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Geleitwort

Dietmar Laß beschäftigt sich in seiner Dissertation mit einem Thema, das für Theorie und 
Praxis des Marketing eine grundlegende und zentrale Bedeutung hat. Das Marketing-Konzept 
ist bekanntlich dadurch entstanden, daß für viele Unternehmen der Absatzsektor zum 
Hauptengpaß wurde und deswegen die Notwendigkeit entstand, Wettbewerbsvorteile durch 
eine bessere und präzisere Ausrichtung des Angebots auf die Nachfrager zu erreichen. Die 
Erfüllung von Kundenwünschen soll letztendlich zu einer Erhöhung der Kundenzufriedenheit 
und -bindung sowie zur Steigerung des Kunden- und Unternehmenswertes führen. In Zeiten  
stagnierender bzw. schrumpfender Märkte liegt hier ein wichtiger Erfolgsfaktor für ein 
langfristig erfolgreiches Agieren im Markt. Eine Orientierung an Kundenwünschen bietet 
dem einzelnen Anbieter Ansatzpunkte für das Erschließen neuer Zielmärkte, die Entwicklung 
ganz neuartiger Leistungsangebote und die Realisierung von Pioniervorteilen. Dies gilt in 
besonderem Maße für die Umsetzung latenter (d.h. bislang unerfüllter) und abstrakter (d.h. 
produktgruppenübergreifender) Kundenwünsche.

Grundvoraussetzung für eine derartige Orientierung am Markt ist ein umfassendes und 
tiefgreifendes Verständnis der Werte und Ziele, der Bedürfnisse, Probleme und Wünsche 
sowie der Erwartungen, Kaufkriterien und Präferenzen aller aktuellen und potentiellen 
Kundengruppen eines Unternehmens. Für die Vielfalt dieser einschlägigen durchaus nicht 
überscheidungsfreien Konstrukte der Marketingwissenschaft wird in der vorliegenden 
Dissertation der Begriff ‘Kundenwünsche’ verwendet.

Angesichts der herausragenden Bedeutung von Kundenwünschen für die Marketingpraxis 
überrascht es, daß das Forschungsfeld ‘Kundenwünsche’ auf der theoretischen Seite kaum 
bearbeitet ist. Wesen, Struktur und Zustandekommen von Kundenwünschen sind in der 
Literatur nicht so umfassend untersucht, daß man von einem soliden und empirisch bewährten 
Fundament sprechen könnte. Die Terminologie auf diesem Gebiet ist sehr undurchsichtig und 
alles andere als einheitlich und theoriekonform zu bezeichnen. In Forschung wie Management 
werden Begriffe nebeneinander, zum Teil auch falsch verwendet. Es mangelt im 
Themenkomplex ‘Kundenwünsche’ an einem übergeordneten Bezugsrahmen, einer 
terminologischen und theoretischen Systematik sowie an einer inhaltlichen Geschlossenheit.  

Dietmar Laß hat sich mit der vorliegenden Schrift dieser besonderen theoretischen und 
praktischen Forschungsprobleme angenommen. Mit großem Erfolg ist es ihm gelungen, ein 
ungewöhnlich komplexes Thema umfassend zu erschließen. Er hat die verschiedenen 
Facetten des Problems identifiziert, die einschlägigen Ansätze aus sehr unterschiedlichen 
Forschungsrichtungen herangezogen, kritisch diskutiert und in ein weit gespanntes und 
dennoch geschlossenes Konzept im Sinne einer ‘Theorie der Kundenwünsche’ integriert. Im 
einzelnen konnten mit der vorgelegten Arbeit folgende zentrale Fragestellungen geklärt 
werden: Was ist eigentlich ein Kundenwunsch? Wie entstehen und entwickeln sich 
Kundenwünsche? Welche Untersuchungsmethoden sind geeignet, abstraktere und latente 
Formen von Kundenwünschen aufzuspüren? Wie lassen sich Kundenwünsche in 
Marketingstrategien und Leistungsangebote umsetzen? 
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Die beachtliche theoretische Leistung basiert auf zahlreichen innovativen Beiträgen des 
Verfassers. Dies reicht von einer eigenständig entwickelten Konzeptualisierung von 
Kundenwünschen einschließlich deren Komponenten und Arten bis hin zum Entwurf einer 
Innovationsmarktforschung. Die vorgelegte Schrift betritt an einigen Stellen 
wissenschaftliches Neuland. Beispielsweise wurde das aus der Motivations- und 
Handlungspsychologie bekannte Heckhausen-Kuhl-Modell auf die Analyse von 
Kaufprozessen und die Entstehung von Kundenwünschen angewendet. Die Ausdehnung 
dieses psychologischen Rahmenmodells auf den Marketingsektor ist neu. Neben dem 
theoretisch-konzeptionellen Erkenntnisfortschritt leistet die Dissertation auch einen kleinen 
empirischen Beitrag durch vom Autor selbst erhobene qualitative Daten im Rahmen von 
Laddering-Interviews. Die Arbeit zeugt von einer bemerkenswerten konzeptionellen Kraft 
und ist in punkto Fleiß und Tiefgang herausragend. Hervorzuheben ist auch die umfassende 
und sorgfältige Literaturauswertung zum Thema. 

