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Markenallianzen: Wie Sie mit Offensivem Marketing d e
richtigen Partner gewinnen und binden kdnnen

Prof. Dr. Anton Meyer, Institut fir Marketing, LMU Munchen

Was kann Marketing wirklich leisten? Wie verandern die Herausforderungen, die der
Ubergang in die Wissensgesellschaft mit sich bringt , das Verhaltnis zwischen
Lieferanten und Kunden? Was ist unter offensivem Ma  rketing zu verstehen? Was kdnnen

regionale Netzwerke daraus lernen?

Ein Allheilmittel, mit dem sich innerhalb kiirzester Zeit und ohne viel Aufwand ein

groRtmaoglicher Erfolg erzielen lasst, ist Marketing nicht.

Was ist Marketing dann? Ein effektives Kundennutzen-Management. Das bedeutet, unter
Beteiligung aller Mitarbeiter einen Uberlegenen Kundennutzen zu schaffen, um Uberdurch-
schnittliche Gewinne zu erzielen. Versteht man ,lUberdurchschnittliche Gewinne* als Wert-
zuwachs und ,Kundennutzen* als Nutzen fiir alle unterschiedlichen Anspruchsgruppen einer
Organisation, dann gilt diese Definition von Marketing nicht nur fir privatwirtschaftliche

Unternehmen, sondern genauso fur Non-Profit-Organisationen.

Zwar ist die Orientierung an den Kundenwinschen hin und wieder sogar in
Unternehmensileitlinien verankert, doch erleben Kunden in der Realitat oft das Gegenteil. Denn
fur viele Unternehmen bedeutet Marketing noch immer lediglich, Kundenwiinsche zu befolgen
und dabei vor allem die mafl3geblichen Marketinginstrumente Produkt (product), Preis (price),
Kommunikation (promotion) und Distribution (place) — als die beriihmten 4 P — gewinnbringend
einzusetzen. Dies allerdings ist ein reaktives Verstandnis von Marketing, greift deshalb viel zu

kurz und schopft die Maglichkeiten des Marketing nicht aus.

Dazu ist es erforderlich, pro-aktiv zu handeln. Das heif3t fir Unternehmen wie auch fir Non-
Profit-Organisationen: Risiken eingehen, Uberlegenen Kundennutzen schaffen,
Kundenwiinsche vorausahnen, Marktstrukturen und Kundenverhalten gestalten und dafir
eigene Ressourcen optimal weiter zu entwickeln. Dann kann man langfristig erfolgreich sein
und im immer harteren Wettbewerb um Kunden auch in Zukunft gewinnen. Voraus denken und

voraus sein entscheidet.

Neue Herausforderungen fur das Marketing
Wer erfolgreich Marketing betreiben will, muss sich mit den Zeittrends unserer Zeit auseinander
setzen:

Globalisierung und Hyper-Wettbewerb

Standiger Wandel — soziokulturell, politisch, 6konomisch, technologisch

Okonomie von Information und Aufmerksamkeit, Netzwerke
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Ungewissheit und Unsicherheit in der Gesellschaft — Fragen nach Identitat und
Sinnsuche

Postmaterialismus und fluide Gesellschaft — grenzenlos, flexibel, individuell, kurzweilig
und unmittelbar

Es versteht sich von selbst: In so einem Umfeld kommt man mit Durchschnitt nicht weiter.
Durchschnitt ist der ,Tod in der Mitte“. Deshalb ist fir Anbieter von Produkten und
Dienstleistungen die Frage entscheidend: Wofir sind sie berihmt? Wie unterscheiden sie sich
vom Durchschnitt: Sind sie die Billigsten oder die Besten? Dabei ist nicht das Selbstverstandnis
entscheidend, sondern wie die Kunden sie wahrnehmen. Diese Wahrnehmung ist
ereignisorientiert und von Erfahrungen gepragt, die sie mit Mitarbeitern des Unternehmens
machen. Und sie ist subjektiv, auch ungerecht — mit der harten Konsequenz: ,Eine Leistung,
die vom Kunden nicht honoriert wird, ist keine Leistung. Sie ist eine Blind- oder Fehlleistung”
(Jurgen Fuchs, ehem. CSC Ploenzke AG).

Die Kundenwahrnehmung entscheidet!

... areignisorientiert
...subjektiv wahrgenammen

... an tdgliche Erfahrungen insbesondare mit
Mitarbeitern gekoppelt

.- ungerecht” beurteilt, well grofe Abweichungen und nicht
der Durchschnitt z&hit ‘

Subjektive Wahrnehmung bestimmt den Kundennutzen:
auf herausragende Kauf- und Nutzungserlebnisse
der Kundan kammt es anl
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Effektives Kundennutzen-Management: Uberlegenen, honorierten
Kundennutzen schaffen Sie nicht nur durch Produkte!

