Wandel im Marketing  - Leadership by Marketing Intelligence®

Vorbemerkung

Marketing als marktorientierte Führung richtet sich an die oberen Stufen der Unternehmensleitung, an Inhaber und Geschäftsführer, Divisions-, Sparten- und Bereichsmanager also Führungskräfte, die sich mit der strategischen Ausrichtung ihrer Geschäftsbereiche und/oder ihrer Firmen befassen. Für diese Verantwortungsträger geht es darum, die wesentlichen technischen Aspekte des Marketings geschickt anzuwenden, um die Marketing-Massnahmen zu einfachen Strategien bündeln zu können und gleichzeitig den Führungsprozess derart zu gestalten, dass die Zielerreichung schrittweise überprüfbar und beständig verbesserungsfähig wird.
1. LEADERSHIP BY MARKETING INTELLIGENCE

Wer Produkte, Herstellungsprozesse, Kosten, Standorte und das Personal managt, hat noch längst nicht alles im Griff. Und allen technischen Errungenschaften zum Trotz ist immer noch die geschickte Führung der eigentliche Schlüssel zum Erfolg oder kurz und burschikos ausgedrückt: „ a fool with a tool is still a fool“ (Zitat nach Prof. Gilbert Probst).

In Zeiten raschen Wandeln braucht es eine marktorientierte Führung, denn mit professionellem Marketing lässt sich die Führerschaft im Markt nicht nur erreichen sondern auch behaupten. In diesem Sinn ist Marketing „Chefsache“ und die Marke „das wichtigste Kapital“. 

Im Informationszeitalter hat ein Führungsinstrument an Bedeutung gewonnen: das Wissen. Wissen ist nicht greifbar und Erfahrung ist oft flüchtig. Die Verbindung von Wissen und Erfahrung, das Know-how, steckt in vielen Informationsträgern: in den Köpfen der Unternehmensführer, der Mitarbeiter, in eigenen und fremden Datenbanken, in den Strukturen und Prozessen, im Markt, bei den Kunden, Lieferanten und den Mitbewerbern. Entsprechend schwierig ist der geschickte Umgang mit Information, der letzten stillen, grossen Ressource der Unternehmen. 

Folgt man Sun Tzus (*) alten chinesischen Kriegsweisheiten, so bedeutet Informationsdienst „das zeitgerechte Einholen zuverlässiger Fakten über die tatsächlichen Umstände und die Rahmenbedingungen der Konkurrenzsituation. Im Wettbewerb ist nichts wichtiger als stimmige Fakten. Darüber hinaus bedeutet Information auch das Vermitteln bestimmter Meinungen. Meinungen sind Fakten und Fiktionen, die ihre Mitbewerber und Kunden dorthin bringen sollen, wo Sie sie haben wollen.“

Der kluge Umgang mit marktorientierter Führungsinformation (Marketing Intelligence) erweist sich immer mehr als marktentscheidender Erfolgsfaktor. 

Die neue Maxime im Brennpunkt von Brand-, Knowledge-, Risk- und Change-Management lautet: 

LEADERSHIP BY MARKETING INTELLINGENCE®

Es macht einige Mühe den Sinn dieses Slogans ins Deutsche zu übertragen, weil im deutschen Kulturkreis die Worte „Führung“, „Zu-Markt-Tragen“ und „Intelligenz“ nicht so gerne gebraucht werden. 

„Leadership“ zielt einerseits auf die Marktposition der Unternehmen. Diese sollen in die Lage versetzt werden, eine Marktführerstelle einzunehmen, auch in einer Marktnische. Anderseits zielt „Leadership“ auf die Stellung der Führungspersönlichkeiten im Unternehmen. Die bewährte Methode Leadership by Marketing Intelligence versetzt die Unternehmer in die Lage, mit „Marketing Intelligence“ und den implementierten Führungshilfsmittel sicherer und erfolgreicher zu führen und sich nachhaltig als Klassenbeste zu behaupten.

