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Das Interesse fiir die Problemstellung wecken

Das Motto meines selbst gewéhlten Referates lautet:

Alles, was einen Anfang hat, hat auch ein Ende.

Bevor ich zum Ende meines Referates komme ... mache ich mir Gedanken tiber

das Ende des Marketing - vielleicht sogar iiber das Ende des Marktes.

Wir haben iiber den Orientierungswechsel (frither sprach man von ,,Paradigmenwech-
sel“) von der Absatzorientierung (Produkt und Verkauf stehen im Mittelpunkt) hin
zum Marketing (Kunde und Bediirfnisse stehen im Mittelpunkt) vor etwa 30 Jahren

in Deutschland gesprochen.

Die Frage: Wird das Marketing jetzt ewig bestehen oder ist bereits ein Ende auch
des Marketing in Sicht, eine Neuorientierung, ein erneuter Paradigmenwechsel?
Mit anderen Worten: Was sind die Grenzen des Marketings? Welche Fragen kann

Marketing beantworten, welche nicht?

Dies ist nicht nur eine wichtige theoretische Frage, damit wir den Geltungsbereich
des Marketing nicht verabsolutieren und iiberstrapazieren.

Es ist auch eine praktische Frage: Wenn der eine oder die andere von euch in eini-
gen Jahren in einer Bildungsinstitution flir das Marketing wirklich verantwortlich sein
wird, ist das hier an der Universitét iiber Marketing Gelernte wahrscheinlich wieder
Schnee von gestern. Ich mochte eure Sensibilitét stidrken, eure Antennen ausrichten

auf das, was nach dem Marketing kommen konnte.

Ich glaube, dass dies gerade fir PADAGOGEN eine spannende Fragestellung ist,
denn es ist meine feste Uberzeugung: Das, was nach dem Marketing kommt, wird
weniger von den Okonomen und Marketern (den Marktwirtschaftlern), sondern
von den PADAGOGEN und Bildungspolitikern (dann aber im wohlverstande-
nen Sinne) bestimmt werden. Kurz: Es ist UNSER THEMA'!

Das Ende des Marketing, Seite 3



Vorstellung des Referenten

Mein Name ist Hans-Jiirgen Schroter.

Um Missverstindnissen vorzubeugen:

Wenn ich MARX gut finde, heif3t das nicht, dass ich ein Marxist bin.

Wenn ich BUDDHA gut finde, heif3t das nicht, dass ich ein Buddhist bin.

Wenn ich DARWIN gut finde, heif3t das nicht, dass ich ein Darwinist bin.

Wenn ich HABERMAS gut finde, heil3t das nicht, dass ich ein ,,Habermas-ist* bin.

Und doch sind alle vier fiir mich als Klassiker Ecksteine fiir ein integrales
Menschenbild:

Ich bin ein Naturwesen (DARWIN), das durch die Evolution des Kosmos eine
Genese von Millionen, ja Milliarden Jahren in sich tragt.

Ich bin ein Gesellschaftswesen (MARX), das nur in seine Einbettung in
gesellschaftliche Systeme und Strukturen zu verstehen ist.

Ich bin ein Kulturwesen (HABERMAS), das sich nur verstehen kann in der
Beziehung zu ,,Artgenossen®, in der Kommunikation, im Dialog, im Diskurs. Die
konkrete Beziehung zu Menschen macht meine Lebenskultur aus.

Ich bin ein selbstbewusstes Wesen (BUDDHA), das nicht nur die vergangene
Evolution in sich tragt, sondern als Potential auch die kiinftige. Ich stehe nicht nur mit
beiden Beinen noch im Tierreich, entfalte mich als Mensch, sondern habe auch
,,gottliches Potential* (was wir als das Gottliche projizieren). In jedem von uns steckt
ein Buddha, ein Jesus, ein Laotse, ein Sokrates. Wir haben in uns ein grenzenloses

Potential fiir die kommenden Tausenden von Jahren Menschheitsgeschichte.

Mein integrales Menschenbild orientiert sich iibrigens an dem Werk des

Amerikaners KEN WILBER, der als ,,Einstein der Bewusstseinsforschung® gilt.

Das Ende des Marketing, Seite 4



3. Entfaltung der Problemstellung anhand eines Tafelbildes

Der Anfang meines Referates ist die moglichst prazise und systematische Darstellung

des Problems:

Tafelanschrieb:
Absatz (Verkauf) Marketing
Produkt Bediirfnisse 77?
Verbraucher Kunde

So stellt sich der ,,Paradigmenwechsel* von der Angebots- zur Nachfrageorientierung
in seinen Kernbegriffen dar. Was wiirde den néichsten Paradigmenwechsel
charakterisieren?

Zunichst brauche ich zur Entfaltung der Systematik einen Oberbegriff. Es geht in
jedem Falle um MARKT. Als Oberbegriff wire ,,Markt-Management* iiblich.

Dies finde ich aus zwei Griinden nicht so gliicklich:

Erstens wollten wir den Begriff ,,Management™ UNTER den Begriff ,,Marketing*
verorten. Zweitens bin ich ganz und gar kein Freund des Begriffs ,,Management®. Er
wird viel zu inflationdr gebraucht. Prozesse kann man managen. Menschen sollte man
nicht managen - erst recht nicht sich selbst. So vermeide ich bewusst den Begriff des
,»Selbst-Managements* und verwende dafiir lieber den Begriff der ,,Selbst-Bildung*.
Das ist schon ein gutes Stichwort! Markt-Bildung wére ein ausgezeichneter Ober-

begriff! Also:

Tafelanschrieb:

Markt-Bildung

Absatz (Verkauf) Marketing
Produkt Bedurftnisse 299
Verbraucher Kunde

Der Begriff ,,Bildung* wird hier nicht im engen pddagogischen Sinne verwendet,

sondern im spontan-evolutiondren Sinne wie: Bildung einer Galaxie, Bildung der

Sauerstoff-Atmosphére, Artenbildung, Bildung neuer Muster, Systeme und

Strukturen. (Die ganze Kosmogenese ist so gesehen ein einzigartiger

,,Bildungs-Prozess*!)

Das Ende des Marketing, Seite 5




Sinnvoll fiir die Differenzierung des Problems ist das Einbringen eines anderen

Begriffs, der mit dem Marketing Einzug gehalten hat, den der Dienstleistungen.

Dies ist so dominierend geworden, dass manche Autoren schon von einer ,,Dienst-

leistungs-Gesellschaft™ sprechen. Also:

Tafelanschrieb:

Markt-Bildung

Absatz (Verkauf)
Produkt
Verbraucher

Marketing
Bediirfnisse
Kunde

Dienstleistungen

Dienstleistungs-
Gesellschaft

Wenn wir von ,,Dienstleistungen* sprechen, ist die Rede meistens von IMMATE-

RIELLEN Dienstleistungen. Die Tatsache, dass unsere ,Marktprodukte* immer

mehr an Gegenstéindlichkeit verlieren, sich immer mehr ,,vergeistigen* ist fiir

meine weitere Argumentation fundamental!

