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Was Christian Belz, Herausgeber des Buches «Aspekte im innovativen
Marketing», dem Buchhandel empfiehit

Eigene «Leuchttiirme»

aufbauen

Innovatives Marketing ist nicht eine Frage des Geldes, sagt Marketing-
Professor Christian Belz von der Universitat St. Gallen: In seinem neuesten
Buch «Akzente im innovativen Marketing» zeigt er eine Vielfalt von
Moglichkeiten auf, die andere Unternehmen realisiert haben. Der bei
Ueberreuter erschienene 718seitige Band ist eine Fundgrube flir Ideen -

«Effizienz und Professionalitat
im Marketing sind lediglich die Ein-
trittskarten fir umkampfte Mark-
texn, schreibt Professor Christian
Belz einleitend. «Es genlgt nicht,
die Kosten zu senken und die Mar-
ketingbudgets zu restrukturieren.
Rickzug oder <More of the same>
sind selten die richtigen Antwor-
ten. Entscheidend bleibt die Inno-
vation in Leistung und Marketing.»

Marketing ist Initiative
und Knochenarbeit

Klarer kann man den Leistungs-
auftrag in Sachen Marketing flrs
nachste Jahrhundert nicht formu-
fieren. Belz, der seine Professur
1989 erhielt und seit 1992 das For-
schungsinstitut  fir Absatz und
Handel (FAH) der Universitat St.Gal-
len leitet, prasentiert in seiner Pu-
blikation nicht nur Beispiele aus
zab rﬂ’cheﬁ Srhwe‘zer Firmen (von

G Uber arsEdition bis zum Zr-
Ch r verkehrwerbumd}, er definiert
zugleich Suchfelder fur innovatives
Marketing in Forschung und Praxis
und stiitzt sich auf eine empirische
Untersuchung der Schwerpunkie
inUnternehmenbiszum Jahr 2001
Unter Suchfeldern i4sst sich — |
'r*fac:heﬂ Worten gesagt — eine
spezifische  Marketing-Situation
verstehen, die von Belz und seinen
Attautoren &ug und der Praxis-
falle analysiert wird. So hat der Le-
ser einen doppelten Nutzen: Zum
einen lernt er eine Frmenstrategie
kennen und bekommt zum a
ren die wissenschaftliche De
dazu. Aber keine Angst: Alles ist
héchst lesbar geschrieben.

Konkret: Wie 14sst sich innovati-

ves Marketing im Jrﬂhard errei-

auch fir den Buchhandel.

chen? «Marketing», sagt Professor
Christian Belz, «ist Initiative und
Knochenarbeit. Marketing ist nicht
vor allem eine Frage der Werbung,
sondern konkrete Leistung fur Kun-
den.» Fir den FAH-Direktor zahlen
~ auch fir den Buchhandel — ei-
gentlich drei Ansétze:

a) Weniger besser tun {(Nischen,
Erlebnisse, Kundenbindung).

by Wichtige Bereiche konstant
kommunizieren und pflegen: Ein-
tagsfliegen bringen wenig.

¢) Innovative ldeen entwickeln
und umsetzen: Experimentieren
und erproben, was funktioniert.

Positives Urteil bei
alteren Kunden

Den Einwand, der Buchhandel
sel eine relativ konservative Bran-
che, was innovationen angehe,
lasst Belz nicht gelten. Auch nicht
das Argument, der Handel erwirt-
schafte grundsatzlich zu wenig
Cash-flow, um attraktive Marke-
tingideen umzusetzen. «Einige An-
satze oder instrumente sind fir
Buchhandler besonders interes-
sant, weil Aufwand und Wirkus
in einem guten Verhalinis stehen.
ich denke an Beziehungspflege und
E reignisse, an Direct-Marketing

d Koalitionen. Darunter verstehe
ich (}?W%“Sd“’% Aktionen mit an-
deren Einze %?\anﬁ ern flr Weine,
Reisen, Mdobel r Autos», sagt
der Mark ww achmann Christian
Belz. «Das Denken muss bei den
angezielten Kunden ansetzen», er-
génzt er und kommt zu einem spe-
zifischen Schluss: «Died Lej istung des

8ur“r3rz§ ers an sich stimmt, d@ﬁr
altere andm beurteilen klassi
Buchhandler oft recht positiv. Sie

haben sich an die traditioneilen An-
gebote gewodhnt und akzeptieren
sie gerne. Buchhandiungen sind fir
diese Kunden wie Insein.»

Spontankaufe bei
Jugendlichen wichtig

Anders verhalt sich der jugend-
liche Konsument, bei dem —das hat
Belz in einer Umfrage im Auftrag
eines FAH-Kunden herausgefun-
den —~ Spontankaufe eine grosse
Rolle spielen: «Sie kombinieren ihre
Finkaufe starker an Orten, an die
sie ohnehin hingehen.» Das sind
Warenhauser, Computershops und
andere Laden, in denen junge Kon-
sumenten einihrer Lebensweltent-
sprechendes  Angebot  finden.
Schiussfolgerung aus diesem Ge-
danken: Die Blcher missen dort-
hin, wo sich die Konsumenten be-
finden.