Dietmar Laß gibt mit dem vorliegenden Buch einem stark vernachlässigten Gebiet der 
Marketingforschung einen neuen Impuls. Die systematische Beschäftigung mit 
Kundenwünschen fand in der Marketingwissenschaft bisher kaum statt. Diese 
Forschungslücke wurde mit dieser Arbeit weitgehend geschlossen. Ich bin überzeugt, daß das 
Buch einen hohen Verbreitungsgrad in Forschung, Lehre und Weiterbildung sowie in der 
Marketingpraxis (z.B. im Produktmanagement, in Marktforschungsinstituten und Agenturen) 
finden wird. Dazu trägt auch der modulartige Aufbau bzw. kompendienartige Charakter der 
Arbeit und die große gedankliche und sprachliche Klarheit bei. Das Buch ist in besonderem 
Maße durch eine präzise Argumentation und übersichtliche Darstellung geprägt. Dies liegt 
vor allem an den zahlreichen Beispielen aus der Unternehmenspraxis, welche die 
theoretischen Ausführungen illustrieren. Die Dissertation ist ein Gewinn für alle 
verhaltenswissenschaftlich arbeitenden Marketingfachleute. Dem praxisorientierten Leser 
bietet sie eine Fülle wertvoller Anregungen und Hilfestellungen.

Dieser höchst beachtenswerten Arbeit ist eine breite Aufnahme in der Fachwelt zu wünschen. 

Professor Dr. Alfred Kuß  Berlin, im Sommer 2002
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Vorwort

Die vorliegende Arbeit wurde im Februar 2002 vom Fachbereich Wirtschaftswissenschaft der 
Freien Universität Berlin als Dissertationsschrift angenommen. Sie entstand während meiner 
Zeit als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut für Marketing der FU Berlin.  

Der Abschluß der Promotion ist ein geeigneter Zeitpunkt, die Entstehung und Entwicklung 
einer solchen Arbeit in einer Retrospektive zu betrachten. Zu aller erst ein paar Worte zu 
meiner Motivation, sich systematisch mit dem Thema „Kundenwünsche“ zu befassen, sowie 
zum Umfang der Arbeit.  

Kundenwünsche werden in den unterschiedlichsten Bereichen der Wissenschaft und 
Unternehmenspraxis diskutiert. Die Erfüllung von Kundenwünschen gilt als das zentrale Ziel 
des Marketing und als das Herz des Marketingkonzepts. Betrachtet man allerdings das 
Forschungsfeld ‘Kundenwünsche’, fällt ein Mißverhältnis zwischen ‘Angebot’ und 
‘Nachfrage’ auf. In der Marketingpraxis existiert ein erhöhtes Interesse an einem Wissen um 
die Motivationen und Wünsche der Kunden. Andererseits gibt es kaum zusammenhängende 
konzeptionelle Forschung. Die Thematik erfährt häufig nur eine populärwissenschaftliche 
Behandlung. Systematische Ergründungen und eine Diskussion theoretischer Hintergründe 
finden kaum statt. Der interessierte Leser stößt auf eine Vielfalt von Begriffsverwendungen 
sowie auf vereinzelte theoretische und methodische Ansätze zur Analyse von Kunden-
wünschen. Es fehlt ein übergeordneter Bezugsrahmen im Sinne einer geschlossenen 
Systematik. Diese Lücke hoffe ich mit der vorliegende Arbeit weitgehend schließen zu 
können. Die Themenstellung reizte mich in besonderem Maße, weil es das Gebiet 
Kaufmotivation umschließt, worin ich das Kernstück des gesamten Kauf- und 
Konsummechanismus sehe. Daß die Arbeit den Umfang einer üblichen Dissertation weit 
übersteigt, mag zunächst am schwer einzugrenzenden Themenfeld „Kundenwünsche“ liegen. 
Sicherlich spielte auch mein Ehrgeiz eine Rolle, ein so umfangreiches Gebiet in der nötigen 
Breite und Tiefe durchdringen zu können. 

