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Christian Belz

Impulse fiir die Partnerschaft von Hersteller und Handel

1. Gibi es zerstdrerische Prozesse im
Wetthewerh?

Kann ein freier Wetthewerh de-
strukiiv wirken? Ist das Spiel der Krif-
te in gesdfttigien und umkimpfien
Mérkten nicht fiir alle beteiligten Un-
ternehmungen heilsam: ein Ansporn
zu einer besseren Lisung im Dienste
des Kunden, zu Beweglichkeit, Innova-
tion und Wirtschafilichkeit?

In verschiedenen Mérkien ist er
sichilich, daf sich die intensive Kon-
kurrenz auf kurzfristige Inhalte rich-
tet. Unfernehmungen schaden sich
vielfach duoreh ihre eigenen, hekii-
schen Marketing-Aktivititen, Sie per-
schéirfen anstehende Probleme, an-
stett sie zu lisen. Nachiolgend ist um-
schriehen, was ich in diesem Zusam-
menhang unter destrukiiverm und kon-
struktivern Marketing verstehe.

Destrukiives Marketing:

Kontraproduktive Steigerung der
Marketing-Anstrengungen durch
kurzfristige Preis- und Leistungszuge-
sténdnisse,  Propekationen  starker
Konkurrenten, einseitigen Einsats der
Marketing-fnstrumente, Gelegen-
heltsmarketing usie. mit destruktiven
E’%s'mfm(;s nowie Mifftrauen gegeniiber
der Uniternehmung, Possivitit und
Desinteresse oder Anspruchsinflation
der Kunden, auspehdhlle  Pariner
sehalt mit vor- und nechgelagerion 1i-
siributi and Hers i
strukiives Morketi
zakinfiigen Erfalysc
nehmung vnd widerspric
eresae.

fzedivekior des Fo
/ ilaaw unid Handel. [He
}%v(nf{}crr wsliiithrungen bildeten die
Urundlage eines fralen Vorwags, den der Vor
Tagser vir der diesjdhrigen Generalversamm-
lung der PRO BUA, Schweizerisoher Mar-
kenartikelverband. am 30 Jurd in Zirich e
balten hagb
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Konsirukiives Marketing:

Sitnativer Einsalz von Marketing-
aktivitiien fiir langfristiy posttive
Marketinguwirkungen und damit einen
tangfristig itberdurchschnittiichen Er-
Jolg der Unternehimung durch den Auf-
bau wvon Leistung und Vertrauen bei
Runden, die Iniensivierung der Part-
nerschafi mit der nochgelagerien Stu-
Je (z. B. Hindlern). eine Profilierung
gegenitber der Konkurreaz, eine For-
derung vielfiltiger Maorkistrukiuren
und die Identifikation der Mitarbeiter
mit der Leistung der Unternehmung.

Trifft ein destruktives und kon-
struktives Marketing die Problematik
des Markenartikels?

Marken sind Kennzeichen fiir die
spezifische Kompetenz einer Unter-
nehmung oder einer Leistung fiir Han-
del und Konsumenten, Diese Kompe-
tenz ist das Ergebnis des gesamten
Marketing und nicht Ursache fiir be-
sondere Erfolge, ohschon jeder Erfolg
eine  Higendynamik entfaliet. Das
~Ross wird am Schwanz aufgeziumt”,
wenn wir darliber diskutieren, wie al-
te” erfolgreiche Marken zu schilizen
sind. Die Ehrfurcht var der Marketing-
Geschichie erfolgreicher Produkte gibt
undifferenszierts Hinweise fitr das ak-
tuelle Marketing und allzu lsichi ent-
ternt sich das Tagesgeschehen wail
von der illusiondren Bewunderung.
Der Begriff dor Markenerozion w zﬁr‘%{*
bersils vielflilig fir diess Situniion be-
. Bing etwa traditionells Marken

1, Ges 2 oder gar  Denkmi-
ler” die s Unwetter dos Markies ero-
digren? Haben wir perfekie Produkle
und  Hriindungen, die nur noch
schlechter werden kiinnen?

Diegs %"?éfﬂk‘lzju‘-ng ware gefihr
Heh, denn die Bewahrerh ﬁ}m;zi Unse-
ren  dynamischen  Mirkien  eins
schiwache Position. Vielleicht ist os ein
ernstes Symptam, wenn wir feststel-
fen, dafl gekomnies Markenmarketing
heute vorwiegend auBerhalb dor klas-

sischen  Markenartikel-Branche
irieben wird. Vieldiskutierte Beispig
sind Swatch, Benetton, Hsprit und g
Markenfamitien van Davidof bis vy
Saint Laurent oder Cartier.