Produ kt-' Dienstlelstungswert
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Mur der Nutzen, den der unde wahrnimmt
und maglichst nie vergisst, zahlt!

Offensives Marketing
Um es auf den Punkt zu bringen: Was ist heute knapp und deshalb wertvoll? Zeit, Orientierung,
Vertrauen, Loyalitat, Leidenschaft — lauter immaterielle Werte im Gegensatz zu Maschinen und

anderen Produkten, die es reichlich gibt.

Hier setzt offensives Marketing an. Es versteht sich nicht als weiterentwickelte Form des
Verkaufs, ist nicht auf die Marketingabteilung beschrankt und begniigt sich nicht damit,
Kundenbedirfnisse zu erfillen, sondern schopft das volle Potenzial des Marketing aus. Im
Wesentlichen geht es darum, aktiv und innovativ auf Markten zu agieren, sie zu beeinflussen
und zu pragen. Das bedeutet, eine konkrete Strategie zu entwickeln und diese mit Einsatz und
Beharrlichkeit umzusetzen. Der Ansatz des Offensiven Marketing verlangt, kiinftige Bedurfnisse
zu antizipieren und schneller und besser zu erfillen als der Wettbewerb und dartiber hinaus
enge Beziehungen zu den Kunden aufzubauen. Offensives Marketing verlangt ein
zielgruppenorientiertes Denken und Handeln des gesamten Unternehmens und die
konsequente Ausrichtung aller unternehmerischen Aktivititen an den Wdinschen und

Erwartungen aller unterschiedlichen Anspruchsgruppen.

Der Weg zum Offensiven Marketing fuhrt Uber die funf Stufen der Formel POISE:
Profitabel: Ausgewogenes Verhaltnis zwischen den Gewinnzielen des Unternehmens
einerseits und den Kundenbedirfnissen andererseits.
Offensiv: Marktfihrerschaft anstreben, Risikobereitschaft zeigen und Konkurrenten in
die Nachahmerposition zwingen.
Integrativ: Marketingansatz verfolgen, der das gesamte Unternehmen einbezieht.
Strategisch: Entwicklung offensiver Strategien und entsprechende Mal3nahmenpléane
Effektiv: Die Umsetzung effektiv managen
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Doch was ist Offensives Marketing?

Offensives Marketing ist ein anspruchsvolles,
praxisnahes Konzept zur Untemehmensfobrung, das
sich unterschiedlicher theoretischer Zuginge bedient

- Driving Markets iMérkde und Kundenverhalten proakdiv verindem)
- Benvice Dominant Logic (Kunde als Werschiplungspanner inegrieren)
- Relationship Management (Customer Equity erhbhen und ausschopfen)

- Social Metworks uetavese managen)
- Intangible Assets pmmaledele Ressourcen gewinnen &n Bedeulung)

@f Google D@LL XING’
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Die Offensive Einstellung entscheidet!

\izion + Hettg-
[T, Kundennutien

Kontinuierlicher Offensive,

Angriff +
Gescminaigker_~ Unternehmerisch
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Investitionen Laarachan

Innowvation




Dokumentation 5. Marketingtagung: Strategische Kooperationen fur regionales Bildungsmarketing 12

Kundenerwartungen
Im Internet-Zeitalter der allgegenwartigen, aktuellen und weltweit verfiigbaren Informationen
sind die Kunden oft schneller als die Unternehmen. Das fuhrt dazu, dass in 80 Prozent der Féalle

der Kunde kauft und nur noch in 20 Prozent der Falle das Unternehmen verkauft.

Eine der grofiten zuklinftigen Chancen fur das Marketing liegt im Beziehungs-Marketing. Dabei
geht es darum, auf die Winsche und speziellen Bedirfnisse von Kunden einzugehen und ihnen
auch Vorteile fur ihre Treue zu bieten, also ihre Bindung ans Unternehmen zu belohnen. Loyale
Kunden erwarten weniger Zeitaufwand, geringere Ausgaben, niedrigere Risiken,
Vorzugsbehandlung, Optimierung ihrer Zufriedenheit, Vertrauen, freundschaftliche und familiare

Beziehungen.

Das bedeutet auch, Marketing zu individualisieren, mit den Kunden eine Ilebendige
Kommunikation aufzubauen (,Méarkte sind Gesprache*) und sie in die Produktentwicklung

einzubeziehen, sie zu Entwicklungs- und Designpartnern zu machen.

Dynamik von Kundenerwartungen: Kundenerwartungen
lbertreffen kann nur, wer sie kennt, erahnt, vorausdenkt!

