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Wie verandert sich das Marketing? Was veréndert das Marketing? Zahlreiche Vorschldge erfassen Trenc

in den Mérkten, beschreiben ein neues Verhalten der Kunden und zeigen innovative, unternehmerisct

Losungen. Was ist davon wichtig? Was ist einfach falsch?

Prof. Dr. Christian Belz*

& GESTUTZT AUF RUND 40 GESPRACHE mit Top-
Managern, lotete das Institutsleiterteam des
Instituts fiir Marketing der Universitiat St.Gal-
fen die relevanten Entwicklungen im Marke-
ting aus(siehe auch Buchhinweis «Marketing
Change» ). Inhaltlich konzentrierten sich die
Expertengespriche auf Trends, interne Her-
ausforderungen, Marketingprojekte, verin-
derte Marketingarbeit und Forschungsbedarf,
Im Folgenden die Thesen zu Herausforderun-
gen und Trends im Marketing.

Ewyffolg durch Marketing

Return on Marketing:
Marketing ist nicht unbestrittene Grund-
tage fiir den Erfolg von Unternehmen. Ratio-

&

nalisierung, Fusion und Technologie scheinen
den Unternehmenswert viel direkter zu beein-
flussen als die Nihe zum Kunden. Marketing
braucht daher klare Erfolgsausweise.

Marketing Cockpit:
«Was wir brauchen, bekommen wir nicht.

Was wir bekommen, verstehen wir nicht. Was
wir verstehen, erhalten wir nicht.» Marketing-
flihrungskrifte klagen zunehmend iiber Infor-
mationsarmut in der Informationsflut. Sie for-
dern ein Cockpit — eine Instrumententafel mit
jenen Kenngrdssen, die fiir die Realisierung der
eigenen Marketingstrategie zentral sind.

arketing braucht Visionen, die Kunden
und Mitarbejter motivieren. Allzu oft entstehen
aber zwischen vorgegebenen Wiinschen und
Realitdt uniiberwindliche Diskrepanzen.

Falsche Visionen sind nur ein Alibi, weil Ideen
fehlen und echte Fithrungspersonlichkeiten mit
klaren Aussagen rar bleiben. Ein grassierender

Opportunismus verhindert Visionen.

Herausforderung

Future Screening:

Das Umfeld von Unternchmen verdndert
sich rasant und die Unternchmen selbst be-
wegen sich schnell. Lisst sich dieses Umfeld
richtigbeobachten, interpretieren und mit den
eigenen Stirken und Ressourcen der Anbieter
verkntipfen? Manches, was sich Prognose
nennt, ist lediglich Unterhaltung. Echtes
«Future Screening» im Marketing erfordert die
Arbeit an Szenarien.

Try Harder:
Wettbewerbsintensitdt, Stagnation oder
Sittigung prigen viele Diskussionen im Mar-
keting. Unternechmen werden lernen, im
Markt die attraktiven Kunden und Geschiifte
zu selektionieren. Sie werden ihre Flexibilitit
steigern, um unattraktive Geschifte ablehnen
zu konnen, und gekonnt Effizienzsteigerung

und Innovation kombinieren.

High Speed Marketing:
Geschwindigkeit und steigende Kadenz

sind fiir den Erfolg entscheidend und verin-
dern das Marketing grundlegend. Kritisch ist
die Balance zur Kontinuitit.

Wachstum

Big is beautiful:

Missen sich Unternehmen vergrossern, um
erfolgreich im globalen Wettbewerb bestehen
zu kénnen? In Zukunft wird die Frage nach der
kritischen Unternehmensgrosse ditferenziert
beurteilt. Es gibt Vorteile der Grosse. In der Pra-
xis gelingt es aber hiufig nicht, sie wirklich zu
nutzen und wo nétig die Vorteile der Nische und
Kleinheit zu bewahren. Fusionen sollen in Zu-
kunft Marketingvorteile nicht mehr zerstéren.

