Marketing-Horizonte
.ldeenstifter statt Biedermanner”
Ist Marketing innovationsfeindlich?

Es genugt nicht, neue Produkte zu er-

finden — man muR sie auch verkaufen.
Professor Dr. Stephan Schrader von der
Universitat Mlnchen kann beweisen,
daf die Einfihrung vieler Neuheiten an
den Widerstanden einzelner Unterneh-
mensabteilungen scheitert. Haufig sind
ausgerechnet Marketingfachleute die
Verhinderer.

Wann hatten Sie |hre letzte gute Idee?
Einen Geistesblitz, der Sie personlich
weitergebracht hat oder eine lhrer Un-
ternehmungen beférdert hat? Sehr
wahrscheinlich nicht an Ihrem Arbeits-
platz. Untersuchungen haben gezeigt,
daf® etwa drei Viertel aller Ideen nicht
dort entstehen, wo man als Arbeitneh-
mer auf sie hofft und Kreativitat heute
mehr denn je gefordert ist: in der Werk-
halle, im Buro, im Labor —an dem Platz,
an dem wir unseren Lebensunterhalt
verdienen.

Vielleicht liegt es an den Umstanden,
unter denen viele Ideen geboren wer-
den, daf3 sie es so schwer haben, von
unserer professionellen Umgebung ak-
zeptiert zu werden. Vielleicht trauen wir
unseren Geistesblitzen ja selbst nicht
so richtig, wenn wir wie Archimedes
.Heureka” rufen, der das Prinzip des
spezifischen Gewichts angeblich beim
Bad im Zuber entdeckte. Und oft sind
die wirtschaftlichen Auswirkungen ei-
ner Entdeckung nicht so offensichtlich,
wie sie es bei Archimedes waren. Er
hatte angeblich die Aufgabe, herauszu-
finden, ob ein Handwerker tatsachlich
die von ihm behauptete Menge Gold in
einer Krone verarbeitet hatte, und ent-
larvte ihn als Betrliger. Die Entdeckung
der physikalischen Prinzipien von Auf-
trieb und spezifischem Gewicht waren
eindeutig, leicht nachzuvollziehen und
wiederholbar. Sein Auftraggeber sparte
viel Geld.

Doch meist &Rt sich das wirtschaftliche
Potential einer Erfindung nicht eindeu-
tig feststellen. Professor Schrader: ,, Die
Vorteile innovativer Produkte sind oft
nicht eindeutig zu erkennen.” Von der
Idee bis zum Produkt ist meist ein wei-
ter Weg. Wahrend des Entwicklungs-
prozesses konnen sich die Produktei-

genschaften andern, und oft ist am An-
fang nicht klar, wer es zu was gebrau-
chen kann. Eine klassische Kunden-
befragung ist meist nicht moglich; das
zu vermarktende Produkt kann dem
Kunden erst vorgestellt werden, wenn
es tatsachlich existiert — also wenn die
Entscheidung, es zu produzieren, be-
reits getroffen worden ist.

D/'e Grenzen der
Marktforschung

Hier stoRt die betriebliche Marktfor-
schung an ihre Grenzen. Wie kann sie
einem Kunden die Innovation schmack-
haft machen? Wie kann man ihm erkla-
ren, welche Vorteile die Neuerung fir
ihn hatte? Hand aufs Herz—Konnten Sie
sich vor zehn Jahren vorstellen, welche
Erleichterungen der Computer fir un-
sere Arbeit mit sich bringen wiirde?
Wer ahnte vor 20 Jahren, daf3 Roboter-
stralRen in menschenleeren Werkshal-
len die Arbeit von Hunderten, Tausen-
den Arbeitern Ubernehmen wiuirden ?