„Marketing“ meint im weiteren Sinn das „Zu-Markt-Tragen“ der Leistungen und damit die volle Konzentration auf die rentabelsten Bedürfnisse der Kunden.

„Intelligence“ ist im englischen / amerikanischen Sprachgebrauch ein vielschichtiger Begriff, der keinesfalls mit unserem einfältigen Verständnis von „Intelligenz“ gleichgesetzt werden kann. Das Stichwort „Intelligence“ im Langenscheidt’s Handwörterbuch zeigt sechs Bedeutungsfelder: 1. Intelligenz, Klugheit, Verstand;  2. Rasche Auffassungsgabe, Scharfsinn; 3. Einsicht, Verständnis;  4. Nachricht, Mitteilung, Nachrichtenmaterial  5. Nachrichtendienst; 6. Einvernehmen. Zum Beispiel: „intelligence with the enemy“ (verräterische) Beziehungen zum Feinde; „Federal Intelligence Bureau“ FBI; „Central Intelligence Agency“ CIA.

Leadership by Marketing Intelligence® appelliert an die Fähigkeiten und Ziele der Führungskräfte und fördert die Beherrschung der Kernaufgaben im Marketing (Best Practise in Class). Leadership by Marketing Intelligence® ist ein griffiges Steuerrad für den Wandel.
2. Marketing aus Überzeugung
Marketing ist schon lange nicht mehr bloss ein Fachgebiet, sondern eine unternehmerische Denkweise. Marketingorientierung ist eine Philosophie, die den Kunden mit seinen Wünschen und Anforderungen in den Mittelpunkt aller Aktivitäten stellt. 

Marktorientierte Führung besagt, dass eine Unternehmung vom Markt her gesteuert werden soll. Im Zentrum des Unternehmens soll nicht etwa die Leistungserstellung per se, sondern die Befriedigung von Bedürfnissen und Erwartungen des Marktes bzw. der Kunden stehen. Marketing aus Überzeugung bedeutet gleichzeitig auch höchste Flexibilität und Anpassungsfähigkeit, um auf Veränderungen im Markt rasch reagieren zu können. 

Seit den 50er Jahren hat das Marketing in Europa sowohl als wissenschaftliche Disziplin wie auch in der Praxis einen imposanten Aufstieg vollzogen.

Seit den 70er Jahren fanden neue Aspekte Eingang in die traditionelle  „Absatzlehre“. So führte die verstärkte Nachfragemacht des Zwischenhandels dazu, diesen mit einem eigenen Marketing-Instrumentarium zu bearbeiten. Gesättigte Märkte und ein intensivierter Verdrängungswettbewerb verlangten allmählich eine kompetitivere Ausrichtung des Marketings. In diesem Zusammenhang haben die Ansätze von Porter (Kostenführerschaft, Wettbewerbsvorteile), aber auch empirische Untersuchungen (wie z.B. PIMS) neue Massstäbe in der Marketingswissenschaft gesetzt. 

Brand Management, Corporate Identity, Added Value, aber auch Direct Marketing und Sponsoring gehören zu den Entwicklung der neuesten Zeit, die aus einer Situation der verstärkten Informations- und Werbekonkurrenz resultieren. Daraus sind neue, spezifische, besonders auch interaktive Wege zur Aufmerksamkeitserregung und Beeinflussung des Konsumenten entstanden. 

Als eigentlicher Paradigmenwechsel muss die systematische Entwicklung hin zum Retention- oder Kundenbindungsmarketing gelten. Da Angebotsgleichheit, Deregulierung und der technische Fortschritt die Wettbewerbsintensität weiter verstärken, konzentrieren sich viele Branchen und Betriebe auf die Kernaufgabe der Kundenpflege und die Ausschöpfung der Leistungspotentiale. Dabei geraten die Aquisitionstätigkeiten und die Leistungsinnovation oft in den Hintergrund.

