Marketing realisieren
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Unternehmen orientieren sich an
ihren Markten und schaffen Vorteile
fiir Kunden; so die Theorie. In der Pra-
xis fithlen sich Kunden oft enttduscht.
Zudem setzen viele Anbieter mehr auf
neue Technologien, Informatik und
Rationalisierung. Solche Strategien
wirken fiir den Kunden zwar nur indi-
rekt, aber sie sind robust.

Problemlésungen und Services fiir
Kunden durch zahlreiche Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter sind schwierig
zu kommunizieren und anspruchsvoll
zu verwirklichen. Fiir Mitarbeiter und
Kunden werden neue Fihigkeiten und
Verhaltensweisen angestrebt; Missver-
standnisse, falsche Interpretationen
und Riickschlige sind haufig. Kun-
denorientierung wird damit anfillig
und vor allem anstrengend. Interne
Projekte sind bereits gentigend risiko-
reich, lassen sich aber bestimmt besser
fithren, als jene im Markt.

Kundenorientierung ist kein Pro-
jekt und niemals optimal erreicht. Oh-
ne Realisierung sind die Marketing-
konzepte nur Fantasie. Es ist auch in-
tellektuell anspruchsvoller, Innova-
tionen zu verwirklichen, als sie zu
konzipieren. Realisierung steht am
Anfang jeder Innovation und nicht
erst am Schluss. Wichtige Hinweise
zur erfolgreichen Marketingrealisie-
rung sind:
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Dynamische  Realisierung: Selten
treffen wir heute Marketinghand-
biicher in Unternehmen an, die Mar-
keting umfassend beschreiben. Losun-
gen entstehen dynamisch in Sitzun-
gen, Workshops, Arbeitspapieren. Es
gilt, beweglich die richtigen Akzente
zu setzen, zu revidieren, Funktionie-
rendes zu verstirken. Gesamtkonzep-
te sind zu vielschichtig und trage und
deshalb oft nicht wiinschbar.

Situative Realisierung: Hinweise zur
Realisierung sind oft: bewegliche und
flache Organisationen, Servicequa-
litat, Leadership, Know-how-Manage-
ment und Benchmarking. Diese An-
satze erschopfen sich rasch, weil sie zu
allgemein sind. Wer Marketingreali-
sierung vertiefen will, muss die kriti-
schen Erfolgsvariablen fir wichtige
Marketingaufgaben spezifisch, also si-
tuativ, bestimmen. Zwischen interna-
tionalen Informationssystemen, de-
zentraler Freundlichkeit und Kompe-
tenz von Mitarbeitern oder der Ein-
fithrung von Produktinnovationen
gilt es zu differenzieren.

Emotionale Realisierung: Welche in-
terne Marketingatmosphdre prigt den
Stil der internen und externen Zusam-
menarbeit? Bedrdngnis, Zugestindnis-
se, Stress, «Schlaumeiereis, Misserfolg
bei steigendem Aufwand, Schuldzu-
weisungen und Misstrauen? Oder: Er-
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folg, Teamarbeit, Challenge, Schwung,
Vertrauen, Grosszligigkeit und Hu-
mor? Angstliche «Rezessionsmitarbei-
ter», die rund herum nur noch Proble-
me erkennen, werden auch keine Kun-
den mit guten Angeboten anstecken.
Emotionale Fithrung ist gefordert. Zu-
dem: Was dem Unternehmen nitzt,
niitzt nicht immer den Mitarbeitern.
Mitarbeitervorteile sind fiir neue Lo-
sungen ebenso wichtig wie Kunden-
vorteile.

Bottom-up-Marketing: Wenige Kon-
zepte sind erfolgreich, die im Schon-
raum der Zentrale entwickelt werden.
Oft ist es ein Gliick fir das Unterneh-
mep, wenn beispielsweise der Aussen-
dienst die unausgegorenen Innovatio-
nen nicht umsetzt und weiter wie bis-
her vorgeht. Es gilt, auch zufallige Er-
folge zu multiplizieren, die in Unter-
nehmen entstehen. Bottom-up-Mar-
keting heisst das Stichwort, es beruht
auf engem Kontakt mit Kunden und
neuen Losungen, die mit anspruchs-
vollen Kunden erprobt wurden.

Manche Manager wirden ihre
schonen Konzepte am liebsten nur
anktndigen und ihrer Organisation
und den Mitarbeitern {bergeben.
Wichtige Verdnderungen im Marke-
ting und Management lassen sich aber
nicht

miissen sich kiimmern.
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