Eine hohe (Qualifikation wappnet
die Marketingleute fiir morgen

MARKETINGEXZELLENZ Wenn Marketing mehr beeinflussen will,
fur den Erfolg des Unternehmens stitzen. Ein Schlissel
fur die Zukunft qualifiziert? Wie sollen sie sich entwickel
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mm Manche erfahrenen Marke-
tingverantwortlichen sind verun-
sichert. Erfordert das zukiinftige
Marketing von ihnen véllig neue
Fihigkeiten? Wird ihr bestehen-
des Marketing obsolet? Viele
neue Anforderungen werden
libertrieben, denn sie betreffen
eher die dussere Hiille als die
Substanz des Marketing.
Marketingverantwortliche
werden immer jlinger. In immer
weniger Unternehmen sind noch
gestandene Fihrungskrifte an-
zutreffen, die sich beispielswei-
se auf internationale Manage-
ment- und Vertriebserfahrung
stiitzen. Eher handelt es sich um
Universititsabgiinger, die sou-
verdn mit Konzepten und auch
PPT-Prisentationen umgehen.
Sind sie die Leute, welche aktu-
elle und zukiinftige Herausfor-
derungen meistern? Steigern sie
den Unternehmenserfolg und da-
mit auch den Einfluss des Mar-
keting? Greifen sie gekonnt die
Méglichkeiten des Internets und
der sozialen Medien auf und
fithren damit die Anbieter in ein
neues Zeitalter der Kommuni-
kation mit Kunden? Férdern sie
wirksam die Kaufentscheide?
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Einige Hinweise gibt das
Szenario 1 zu den pfiffigen Kom-
munikatoren, wie wir sie einmal
nennen.

Szenario 1: der pfiffige
Multi-Kommunikator

Die jungen Marketer sind offen,
rastlos, schnell, mit hoher Auf-
fassungsgabe; sie sind initiativ,
experimentier- und risikofreudig
sowie auch teuer. Sie sind ein-
fach trendig. Das sind die Leute,
die rechtzeitig den Schal im Biiro
tragen und ihn dann auch wieder
absetzen.

Ihre Erfahrung nach der Aus-
bildung begrenzt sich oft auf
zwei bis fiinf Jahre in ganz ande-
ren Branchen und Unternehmen.
Sie werden eingestellt, weil sie
Lésungen von klingenden Unter-
nehmen mit unbestrittenem Mar-
ketingimage einbringen sollen.

Sie bewegen sich etwas los-
geldst vom Geschehen im Unter-
nehmen und gewichten mehr das
Neue als das Gewachsene. Sie
nutzen die Freirdume, die sie ge-
niessen, weil sie Neuland betre-
ten. Damit ist es ihre Stirke. recht
unbekitmmert und unvoreinge-
nommen zu sein, und sie bringen

muss es sich auf die wichtigen Kompetenzen
sind die Marketingmanager. Wie sind Marketingleute
n? Ein Auszug aus dem Buch.

«Einfluss des Marketing»
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wichtige Impulse ein. Nur sind sie
oft recht stark von Vertrieb, Pro-
duktmanagement oder Kunden-
dienst abgekoppelt. Allenfalls be-
klagen sie sich iiber die Lehm-
schicht des Unternehmens, weil
ihre Vorschldge nicht geniigend
rasch aufgegriffen werden.

Im Marketing konzentrieren
sich diese Leute auf Marketing-
services und Kommunikation.
Bedeutend sind elektronische
Medien und Kandle sowie Social

«Die Lowen
brauchen nicht
zu brillen»,
wird im Titel
der Publikation
festgehaiten,
Uieser Slogan
gift oft auch
flr Markg-
tingstrategien,

>gl. Versand):

Media als Teil. Dem Vertrieb wei-
chen sie eher aus.

