33. Deutscher Marketing-Tag

Im Spannungsfeld von Markt und Borse

K

I-Heinz Stiller, Wincor Nixdorf AG - ,Auf Nachhaltig-
keit angelegte langfristige Strategien und kurzfristige Renditeziele von
Anlegern, engagierte Mitarbeiter, die mit Kunden iiber Jahre hinweg
Losungen fiir deren Prozesse entwickeln, und Analysten, die Personal
als Kostenfaktor bewerten — passt das alles noch zusammen? Oder be-
geben sich Unternehmen wie Wincor Nixdorf nach einem Bérsengang
in ein Spannungsfeld, das sie nicht mehr beherrschen?

Die Antwort ist ein klares Jein! Wie ein Blick auf unsere Unter-
nehmensgeschichte zeigt, honorieren Anleger — ganz gleich ob
Private Equity oder Borsianer — nachhaltigen Erfolg. Allerdings sehen
sich borsennotierte Unternehmen zunehmend dem Druck kurz-
fristig orientierter Investoren ausgesetzt, die nicht nur zeitnah,
transparent und umfassend informiert sein wollen, sondern auch
schnelle Erfolge erwarten. Die Lenker bérsennotierter Unternehmen
miissen daher den Spagat schaffen, den Erwartungen von Kunden
wie Borsen gleichermaflen zu geniigen.

Allerdings handelt es sich um einen vergleichsweise kleinen
Spagat, denn die Interessen beider Zielgruppen iiberschneiden sich in
wesentlichen Punkten. Verlisslichkeit, Glaubwiirdigkeit, Berechen-
barkeit sowie die Fihigkeit, tiber Innovationen neue Perspektiven
zu erschlieffen, gelten bei Kunden wir auch bei Investoren als ent-
scheidende Erfolgsfaktoren.

Dass wir Kundenorientierung vor Kapitalmarktorientierung
stellen, hat seinen Grund. Ohne die Weiterentwicklung unseres
Geschifts mit und fiir den Kunden werden wir und damit auch die

Investoren keinen
Erfolg haben. Denn
nur aus der tiglichen
Arbeit mit unseren
Kunden erwachsen
in  den K&pfen
unserer Mitarbeiter
jene Innovationen,
die die Geschiftspro-
zesse unserer Kunden
optimieren.

Der daraus resul-
terende Erfolg wie-
derum kommt letzt-

lich allen zugute:

unseren  Kunden,

KARL-HEINZ STILLER
unserem Unterneh-

men und auch den
Investoren. So betrachtet ist Kundenorientierung also zugleich auch
Kapitalmarkrorientierung. Wodurch sich das Spannungsfeld zwischen
Marke und Bérse doch deutlich entzerrt.
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Fihrungsanspruch des Marketing

Franz-Rudolf Esch -, Wie sicht es mit dem Fithrungsanspruch
des Marketing in Unternchmen aus? Was ist aus dem Marketing
im Sinne einer marktorientierten Unternehmensfithrung geworden?
Stehen Marketingmanager wirklich an der Spitze der Unternehmen?
Mitnichten. Marketingmanager sind Erfiillungsgehilfen am Gingel-

band von Vertrieb,
Pro-
duktionsmanagern

Controllern,

und Finanzanalys-
ten. Yom Fithrungs-
anspruch ist man
weiter entfernt denn
je zuvor.

Der Weg zuriick
nach vorne ist durch
zwei zentrale Stell-
hebel realisierbar:
die Marke und Mar-

ketinginnovationen.
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Die Bedeutung
der Marke und die zentralen identiditsprigenden Merkmale der
Marke sind in den Kopfen der Manager zu implementieren. Da-
durch werden markenkonformes Verhalten geférdert und die Ent-
wicklung losgeldster Einzelmafinahmen von der Forschung und
Entwicklung iiber die Produktion bis hin zum Vertrieb gebremst, so
dass die Maflnahmenplanung integrierter und durchschlagskriftiger
wird und das Big Picture zur Marke fordert. Zudem kann dadurch
das Marketing frithzeitiger in Prozesse und Abliufe als Sparrings-
partner und Lenker eingebunden werden.

Push-Innovationen sind frithzeitiger mit Blick auf Marken- und
Kundenrelevanz durch das Marketing zu priifen. Dies setzt ein ent-
sprechendes Markenverstindnis voraus. Zudem sind durch Consu-
mer Insights und Scouting-Mafinahmen stirker Innovationsimpulse
aus dem Markt zu setzen.

Last but not least ist eine langfristigere Entwicklungsperspekrive
fiir die Marke anzustreben, die einen entsprechenden Marken-
kontrolldreiklang von der Kontrolle der Ziele und der angestrebten
MafSnahmen, der Kontrolle der Umsetzung vor und nach der Schaltung
im Markt sowie der Ergebniskontrolle voraussetzt. Dabei sind Mana-
ger vor allem fiir die schwerer fassbaren, aber zentralen qualitativen
Erfolgsgroflen und deren Zusammenwirken zu sensibilisieren.

Letztendlich geht es bei Unternehmen darum, Kunden zu finden
und deren Bediirfnisse bestméglich zu befriedigen, weil dies wirtschaft-
liche Ressourcen in Wohlstand wandelt. Controller kénnen dies nicht
leisten. Hier sind Marketingmanager gefordert, ihre Rolle fiir ein erfolg-
reiches Wachstum von Unternehmen unter Beweis zu stellen. 5

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch1st DIREKTOR DES INSTITUTS FUR MARKEN-
UND KOMMUNIKATIONSFORSCHUNG AN DER JUSTUS-LIEBIG-UNIVERSITAT
GIESSEN

0 WWW.IMK.UNI-GIESSEN.DE