Als Konrad Zuse im Jahr 1941 den er-
sten GroRrechner baute, interessierte
sich die Offentlichkeit zunéchst kaum
flr seine Tlftelei. Als IBM im Jahr 1944
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den ,Mark One" vorstellte, sollten die
Markeingstrategen, die es damals schon
gab, herausfinden, ob sich die Produkti-
on dieser Maschine fur das Unterneh-
men lohnen wirde. Ergebnis der Markt-
forschungsbemihungen: Die Welt (!)
brauche weniger als zehn (!) Computer,
denn sie seien nur fir Volkszahlungen
der groRten Lander tauglich, also in den
USA, China und der Sowijetunion. Und
die Kommunisten kénnten sich so et-
was gar nicht leisten. IBM verdankt es
einem Nicht-Marketing-Mann, daRk die
Entscheidung zugunsten der Compu-
terproduktion doch noch getroffen wur-
de. Der argumentierte, daf® man auch
diese voraussichtlich kleine Nische be-
setzen sollte.

Bis heute hat sich an dieser grundlegen-
den Skepsis gegenliber Neuem wenig
geadndert. Die meisten Menschen, auch
Marketingfachleute, sind keine Visiona-
re. Professor Schrader: ,Wir tun uns
schwer, von unserer momentanen Si-
tuation zu abstrahieren, und unseren
Handlungskontext dem — angeblich —
innovativen Produkt anzupassen.” Wir
leben in einer Gesellschaft, in der Be-
harrungstendenzen Uberwiegen. Sie
wurden von der Evolution belohnt: Es
dauerte Jahrmillionen, bis wir uns zu
dem entwickelten, was wir heute sind.
Die Natur l&[3t sich Zeit, und unser Ge-
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ihrer Leistungsgrenzen: Sie wollen de-
ren Uberschreiten genieRen und mis-
sen deren Unterschreiten erfahren.
Wir kdnnen Mitarbeiter nicht bestrafen,
bevor sie Loyalitat uns gegentiber emp-
finden. Wir brauchen Mitarbeiter solan-
ge nicht zu kontrollieren, wie wir keine
Moglichkeiten haben, sie zu bestrafen.
Wir dirfen uns nicht darauf beschran-
ken, gute Leistungen herauszustellen.
Wirmiissen ebenfalls dafiir sorgen, daf3
unsere Mitarbeiter ein eigenes Gefuhl
flir Ungentigen entwickeln kénnen. Und
wir stehen als Fuhrungskréfte in der
Verantwortung, unseren Mitarbeitern
zuversichtliche Perspektiven zu ver-
mitteln.

Diese Zuversicht werden sie sich er-
werben konnen, soweit sie selbst-statt
mit dem Schwert gegen Windmuhlen
zu kampfen — nicht nur die Kompetenz
zum Erfolg, sondern auch den Willen
zum Erfolg und den Glauben an sein
Gelingenin der Auseinandersetzung mit
ihren Fhrungskraften hautnah erleben
konnen.

Der Vertrieb einer Genossenschaftsbank
wird immer genauso stark sein, wie der
Vertriebsvorstand selbst ihn personlich
erlebt. Die Mitarbeiter werden sich mit
genau demselben Nachdruck dem Ver-
kauf und Vertrieb widmen, wie Sie es
als Vertriebsvorstand vormachen.
Wenn Sie nicht vorangehen, passiert
gar nichts. Aber wenn Sie vorangehen,
kénnen Sie viel erreichen. Dann werden
Ihre Mitarbeiter mehrals zufrieden sein:
Sie werden stolz darauf sein, in einer
Kreditgenossenschaft zu arbeiten.

Wir missen nur eines begreifen: Wir
erreichen nur die Vertriebsergebnisse,
die wir wirklich erreichen wollen. Wir
erreichen nur die Vertriebsergebnisse,
die wir uns vorstellen, die wir in Bildern
ausmalen konnen. Wir erreichen nur
den Erfolg, den sich selbstder schwéch-
ste Mitarbeiter unseres Vertriebsteams
noch zutraut.
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