Besonders die, neuen Markeny,
gen uns, dafl sine Konzentration a
Marken den neuen Erklarungen g,
Erfolgs entspricht. Wichtige Aspel
sind vielfach Selektivitit, Exclusivig
Lebensfreude und Genufi, Mode uy
Abwechslung. Stichwaorte wie Spitzey
leistungen Unternehmungskuiy,
Vertraven, Ploniertum oder Vision by
legen, daBl Marken lebendiger denn; it
sein kénnen.

2. Bestruktives Marketing:
wSachrwinge” im Mark:?

Zerstbrerische Formen und Wi
kingen des Wetthewerbhs und des Maz
keting zeigt Abbildung 1. Zersplitte.
rung, Tragheit, Dilettantismus Lisw;
verschidirfen sinander und schallen i
die Unternehmung laufend neue Sagh
#zwinge. Der Handlungsspielraum dg
Unternehmung wird eingeschriink
sie handell in Zwangssituationen.

Lassen Sie mich diese Aspekie. ing
besondere fiir die gemeinsamen Pro
bleme von Herstellern und Handel fir
Markenartiksl, (iiberzeichnets el
leuchten. Jeh sollte ruhig etwas prov
zieven und anklagen, denn auch die
Farschung ist hetroflen, und wir keni
nen dis Lisungen nichi bess B
seibst.

1) Zersphilterung des Marketing:

Wit Marketing-Zersplitterung wird di
Tendenz von Unternehmungen um
schrichen, ihre Aktivititen so ausm-
wetten oder heizubehalten, dafl e
relative Kompetenz laufend abrimm
die Probieme des Kunden zu idsan
Manche Un Lec nehmung wiichst kraf
Ing” indern sis Sorthmente, angespre
chene Kunden eder Distribution lat
fend erweitert und damif sin Sﬁieg?ﬂ
heltsmarketing  betreibt. SchiieBlhd
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Runden wie Preiskdufe. hiufiger
Wechsel der Lieferanten und aggressi-
ves Hinkaufsverhalien. Verhdingnisvall
ist ein Marketing, welches allen Kun-
denwiinschen nachgibt und seibsi kei-
ne Forderungen sielll. Folge ist eine
unierwirfige und dienende, auf ither-
hordende Wiinsche laufond reagieren-
de Ausrichiung. die jede wmigliche
Partnerschaft und Bindung fm Keime
erstickt,
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leistung verwischen die
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RusgehShlite
Partnerschalt

Entwertung des
Konsumbereichs

Kenden und vertikale Partner

Zerstéirerische Prozesse

cerfligl sie lber eine Zusammenset-
ung voi Aktivititen, die sie {vor allem
i schwierigen  Situationsen) nicht
menr steuvern kann. Folgen sind
Sschwichunge, Verwundbarkelt, Ver-
hleifld von Ressoureen und Verzohr

der Substanz, In diesem Zusammen-
thang interessiert such die Frage, wie

weil Markenfamilien aufl viele unier-
sehicdliche Produkte ausgedehnt wer-
den sollen.

2} Selbstverschuldete Auswechsel-
barkeit der Angehote:

flurch monotone Argumente, Pseude-
mnovationen, unsorglfiliige Realisie-
rang und leere Versprechungen ohne
Unterneh-
wngen die Unterschiede zwischen
en Angeboten selbst.

3 .Nebenleisiungsdschungel” und

Markeiing Giber Zugestindnisse:

Als Nebenlelstungsdschungel bozeich-
ne jch zusétzliche Leistungen, die der
Anbieter widerwillig zugesicht, um
denn wachsenden Anspriichen der

Lmden und den Konkurrenzangebo-
ierr zu gentgen.

Extreme Belspielo sol-

ungen wzd in der Kor-
7 i;)‘imz or und Nach-
frager verstérken sict 5 in dieser Bovie-

hung gegonseitis.

leh iwimupto call eute in vielon Mar-
keting-Abteilungen mehr ither Zuge-
stindnisse diskutiert wird als Gber
Aufbai.

