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Die neue Rolle des Marketing

»Eine fundamentale Aufgabe des Mar-
ketingist das Erkennen von zukiinfti-
gen Wachstumschancen, die aufeinem
tiefen Verstindnis der Mirkte sowie
der Bediirfnisse und Wiinsche des
Kunden aufbauen. Doch werden wir
dieser Zielsetzung noch gerecht?

Tch bin der festen Uberzeugung, dass
wir viele unserer Denkweisen grund-
sitzlich in Frage stellen miissen. Die
Geschwindigkeit der Verinderungen
im Marketing hat in den letzten fiinf
Jahren deutlich zugenommen. Jetzt
miissen wir den Mutaufbringen, Din-
ge neu zu denken. Vier Hypothesen
sind dabei von zentraler Bedeutung:

Das Differenzierungs-Paradigmaim
Marketing ist konsequent iiberbe-
wertet. Denn wie sollen sich Marken
in einer Welt, in der es allein 30 ver-
schiedene Handy-Anbieter und tiber
50Handy-Vertrags-Variantengibt, von
anderen unterscheiden? Was den

Kunden wirklich bewegt, sind rele-
vante Produkte und Services, dieihn
im tiglichen Leben unterstiitzen.
Wirmiissen unser Marketingverstind-
nis dahingehend verindern, dass wir
die Frustrationen und Sorgen im Alltag
der Kunden besser verstehen. Marken-
attribute, Nutzenversprechen odereine
geniale Kommunikationsidee sind
nichts wert, ohne dass wir es schaffen,
das Leben der Menschen jeden Tag ein
wenig besser zu machen.

Nicht das Marketing steuert den
Kunden! Heute sind Konsumenten
weitestgehend autonom, organisieren
und informieren sich tiglich neu und
umfassend. In ,Customer-Managed
Relationships' brauchen wir vollig
neue Zuginge und Angebote.

Fiir die Art von Werbung, mit der
wir aufgewachsen sind, gibt es keine
Zukunft. Agenturen miissen ihre Ge-
schiftsmodelle radikal verindern und

»Mut aufbrin-

gen, Dinge neu
zU denken.«

sich auf das besinnen, was im Kern
schon immer ihre Aufgabe war: eine
Verbindung zu den Menschen her-
zustellen.
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