











MEINUNGEN UNTERNEHMENSFUHRUNG

zons unter den Fluglinien, den TV-Her-
stellern, den Mobilfunkangeboten, den
Banken und den Energieversorgern?

Ein strukturelles Problem des Marke-
tings liegt darin, dass Kundenzufrieden-
heit sich nur langfristig auszahlt, nicht
iber Nacht und auch nicht bis zum
nichsten Quartalsabschluss. Es gibt
zahlreiche Studien, die die Bedeutung
von Kundenzufriedenheit und Kunden-
orientierung fur den Unternehmenser-
folg belegen. So haben der schwedische
Wissenschaftler Claes Fornell und sein
Team gezeigt, dass ein Portfolio der
Topunternehmen des American Custo-
mer Satisfaction Index sowohl den
Dow Jones Industrial Average als auch
den S&P 500 deutlich hinter sich lassen.

Aber gut Ding will Weile haben, wenn
es um Marketinginvestitionen geht:
Kundenzufriedenheit macht erfolgreich,
indem sie Loyalitit und Markenwert
steigert und Abwanderung verringert,
Kundenempfehlungen fordert und
Shitstorms verhindert. Das erfordert
Geduld, je nach Branche mehr oder we-
niger. In der Zwischenzeit kann man
durch vermeintlich clevere Kampagnen,
die Kunden befremdende Kostensen-
kungsprogramme, Abwanderungsbar-
rieren und gezielte Desinformation das
Ergebnis viel schneller kurzfristig be-
einflussen — kein Wunder, dass vielen
Managern das Warten vor diesem Hin-
tergrund schwerfallt.

Beispiel Deutsche Bahn: Das Unter-
nehmen weist wieder einen Milliarden-
gewinn aus, der allerdings nicht zuletzt
auf dem FEinsatz eines abgenutzten
Fuhrparks basiert. Die Kunden argern
sich indes tiber verspatete Ziige, bei de-
nen das Bistro fehlt, die Wagenreihung
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geandert wurde oder die Heizung und
Klimaanlage nicht funktionieren.

In einer Zeit, in der das nichste Vier-
teljahr den Horizont darstellt, sind lang-
fristige Investitionen in Kundenorien-
tierung schwer zu rechtfertigen. Ana-
lysten verstehen meist nicht genug vom
Marketing und seinen Potenzialen (die
meisten von ihnen haben Marketing
schon in ihrem Studium abgewihlt)
und bestrafen systematisch Investitio-
nen in Kundenzufriedenheit. Ein Ma-
nager, der seine Karriere vorantreiben
und den Unternehmenswert steigern
will, hat also gute Grinde, Marketing
nicht als Fuhrungskonzept zu begrei-
fen. Diese Griinde zu ignorieren eroff-
net indes ungeahnte Erfolgspotenziale.

DIE URSACHEN DER KRISE
Auch wir an den Universitiaten sind
nicht schuldlos an der Misere. Wie hat
es der Harvard-Kollege Clayton Chris-
tensen einmal schén zugespitzt: , Wir
haben das Problem erkannt — wir selbst
sind es.“ Wie einst die US-amerika-
nischen Hochschullehrer hat sich auch
die deutsche BWL im Zuge der Inter-
nationalisierung immer stirker dem
neuen globalen Paradigma von der
Marktwertsteuerung ~ verschrieben.
Studenten lernen heute jede Menge
kurzfristiger Erfolgsmafle, aber nicht,
welche Gefahren die Steuerung von
Unternehmen anhand solcher Krite-
rien bergen kann. Und sie lernen viel
zu wenig daritber, welche Chancen
eine weitreichende Orientierung am
Kunden und seinen Wiinschen Unter-
nehmen bieten kann.

Damit verbunden ist ein anderes Pro-
blem: Die universitare Forschung und

Ausbildung im Marketing selbst ist im-
mer technischer, immer methodischer
geworden. Es ist unstrittig, dass derje-
nige, der die bessere Werbe-Response-
Funktion erzielt, einen Wetthewerbs-
vorteil besitzt, da er das Budget besser
verteilt. Aber wenn er Giber seine inkre-
mentellen Erkenntnisse sein Hauptan-
liegen aus den Augen verliert—namlich
dem Kunden einen iiberlegenen Nut-
zen zu bieten —, wird das nicht viel hel-
fen. Unsere Studenten werden immer
besser, arbeiten aber auch immer klein-
teiliger: Wir bilden die besten Vertriebs-
optimierer, Werbeplaner, Kundenwert-
berechner, Social-Media-Manager aus.
Die brauchen wir, aber dartiber darf der
Blick fiir das grofle Ganze nicht ver-
loren gehen. Mit der Zerfaserung des
Wissens der zukunftigen Marketing-
manager laufen wir Gefahr, sie (und
mit ihnen die Unternehmen, [tr die sie
arbeiten werden) um ihre Kernkompe-
tenz zu bringen — namlich die ganzheit-
liche Choreografierung allen Wirt-
schaftens mit Blick aul den Kunden.

FAZIT

Wie konnen diese grundlegenden Pro-
bleme tberwunden werden?

m Manager mussen aufhoren, den Ver-
lockungen des schnellen Geldes und
des Aktienkurses zu folgen, und statt-
dessen die Langfristigkeit wiederent-
decken. Dafiir braucht es auch entspre-
chende Anreizmechanismen.

H Analysten mussen Marketing nicht
lieben, aber das Konzept und seine
Wirkungen besser verstehen lernen.
Das wiirde verhindern, dass langfristig
handelnde Manager fur Investitionen
in Kundenorientierung bestraft statt




befordert werden. Wir brauchen auch
bessere Analysemethoden, die den
Marketingskeptikern beweisen, dass
Ausgaben fir Kundenorientierung
kein gelebter Altruismus sind, sondern
eine — zumindest langfristig gesehen —
alternativlose Investition.
W Schliefflich missen wir Hochschul-
lehrer unsere Ausbildung neu ausrich-
ten. Wir mussen aufhoren, den zukiinf-
tigen Managern das Paradigma vom
Shareholder-Value und der Kosten-
orientierung einzutrichtern, und statt-
dessen die groffen Chancen einer kun-
denorientierten Fithrung hervorheben.
Von einer Renaissance des Marke-
tings als Fihrungskonzept profitieren
am Ende alle: die Unternehmen, die An-
leger und die Manager — ja letztlich der
gesamte Wirtschaftsstandort Deutsch-
land. Es gibt viele Beispiele, die uns vor
Augen halten, dass eine Wirtschaft, die

Q

:‘i
\

statt auf Kundenorientierung auf die
kurzfristige Maximierung des Share-
holder-Value setzt, letztlich die Wettbe-
werbsfihigkeit des groffen Ganzen in
Gefahr bringt. Auf diese Weise hat etwa
die US-amerikanische Automobilin-
dustrie ihre internationale Wettbe-
werbsfihigkeit eingebufSt: Sie hat ihre
Innovationen auf die Senkung der Kos-
ten ausgerichtet statt daraul, Werte fiir
die Kunden zu erzeugen. Das sollte sich
hierzulande nicht wiederholen.

Nicht zuletzt die sozialen Medien
machen den Kunden viel aktiver und
geben ihm via Facebook, Twitter und
Youtube mehr Macht als je zuvor.
Wer da nicht das Ohr ganz eng am
Kunden hat und diesem wirklichen
Nutzen bieten will, wird es in Zukunft
noch deutlich schwerer haben als in der
alten Medienwelt. Ist Thr Unternehmen
vorbereitet? v}
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