{ifteaktives  Kurzfrist-Marketing™-

Unternelmungen  beschrinken sich
tnehmend aul die Optimierung joder
el znimm Machirage-Angebots-Shua-

tor, ige Sympiome sind Verkiule
nach der Auslastang der Kapazitét,

b Wetthewerh

einseifige Preisorientierung oder per-
manenter Ausverkauf. Beigpielsweise
warden v@r‘;chi@dene Konsumgliter
houte zwischen 40% und 80% tiber Ak-
ficnen verkauft. Gefihrlich sind auch
Marketing-Budgets won  Unternch-
munger, die ohne grundsitzliche Zie-
ls und Ideen einfach in den Medien
eingeseizt werden. Hinfallsloses Mar-
keting auf Herstell- und Handels-Stufe
verwissert ale Kompetenz und held-
stigt die Kunden, wenn sie sich auch
schan an viel gewihnt haben.

Handel und Hersteller verfligen
rasch ither detaiilierte Informationen
von Abverkau! oder Markianteilen.
Diese aktuelle Information firdert ei-
ne Kenzentration aul das Thgesge-
schift. Wer ,online” iber das Tagesge-
schift informiert wird, vergifit. was ge-
siern geschah. Mese Tendenz wird
durch Seanning verschirfs
5) Entweriung des Konsumbereichs
fiir Kunden:

VYerschiedene Branchen und Produkte
verlieren den AnschluB an ein mader-
nes Marketing und wirken 8ir den
Kunden  verstaubi”. Der Handel
EyiTe wite bereite von tolen Produk-
ten m{‘ Zucker, Reis, Sale. Apfaisaft
usw. Anstatl den Konsumbereich filr
fw?.g Kdnfée 1 anfzuwerien, iﬂhrm %m‘

if

¥
Y

émm %tf‘ ainse; EJSE heurteilt.

lnerwiinschies Kundenverhalion
Folge des Marketing:

Gas Marketing {frdert hiufig solbst

unerwiinschie Verhalienswelsen des

Handelgparinern:

Uie Handeis- und Abnehmer-Konzen-
tration ist in verschiedenen Markien
ein brennendes Problem. Beispieis-
weise betriigt der Marktanteil von Mi-
gros und Coop in der Branche fiir Bis-
cufts heute rund 70%. Hiuflig titigt ein
Produzent mit 10% der Kunden bis zn
Bi% des Umsatzes. Folgen sind Nach-
fragemacht und Abhingigkeit. Liefe-
ranten werden systematisch ausge-
beutet, die verlangien Begiinstigungen
Iassen sich bewriebswirtschaftiich oft
nicht mehr rechtfertigon. Nach Arndt
werden aber ausgebeutete Uniernch-
mungen wetthewerbsmiide und aus-
beutende wetthewerbstahm, weil sie
auf die Aushoutung anderer anstatt
auf ihre eigene Leistung verirauen.®
Fatal wirkt sich aus, da8 auvch ein ,di-
lettantischer Resthandel” nehen den
konzentrierien Abnehmern eine star-
ke Position erhilt. Ot sind diese Rest-
abnehmer die einzige Ausweich- oder
Erginzungsmigiichkeit ftir Lieferan-
ten und deshalb umworben.

Dem Hisike des zentralen Nein”
von konzenirierten Abnehmern {etwa
in der Zentrale) steht oft nur die Chan-
ce pines gezeatralen LJa" gegeniiber,
Die Produzenten miissen ihre Produk-
te in den Filialen und Niederlassumgen
haufig intensiv unterstfitzen, damit ei-
ne professieneile Prisentation, Ahver-
kauf und Frische garantiert werden
kénnen.

Rivalitdt isi keine geeigneie Grund-
fage fiir eine opiimale Arbeitsteilung,
sondern wuchert so lange, bis strukin-
retle assungen nobwendig sind.
Partnerschafl wird in einem solchen
Umfeld zur negativ besetzien Hillse,

leh vermante auch, dall sich
har .?'@mg{‘ﬁ oft mehr auf Mmmpw
richien als aul ihre Healisierung. Un-
eingeliste Versprechungen  firdern
die Enttiuschungen und die Rivalitit.
2 WJUmternehmungastrell”:

Hektik, fol e Vigtonsn und stelzen-
de Arbeitsbelastung bei abnehmen-
den Hrioigen sind miégliche Ursachen
des Strefl von Mitarbeftern. Das Phii-
wimes: ces Stroll kann sich auf ganze

lond




arketing-Abteilungen  und  Unter
nehmungen ausweiten.