Dominieren solche Leute das
Marketing von Unternehmen, so
sind zwei Formen der Unwirk-
samkeit auszumachen: erstens
die Hilfshereiten, die Anschluss
suchen, aber nicht finden; zwei-
tens die Arroganten. Leicht blei-
ben solche jungen Marketingleu-
te ndmlich Universititsschnésel.
Thre bessere Variante wire es,
einen Marketingklassiker als
Paten zu wihlen und an sich zu
arbeiten,

Es ist anspruchsvoll, die ei-
gene Leistung fir eine Organi-
sation einzusetzen und so mit
andeten zusammenzuarbeiten,
dass etwas entsteht und bewirkt
wird.

Woh! deshalb unterscheidet
Richard Sennett zwischen zwei
Asten von Experten: Der Experte
kann in zwei Formen auftreten:
sozial orientiert oder antisozial,
Gut konsiruierte Institutionen
begiinstigen den sozial orien-
tierten Experten. Der isolierte
Experte ist i ein Warnsig-
i -
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Anmerkung des Ver!
immt {Sennett 2009,
m benennt er die
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aufwendige 10 000-Stunden-
Regel fiir den Weg zum Experten
(8. 328). Hilfreich ist die Analo-
gie zu einem anderen Beruf,

Sollten sich erfahrene Mar-
ketingmanager beunruhigen?
Entsteht hier ein neues Marke-
ting, bei dem sie nicht mithal-
ten wollen und kénnen? Werden
die alten Gesetze des Marketing
umgestossen? Ubernimmt bei-
spielsweise der Kunde selbst die
Marketingaufgabe und der Mar-
ketingverantwortliche kann nur
noch anstossen, moderieren oder
sich geschickt integrieren? Geht
es darum, sich kreativ und ge-
schickt zu inszenieren, in einer
Welt, die sich rasch bewegt? Ist
das bereits obsolet, was gestern
beklatscht wurde?

Wir denken, dass sich eher
Oberflachen-Manager im Mar-
keting sorgen miissen. Junge
Teams, die fiir (Marketing- und
Vertriebs-)Innovationen fiir das
Unternehmen zustdndig sind,
haben manchmal bereits iiber
Jahre kaum ein Projekt beantragt,
welches aufgegriffen wurde. Von
den verwirklichten Projckten
schenkt kaum ein neuer Ansatz
ein. Marketingservices und -ak-
tionen werden im Unternchmen
oft nicht besonders ernst genom-
men. Deshalb werden sie auch an
junge Leute delegiert. Natiirlich
auch mit der Hoffnung, dass di-
ese die neuen Instrumente ein-
bringen. Unternchmen delegic-
ren ndmlich jene Dinge leicht bis
tahrlissig, dic sie wenig verste-
hen. Als Gegenpol schildern wir
in der Folge den Marketingklas-
siker.

Szenario 2:

der Marketingklassiker

Der klassische Marketingmana-
ger stiitzt sich auf verschiedene
und oft langjihrige Erfahrung in
Vertrieb und internationalem Ge-
schéft. Urspriinglich stammen sie
oft aus ganz anderen Funktions-
bereichen, beispielsweise aus der
Technik.

Unalifizierte Klassiker zeichnen

sich wie folgt aus:

® Sie sind Anwalt der Kunden-
ndhe und kimpfen dafir, dass
die Perspektive des Kunden im
Unternehmen verankert wird.

™ Sie sind eher Generalist als
Spezialist fiir einzelne Mar-
ketingfunktionen und Instru-
mentfe. Sie verbinden {

sabe wirksam mit Unter

nenmensstrategie und Topma-
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W Sie sind beharrlich im Weg
und bewsglich in der Umset-
zung. Sie erzielen Konsens und
Akzeptanz firr neue Lésungen
im Marketing.

® Sie sind Integratoren und
Moderatoren der Vielfalt im
Marketing; verursacht durch
Kundengruppen, Leistungen,
Linder und Regionen oder Ka-
néle. Sje suchen zu verbinden
und beispielsweise die Marke
zu stdrken, aber ebenso vielfil-
tige Unternehmenseinheiten
ven Technik bis Vertrieb ein-
zubeziehen und zu motivieren.