Globalisierung:

Stagnierende Heimmiirkte und hohe Wact
der Shareholder treib
Unternehmen in die Internationalisierur
Schnell wird das Ziel eines globalen, weltw:
agierenden Konzerns ausgelobt, der standarc

tumserwartungen

sierte Prozesse, einheitliche Managementpri
zipien und international dhnliche Marketin
konzepte anstrebt. Dadurch entstehen imm
«grossere» Unternechmensgebilde, deren Pro
aus Kundensicht vielfach diffus wird.

Wachstumstreiber:

Um den Unternchmenswert zu steigern, b
darf es eines expliziten und integrierten M
nagements der vier Marketingkernaufgabe
Kundenakquisition und -bindung sowie Le:
tungsinnovation und -pflege. Nur so lassen si

alle Wachstums- und Gewinnchancen nutzer

Neue Technologien
im Marketing

Geschiiftsmodelle:
Bediirfnisse
gruppen, Mehrkanalsysteme in der Distrib:

unterschiedlicher  Kunde:
tion und komplexe Leistungskombination:
zwingen die Unternehmen dazu, sich o
unterschiedlichen Geschiifismodellen auf ¢
nen gewandelten Wettbewerb um die Gun
des Kunden einzustellen.

E-Comme

Electronic Commerce istin aller Munde. B.
trachtet man die Situation jedoch kritisch,
muss man gerade aus Sicht des Marketings d
Frage stellen, ob der Kunde durch das Intern
wirklich einen echten Nutzen erhilt oder e
Technology Push ausreichen wird, um uns |
ein neues Zeitalter zu befordern...



Kommunikation

Kreative Markenzersioring:
Die Marke rickt {(wieder) in den Mittel-

punkt von Management-Entscheidungen.

Wihrend lange Zeit in vielen Unternehmen

die Markentthrung in Unterabteilungen des

Marketings hinabdelegiert wurde und oftmals
auf dem Schreibtisch des Graphic-Designers
landete, wird jetzt das Brand Management zu-
nehmend als echte Fahrungsaufgabe begrif-
fen. Nicht zuletzt die steigende Zahl von Fu-
sionen und Unternehmenszusammenschliis-
sen gibt der Frage nach der Marke neuen
Schub. Aber auch im E-Business wird das
Brand Management zum Schlisselfaktor.

Communication Performance:

Kommunikation in Verkauf, Werbung oder
Internet vermittelt nicht nur zwischen Unter-
nehmen und Kunden, sie wird selbst zu einem
immer wichtigeren Teil der Leistung und
schafft Kundenvorteile. Kommunikation ist
anser Zugang zur Wirklichkeit; wir haben kei-
nenanderen. Kommunikation verhindert, ver-
angsamt oder beschleunigt den Fortschritt.
Deshalb muss in Zukunft die Kommunikation
von Unternehmen massgeblich aufgewertet
werden.

Leistung

Hightech Marketing:

Die Globalisierung, Forschungsnetzwerke
and die schnelle Verbreitung naturwissen-
schaftiicher Erkenntnisse sorgen fir die rasche
Diffusion innovativer Technologien, wie der
sen- und Informationstechnologie, in neue
rodukte und Dienstleistungen. Das aktuelle
3eispiel der Nanotechnologie vermittelt Ein-
ichten in zukinftige Entwickiungen des
dightech Marketings.

Marketing Change

Das Forschungsteam des Instituts fir Marketing und Hande! lotet die
levanten Fragen und Trends im Marketing aus. Die Autoren beschrei-
ben, interpretieren und provozieren in ihren Beitragen gestutzt auf
Gesprache mit Top-Managern sowie zahireiche Marketingprojekte in

l, 1§ ]
worten und Losungen an.