O} Marketing-Triigheit und Dilsitan-
tismus als Folge intensiven Wetthe-
werhs:

Intensive Konkurrenz fiihrt nicht
automatisch zu einem professionelien
Marketing. Durch den Preiskamp( be-
grenzen sich die Anbieter oft gegensei-

tig und bewirken, dall auvch wichtige

Erfolg von Migros, weil hier Figenpro-
duktion und Handelsstufe integriert
sind und Leistungen gemeinsam or
bracht werden miissen.

Voraussetzung fitr Fortschritte wii-
re, daBl Handel und Hersteller diese
Probleme fiir sich akzeptieren und da-
mit gemeinsam l6sen wollen. Dis Fi-
nigkelt in der Beurteilung der Problo-
me st notwendig,

i

den. Dazu ordnen wir unsere Lei istung
in das Lrlebnis-Umfeld jedes Kunden
ein und gewichien duLh emaotionale
Komponenten Hir erfreuliche Kiinfe
und Leistungsverwendungen,
Wahlfreihedi:

Wir firdern die Wahifreiheit von Kon-
kurrenten, Parinern und Kunden,
denn Bedringnissituationen steigern -
die Rivalitit in Konkurren 1l Ver

Fehlerim Angehotfir den Kunden aus
Kostengriinden nicht ausgemerzt wer
den. Das Bestehende wird optimiert,
aber das Neuwe vernachlissigl. Hiulig
izt zwischen don Aussagen der verant-
wortlichen Fihrungskrifie sowie den
Konsurmenten eine Diskrepanz festzu-
stellen. Withrend Fiihrungskrilte be-
haupten. dall in umkimpiten Mirkten
alle erdenklichen MaBinahmen ausge-
roizi sind, begegnet der Endkonsu-
ment auf Schritt und Tritt Dilettantis-
mus. Hektik lihmidie Unternehmung
fir grundsiizliche Neuverungen

Manche alien” Marken kiinnen in
der Kategerisierung der | Portfolio-
Thoeorie” als Cush Cows bezeichnet
werden. Das Verhiltnis von Einsatz zu
Hrirag ist einzigartig. deshalb neigen
Uniernehmungen dazu, dieses Ver
hiltnis zu bewahren und wenig zu er-
neuern. Wieso ergab die Forschung
von Professor H. Meffert in Deutsch-
land, daB die Unternehmen in gesit-
tigten Marklen zu 60% defensiv und
kostenorientiort vorgehen und eine
Stagnationsspirale antreiben, 30% Ex-
pansionsstrategien verfolgen und pur
10% kreative Profile i Markt verwirk-
Hehen?

Ieh versuchte aus sinem anderen
Blickwinkel auf die Probleme im Mar-
keting einzugehen. Sie kennen die Dis-
kugsicnen um Handelskonzeniratioo
nern, Sortimeniszersplitterung  und
Nachabmung, Aktionitis bis zur Dis-
kussion um ablishare Preisetiketten
gentigend,

@ ieh?

1”; fé@ﬂ.i

iherirs

Trage ich damit
f‘im ? Ka ynen sol-
. noch

wfm

dzé},s;e? ﬁh%{ sme fegtsied ?M’ miigsen Sie
sie {dsen. Hier Begen Chancen!

Wer ol sie sen? st nun der
Hersieller oder der Handel unser %"e‘éﬁ—
denbock? ol meine, ¢ dioge
biemizlder begriinden, daB gemein-
sam nach Ldsungen gesucht werdon

o

H
T
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mufs, heide Partner haben genug
fun. Gegenseitige  Beschuldigungen
urd Erpressungen fiihren mit Sicher-
heit dazu. dal Markichancen verpafit
worden. Viefleicht ein Grand fiie den

"?fi!%

Hine unabhingigs Institution wie Pro-
marca kann zu einer Clearing-Stelle
des konstruktiven Marketing werden.

3. Leltsilize [y konstruktives
Marketling

Umi aus den gezeigten Prozessen
auszubrechen, formuliere ich in der
Fvlge mégliche Grundsiitze einer Un-
ternchmung fir konstruktives Marke-
ting. Solche Grundsitze kiingen vor-
erst elwas schéngeistig”, sollen aher
als wertvelle Richilinie dienen. such
wenn spezifische Situationen im Ta-
gesgeschift ein anderes Verhalten for-
dern kénnen." Nachfolgende, mogli-
che Grundsiitze einer Unternehmung
kiinnten ein konstruktives Marketing
fiar Markenartikel umschreibon:

1 Transparente Leistung:

Unsere Leistungen und Preise sing {ir
den Kunden transparent.