Technologie-, Produkt-, Markt-, Lander-
und Branchengrenzen lasen sich aufl

Kurdenerwartungen entstehen branchenibergreifend,
aus Kauf- und Nutzungserfahrungen und -erlebnissen
mit unterschiedlichen Anbietern, Pradukten und
Dignstleistungen in verschiedenen Kuliuren,

|—r Branchenlbergreifendes, kundenorientiertes Denken und
funkticnales Benchmarking wird zum Erfolgstaktor] Mur
der wahrgenommene Kundennutzen zahltl

2

verkehrie Welt™:
Wer flihrt? Der Kunde als Offensiver Marketer oder Sie?

Reverse Economy:

Der Kunde Gbernimmt die Initiative,
treibt und gestaltet die Wertschopfung
(inter-Jaktiv mit

Kunden kaufen wann, wie und wo sie wallen

Kunden betelligen sich aktiv an der Wertschdpfung
{won der Entwickiung, Preduktion, Kemmunikation bis zur Mutzung)

Wertschipfimgsketten, Produkte und Dienstleistungen werden neu konfiguriert

Kunden kinnen Medisnnutzung und -inhake mitgestatten und selbst stevern
{ z.B. Internet, Blogs, Digikal Video Recorder)
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»Hase und Igel*: Getriebene oder Treiber?

,r'rlhntlenemartl_ngen snd-\l r’rstrategli.cher P.|15.1tz:-\\|
wargegeben Kundenenwariungen

aniizipleran und pragen

Strategizscher Ansatz:

RunEenpnesLngan Priferenzen fr Se sigens
besser edfullen ats Leistung schaffen
Welibewerber .L
I\.. Wialibewerbsvenall _/l' I\-.. Wielibewerbsvarieil _./;'
Defensives Marketing: Offengives Marketing:

Orientierung am Kunden Orientierung fur Kunden
Kissische Daigrede Meus Zielgrodan:
Hoar e fcai i e ik Begetsterung, Commitment,

Waiterampletdung

Duslin:ip Aphprs wis! Mainbe i 30

Co-Creation of Value:
Der Kunde als Wertschdpfungspartner!

Kunden als
Co-Guality Manager

TG00 e for por Fougiis.

Co-Creation of Value:
Der Kunde als Wertschdpfungspartner!

Kunden als Co-Designer
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Mirkte sind Gespriache” = Mit Kemmunikation das
Leben der Kunden bereichern!

Klassische Klassisches Live
Kommunikation Direkt-Marketing Kommunikation
[ Sremweroung) (Acragsiere Mai- un [Wyiohd, Kundengesprache,
Teleformerbung) Everts, Baratungs-, Schulungs-
urd Lejshing=imera kioren)|

Monoloeg +— Hommunikationsform —————————— = Dialog
unpersénlich «+—— Begegnungsfonn ——————— persdnlich
passiv+—— Hundenintegration = alctiv
gering Erfahrharkell — hoch [Authentizitit)
it Emaotionalisierung — hach (Inszenierung)
gering «——————— Kundenvemetzung + hoch
gering -« Mwnidi rik * hoch

Qasfu: b WAL, 0.
sn why '

Finden Sie den richtigen Mix aus undifferenziertem,
differenziertem und individuellem {1:1) Marketing
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Individualitil der Kundeninteraktion

= j& nach Kundensegment und Kunde...
- LTl das Polinzial lhier Kunden ausiuschiphen...
- und bleiben Sie dabei immer in der OfFensive...

0wl Bebgarm wTemichon (IOVH - DHiproiwry W adsgling . Sbb. 141,528
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- 50 dags Sie ik Wiltbasmerber immer in die Nachahimerposition wingea...
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Netzwerke als Markenallianzen
Immer mehr werden die immateriellen Ressourcen von Kooperationen und Partnerschaften
zum Erfolgfaktor. Dabei braucht, wer starke Netzwerke aufbauen will, starke Partner und starke
Marken. Dass die Partner und ihre Marken sich gegenseitig starken missen und nicht
gegenseitig zur Belastung werden dirfen, verstehet sich von selbst. Wie kénnen Partner zur
Starkung der Netzwerk-Marke beitragen? Insbesondere als

Reprasentanten, die interaktiv Marken lebendig und erlebbar machen

Co-Produzenten des Markenbildes

Co-Produzenten von Qualitat
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Lebensqualitat
Offensives Marketing setzt nicht bei ,Mitarbeitern* und ,Kunden®, sondern bei ,Menschen* und
leistet einen Beitrag zur Lebensqualitat. Und das bedeutet, dass

es Menschen gibt, die mir etwas bedeuten und denen ich etwas bedeute

ich mich seelisch wohl fiihle

ich nicht still stehe, sondern mich weiter entwickle

mein Leben so etwas wie einen Sinn hat

die Balance zwischen Arbeit und sonstigem Leben stimmt

Furs Unternehmen und Non-Profit-Organisationen stellt sich damit die Frage: Welchen Beitrag

leistet es zur Verbesserung der Lebensqualitat?