Buchhéandler unterscheiden sich
in threm Sortiment nur wenig. Fast
Uberall sind die gleichen Blcher
zum gleichen Preis zu finden. In
welche Richtungen muss man also
Nischen suchen? «in Zukunft ge-
ni}gt es nicht», meint Belz, «nur

iele Blicher aufzustellen und ein-
fakh zum Kunden freundlich zu
sein. Zwar ist die breite Auswahl
des Buchhandlers oft wichtig, aber
er muss nach aussen Akzente set-
zen und eigene <Leuchttlrmer auf-
b& len.» Ansatze sieht der Marke-

ing-Professor  beispielsweise  bei
Leist uf}ggssz@wnme? durch be-
ondere Sortimente, bel einer Lei-
tungstransparenz durch geschick-
e und strukturierte Prasentationim
adengeschaft, durch Themen-
chwerpunkte im Jahresablauf und
spezitische Leistungen.

t‘“‘* W1 o4a et

w b




Professor
Christian Belz,
Universitat

St. Gallen, ber
Marketing im
Buchhandel:
«Einige
Ansatze oder
Instrumente
sind fir Buch-
handler
besonders
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und Wirkung in
einem guten
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hen. ich denke
an Beziehungs-
pflege und
Ereignisse, an
Direct-Marke-
ting und Koali-
tionen. Darun-
ter verstehe ich
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anderen
Einzelhandlern
flr Weine, Rei-
sen, Mdébel
oder Autos.n

Was Belz darunter versteht, er-
lautert er aus eigener Erfahrung:
«Dass ich in einer Buchhandlung
eine Liste bekomme zum Thema
Marketing? Kaum vorstellbar. Man
zeigt mir die drei, vier Blcher, die
im Regai stehen. Wenn ich als Kun-

de die Initiative ergreife, werde ich
Zwar ﬂ bedient, abe; eigentlich
“<S?é der Buchhandler d nitia-

t!va selber ergreifen und mir mgé’
massig eine Liste mit Neuerschei-
nungen (ber BL,dfer zum Thema
Marketing zukommen !asgan » Li-
teraturlisten? NatUrlich gibt es Sor-
timenter, die fir ihre Kungen Listen
zusammenstellen — solche Initiatl-
ven fihren hin zu dem, was Belz
doppelt unterstrichen haben wi
«Was der Kunde subjektiv im Kopt
?‘5‘{ ‘;d e Qea itat.» Belz ist darum
das Denken im
Such%nde% eine andere Richtung
f : (/{:Q g@%‘f {i{}f‘“
i Dez em@r telefoni-
| m Buch
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Marktbearbeitung mit
Kundenerlebnissen

k’@ wenschwerpunkte fir i ng%
anager, Tl Gg’@igmm@ t
git%ﬁeﬁie%’%i

eine ft’(}b leme b
dere 16st, kann er

keting noch zu wenig unternom-
men wird. Kennt der Buchhandler
die Kundenprofile? Werden sie sy-
stematisch  aufgearbeitet? Klar,
dass einzelne Buchhandler eine ak-
tive Marktbearbeitung durch Kun-
denerlebnisse wie Lesungen, Reise-
Events, Messeprasenz etc. vorneh-
men, doch kénnte diese nach An-

sichtvon Belz noch weitergehen. Er
kann sich gutvorstellen, dass Buch-
handler mit anderen Ladenbesit-
zern eine Form des «Shop-in-the-
shop»-Systems aufbauen und spe-

zifisch die Bicher dort verkaufen,

wo sie einen Zusatzverdienst er-
mdglichen, denn «die Angebote
mussen auch zum Kunden gehen».

Fragmentierte
Verkaufsinseln

ffm eter af‘r*
Hgen sich am
Eénﬁs 5§< ve Gestal-
ngen und
m‘%*{f ent-
1. Abwarten igt auf
ternative
é“fm ‘;’\f"@fieﬂ' «iry ﬁsf ﬁm;&

nur im internationalen Buchhan-
del), sondern im Einzelhandel ge-
nerell verfolgen. Was Ausbildung
md Weiterbil auno bewirkt, istviel-

leicht fraglich. Die Chefs und ihre
Mztarbeétér miit ihren Fahigkeiten
und ihrem Know-how sind jedoch
im ganzen Einzethandel der Schids-

sel Nummer 1 zum Erfolgl» Als
7weﬁm Erfolgsfaktor nennt Pro-
fessor Christian Belz den Standort
einer Buchhandlung — neue Kon-
zepte sieht er in der Verwirklichung
von fragmentierten Verkaufsinseln
eines einzelnen Buchhéndlers in
der gleichen Stadt. Denkbar bei-
spielsweise, dass er mehrere kiei-
nere Laden in bestimmten Quartie-
ren fUhrt, in denen das Sortiment
auf d:e Bevslkerung des Stadtteils
abgestimmt sind. Dagegen wadre
wenig einzuwenden, wenn nich
ein Mangel an qualifiziertem Per-
sonal bestlinde.

a

internet bis jetzt ein
«Accessoire»

Gleichviel, innovatives Marke-
ing macht auch vor ﬂejeﬁ hied'm
nicht halt. Trotz Internet bleibt «d
Insel Buchhandel fUr viele Ein-
kaufssituationen von Bichern un-
verzichtbar», sagt Belz, um freilich
gleich einzuschranken: «Wir dar-
fen nicht davon ausgehen, dass das
m‘{em tin Zukunfteine kleine Rolle
SW" . Der Internetbesucher trifft

Amazon aut Schritt und Trittim In-
ternet an. Viele Kundenservices
sind in diesem Bereich denkbar, die
manche Beratungsleistungen in
stationdren Handel verbessern.»

Der Instituts-Direkior hait die
Diskussion ums Internet jedoch
ufig fir «Gbertrieben, denn In-
i ledighch ein

o5 vohl: «Inter-
net hat nicht eine reaie ZJ\\H\.TTS
chance. Internet-Shopping ist be-
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