2. Lernprozel des Kenden:

Wir fBrdern den Lernprozef des Kun-
den, damit er seinen Bedarf sorgfiltig
erfassen sowie Produkte und Diensi-
leistungen in bezug aulseinen persén-
lichen Nuizen differenziert beurteilen
kann. Wir erkliren unsere Produkte,
unser Angebotssystem und Probleme,
die fiir den Kunden Vor- und Nachteile
argeben,

3. Lernen ven Konkurrenten:
Erfoige von Konkurrenien nehmen
wirwichilg, wirlernen daraus und ver
suchen, uns nicht durch Verurteih
gen selbst vor noiwendigen Verinda-
rungen zu schiltzen.

4. Unmégliches™ versuchen:

Wir akzeptieren Mingel im bestehen-
den Angebot nichi, auch
chenso  beil Konkurrenten mrkg -
men. Frobleme versuchen wir durch
neyge = ’%‘iomo zi ié}'%(‘r’ um damit im

ivungé n gehen wir Rigiken einund neh-
Sursistrecken” in Kauf

%z‘éa‘ altiver Konsumbereich:
E’m wollen unsere Leisiungen als at-
trakitven Konsumbereich fiir Kunden
itienieren und beachlen den bran-

Y

chentibergreifenden Wetthewerh nm
Zeit, Kavfkraft und interesse deos Kun-

handlung.
7. Gestiitzies Wachstum:
Wir sind im Markt vor allem dureh Lei-
stungsiihigkeil (oder Knappheit) und
nicht durch Menge prisent. Wir gestal-
ten den Markt und werden damit nicht
gezwungen, Umsdtze zu halien, die
wir kaum stiitzen kinnen, Dechalb
achien wir auf eine optimale (nicht
maximale) Durchdringung der Miirkie
und wachsen eher durch Internationa- |
lisierung als durch eine walllose Vor-
brem‘:ruﬁg unseres Abhsatzes im In-
land. Damit Bleiben die hestehenden |
Geschiifte auch in Krisenzeiton fiihr-
bar, weil Reservon bestehen,
B.Markiabgrenzung:
Wir versuchen Marketing innerhalb
attrakiiver strategischer Gruppen des
Marktes zu betreiben und hekimpfen
nicht alle Anbieter mit anderen, billi-
geren  oder teureren  Produkten.
Glelchzeitig nutzen wir positive Syner
gien zu Konkurrenten in der gleichen
Gruppe. Sie helfen, den Anteil des ab-
gegrenzien Markies zu erweitern,
9. Geschilftseinheiten
Als attraktiv beurteilie Teilmarkie wer-
den nicht einfach mit dem bestehen- |
den Angehot vermischt und damit ent-
wertel, sendern als moglichst unab-
hingige
quent im Markt gefiihrt. Wir vermet
den damit sirukturelie Begrenzungen
und , Unternehmungsverfilzung”.
18, Selekiives Marketing:
Unser Marketing ist selektiv. Unsere
eigenen Angebole werden nicht durch
y ‘_."’K Marken und Produkie kaw

A A AT

Geschafiseinheiten  konse |

L und unsere ?"arzmer kon-
n wir nicht, i
hing =%é3<ut*’
und w ;rd an %?dé‘kL{"ﬂ’hi( kinng
gepabl. Wir wihlen Kunden und Hane
delspariner aus, fiir e wir auleree
wihnliche Leistungen erbringen kon
nen, und & seibst kKlars Anforde
fungen an sie. Wir passen uns nicht
‘f}e-:—ziiizzguﬂgﬁ:éus; an ihre Wiingehs ai
Fxklusivitit & unsere Kunden und
thr sigenes Engagement stérken unse |
re Stellung.

. Parinerschalt:
Kunden und liand(i
fristigen i




Schwichen oder kurzfristige Situa-
tionsvorteile nicht ausnutzen, sondern
eine dauerhafle geschifiliche Bezip-
hung vertiefen. Wir gestalten und pife-
gen unseren Kundenstamm,

12. LFit” zu Schiiisselkunden:

Die Abhingigkeit von Schlisselkun-
den. mit einem hohen Anteil an unse-
rem  Umsatz, vermindern wir da-
durch, dalfl unsere Kempetenz und Or-

21

tonen gehandell wird. Um  die
Marschrichtung nach innen und au.
Ben klar auszudriicken, werden auch
unpersénliche Marketingmittel (Kats.
loge und Verkaufsunterlagen, Werbun-
gen und Kundeninformationen) 50rg-
filtig nach unserer Idee gestaliat und
falls méglich bevorzugt, weil sie bes-
ser kontrolliert werden kéinnen,