Ich mochte mein Tafelbild deshalb wie folgt erweitern:

Tafelanschrieb:

Markt-Bildung
Absatz (Verkauf) Marketing
Produkt Bediirtnisse 27?

Verbraucher Kunde

MATERIE Immaterielle
vermarkten Dienstleistungen

Industrie- Dienstleistungs-
Gesellschaft Gesellschaft

Statt ,,materielle Produkte vermarkten* habe ich einen noch hoheren Abstraktionsgrad

gewidhlt: MATERIE vermarkten. Kennzeichnend dafiir ist die industrielle Produk-

tion und Industriegesellschaft.
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Ich mochte in dieses Tafelbild noch einen EPOCHALEN Begriff einbringen, den

Begriff der MODERNE:
Tafelanschrieb:
Markt-Bildung
Absatz (Verkauf) Marketing
Produkt Bediirfnisse 2777
Verbraucher Kunde
MATERIE Immaterielle
vermarkten Dienstleistungen
Industrie- Dienstleistungs-
Gesellschaft Gesellschaft
MODERNE

Fiir die MODERNE kennzeichnend ist:

* Die weltanschauliche Abkehr vom mythischen Denken (,,Keine Mythen mehr!*)
und die Hinwendung zum rational-wissenschaftlichen Denken (,,Aufklérung®).

* Es kennzeichnet die Abkehr (oder Privatisierung) des Religidosen und die Hin-
wendung zum (wissenschaftlichen wie politischen) MATERIALISMUS.

* Die Emanzipation der Wissenschaft aus religisen Dogmen ermoglicht eine
explosionsartige Entwicklung der TECHNIK und die Entwicklung der (feudalisti-
schen) Agrargesellschaft hin zur (demokratischen und kapitalistischen) Industrie-
gesellschatft.

* Die so entfesselte (auBer Rand und Band geratene) gesellschaftliche Dynamik
schafft den Weltmarkt (,,Globalisierung*) , die zunehmende Kollabisierung des
Biosystems, die dramatische Scheidung zwischen Arm und Reich in der
Menschheit.

* Und so kann es nicht weiter gehen!

»Alles, was einen Anfang hat, hat auch ein Ende.*

Das Ende der MODERNE ist absehbar. Nennen wir die kommende Epoche
im allgemeinen Konsens einfach: die POST-MODERNE.

Das Ende des Marketing, Seite 7



So kann ich jetzt zur Hypothesen-Bildung (!) meines Referates tiber das POST-

MARKETING kommen:
Tafelanschrieb:
Markt-Bildung
Absatz (Verkauf) Marketing
Produkt Bediirfnisse 77?
Verbraucher Kunde
MATERIE Immaterielle
vermarkten Dienstleistungen
Industrie- Dienstleistungs-
Gesellschaft Gesellschaft
MODERNE POST-MODERNE

So wie die MODERNE materialistisch orientiert ist, wird die POST-MODERNE auf
GEIST orientiert sein. BILDUNG aber ist GEIST!

Eine postmoderne Gesellschaft aber, die abkommt von der materialistischen Orientie-
rung der Moderne wird zu einer BILDUNGS-Gesellschaft (,,paideia*) im besten
Sinne des Wortes: Die BILDUNG der Menschen wird zu einem Evolutionsfaktor
und lost das KAPITAL als treibenden Evolutionsfaktor ab.

So vervollstandige ich das Tafelbild:

Tafelanschrieb:
Markt-Bildung
Absatz (Verkauf) Mal.'.ket}ng Post-Marketing
Produkt Bediirfnisse 990
Verbraucher Kunde o
MATERIE Immaterielle GEIST / Bildung
vermarkten Dienstleistungen vermarkten
Industrie- Dienstleistungs- Bildungs-
Gesellschaft Gesellschaft Gesellschaft
MODERNE POST-MODERNE

Das Ende des Marketing, Seite 8



Jetzt ist tiber dieses Tafelbild der epochale und gesellschaftliche Rahmen geschaffen,

um ein ,,Post-Marketing* (als Arbeitsbegriff) hypothetisch bestimmen zu konnen:

* Post-Marketing vermarktet vor allem GEIST = Bildung.
* Post-Marketing ist ein treibender Faktor fiir die Umwandlung
der Dienstleistungs- zur Bildungs-Gesellschaft.
* Post-Marketing ist ein treibender Faktor fiir die Umwandlung
der MODERNE in die POST-MODERNE.
* Das Kauf-Motiv im Post-Marketing liegt jenseits der Bediirfnisse.
* Post-Marketing behandelt den Markt-Teilnehmer ,,Kédufer*

nicht mehr als Kunden, sondern als Partner.

Ich will das Problem aber auch etwas konkreter darstellen:
Stellt euch einen Menschen vor, der von sich sagt:
»Ich habe alles, was ich brauche. Ich bin wunschlos gliicklich.“

Ein solcher Mensch ist kein KUNDE mehr. Er ist fiir das Marketing verloren.

Er duBlert ja keine Bediirfnisse mehr, die das Marketing befriedigen konnte.

Was aber, wenn ein solcher Typ Mensch kein fiir den Markt zu vernachlissigender
Eremit ist, sondern dies als Lebensstil der Bescheidenheit und Selbstgeniigsamkeit
zu einer immer dominierenderen Lebenseinstellung wiirde? Was, wenn dieser Typ
Mensch nicht ein esoterischer Auenseiter, sondern ein REIFER MENSCH wire,
der sich von der Zivilisationskrankheit ,,Konsumeritis“ (,,Ich kaufe, also bin ich.*)

geheilt hétte?

Das MARKETING hitte nicht mehr den KUNDEN, den es fiir seine Existenz
brauchte. Der REIFE (erwachsen gewordene) MENSCH wire das ENDE DES
MARKETING.

Das Ende des Marketing, Seite 9



4. Ubersicht iiber die Hauptthesen des Referats

Nachdem ich den Anfang des Referats dargestellt habe - Problemstellung und Hypo-
thesen-Bildung - komme ich [ganz im Sinne unseres Mottos: Was einen Anfang hat,
hat auch ein Ende] zum Ende des Referats, seiner Zusammenfassung.
Wohlverstanden: Ich fasse jetzt ein Referat, das ich noch gar nicht gehalten habe,
in einer Ubersichtstabelle zusammen.

So konnt ihr entscheiden, ob die Thesen spannend sind und das Referat gewlinscht
wird, oder ob das Referat sein Thema verfehlt hat, der Referent seinen Auftritt hatte

und sich - eine ROTE KARTE vor Augen - wieder setzen kann.

