochschule méchte ich fiir ihren zeitlichen Einsatz und die an-
regenden Diskussionen danken. Thre kritischen Kommentare zu meinen Prisentatio-
nen waren immer sehr konstruktiv und haben den Fortschritt der Arbeit wesentlich

gefordert.

Besonderen Dank auch an Frau Katrin Giesing, die mich in allen Fragen der Organi-

sation und des Zeitablaufs stets vermittelnd und sehr hilfreich unterstiitzt hat.

Ein Gliicksfall fiir mich war, dass sich Frau Dr. Susan Miiller bereit erklirt hat, die
Betreuung der Arbeit zu tibernehmen. Durch ihr auflerordentlich fundiertes Wissen
und ihre wissenschaftlich kompetenten und stets treffenden Hinweise hat sie mir
immer ein positives, motivierendes Feedback vermittelt. Thr habe ich es zu verdanken,
dass ich niemals daran gezweifelt habe, das Forschungsprojekt erfolgreich beenden zu

kénnen. Hierfiir gebiihrt ihr eine ganz besondere Anerkennung.

Durch ihren sehr engagierten Einsatz im Unternehmen hat Frau Elsbeth Junken,
Geschiftsfithrerin und Gesellschafterin der Foto Hacker GmbH & Co. KG, mir den
zeitlichen Freiraum geschaffen, um ein Forschungsprojekt dieser Dimension bewilti-

gen zu konnen. Dafiir und fiir viel Riicksichtnahme bedanke ich mich sehr.



Besonderer Dank gilt auch meinem Freund Prof. Dr. Giinter Haag fiir wichtige Hin-

weise zu Beginn und gegen Ende dieser Arbeit.

Das Korrekturlesen, eine wertvolle Hilfe fiir mich, wurde von Frau Susanne Jauss,

Dipl.-Linguistin, in ausgezeichneter Weise erledigt. Meinen besten Dank auch an sie.

Besonders hervorheben méchte ich die stindige Unterstiitzung meiner Frau Marg-
ret. Stornierte Urlaube und Absagen von Einladungen bei Freunden sind nur einige
Punkte, die wir gemeinsam zu bewiltigen hatten. Ohne ihr Verstindnis und die stin-
dige Riicksichtnahme auf die zeitlichen Zwinge eines Doktoranden wiire es mir nicht
moglich gewesen, das Projekt erfolgreich zu meistern. Dafiir gebiihrt ihr ein ganz
besonderer Dank. Deshalb mochte ich ihr diese Arbeit widmen.

Neckarsulm, im Mirz 2013
Klaus Hacker



Zusammenfassung

DerEinzelhandel hatindenletzten Jahrzehnten eine enorme Dynamik entwickelt. Neue
Vertriebsformen sind entstanden, wie z.B. SB-Handel, Discounter, Fachmiirkte usw.
Auf der Verbraucherseite steht heute der ,,hybride Konsument®. Dieser enormen Dy-
namik konnte eine grofle Zahl kleinerer dienstleistungsintensiver Einzelhandelsunter-

nehmen nicht standhalten.

Aus Konsumentensicht bestimmen die Mitarbeitenden das Erscheinungsbild eines
Einzelhandelsunternehmens. Bevorzugtes Marketinginstrument der Grof3vertriebsfor-
men ist der Preis. Die vorliegende Arbeit will untersuchen, wie die Marktorientierung

der Einzelhandelsunternehmen und ihrer Mitarbeitenden geférdert werden kann.

Wissenschaftliche Forschungsergebnisse aus dem Bereich der kleinen dienstleistungs-
intensiven Einzelhandelsunternehmen sind kaum vorhanden. Die finanziellen Mog-

lichkeiten dieser Unternehmensgrofe lassen auch keine eigenen Forschungsprojekte zu.

Marktorientierung kann das Marketverstindnis, die Qualifikation und die Motivation
der Mitarbeitenden fordern. Kohli und Jaworski haben eine Definition der Marktori-

entierung entwickelt, die auf drei Elementen beruht:

* Informationsgenerierung,
= Informationsverteilung,

= Reaktion auf die Marktinformationen.'

Zielsetzung des Forschungsprojektes der vorliegenden Arbeit ist die Klirung folgen-
der Fragen:

* Wodurch kann die Marktorientierung der Mitarbeitenden verbessert werden?

= Welche Einflussfaktoren sind zur Verbesserung der Marktorientierung der

Mitarbeitenden sinnvoll?

*  Welche Handlungsempfehlungen ergeben sich fiir das Unternehmen?

1 Vgl. Kohli / Jaworski (1990), S. 3 f.



Die Literaturanalyse und die qualitative Vorstudie erméglichen die Entwicklung von
Hypothesen, die in einer quantitativen Untersuchung verifiziert werden. Die Analy-

sen sollen die Wirkung folgender Konstrukte untersuchen:

= DPsychologisches Eigentum mit den Elementen Verbundenheit und Mitunter-

nehmertum,

= Internes Marketing mit den Elementen Vorbildfunktion der Fiihrungskrifte,
Verkaufstraining, Kommunikation / Information sowie marktorientierte

Schulung,

= Anreize mit den Elementen materielle und immaterielle Anreize.