Wegen der intensiveren  Kundenbindung und Leistungspflege wird es immer wichtiger die Verbesserungspotentiale voll auszuschöpfen. Service Qualität, Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit, aber auch die Kundendatenbewirtschaftung werden damit zu Schlüsselgrössen im Marketing, die letztlich auch eine nachhaltige Rentabilität garantieren. 

Fazit: heute muss unter Umständen, wie es Philip Kotler formulierte, je ein separater Marketing-Mix für die Kundenakquisition und die Kundenbindung erarbeitet werden oder - wie es die Lehre von Tomczack sagt – weiter noch je ein Marketing-Mix für die Kernaufgaben der Leistungsinnovation und der Leistungspflege hinzugefügt werden.

Kennzeichnend für das moderne Marketing ist ein Methoden-Mix mit Systematik und Heuristik, wobei der Erfolg auf dem pragmatischen Weg von Versuch und Irrtum ständig gesucht wird. Man darf mit Fug und Recht behaupten, dass Marketing mehr ein praktisches Handwerkszeug als eine wissenschaftliche Theorie ist.

3. Strategisches Marketing
Auf der Basis einer fundierten Situationsanalyse und der Unternehmensstrategie als Rahmenbedingung kann die Marketingstrategie formuliert werden. Grundsätzlich zählen sämtliche Entscheide zum strategischen Marketing, die einen wesentlichen Einfluss auf den Unternehmenserfolg haben und meist längerfristige Gültigkeit haben. 

Die Entwicklung einer Marketingstrategie beginnt meist mit der Angebotspositionierung und mit der Segmentierung, der Wahl von einem oder mehreren Marktsegmenten und der Zielgruppen, die sich durch gleiche oder ähnliche Einstellungs- oder Verhaltensmuster in bezug auf die anzubietende Leistung auszeichnen. Ebenso entscheidend ist die Wahl der Teilmärkte, in die sich ein Gesamtmarkt auf der Basis objektiver/technischer Unterschiede in den Produkten oder Dienstleistungen unterscheiden lässt. 

Abhängig vom Stadium des Marktlebenszyklus ist demgegenüber der Entscheid, ob der Schwerpunkt Marktentwicklung oder aber Konkurrenzstrategie gewählt wird. Ausgehend vom heutigen Marketingverständnis basiert die Entwicklung einer Marketingstrategie auf einem (latent) erkennbaren Kundenbedürfnis und ausgewiesenen Marktchancen. 

4. Marketing ist Chefsache
Weil Marketing Chefsache ist, gehört es zu den hauptsächlichen Aufgaben der Marketingchefs, dass sie sich beständig und regelmässig mit der Angebotspositionierung und mit der Marktsegmentierung befassen, die unternehmerischen Tätigkeiten fokussieren und intern wie extern Veränderungen im Profil der Unternehmung zu einem positiven Image kommunizieren.

 Dabei stellen sich regelmässig die gleichen Fragen. 

Was machen wir?  

-

look!

Wo stehen wir?   

-

think!

Worauf kommt es an? 
-

track!




Wohin gehen wir?

-

select!

 Um festzulegen:


Wann und Wie setzen wir 
-

action!

die Eigner-, Unternehmens- 

und Marktstrategien 

erfolgreich um?

Der strategische Schlüssel zum Erfolg in Zeiten raschen Wandels heisst Fokus und bringt Kunden dank einer konsequenten Marktorientierung. Diese Konzentration auf das Wesentliche setzt Kräfte frei für genial einfache Lösungen und gibt Schwung in der Umsetzungsarbeit.

Die wichtigste und noch so banale Erkenntnis bzw. Erfahrung heisst „Sancta Simplicita“, heilige Einfalt, die viel Intelligenz, noch mehr Energie und unsäglich viel Stehvermögen braucht.
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(*) Donald C. Krause, Die Kunst des Krieges für Führungskräfte, Sun Tzus alte Weisheiten. Wien 1996, S. 24. 
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