Im fiir mich giinstigen Falle euren Interesses am Referat ist diese Zusammenfassung

dann eine Vorschau iiber die Hauptthesen meines Referats.

Folie:

Markt-Bildung

MODERNE POST-MODERNE

Marketi ???
arketing (Post-Marketing)

MATERIE BILDUNGS- ,,Marketing*

(materielle Produkte) vermarkten

= GEIST vermarkten

An MATERIE / KORPER orientierte
immaterielle Dienstleistung

An GEIST orientierte
immaterielle Dienstleistung

Werkschopfungskette tiber
(materielle) Ausbeutung

Wertschdpfungskette iiber
(geistige) Potential-Entfaltung

Defizit-Motivation:
Bediirfnisse

Wachstums-Motivation:
Selbst-Verwirklichung

Bedarf decken und wecken
(Reichtum schaffen auf Kosten anderer)

WERTE schaffen: ethisch, energetisch
nachhaltig, 6kologisch

Knappheit, MANGEL

Uberfluss, FULLE

Die kontrastiven Bestimmungen zwischen Marketing und Post-Marketing werden gemdfs
Folienbild vorgetragen.

Das Ende des Marketing, Seite 10



Das Referat wird vor allem drei Hauptthesen zu MARKT und BEDURFNISSEN

begriinden:

1. Unsere Wirtschaftswissenschaft einerseits und das Marketing andererseits sind
orientiert am PARADIGMA der Knappheit und des Mangels.
Das ist alles andere als selbstverstidndlich, sondern iiberaus merk-wiirdig.
Wir werden dem ein neues Paradigma entgegensetzen, das des Uberflusses

und der Fiille.

2. ABRAHAM MASLOW, der Vater der modernen ,,Motivations-Theorie*, hat
eine fundamentale Unterscheidung zwischen ,,Defizit-Motivation* (=
Bediirfnisse) und ,,Wachstums-Motivation* gemacht. Diese Unterscheidung erdff-

net uns die Perspektive fiir ein ,,Handeln jenseits der Bediirfnisse®.

3. Wesentlich fiir das Marketing ist die Wertschopfungs- oder Wertbildungskette:
Wie generieren sich der Gewinn / Profit / Reichtum?
KARL MARX hat in seiner ,,Mehrwert-Theorie* dargestellt, dass sich diese
Wertschopfungskette im Kapitalismus iiber einseitige Ausbeutung von materiellen
und energetischen Ressourcen vollzieht. Wir werden erkennen, dass am Anfang
der Weltbildungskette nicht die Ausbeutung von Ressourcen und Arbeitskriften
stehen muss, sondern dass eine Wertbildung ohne Ausbeutung mdglich ist!
Eine nachhaltige Wertbildung (= Schaffung gesellschaftlichen Reichtums und
Fiille fiir ALLE) wird sich in der Post-Moderne iiber die Entfaltung geistiger

Ressourcen und geistigen Potentials vollzichen.

Wenn diese Thesen spannend genug sind, begriinde ich sie gerne in meinem Referat.

Regieanweisung: Setzen! Oder: Referat halten.

Das Ende des Marketing, Seite 11



5.

Das Paradigma von Knappheit und Mangel

Hinweis auf das Tafelbild

Folie:

Markt und

DANKE fiir euer Interesse an meinem Referat! Wir finden auf dem Tafelbild
zwei fiir meine Argumentation wesentliche Begriffe: MARKT und BEDURFNISSE.

Ich lege euch dazu zwei (beliebig ausgesuchte) Standard-Definitionen vor:

2.1 Warum Unternehmen und Miirkte? PicotReichwaldWigand:

Die grenzenlose Unternehmung, S. 23

Die Befriedigung menschlicher Bediirfnisse ist die grundlegende Intention wirtschafi-
lichen Handelns. In aller Regel iibersteigen die subjektiven Bediirfnisse die begrenzten
Giiter, die zur Befriedigung dieser Bediirfnisse vorhanden und geeignet sind. Infolge
dieser Knappheit haben sich Mechanismen herausgebildet, die diese Knappheit zwar
nicht beseitigen, aber doch mildern. Knappheit ist somit eine grundlegende Ursache fiir
verschiedene, zumeist als selbstverstéindlich hingenommene Erscheinungen wirtschaftli-
chen Lebens wie etwa die Phidnomene Tausch, Arbeitsteilung, Mirkte, Unternehmen
oder Wettbewerb. Die Suche nach wirksamer Knappheitsminderung bedeutet nichts
anderes, als Produktionsfaktoren und Konsumgiiter den einzelnen Wirtschaftssubjekten
so zuzuordnen, daB moglichst viele Bediirfnisse befriedigt werden konnen. Wirtschaften
heift somit, rationale Entscheidungen iiber die Verwendung knapper Ressourcen zur
Erfiillung gegebener Zwecke zu treffen.

7.2 Marktleistungsgestaltung Britzelmaier/Studer.
Starthilfe Marketing, S. 52
7.2.1 Bediirfnisse

Eine Marktleistung deckt ein latent oder real vorhandenes Bediirfnis ab. Aufgrund
dieser Definition einer Marktleistung, die ein physisches Produkt oder eine
Dienstleistung sein kann, wollen wir uns zuerst mit den Bediirfnissen befassen.

Ein Bediirfnis ist das Empfinden eines Mangels verbunden mit dem Wunsch, die-
sen Mangel zu beheben.

assiujnpoag

Die Definitionen werden vorgelesen mit der Betonung auf die Begriffe ,, Knappheit* und
., Mangel .

Das Ende des Marketing, Seite 12

Zunichst darf durchaus stutzig machen, dass das Marketing in einer Marktsituation
entstanden ist, in der ,,der Markt geséttigt* ist, d.h. das Angebot die Nachfrage
iibersteigt. Gut, hier klaffe moglicherweise ein Abgrund zwischen Bediirfnissen und
Kaufkraft. Also: Die Bediirfnisse mogen grofer sein als die ,,Knappheit der Giiter*.
Mit anderen Worten: Die Kaufkraft ist geringer als die ,,Fiille der Giiter*. Die
,,JKnappheit* wandert innerhalb dieses Paradigmas sozusagen vom Gut zur Kaufkratft.
Ich registriere hier schon eine theoretische Unstimmigkeit - typisch {ibrigens dafiir,

dass ein PARADIGMENWECHSEL ,,in der Luft liegt*.



Aber viel bedeutsamer ist die Frage:
Warum ist ein Bediirfnis ,,das Empfinden eines Mangels*“?

Was soll das bedeuten?

Hat irgendjemand von euch zur Zeit ein Bediirfnis nach Sauerstoff? ...

NIEMAND. Aber das ist doch durchaus merk-wiirdig!

Das wichtigste, das wir fiir das Leben brauchen ist Sauerstoff. Wir konnen Tage
ohne Fliissigkeit, Wochen ohne Nahrung, aber nur wenige Minuten ohne Sauerstoff
iiberleben.