Die Arbeit soll einen Beitrag zur Erforschung der Marktorientierung von Mitarbeiten-
den in Klein- und Kleinstunternehmen darstellen. Das Transferpotenzial erméglicht
es, Handlungsempfehlungen fiir ca. 35.000 Klein- und Kleinstbetriebe auszuspre-
chen. Aus dieser Sicht kann von einem Paradigmenwechsel fiir das Unternehmens-

marketing gesprochen werden.



Summary

Over the past few decades retail industry has undergone sweeping changes. New sales
channels have emerged, including self-service stores, discount stores, specialist outlets
etc. Today consumers have become “hybrid consumers”. A large number of small
service-intensive retail companies have not been able to withstand this highly dy-
namic development. From the customers’ point of view the image of a retail company
is highly characterized by its staff. However, price is the most important marketing

tool for the large trading companies.

This paper wants to investigate how market orientation can be increased in retail

companies and among their staff.

There is almost no scientific research in the field of small service-intensive retail com-
panies. Moreover, these small companies do not have the financial possibilities to do

research by themselves.

Market orientation can increase the staff’s market understanding, skills and motiva-

tion. According to Kohli and Jaworski market orientation is based on three elements:

= generation of market information,
= dissemination of market information,

" responsiveness to market information.?

In his research project the author wants to investigate three questions concerning

small service-intensive retail companies:

= What can be done to improve the staff’s market orientation?
= Which are the key factors that influence the staff’s market orientation?

= What recommendations for the company can be derived?

2 Vgl. Kohli / Jaworski (1990), S. 3 f.



First the author will evaluate the existing literature and research data. He also will
interview some external and internal experts. The results of this qualitative analysis
will enable him to derive hypotheses, which can be verified in a quantitative analysis

with the key topics:

= psychological property (with the elements affinity and intrapreneurship)

* internal marketing (with the elements significance of management role models,

sale training, communication / information and market orientation training),

* incentives (with the elements tangible and intangible incentives).

This paper contributes to research in the field of market orientation, especially among
the staff of small and very small companies. Thanks to its transfer potential, recom-
mendations can be given for about 35.000 small and very small companies. From this

point of view the companies will undergo a change of paradigm in their marketing.
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1 Einflihrung
1.1 Problemstellung

»Panta rhei.> Diese Aussage von Heraklit verdeutlicht, dass bereits in der Antike
Verinderungen ein Teil der menschlichen Gesellschaft waren. Auch und ganz beson-
ders trifft diese Feststellung fiir den Handel zu. Nicht ohne Grund existiert in der
Umgangssprache das gefliigelte Wort Handel ist Wandel.

Wann und wo in der Geschichte zum ersten Mal Handel getitigt wurde, kann nicht
genau festgestellt werden. Sicher ist jedoch, dass die Urform des Handels der Tausch-
handel, also der Tausch von Produkten gegen andere Produkte war. In der Bibel
wird der Israelit Joseph erwihnt, der im Dienste des Pharaos in den ,fetten Jahren“
Getreide aufkaufte, um es in den ,mageren Jahren“ wieder verkaufen zu koénnen.
Der zunehmende Tauschhandel machte es notwendig, Aufzeichnungen iiber Art
und Umfang des Warentausches anzufertigen und ein Zihlsystem zu schaffen. Es
ist durchaus denkbar, dass damit der Anstoff zur Entwicklung der Schrift und des
Zahlensystems, zwei der wichtigsten Erfindungen der Menschheit, gegeben wurde.
Im Laufe der Geschichte musste sich der Handel stets neuen Umweltbedingungen
und gesellschaftlichen Verinderungen anpassen. Die Erfindung des Rades und des
Wagens erméglichte bessere Leistungen im Bereich der Logistik, machte aber auch
den Einsatz von Wagenlenkern und Fuhrleuten notwendig. Die bis dahin eingesetz-
ten Esel- oder Kamelfiihrer hatten sich dieser Entwicklung anzupassen, wenn sie ihre

Kunden nicht verlieren wollten.’

Schon in den Anfangszeiten des Handels versuchte in Alt-Agypten der in der Bibel
erwihnte Israelit Joseph im Auftrag des Pharaos, den Handel mit Getreide iiber den
Staat zu monopolisieren.® Allerdings zeigte es sich, dass eine reibungslose Versorgung
der Bevélkerung mit besonderen Giitern ohne die Leistung freier, kleiner Kaufleute
nicht méglich war, denn diese verfiigten iiber entsprechende Verbindungen und das
Wissen, wo wertvolle und seltene Produkte beschafft werden konnten, was letztlich
ihre Existenz sicherte.” Die Schwichen des Staatshandels zeigten sich abermals in der

Neuzeit vor allem in den kommunistischen Volkswirtschaften Osteuropas.

Griechisch: alles fliefit; vgl. Biichmann (2002), S. 365.
Vgl. Bauer / Hallier (1999), S. 12 f.
Vgl. Bauer / Hallier (1999), S. 14 ff.
Vgl. Bauer / Hallier (1999), S. 13.
Vgl. Bauer / Hallier (1999), S. 18 f.
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