;

sind notwendig, weil durch Systems !
und Pseﬂdﬂpmi’essi{)rmlismzzs die!ﬁ
Grundidee des Marketing verschleep
wurde. Fiir das M arketing ist eine zen.
gemitfle Interpretation der Suchfeider
besonders wichti. Obschon boispiels.
welse die Aufgabe des Marketing fiir |
reife Produkie grundsitzlich kenstant |
bleibt, verlagern sich die Akzente sub- |

til.— Brfolgreiche Marketing-Verani |

ganisation klar-auf thre Anfordemin.
gen ausgerichiet werden. Leistungsfi-
higkeit ist die beste Garantie fir eine
parinerschaftliche Zusammenarheit,
Wir vermeiden Pseudoausweichsira-
tegien mit Kleinkunden usw., die vie)
kosten und wenig einbringen.

13. Integriertes Marketing:

Unsere Unternehm ung oder einzelne
{reschifiseinheiten profiieren wir alg
integriertes Leistungssystem, welches
in seiner Kombination unverwechsel.
bar ist. Jede Transaktion mit Kunden,
die sortimenisgestaltung, Werbung
und Aktionen werden in den Dienst
der Gesam tstrategie und -ideo gestelit,
4. Nuizenargumentation:

Wir trennen Preise und CQualitil als
Kaufkriterien des Kunden, um Fehlbe-
urteilungen zu vermeiden. Auch giin-
stige Preise werdon sorgfiltig begriin-
det. Liguidationsware vermarkten wir
klar getrennt vom Ubrigen Angebot.
Qualitit definjeren wir nicht mit _teu-
er” oder  hillig”, sendern vielgestaltig,
BDamit interpretieren wir (ualititnach
verdnderten Kundenbediirfnissen und
kreferen auch billige Prestige-Produk-
te.

15, Ideen- gtas Preis-Marketing:
Unsere MarketingmalBinahmen pas-
sen zu unseren Leistungen, bilden sie
indirekt ab. Sie sind kreativ und an-
spruchsvoll, wenn wir von den Knn-
den hohe Anspriiche und Vielseitigkeit
erwarten. Wir vermeiden damit kurz-
fristiges Pseudomarketing, weiches
unsere Ides verwiisser:. Animiersnde
Aktioren, Geschenke und Nebenlei-
stungen, die nur srawungen mit unse.
rem Aufirag verbunden werden kén.
nen oder in keinern verniinfligen Var
hiitais zur Grundieisiung stehen, he-
tenr wir als unglaubwiirdig und
kontraproduktiv. Unser Marketing fibt
auf Handel und Kunden nicht Diruck
aus, sondern motiviert und igi SATEie-
hend”,

16, KompromiBiose Realisierung:
Unsere Konzepte werden kompromif-
los, aber einfallsreich verwirklichi.
Wir {trdern elne Marketingluiinr und
Motivation der Mitarbeiter, mit der
nz setbstverstiandlich im Sinne dor
unzéhligen Shug-
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Die Ekrfurcht vor der Marketing-
Geschichte erfolgreicher Produirte gibi
undifferenzierte Hinweise Jiir das k-
tuelle Marketing, und allzu leicht eng-
Jernt sich das Tagesgeschehen von der
ilusioneiren Bewunderung.

4. Suchfelder fiir kenstrukijves
Marketing: Leistungs- und
Partnerschaftssystome

Die Probieme im Markt lassen sich
durch aufbauendes Marketing l8sen.
Die Situation im Markt und die Eigen-
heiten der Unternehmung sind Bezug
fiir erfolgreiche konzepte. Unterneh-
mungen suchen grundsitzliche Impui-
se, nach denen sie ihr Marketing gans-
heitlich ausrichten oder besonders
wichtige, ausstrahlende Akzente in
Unternehmung und Markt setzen kin-
nen. Migliche Impulse und Ansiize
verindern sich lavfend, sie iiber
schneiden, erginzen und verstirken
sich. Sie sind gezielt oder sehr umfas.
send, lassen sich aber an Belspielen
konkret belegen. Ich nenne sie Marke-
ting-Suchfelder. Sie sind nicht alige-
meingiiltiz anwendbar, wie Raster
und Kategarisierungen, sandern mig-
Hiche Ideen fijr Losungen in spezifi-
schen Marketing-Situationen. Die Sy-
stematik wird nicht verdringt, son-
dern sie wird bendtigt, damit ausge-
wihlie Suchfelder vertieft und durch
klare Ziele und eingesetzie Marketing-
Instrumente erfolgreich durchgeseizt
werden Yinnen. 3