Obwohl Sauerstoff so fundamental fiir unsere Lebensfunktion ist, hat in der Regel
niemand ein ,,Bediirfnis nach Sauerstoff. Wir haben dieses Bediirfnis nicht, weil
Sauerstoff in Hiille und Fiille vorhanden ist.

Nicht FULLE schafft Bediirfnisse, sondern MANGEL!

Wir konnen uns leicht ausmalen, wann Sauerstoff oder das ATMEN zu einem
wirklich not-wendigen Bediirfnis wird: Wenn uns jemand ,,an die Gurgel geht®,
wenn wir zu lange unter Wasser tauchen, wenn auf hohen Bergen ,,die Luft diinn

wird®. Kurz: Wenn wirklich ein MANGEL an Sauerstoff vorhanden ist.

Noch kiirzer in einer einprdgsamen Formel:

Ohne MANGEL keine Bediirfnisse!

Abraham Maslow war es, der diesen Zusammenhang in seiner Motivationstheorie
darstellte. Seine Motivationstheorie verstand sich als Kritik an der Triebtheorie von
Siegmund Freud. Die Frage ,,Was bewegt uns zum Handeln?* beantwortete FREUD
mit seiner Triebtheorie, MASLOW mit seiner Motivationstheorie.

Schauen wir uns die Motivationstheorie von MASLOW etwas genauer an! Sie gibt

uns ein theoretisches Fundament uber die KAUF-MOTIVATION eines KUNDEN.

Das Ende des Marketing, Seite 13



6.

Folie:

Die Hierarchie der MOTIVATION bei Abraham Maslow

Abraham MASLOW gehort zu den Pionieren der POST-MODERNE

und wird meistens falsch verstanden - um nicht zu sagen: vulgarisiert.

Abraham H.

MASLOW
1908 - 1970
Begrunder der
Humanistischen
Psychologie
("Dritter Weg”)

Grundlegend fiir die humanistische Psychologie ist ein optimistisches Menschenbild:
Die Natur des Menschen ist weder bose noch neutral, sondern grundsatzlich gut.
Die humanistische Psychologie begreift den Menschen als zur Selbstverwirklichung
strebendes Wesen. Zur vollen Entfaltung seines Potentials ist vor allem ein
unverstelltes Selbstbewusstsein notwendig.

Hauptwerke:
Motivation und Personlichkeit (1954)
Psychologie des Seins (1968)

Weitere Vertreter:
Carl R. Rogers (1902 - 1987)
Erich Fromm (1900 - 1980)

Die Humanistische Psychologie verstand sich als ,,3. Weg® nach der Experimentellen
Psychologie (insbesondere dem Behaviorismus in Amerika) und der Tiefenpsycholo-
gie im Sinne Sigmund Freuds. Thr ging es nicht um den kranken Menschen und seine
Therapie, sondern um den gesunden Menschen und sein menschliches Potential.
Damit haben wir zwei wesentliche Begriffe dieser ganzen psychologischen Schule:

wmdelbstverwirklichung® und ,,Entfaltung des Potentials®.

Das Ende des Marketing, Seite 14



Folie:

Wenn wir heute in einem Buch etwas iiber Abraham Maslow lesen, dann in der Regel
iiber die ,,Maslowsche Bediirfnispyramide®. Auch hier ein Faksimile aus einem belie-

bigen Buch:

Kritikwiirdige Standard-Darstellung:

Die Maslowsche Bedurfnispyramide

Selbstverwirk-

lichungsbediirfnisse:

2.B. sinnerfiilltes, kreatives
Leben, die Berufung

Selbstachtungsbedirfnisse:
2.B. Selbstvertrauen, Wertschatzung, Anerkennung
Liebesbediirfnisse:
2.B. Partnerschaft, Zugehdrigkeit, emotionale Warme
Sicherheitsbediirfnisse:
1.B. Ruhe, Frieden, sicherer Arbeitsplatz, Ausgeglichenheit
/ Physiologische Bediirfisse: z.8. Hunger, Durst, sexuelle Stimulation, sichere Unterkunﬁ\

aus: Gulder, Angelika; Finde den Job, der dich gliicklich macht.
Von der Berufung zum Beruf, Frankfurt / Main (Campus) 2004, S. 30

KRITIK:

1. Maslows Thema ist MOTIVATION, weniger BedUrfnisse
2. Maslow sprach von Hierarchie, aber nicht von Pyramide
BESSER: Hierarchie der Motivation

Hier zeigt sich (trotz Pyramidendarstellung) die ,,Verflachung* von Maslow schon
deutlich, die sich richtig ,,epidemieartig* verbreitet hat.
Besonders zu beachten ist, dass Maslow das ,,Streben nach Selbstverwirklichung*

NICHT als ein Bediirfnis sah. Ich komme darauf zurtick!

Das Ende des Marketing, Seite 15



Dass man Maslow auch ANDERS darstellen kann, zeigt folgende Folie:

Folie:

Selbst-
lerwirklichung

nach Achtung

Sozidle
Bediirfnisse

hysiologische
pByedUrfr%isse

ANZAHL, ART UND HERVORTRETEN DER BEDURFNISSE

PSYCHOLOGISCHE ENTWICKLUNG — —»

Charles Hampden-Turner, Modelle des Menschen. Ein Handbuch des menschlichen
Bewusstseins, Weinheim und Basel (Beltz) 1983, S. 119

Bei diesem Schaubild mdchte ich eure Aufmerksamkeit auf folgende Punkte lenken:
1. Es wird nicht das (sehr fragwiirdige) Bild der Pyramide verwendet,
sondern eine viel differenziertere Entwicklungsgrafik.
2. Die vier Grundbediirfnisse bleiben ein Leben erhalten,
verlieren aber an Bedeutung.
3. Jedes der vier Grundbediirfnisse ,,hat seine Zeit",
in der es die Motivation des Menschen dominiert.
4. Hier liegt offensichtlich eine Hierarchie der Ausreifung (Ausbildung)
von Motivation vor. ,,Selbstverwirklichung® macht den REIFEN (erwachsen
gewordenen) MENSCHEN aus.
5. Die hochste Form der Motivation (,,Selbstverwirklichung*)

wird nicht mehr als Bediirfnis dargestellt!
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Jetzt mein ein eigenes Schaubild, das die wesentliche Unterscheidung von ,,Defizit-

Motivation* und Wachstums-Motivation® beit MASLOW besonders heraus stellt:

Folie:
Wachstums-
Motivation
" Mensch-Sein 'é'
= Entfaltung des Potentials | S
L Selbstverwirklichung 2
\ Bediirfnis nach Achtung / >
_ (=2
g’ \ Soziale Bediirfnisse / 3
e =
< Q
Sicherheits-Bedirfni «Q
E icherheits-Bedurfnisse x
®
Physiologische Bediirfnisse L
Defizit-
Motivation

1. Im Mittelpunkt der Grafik stehen - im Sinne von Maslow - Motivationen
und nicht Bediirfnisse. Die vier Grundbediirfnisse sind als ,,Defizit-Motivation®,
Selbstverwirklichung ist als ,, Wachstums-Motivation* dargestellt.

