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Vorwort

Urn national und intemational wettbewerbsfahig zu bleiben, miissen Untemehmen
ihre Innovationsfahigkeit immer starker unter Beweis stellen. Denn in der Vergangen­
heit hat sich deutlich gezeigt, dass deutsche und europaische Untemehmen durch
alleinige Konzentration auf die Giite ihrer Leistungen kaum mehr in der Lage sind,
sich gegen Wettbewerber zu behaupten, die vergleiehbare Qualitat zu deutlich gerin­
geren Kosten herstellen. Produktionsverlagerungen auf breiter Front waren die erste
Konsequenz, denen jetzt zunehmend Transfers von Forschungs- und Entwicklungs­
einrichtungen folgen. Insofem kann es nieht verwundern, dass Wirtschaft und Politik
zunehmend die untemehmerische Innovationskraft als conditio sine qua non ansehen,
urn sich an der Spitze des intemationalen Wettbewerbs zu behaupten. Eine solche
Innovationskraft setzt dabei voraus, dass Untemehmen permanent dazu in der Lage
sind, Trends zu erkennen und darauf aufbauend Losungen zu entwiekeln, dank derer
sie im Wettbewerb stets mindestens "eine Lange Vorsprung" bewahren.

Gerade das Marketing - als auf die Absatzrnarkte gerichtete Speerspitze der unter­
nehmerischen Aktivitaten - steht dabei unter einem besonderen Innovationsdruck,
muss es doch kiinftiges Kundenverhalten und daran ausgerichtete Konkurrenzintenti­
onen sensibel und umsichtig antizipieren. Richtig umgesetzt, kann ein solches "market
sensing" zu Innovationen bei den Kemleistungen fuhren und so nachhaltige Wettbe­
werbsvorteile auf- und ausbauen helfen. Uber die Entwieklung neuer Produkte und
Dienstleistungen hinaus kann das Marketing in allen untemehmensseitigen Wertakti­
vita ten zu Innovationen fuhren. Speziell diese Innovationen stellen - weil kaum imi ­
tierbar - mehr und mehr die eigentliche Quelle einer dauerhaft iiberdurchschnittlichen
Marktperformance dar.

Vor diesem Hintergrund besteht das Ziel dieses Buches in einer Bestandsaufnahme
aktueller Trends und Innovationen im Marketing. Das Marketing ist ein Aufgabenfeld
mit zahlreiehen Facetten. Es umfasst unterschiedliche Prozesse, Instrumente, Mana­
gementaufgaben; es wird je nach Branchenumfeld unterschiedlich dekliniert. Fur
Praktiker wie fur Wissenschaftler ist es schwer, einen Uberblick uber die taglich an
unzahligen Fronten stattfindenden "Fort-Schritte" dieser Disziplin zu behalten: [ahr­
lich erscheinen tausende von Artikeln in Fachzeitschriften, es finden hunderte Fachta­
gungen statt und in zahllosen Untemehmen werden mehr oder minder radikale Mar­
ketinginnovationen entwiekelt. Vor diesem Hintergrund bieten die Beitrage der Auto­
ren, die wir fur eine Mitarbeit an diesem Werk gewinnen konnten, einen Uberblick
tiber die unterschiedlichen neuen Wege, die in verschiedensten Teilbereichen des Mar­
ketings derzeit beschritten werden. Dabei werden einerseits Innovationen und Trends
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Vorwort

vorgestellt. Daneben find en sich Ausblicke auf kiinftige Entwicklungen und auf Inno­
vationsbedarf.