Abbildang 2 zeigt magliche Such-
faider fiir konstruktives Marketing, die
Linien deuten sin Chaos” a1, wie og
das Wesen der Suchielder darstedlt. In
seinem kritischen Beitrag zum  MiB-
versiananis Marketing” schreibt Vilij-
ger: Bie Kompliztertheit der begriffi-
chan Umschreibungen des Marketing
Feichie in Buropa ungeabnte Hohon
ich habe den Versuch aufgegehen, die-
5o ieliweise absurden, an der Prasic
vorbeizielenden and die urgpringli-
che ldes des Marketing verschlaiern-
den  Definilionen zusammengzistel-
1en”.% Neue Ansiitze npd vertiefungen
fiir gesidttigie und umkdmpiie Mirkie
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wortiiche sind fihig, Produkee und 7. |
samumenarbeit mit Kunden tiher Jahr
zehnte immer wisder neu aus der Lei
siung heraus zu belehen.

ich behaupte, daf heute in vielen
Mﬁrﬁ:efifzg»Abtez’f;mgmz melr iiber Ju-

gestindnisse diskutiert wird als ither |
Aufbar, :

L5 spielt keine Holle, wenn dem | BT |
nicht alle Begriffe und Ansitze dieser |
Abbildung geliufig sind,
Grandsdtziich sind folgende Stofrich-
tungen fiir konstrukiives Marketin gz
unterscheiden:
L) Generelle Ansiitze des Fonstruiti-
ven Marketing: Siuatives Marketing, |
vertikaies Marketing, Konkurrens -
Marketing, selekiives Marketing und |
~global marketing™.
2iAnsdize der wirksamen Abgrenzung
ver  Leistungen: Leistungssysteme,
Kundendienst, Design, indirect Mar

keting, Integriertos Marketing, Erleb- |

nis-Marketing, Zeit-Marketing, Mar
keting fiir Ereignisse und Oeko-Marke-
ting und ,High Tech Marketing”.

3) Ansdize fir Badkonsumenten nnd
Absatzparener: Vertrauensmarketing.
E{Eeiﬁkundez}Maﬁkming, Schliissel-
kunden- und GroBkundenmarketing
Kandenstamm»M&rkeimg und Part
nerschafissysteme,

4} Ansitze mit innovativen Marke
tng-instrumenten {Dinlog wund ek
troniki: Interakiives Mark ting, Teles
phonmarketing, Direet Marketing, D
gital-Marketing  und  quantiatives
Marketing {vgl auch Design und Kun
aendienst hei 2),

in umkidmpften Mirkien it 0%
Schwerpunkie zu serien wnd konst
guent wenige Wetthewerhsporioild
voranznireiben. Die Rurzformel o
fet: Akzente statl Villsiindigheit.

51 Ansdtze der Uniernelhmu nSidentt
rit: Marketing-Kultur, Marketing-Pio-
mlertum, Marketing Quality Circles
el ?‘vﬁark{eiiﬂg-ﬁfe%en {Kietnunternelir
arungs-Marketing),




— peko-Marketing High Tech
mmmmmmmmmm —{—Matketing

Marketing flr Ersignisse

! partnerschaftssysteme
Eleinkunden-
Marketing

Schitsselkunden-

{key account
management}

digital marketing

Marketing - -

E direct marketing

phone markeling

rundengtamm-Marketing

6 Marketing-Koalitionen: Unterneh-
mngen sollen aus diesen moglichen
Ausrichtungen nur einen oder zwei
Ansitze auswihlen und ihre Krifte
darauf konzentrieren. In umkimpfien
Mirkten gilt es. Schwerpunkte zu set-
®n und konsequent wenige Wettbe-
werbgvorteile  voranzutreibsn.  Die
Karzformel lautet: Akzente stati Voll-
Mindigkeit,

Markenariikel sind Originale!
iSSheidend ist fiir Markenartikel

isgedriickt wird.
: oiny Gattungsbe-
SHE fiir ein beeonderss Markeling
®in. Je stirker die Moglichkeiten des
Uheatzes durch die Handelskonzen-
Tation eingeschriinkt werde
Behr sehlagen sllgemeine Empfehlun-
fen zum Marketing fir Marken ins
leare Su beguemn meine Anbwert klin-
0 mag: Situative Lisungen sind not-
Vendig.
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D Awm gesamien Artikel vl Belz, Christian:
Keanstruktives 5 in geshifigien una