2. Die Grafik zeigt die beiden wesentlichen der Defizit-Motivation: Sie entstehen
aus einem MANGEL und sind in ihrer Befriedigung von ANDEREN
ABHANGIG.

3. Die Wachstums-Motivation entsteht aus FULLE. Der sich selbst verwirklichende
Mensch bedarf keines anderen mehr, sondern entfaltet sein Potential aus sich
selbst heraus. Er ist selbstindig und lebt in Freiheit. Auf dieser Stufe beginnt das
eigentliche MENSCH-SEIN - ein weiteres, wesentliche Thema von MASLOW.

4. Diese Grafik ist - im Gegensatz zur Pyramide - nach oben (grenzenlos) offen.
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Folie:

Mit der Motivationstheorie von ABRAHAM MASLOW konnen wir erkennen, dass
es ein ,,Jenseits der Bediirfnisse gibt - und damit ein ,,Jenseits des Marketing*.

Meine neue Folie macht dies deutlich:

Post-Marketing

Marketing

Das ,,Jenseits der Bediirfnisse* ist - nach MASLOW ein ,,Jenseits des Mangels®, ein
,Jenseits der Abhingigkeit”. In diesem neuen Raum beginnt der Mensch, sein
inneres, grenzenloses Potential zur Entfaltung zu bringen. Dies ist ein wohl verstande-
nes menschliches Reifestadium - und so ist zu erwarten, dass immer mehr Men-
schen dieses Stadium der Selbstverwirklichung erreichen - und sind damit fiir
das MARKETING ,,verloren*.

Wir konnen es jetzt so formulieren: MARKETING orientiert sich an den ,,unreifen
Bediirfnissen* und Kaufmotiven des Menschen. POST-MARKETING dagegen unter-

stiitzt die Entfaltung des menschlichen Potentials als Wachstums-Motivation.
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Wertschopfung: Von der Ausbeutung zur Potential-Entfaltung

Wenn wir so unter Zuhilfenahme der Motivationstheorie von MASLOW das Thema
BEDURFNISSE und MANGEL kliren konnten, steht uns als nichste Herausforde-
rung bevor, den Zusammenhang von MARKT und KNAPPHEIT zu klédren. Hierbei

werden wir auf die Mehrwert-Theorie von MARX zuriickgreifen.

Stellt euch zunichst einmal einen Haufen Flohe auf einem Elefanten vor.

Sie wissen nicht, auf was fiir einem Gebilde sie sich befinden, haben aber die
unglaubliche Féhigkeit, telepathisch miteinander kommunizieren zu kdnnen.

Der erste Floh, der auf dem Hinterfull des Elefanten sitzt, meldet: ,,Ich sehe

eine gewaltige Sdulenhalle. Wir sind in einem riesigen, am griechischen Baustil
orientierten Gebédude.*

Der zweite Floh sitzt auf dem Schwanz des Elefanten. ,,Wenn ich mir den riesigen
Pinsel hier ansehe, glaube ich eher, dass wir in einem Atelier sind.*

Der dritte Floh sitz auf dem Ohr des Elefanten und meldet: ,,Es kann sich nur um ein
Segelboot handeln! Ich sitze auf einem riesigen Segel!*

Der vierte Floh auf dem Riissel des Elefanten kann die Welt nicht mehr verstehen:
,,Wir sitzen auf einem Tier! Es kann nur eine Schlangenart sein!*

Der fiinfte Floh sitzt auf einem Stofzahn: , Nein Leute! Weill wie Schnee, aber hart
wie Stein. So etwas habe ich noch nie erlebt! Wir sind auf etwas AuBBerirdischem!*
Der sechste Floh ist von den Streitereien der anderen Flohe genervt und springt
davon. Mehr zufillig sieht er sich noch einmal um und erkennt aus einiger Entfernung

den Elefanten!

Manchmal braucht man einen gewaltigen Abstand, um ein Bild als Ganzes erkennen
zu konnen. Dann gehen zwar die Einzelheiten verloren und man nimmt vielleicht nur

noch die Konturen wahr - aber man erkennt DAS GANZE.
Zu einem solchen Flohsprung mochte ich euch jetzt einladen!

Wir springen in eine Zeit zuriick, da es die Menschheit schon gibt,

aber noch keinen Markt.
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Wir springen um vielleicht 15 Tausend Jahren in der Menschheitsgeschichte zurtick.
Wir sind Jager und Sammler, sind noch nicht sesshaft geworden, sondern ziehen als
Nomaden unseren tierischen und pflanzlichen Nahrungsquellen hinterher.

Wir leben von der Hand in den Mund.

Es gibt noch keinen Markt - und doch miissen wir bereits wirtschaften. Mit unseren

Ressourcen wirtschaftlich (= sparsam) umzugehen, ist ein Uberlebensprinzip. Alles,
was ich an Nahrung finde, beute ich nicht egoistisch fiir mich alleine aus (und werfe

den Rest weg), sondern teile es mit den anderen.

Wir machen einen Sprung von etwa 5 Tausend Jahren: Wir haben uns von den
Nahrungsquellen unabhéngig gemacht und Gartenbau und Viehzucht erfunden.

Wir sind sesshaft geworden und bauen die ersten Stiadte (Babylon). Es gibt bereits
Privateigentum an Produktionsmitteln und den damit hergestellten Produkten.

Wir leben in Fiille und produzieren mehr als wir brauchen: Als produzierende
Klasse konnen wir uns bereits eine unproduktive Klasse leisten - die Herrschenden,
die Priester und die Soldaten. Und wir produzieren noch mehr als nur fiir den Eigen-
bedarf und die Steuer. Dieses Noch-Mehr ist zwar erst marginal, aber die Quelle fiir
den sich jetzt bildenden Markt (,,Markt-Bildung*). Unsere schwankende und noch
marginale Uberproduktion kénnen wir auf dem Markt mit etwas tauschen, was andere
gegeniiber dem Eigenbedarf und den steuerlichen Abgaben zu viel produziert haben
und auch tauschen konnen.

Der MARKT als Direkt-Tausch von Produkten im Privateigentum (ich kann nur das
tauschen, was MIR gehort) und in der Uberproduktion (ich kann nur das tauschen,

was ich selbst nicht ver-brauche) ist geschaffen.

Wohlgemerkt: Die Ursache fiir die Markt-Bildung ist nicht Knappheit, sondern Fiille,
Uberproduktion! Im Gegenteil: Knappheit fithrt zu Kriegen (man raubt dem Nach-

barn, was einem fehlt), Fiille fiihrt zur friedlichen Koexistenz und zum Austausch.