® Sie sind vertriebsnahe Busi-
ness-Promotoren.

® Sie unterstiitzen als Enabler
das New Business mit Marke-
ting.

Marketingklassiker konzentrieren
sich auf die Substanz der Ange-
bote und entwickeln sie gemein-
sam mit anderen Unternehmen-
seinheiten weiter. In der Kommu-
nikation ist thnen die Botschaft
wichtig. Mégliche Instrumente
oder Medien wihlen sie spiter
und sie sind sich bewusst, dass
es immer verschiedene gute Lj-
sungen dafiir gibt. Und: gute Mar-
ketingklassiker sind gute Puten
fiir pfiffige Multi-Kommunika-
toren. Natiirlich geniigt es damit
nicht, alt zu sein oder zu werden,
um im Marketing erfolgreich zu
sein.

Die Autoren beziehen Stellung
fiir den Klassiker. Natitrlich giibe
es aber auch hier verschiedene
Problemvarianten. Wir denken
beispielsweise an die Besserwis-
ser, die einfach wissen, wie alles
lduft. Thre Vorurteile verhindern
neue Losungen systematisch.
Wir denken auch an die vorsich-
tigen Administratoren, die zwar
immer guten Willens sind, aber
einfach den Draht zum Vertrieb
nicht finden.

lnteressant scheint aber, wie
hiufig die Uberalterung in der
Gesellschaft erértert wird, was
Arbeitnehmer und Kunden be-
trifft; gleichzeitig aber eine naive
Euphorie fiir nene Instrumente
um sich greift. Zudem: Rele-
vante Lasungen fiir die Kommu-
nikation werden rasch und zu-
nehmend professionell durch
Dienstleister oder Vermittler be-
reitgestellt.

anz des G
sttitzen, und die in

vativen

und stiirmischen Jungen. Nur:
Sie brauchen Klassiker plus Jun-
ge. Nicht umgekehrt. Und nur ei-
ne Gruppe greift zu kurz.

Wichtige Starken
bestimmen
Gibt es Folgerungen dafiir, wie
sich Fithrungskrifte im Marke-
ting wirksam auf die Zukunft
vorbereiten? Es gibt nicht nur
die Perspektive des Unterneh-
mens. Fiihrungskrifte sollten
fiir sich selbst definieren, was
Erfolg ist. Damit laufen sie nicht
Gefahr. plstzlich in einem Spiel
erfolgreich zu sein, welches sie
gar nicht mdgen. Erst dann las-
sen sich die wichtigen Stirken
bestimmen, die wirksam entwi-
ckelt werden sollen und die Stel-
len oder Aufgaben wihlen und
ausfitllen, die den eigenen Zielen
und Fahigkeiten entsprechen.
Natiirlich spielt Weiterbil-
dung eine Rolle. Wichtig ist
ebenso die Entwicklungs- und
Projektzusammenarbeit inner-
und ausserhalb des Unterneh-
mens. Die meisten Marketing-
verantwortlichen sind heute
in ihren Betrieben mehr als ge-
fordert und beteiligen sich an
vielen Aufgaben und Projekten.
Manchmal fihlen sie sich am
Anschlag, weil sie nicht {iberall
mitgestalten kinnen, Eine zu-
nehmende Aussenbestimmung
bewirkt aber schadlichen Stress
und wir sind iberzeugt, dass
Verantwortliche den Raum fiir
eigene Ideen und langfristige
Verdnderungen brauchen. Natig
sind auch Plattformen ausser-
halb des eigenen Unternehmens
und die vorschnelle Suche nach
rascher Nitzlichkeit verhindert
ausgezeichnete Werke. Impulse
ziehen iibrigens Marketingfiih-
rungskrifte nicht vor allem aus
Biichern oder Seminaren. Ent-
scheidend sind Gespriche mit
interessanten Persénlichkeiten.
Die Partner und Gespriiche gilt
es zu gestalten,
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