Bhildung 2: Suchfeider {lir konstruktives Marketing 7’

schrumplenden Mirkten, St. Gallen und
Savosa: Auditorium 1988 {inVorbereitung}
2 Vgl die Berichte der Schwetz. Kariellkom-
mission, beispielsweise: Wetibewerbsver-
hilinisse auf dem Markt fir Frihsticksge-
triinke, in: Verfiffenidichungen der SKX 4/
1983
Vgl Arndi Helmuti: Maeht und Wetthe-
werb, in: Cox, Helmus et al. (Hrsg.): Hand-
puch des Wetthewerbs, Minchen: Vahlen
1981
4 Ralz, Christian: Marketing in slagnieren-
den Mirkten — Zersidrung eder Aufbuu?,
in: “hristian (Hrsg): Hea ung des
ye, S Gallen und Savesa: Audito-

smstik vgl, Weinhold,

ng in 24 Lektionen, 5t sl
fen: 1988, und Belz, Christian:
Markesng-Fithrumgshilfes zwischen Kon-
zepr und Aktionismus, in: Managemens
ZeitsrhrHl 10, 5

o Yot Villiger
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Audiloriem 1986, 447,
¢ Verschiedene Begriffe fir Suchielder wor
den als Themenpummern der Zeitschriit
THEXIS hehandel und sind in dor gemein-
samen Diskussion im Ferschungsinstitut
fir ahsatz und Handel entstanden: vgl
srich Weinho etz Marketing in 20
Lokiionan. St fallen: Fachmed 1988, B

Leistungasysteme Indirect {inkl. sponsoring}
Marketing
design mrlabnis- Die Marktforschung sieht im
Marketing Dienste der Verhravcher
Kundendienst
L ] Markenverband gegen
Marketing Marketing I Bovkott-Aulruf der Hamburger
Kultur rioniers fQuantlitatives Verbraucherzenirale
Markebing

Marketing By nverh: sndet gie
Marketing Quality Circle Der Markenverband mie,nc.izﬁ;_ gich
zellen SITUATIVES gegen den Boykott-Aufruf der Ham-
J_..__»_»—j MARKETING burger Verbraucherzentrale, die Ver-
KONKURRENZMARKETING i braucher aufgefordert hatte, an Befra-

! gungen fir Markiforschu
Marketing- vertrauvensmarketing sunge .,_h rkiforse ng mch}
Koalltionen mehr teilzunehmen. Br stellt klar, dal
alobal e Marktforschung im Dienste der Ver
marketing r SELEKTIVES INTERAKTIVES hraucher stattfindet, um soin der Lage
MARKETING MARKETING 71 sein, unseren eigenen Wilnschen
v;ﬁ;z;\“’ﬁggg ME‘“} reitmarketing von heute die entsprechenden Produk-
MARKETTNG te morgen zur Verfiigung zu stellen.

Marktforschung ist notwendig, um
Produkie zu varbessern und neue Pro-
dukte — gerade in letzter Zeit auch im
Bereich sines verbesserten Umweli-
und Gesundheitsschutzes — zu entwik-
keln,

Da Markiforschung also. verniinf-
tig und verantweortungshewulBt von
der deutschen Markenartikelindusirie
betrieben, den Verbrauchern selbst
dient, indem sie dazu fithrt, deren Be-
diirfnisse 7u befriedigen, kann der
Aufruf der Hamburger Verbraucher-
zenirale, Markiforschung zu behin-
dern, letzilich nur gegen die Verbrau-
cher selbst gerichtet sein, Damit stelit
sich natfirlich die Frage nach dem
Selbstvorstindnis der Verbraucher
zentrale, die erneut schlissige Ant-
worten auf der Suche nach den Inter-
essen geben mufl, die sie letztendlich
vertritt”, 5o ein Sprecher des Marken-
verhandes in Wieshaden. Wer Markt-
forschung und damit einen wesentli-
chen Bestandisil des gesamten Marke-
ting bovkottieren will, hingt vermut-
Heb noch alten ldecloglen

b Uniernenmen durch be-

2 b B
NaCn, W

Heh niemand braucht. Gerade sine
Varhraucherzenirale aher solite disle-
nigen, die sie doch vertreten will, nim-
fich dis milndigen Verhrancher, picht
immer wisder unierschiizen, &

puviysy 479