Das Buch enthalt Begriindungen, Fragen zur Praxis, Statements von

eling bleibt faszinierend.

amen und in der Forschung. Sie regen den Leser zu elgenen Ant

arf in der Praxis zu bestimmen. Die drei TopThemen sind
merce, Customized Marketing und Retum on Marketing, Kusz:

Performance Marketing:

Die Leistung fiir den Kunden steht im
Mittelpunkt des Marketings. Der Kundenvor-
teil Hegt aber in vielen Mirkten nicht im Pro-
dukt, sondern im Mehrwert durch Kommuni-
kation, durch Dienstleistungen oder gesamte
Leistungssysteme.

Kooperationen:

Nur noch wenige Unternehmen sind heute
in der Lage, ihre eigenen Leistungen alleine,
ohne Partner, im Markt anzubieten. Kunden-
probleme treffen auf schlanke Strukturen und
miissen in Kooperationen mit anderen Anbie-
tern gelost werden.

Individualisierung

Mass Customization:

Mass Customization wird zur Herausforde-
rung fiir jeden Massenanbieter. Die Informa-
tions- und Kommunikationstechnologie wird
die Entwicklung in der Zukunft noch dramati-
scher vorantreiben.

Standardisierung im Marketing:

Standardisierung und Modularisierung lau-
ten die grossen Herausforderungen im Marke-
ting. Erst auf dieser Basis wirkt auch die Indi-
vidualisierung. Was Unternehmen heute indi-
viduell leisten, ist oft spontan, aber nicht pro-
fessionell.

Kunde

Account Management:

Zunehmend organisieren sich Unternehmen
nicht mehr nach Lindern und Regionen, son-
dern orientieren sich global und spezialisieren
sich fur Kundengruppen. Sie bewegen sich im
Spannungsfeld von Gross- und Kleinkunden,
von Low-Cost- und High-End-Strukturen.
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High touch Marketing:

Emotionen und personliche Bezichungen
entscheiden zunehmend im Wetthbewerb. Von
thnen hingt es ab, ob es gelingt, interne
Hochstleistungen zu erbringen.

Intuition und Marketing

Intuition:
In komplexer und dynamischer werdenden
Mirkten wird die Fihigkeit zu intuitiver Ent-
scheidungsfindung zu einem immer bedeu-
tenderen Erfolgsfaktor. Nur Marketingmana-
ger, die schnell richtigentscheiden, werden den
Wettbewerb der Zukunft gewinnen.

Einfachheit entwickelt im gesamten Marke-
ting eine enorme Kraft. «Simplicity» ist der
wichtigste Trend, um die gewaltige, noch nie
dagewesence Informationstlut, die auf die Kon-
sumenten einstiirzt, zu bewiltigen.

Realisierung

Marketingimplementierung:

Implementierung lautet die grosse Heraus-
forderung fiir das Marketing. Zu viel wird kon-
zipiert und diskutiert und zu wenig verindert.
Bessere Realisierer sind erfolgreicher, denn
sachlich gute Losungen fihren kaum je in
einen Engpass. Es ist auch intellektuell an-
spruchsvoller, mnovationen zu verwirklichen,
als sie zun konzipieren. Die Realisierung steht
am Anfangjeder Innovation und nichterstam
Schluss.

Minimalmarketing:

Marketing beschiftigt sich meist mit zahl-
reichen Moglichkeiten und Chancen. Zukinf-
tig ist in vielen Unternehmens- und Markt-
situationen jedoch ein effizientes Minimalmar-
keting notig. Schitsselfrage ist dabel, welche
minimalen Aktivititen im Marketing es erfau-
ben, Gelegenheiten und Chancen im Markt
aufzugreifen.

Lernprozess Marketing:

Im Marketing gilt es, rascher 7u lernen und
zu professionalisieren als die Konkurrenz. Frii-
her gaben Autorititen in Wissenschaft und
Praxis vor, was im Marketing neu und relevant
ist. Heute missen Marktverantwortliche ihre
Lernprozesse selbst definieren und mit einem
eigenen Paket von Massnahmen verfolgen. &

*Prof. Dr. Christian Belz, Professor [iir
Marketing an der Universitit St.Gallen und
geschéfisfithrender Dircktor des Institus fiir
Marketing und Handel.
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