Die bisherigen Form des unmittelbaren Markt-Tausches hat jedoch einen gravieren-
den Nachteil: Die Tauschpartner miissen sich rdumlich treffen konnen (,,Marktplatz*).
Ohne das Zusammenkommen der potentiellen Tauschpartner kann es zu keinem

realen Tausch kommen.
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Dieses Grundproblem des Marktes 16st der nidchste Schritt in der Markt-Bildung:

die Erfindung des Geldes - zunichst in der Form von wertersetzenden Edelmetallen
(Gold und Silber), dann als rein ideelle Tauscheinheit.

Die Erfindung des Geldes war fiir die Evolution des Menschen ebenso wichtig
wie die Erfindung der Schrift. Gedanken und Werte konnten in Schrift und Geld
materielle Gestalt annehmen.

Der Markt-Austausch iiber GELD hat den Markt dramatisch verdndert: Jetzt brauche
ich dem Verbraucher meines Produktes nicht mehr personlich zu begegnen. GELD
tritt als MITTLER ein. Aber mehr noch: Jetzt war die Moglichkeit gegeben, fiir den
Markt und fiir Geld selbst zu produzieren. Am Anfang des Produktes steht nicht
mehr das Bediirfnis des Produzenten, sondern das Ziel, auf dem Markt Geld zu
machen. Man produziert WAREN, die man selbst gar nicht braucht. Durch das Regu-
lationsmittel GELD entsteht eine MARKT-Wirtschaft. Markt ist nicht mehr nur eine
marginale Erscheinung zwischen Produktion (vor allen Dingen noch von Nahrungs-
mitteln) und Verbrauch, sondern MARKT wird die Wirtschaft bestimmend.

Eine ganz neue Klasse der Marktwirtschaft etabliert sich: Héndler und Kaufleute.

Der néchste Sprung der Markt-Bildung ist die Wandlung des GELDES vom Tausch-
mittel zum KAPITAL. Die industrielle Produktion entsteht und damit die Kapi-
talbesitzer und die Industriearbeiter. KAPITAL wird zu einem Mittel fiir die weni-
gen Kapitalbesitzer durch wenig Arbeit zu einem unermesslichen Reichtum zu kom-
men. Der MARKT schafft immer noch FULLE, aber fiir immer weniger auf Kosten

von immer mehr Menschen, die im MANGEL leben.

Die ganze Welt wird zum Marktplatz des Kapitals: 80% des Welthandels ist GELD-
Tausch (Spekulation mit Aktien und Wéahrungen) und nur noch 20% WAREN-
Tausch. Die Dynamik des Marktes fiihrt zu seiner Perversion. Es geht fiir die herr-
schenden Markt-Akteure gar nicht mehr um die Befriedigung von Bediirfnissen,

sondern um eigene Macht und eigenen Reichtum.

Der MARKT als Instrument des Friedens und des Austauschs ist zu einem Ort des
Unfriedens und des Krieges mit anderen Mitteln geworden. (Das MARKETING ist
in seinen Begriffen merk-wiirdig kriegerisch: Marktoffensive, Markteroberung, feind-

liche Ubernahme, strategische Allianz, Marktstrategie, Werbefeldzug, ...)
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Folie:

Um das bisher Gesagte in einer Folie zusammen zu fassen:

Erschopfung

&
w
= NG
2 NS .
L Qﬁ" & Markt tber
© & ¥ /KAPITAL/ZINS
= &V' L Industrie-Gesellschaft
"\S& $ WELT-Markt
O & )
& X Markt tiber GELD
{\QQ ,-,_,C? Waren-Produktion, MARKT-Wirtschaft
o & Handler, Kaufleute
é‘ ,@ Agrargesellschaft
< Gartenbau, Viehzucht

Sesshaftigkeit, Privateigentum
Uberproduktion, FULLE

Markt als Natural-Tausch

Markt-Anfang

Jager, Sammler, Nomaden
Leben von der Hand in den Mund

Wirtschaften, aber kein Markt

PRA-MODERNE

MARX war es, der als Ursache fiir die Entwicklung gesellschaftlichen Reichtums die
AUSBEUTUNG analysierte: Der Austausch iiber GELD schafft im Markt keinen
Reichtum! Selbst wenn jemand durch Wucherpreise reich wird auf Kosten der
Geprellten, so ist dies (in einem modernen Begriff) ein ,,Nullsummenspiel*: Was

der eine gewinnt, verlieren die anderen. Das System als GANZES wird dadurch

nicht reicher. Wer heute noch Gewinner ist, kann morgen schon Verlierer sein.
Quelle des gesellschaftlichen Reichtums ist die Ausbeutung: Die Ausbeutung der
Erde (Bodenschitze), die Ausbeutung der Pflanzen (Abholzung der Wilder), die
Ausbeutung der Tiere (ihre industrielle Verwertung als Schlachtvieh), die Ausbeutung
von Kindern, Frauen, Volkern (Billiglohnkréfte). Das Prinzip der Ausbeutung ist:
Viel nehmen - wenig zuriick geben (wenn tiberhaupt). Das ist mehr Raub als adédqua-
ter Tausch: MEHR-WERT-Produktion (als ein zentraler marxistischer Begriff) als
Grundlage des Reichtums, der Fiille auf der einen, Armut, Mangel und Knappheit auf
der anderen Seite der ,,Marktpartner: MEHR WERT nehmen als geben.
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Am Ende dieser Art der (Mehr-) Wertschopfung durch das KAPITAL steht die
Erschopfung und Verschuldung ganzer tragender Systeme der Menschheit:

* Die Erde ist erschopft (Ressourcen verbraucht).

* Die Natur ist erschopft (dramatisches Artensterben)

* Die Staaten sind erschopft und vollig verschuldet (handlungsunféhig).

* Die Menschen sind erschopft (,,Burnout®).

Es ist das Krebs-Prinzip: Wenn ein Teilsystem sich Reichtum verschafft und
wuchert auf Kosten des ganzen Systems, dann ist irgend wann nicht nur der ,,Wirt*
als GANZES am Ende (Sprachspiel: die Wirt-schaft als Ganzes). Mit dem Ganzen
geht auch das Teilsystem unter. Das Ende des Wirtes iiberlebt auch der Krebs nicht.

Ein Zusammenbruch der Wirt-schaft {iberlebt auch das Kapital nicht.

Gibt es einen Ausweg aus dieser Lage?

Es gibt sicher kein (sinnvolles, hochstens katastrophales) Zuriick in die Hohlen des
Neandertalers, aber es gibt ein Riickgidngig machen der Entfremdung des Marktes.
Dazu bedarf es eines grundlegenden Paradigmenwechsels von der materiali-
stischen zur spirituellen (geistigen) Orientierung. Mit anderen Worten: Die
Wandlung der (materialistisch orientierten) MODERNE zur (spirituell orientierten)
POST-MODERNE. Und diese WENDE ist bereits im vollen Gange!