Die Fertigstellung einer so umfangreichen Arbeit erfordert viel Eigenmotivation, persönlichen 
Einsatz und Durchhaltevermögen sowie eine besondere Vorliebe zum detaillierten und 
konsequenten Denken. Sie markiert zugleich den glücklichen Abschluß eines 
Lebensabschnitts, bei dem man vielen Menschen danken möchte – Menschen, die an mich 
und den Wert meiner Arbeit geglaubt haben. Die große Unterstützung, die ich während 
meines Promotionsprojekts erfahren habe, läßt sich allerdings nur unvollkommen durch eine 
Danksagung im Vorwort würdigen.  

Im Bewußtsein dieser Unzulänglichkeit danke ich zunächst meinem akademischen Lehrer und 
Doktorvater Prof. Dr. Alfred Kuß für seine engagierte persönliche Betreuung. Von ihm erhielt 
ich jede erdenkliche fachliche Unterstützung für das von ihm interessiert aufgenommene 
Dissertationsthema. Daneben hat er durch seine ganz persönliche menschliche Art 
maßgeblich mein Denken und meine Herangehensweise an wissenschaftliche Fragestellungen 
beeinflußt und damit mein Interesse für Fragen des Konsumentenverhaltens und der 
Marktforschung
intensiviert. Ganz besonders beeindruckt hat mich seine Fähigkeit, auf vielfältige Weise  
Anregungen und Denkanstöße in der Entstehungsphase der Arbeit zu geben und durch 
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motivierende Gespräche mir Kraft in der Produktionsphase zuzusprechen. Gleichzeitig hat er  

mir den größtmöglichen Freiraum für meine eigene wissenschaftliche Entwicklung sowie bei 
der Themenwahl und -ausgestaltung gewährt. Schließlich spreche ich ihm ausdrücklich Dank 
für die Korrektur aus – angesichts des beträchtlichen Umfangs der Arbeit keine leichte 
Aufgabe, bedenkt man die Zusatzbelastung als Dekan des Fachbereichs. Besonderen Dank 
schulde ich auch meinem Zweitgutachter Prof. Dr. Günther Haedrich für seine freundliche 
Unterstützung und die überaus zügige Erstellung des Gutachtens. Auch Prof. Dr. Michael 
Kleinaltenkamp und Prof. Dr. Georg Schreyögg sei an dieser Stelle gedankt für die spontane 
Bereitschaft, an meinem Promotionsverfahren mitzuwirken. 

Ein besonders herzlicher Dank geht an meine ehemaligen Kollegen vom Marketinglehrstuhl 
der FU Berlin. Das gesamte Lehrstuhlteam – mit wechselnder Besetzung – hat dafür gesorgt, 
daß am Institut ein starkes Zusammengehörigkeitsgefühl entstand. Für die angenehme 
Arbeitsatmosphäre und die bereichernde Zusammenarbeit danke ich Martin Eisend, Katja 
Gill, Prof. Dr. Alfred Kuß, Holger Lütters, Dr. Pakize Schuchert-Güler, Andreas Scholz, 
Monika Stuhlmann und Jens Werthwein. Zum Gelingen der Arbeit haben auch die unzähligen 
fachlichen Diskussionen mit Freunden, Kollegen und Studierenden beitragen. Den 
zahlreichen gedanklichen Inputs, wertvollen Anregungen und kritischen Rückkopplungen in 
Gesprächen gebührt besonderer Dank.

Besonders herausheben möchte ich einige liebe Menschen, die mich in der Endphase der 
Promotion über die Grenzen der Universität hinaus tatkräftig unterstützt haben. Sie haben mir 
durch die Übernahme mühevoller und zum Teil undankbarer Teilaufgaben unschätzbare Hilfe 
geleistet – sei es beim Erstellen des Literaturverzeichnisses und von Abbildungen, durch die 
kritische Durchsicht des Manuskripts und umfangreiches Korrekturlesen oder durch die 
intensive Assistenz bei Endredaktion, Formatierung, Layout und Druck. Namentlich sind 
dies:
Sybille und Jürgen Graf, Oliver John, Julia Krüger, Norbert Laß, Simone Schackwitz und  
Roland Treichel. Schließlich möchte ich mich bei Maria Kapfer vom Weißensee Verlag für 
die kooperative Zusammenarbeit bedanken. 

Der größte Dank gebührt meinen Eltern, die in vielfältiger Weise zum Gelingen der Arbeit 
beigetragen haben. Sie haben meine wissenschaftliche Ausbildung stets gefördert und standen 
immer an meiner Seite, wenn es erforderlich war. Gleiches gilt für meine Freundin Simone, 
die am stärksten unter dem eingeschränkten Privatleben zu leiden hatte. Diese drei Personen 
haben mir durch ihr unerschöpfliches Verständnis über alle Promotionsphasen hinweg die 
moralische Unterstützung und Zuversicht gegeben, die man zur Bewältigung großer und 
kleiner Aufgaben im Leben braucht. 

Dietmar Laß  Berlin, im Sommer 2002
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