[Hier sind auch die Grenzen des sich materialistisch verstehenden Marxismus.

Wenn jemand eine Renaissance erfahren wird, dann eher HEGEL als MARX.
Marxismus und Kapitalismus haben zumindest eines gemeinsam: Sie sind am
MATERIALISMUS orientierte Systeme und damit ein TEIL DER MODERNE.
MARX hat auch fiir die Zukunft geniale Visionen gehabt: die Wiederabschaffung
des Geldes, ja des Privateigentums an Produktionsmitteln, und damit des Marktes
iiberhaupt. Der Marxismus ist jedoch durch seine materialistische Orientierung an der
Realisierung dieser Vision gescheitert. Interessant ist, dass auch MARX schon der
Auffassung war, dass wir erst am BEGINN der Menscheitsgeschichte - besser viel-

leicht: des Erwachsenwerdens der Menschheit - stehen. ]
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Folie:

Ich bin vielleicht ein Visionir, aber kein Prophet. Doch prophetisch brauchen wir
auch gar nicht zu sein, denn Entwicklung hat immer eine INNERE LOGIK und die

konnte so aussehen:

%% GEIST
(s)
SPIRIT

Markt tiber
KAPITAL / ZINS

Industrie-Gesellschaft
WELT-Markt

Markt tiber GELD

Waren-Produktion, MARKT-Wirtschaft
Handler, Kaufleute
Agrargesellschaft

MODERNE
INY3IAON

Gartenbau, Viehzucht
Sesshaftigkeit, Privateigentum

Uberproduktion, FULLE

Markt als Natural-Tausch
Markt-Anfang Markt-Ende

PRA-MODERNE
,?
INYIAON-1LSOd

Jager, Sammler, Nomaden
Leben von der Hand in den Mund

Wirtschaften, aber kein Markt

Die Wende von der auf MATERIE ausgerichteten Weltanschauung hin zum
GEIST (SPIRIT) hat sich bereits vollzogen. Und das auch in der Naturwissen-
schaft sowohl des Mikro- wie des Makrokosmos: In beiden Richtungen ,,ver-
schwindet® die Materie.

Im MARKT werden immer mehr ,,immaterielle Dienstleistungen und Giiter*

von Bedeutung. SOFTWARE konnte genau so gut ,,Spiritware* heiflen.

Die Wende ist bereits vollzogen, ohne dass die ,,SPIRITUALITAT* bereits zu
einer vorherrschenden Weltanschauung geworden wire. [Ich unterscheide dabei
Esoterik und Spiritualitit: Esoterik ist pra-rational, Spiritualitdt ist trans-rational. ]
GELD (oder ein Adédquat) kann wieder zuriick gefiihrt werden zum reinen
Tauschmittel von erbrachten Leistungen. Selbst das ENDE DES MARKTES ist in
einem Leben IN FULLE fiir alle Menschen auf dem Planeten Erde zumindest

vorstellbar.
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Der MARKT ist in seinem Anfang ein ,, Turbolader der menschlichen und gesell-
schaftlichen Evolution gewesen. Er ist aus FULLE (Uberproduktion) entstanden und
hat Wohlstand (FULLE) geschaffen. MARKT ist ein Instrument des friedlichen Aus-
tauschs zwischen Menschen. Besser ist es, wenn die Menschen sich auf Marktplitzen
treffen statt auf Kriegsschauplatzen.

Erst die Pervertierung des Marktes iiber das KAPITAL hat KNAPPHEIT geschaffen:
die Knappheit der hemmungslos ausgebeuteten Ressourcen, die Armut der iiberwie-

genden Mehrzahl der Menschheit.

Doch KNAPPHEIT - und das sollte dieser Referatsteil zeigen - ist kein genuines

Merkmal des Marktes und der Wirtschaft. Der MARKT kann in Zukunft wieder
FULLE schaffen, wenn die Wertschpfung am Anfang der Kette (und im Wertbil-
dungsprozess selbst) nicht mehr auf materieller und energetischer AUSBEUTUNG
beruht, sondern in der Entfaltung innerer, geistiger (erneuerbarer) Ressourcen.

Hier konnen wir wieder nahtlos an MASLOW anschlie3en!

Wie es ein ,,Jenseits der Bediirfnisse und des Mangels* gibt, so kann es auch ein
,Jenseits der Knappheit des Marktes™ geben. Beides fiihrt zur Grenziiberschreitung
des MARKETING als Paradigma.
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8. Zusammenfassung:

Das ENDE des MARKETING
Der ANFANG der Bildungs-Gesellschaft

Kommen wir zusammenfassend auf das Tafelbild zurtick! Ich mochte die drei

Fragezeichen jetzt noch ersetzen:

Tafelanschrieb:
Markt-Bildung
Absatz (Verkauf) Marketing Post-Marketing
Produkt Bediirfnisse Aus-Bildung
Verbraucher Kunde des Potentials
MATERIE Immaterielle GEIST / Bildung
vermarkten Dienstleistungen vermarkten
Industrie- Dienstleistungs- Bildungs-
Gesellschaft Gesellschaft Gesellschaft
MODERNE POST-MODERNE

Das ,,Jenseits der Bediirfnisse* des MARKETING ist also die ,,Aus-Bildung

des Potentials* im Sinne der Wachstums-Motivation ,,Selbstverwirklichung®.

Wir finden (nicht zufillig) in der rechten Spalte der Tabelle viel ,,Geist* und

,,Bildung*: Bildungs-Gesellschaft, Geist und Bildung vermarkten, Aus-Bildung des
Potentials. Das sollte das Herz eines PADAGOGEN héher schlagen lassen.

Ich gehe davon aus, dass in der POST-MODERNE die Pdadagogik als Bildungslehre
und Bildungspraxis (Bildungspolitik) aus dem Aschenputteldasein in der MODERNE

zur Konigsdisziplin werden wird. Wenn der Krebs der MODERNE uns nicht vorher
umgebracht hat, wird BILDUNG in der POST-MODERNE zu einem EVOLUTIONS-

FAKTOR. Dann wird der bisher spontane Bildungsprozess der Evolution (auch

die ,,Markt-Bildung®) zu einem bewussten Bildungsprozess der selbstbewussten

Menschheit. ,,Der GEIST wird sich seiner selbst bewusst.“ (HEGEL)

Wenn ich vielleicht auch viel spekuliert habe, eines ist SICHER: das baldige

Ende meines Referates.

Eine Hinweis noch als ,,Marketing in eigener Sache*: Ich habe in meinen eigenen

Arbeiten dem ,,Post-Marketing® schon einen neuen Namen gegeben: SPIRITING®

Hinweis auf das Handbuch.
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Anlage:

Folie 1
Folie 2
Folie 3
Folie 4

Folie 5

Folie 6

Folie 7

Folie 8

Folie 9

Folie 10

Der Folien-Satz

Markt-Bildung (Paradigmenwechsel)
Markt-Bildung (Marketing - Post-Marketing)
Markt und Bediirfnisse

Abraham H. Maslow

Kritikwurdige Standarddarstellung
der ,,Maslowschen Bediirfnis-Pyramide*

Psychologische Entwicklung der Motivation
nach Hampden-Turner

Defizit-Motivation und Wachstums-Motivation

Marketing und Postmarketing
gemaR Defizit- und Wachstums-Motivation

Wertschopfung uber Ausbeutung

Wendezeit vom Materialismus zur Spiritualitat,
von der Moderne zur Postmoderne
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WWU Miinster, SS 05, Seminar: Bildungs-Marketing, Prof. Wolfgang Béttcher, Referent: Hans-Jiirgen Schroter (www.Selbst-Bildung.de)

Markt-BILDUNG

Paradigmenwechsel
ABSATZ / Verkauf MARKETING ??? (Post-Marketing)
Produkt Bediirfnisse Aus-BILDUNG
Verbraucher Kunde des Potentials
MATERIE ,,Jmmaterielle GEIST / BILDUNG
vermarkten Dienstleistungen‘ vermarkten
Industrie- Dienstleistungs- Bildungs-
Gesellschaft Gesellschaft Gesellschaft
. Matetialismus / Rationalismus

MODERNE: (-Reine Mythen mefirt ) POST-MODERNE

« Wissenschaft und Technik
« Industrialisierung / Kapitalismus

Jenseits des Marketing = jenseits der Bediirfnisse




Markt-Bildung

MODERNE POST-MODERNE

Marketi 227
arketing (Post-Marketing)

MATERIE BILDUNGS-,,Marketing*

(materielle Produkte) vermarkten

= GEIST vermarkten

An MATERIE / KORPER orientierte
immaterielle Dienstleistung

An GEIST orientierte
immaterielle Dienstleistung

Wertschopfungskette liber
(materielle) Ausbeutung

Wertschopfungskette liber
(geistige) Potential-Entfaltung

Defizit-Motivation:
Bediirfnisse

Wachstums-Motivation:
Selbst-Verwirklichung

Bedarf decken und wecken
(Reichtum schaffen auf Kosten anderer)

WERTE schaffen: ethisch, energetisch,
nachhaltig, okologisch

Knappheit, MANGEL

Uberfluss, FULLE




Markt und

2.1 Warum Unternehmen und Miirkte? FicotReichwald/Wigand:

Die grenzenlose Unternehmung, S. 23

Die Befriedigung menschlicher Bediirfnisse ist die grundlegende Intention wirtschaft-

lichen Handelns. In aller Regel tibersteigen die subjektiven Bediirfnisse die begrenzten

Giiter, die zur Befriedigung dieser Bediirfnisse vorhanden und geeignet sind. Infolge
dieser Knappheit haben sich Mechanismen herausgebildet, die diese Knappheit zwar
nicht beseitigen, aber doch mildern. Knappheit ist somit eine grundlegende Ursache fiir
verschiedene, zumeist als selbstverstéindlich hingenommene Erscheinungen wirtschaftli-
chen Lebens wie etwa die Phinomene Tausch, Arbeitsteilung, Méarkte, Unternechmen
oder Wettbewerb. Die Suche nach wirksamer Knappheitsminderung bedeutet nichts
anderes, als Produktionsfaktoren und Konsumgiiter den einzelnen Wirtschaftssubjekten
so zuzuordnen, dal moglichst viele Bediirfnisse befriedigt werden kdnnen. Wirtschaften
heiflt somit, rationale Entscheidungen tiber die Verwendung knapper Ressourcen zur
Erfiilllung gegebener Zwecke zu treffen.

7.2 Marktleistungsgestaltung Britzelmaier/Studer.
Starthilfe Marketing, S. 52
7.2.1 Bediirfnisse

Eine Marktleistung deckt ein latent oder real vorhandenes Bediirfnis ab. Aufgrund
dieser Definition einer Marktleistung, die ein physisches Produkt oder eine
Dienstleistung sein kann, wollen wir uns zuerst mit den Bediirfnissen befassen.

Ein Bediirfnis ist das Empfinden eines Mangels verbunden mit dem Wunsch, die-
sen Mangel zu beheben.

assiupnpag



Abraham H.

MASLOW

1908 - 1970
Begrunder der
Humanistischen
Psychologie
("Dritter Weg")

Grundlegend flr die humanistische Psychologie ist ein optimistisches Menschenbild:
Die Natur des Menschen ist weder bose noch neutral, sondern grundsatzlich gut.
Die humanistische Psychologie begreift den Menschen als zur Selbstverwirklichung
strebendes Wesen. Zur vollen Entfaltung seines Potentials ist vor allem ein
unverstelltes Selbstbewusstsein notwendig.

Hauptwerke:

Motivation und Personlichkeit (1954)
Psychologie des Seins (1968)

Weitere Vertreter:

Carl R. Rogers (1902 - 1987)
Erich Fromm (1900 - 1980)



Kritikwiirdige Standard-Darstellung:

Die Maslowsche Bedurfnispyramide

Selbstverwirk-

lichungsbedirfnisse:

2.B. sinnerfilltes, kreatives
Leben, die Berufung

Selbstachtungsbediirfnisse: \
2.B. Selbstvertrauen, Wertschatzung, Anerkennung '\
Liebesbediirfnisse: ' |
2.B. Partnerschaft, Zugehorigkeit, emotionale Warme S
| Sicherheitsbedirfnisse: o
2.B. Ruhe, Frieden, sicherer Arbeitsplatz, Ausgeglichenheit |
/ Physiologische Bediirfnisse: z.B. Hunger, Durst, sexuelle Stimulation, sichere Unterkunﬁ\

aus: Gulder, Angelika; Finde den Job, der dich glucklich macht.
Von der Berufung zum Beruf, Frankfurt / Main (Campus) 2004, S. 30

KRITIK:

1. Maslows Thema ist MOTIVATION, weniger Bedurfnisse
2. Maslow sprach von Hierarchie, aber nicht von Pyramide
BESSER: Hierarchie der Motivation



ANZAHL, ART UND HERVORTRETEN DER BEDURFNISSE
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PSYCHOLOGISCHE ENTWICKLUNG

Charles Hampden-Turner, Modelle des Menschen. Ein Handbuch des menschlichen
Bewusstseins, Weinheim und Basel (Beltz) 1983, S. 119
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Jager, Sammler, Nomaden
Leben von der Hand in den Mund

Wirtschaften, aber kein Markt