Wir widmen dieses Buch Herrn Prof. Dr. Hermann Diller, unserem akademischen
Lehrer, zu seinem 60. Geburtstag am 31. Oktober 2005. Die Dynamik des Marketings,
das standige Aufkommen neuer Herausforderungen und die Wege zu Marketinginno­
vationen stehen im Fokus seines wissenschaftlichen Inte resses. In Lehre und For­
schung bedeutet Stagnation fur ihn Riickschritt. Dieser permanente Aufbruch zu neu ­
en Ufern und das kriti sche Hinterfragen bestehender Konzepte und Instrumente
zeichnen ihn aus und sind sicherlich beispielhaft fiir den Innovationsgeist, der die
Zukunft unserer Gesellschaft pragen sollte. Institutionalisiert sind all diese Interessen
in der Wissenschaftlichen Gesellschaft fur Innovatives Marketing e.Y. an der Friedrich­
Alexander-Universitat Erlangen-Niirnberg, die ein Forum fur die Diskussion neuer
Ansatze in Marketing und Vertrieb darstellt. Wir wiinschen Herrn Prof. Diller fur die
nachsten Jahre Gesundheit und eine ungebrochene Schaffenskraft.

Dieses Werk hatte ohne tatkraftige Hilfe und Forderung nicht entstehen konnen . An
erster Stelle danken wir sehr herzlich allen Autoren, die sich mit spannenden Beitra­
gen an dies em Sammelband beteiligt haben. Wir freuen uns, viele der renommiertes­
ten Experten der deutschen Marketingwissenschaft und -praxis in diesem Buch ver eint
zu sehen und somit einen ernsthaften "State-of-the-Art" zum innovativen Marketing
prasentieren zu konnen. Der finanzielle Rahmen konnte nur durch die groBziigige
und flexible Unterstiitzung der beiden Sponsoren, Prof. Dr. Klau s L. Wiibbenhorst,
Honorarprofessor an unserer Fakultat und Vorstandsvorsitzender der Gesell schaft fiir
Konsumforschung (GfK) in Niimberg, sowie Dr. Gerhard Hausruckinger, Partner im
Bereich Konsumgiiter & Handel bei Roland Berger Strategy Consultants in Miinchen,
ges ichert werden. Auch Ihnen sprechen wir unseren herzlichsten Dank au s.

Un ser ganz besonderer Dank gilt Frau Doris Hausner im Lehrstuhlsekretariat, die
unter unermiidlichem Einsatz mit einer uns immer wieder en twaffnenden Proaktivitat
und Ubersicht die Koordination zwischen Verlag, Autoren und Hera usgebern sicher­
gestellt hat und zudem die formale Abstimmung der Beitrage iibernahm. Bei der Er­
ste llung des Werkes haben uns zudem Frau Freya Lemck e und Frau Nadine Seyfarth,
zwei beeindruckend engagierte Hilfskrafte des Lehrstuhls, intensiv unterstiitzt. Fur
aIle verbleibenden Fehler zeichnen lediglich die Herausgeber verantwortlich.

Wir wiinschen allen Lesern eine bereichernde Lektiire und freuen uns auf Ihre An­
merkungen und Kritik, am besten an unsere Emai ladressen Alexander.Haas®Wiso.uni ­
erlangen.de sowie Bjoern.Ivens®Wiso.uni-erlangen.de.

Niirnberg im [uli 2005

Alexander Haas, Bjorn Sven Ivens
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Kurz-Vita Univ.-Prof. Dr. Hermann Diller

Prof. Dr. H . Diller ist Ord inarius und Inh aber des Lehrstuhls fur Betrieb swirtschafts­
lehre, insb. Marketing an der Friedrich-A lexander-Univ ersi tat Erlangen-Niirnberg in
Niirnberg. Die Forschungsschwerpunkte von Prof. Diller liegen in den Bereiche n
Preismanagement, Pre isverhalten von Kunden, Beziehungsmana gement, Kundenma­
nagement, Prozess-Management im Marketing, industrielle Vertriebspolitik und Key
Account Management, Marketingpl anung und -organisation sowie Einzelhandels­
marketing.

Prof. Diller, Jahrgang 1945, studiert e in Miinchen Volks- und Betriebswirtschaftslehre,
promovierte 1974 bei Prof. Dichtl und habilitierte 1979 an der Universitat Mannheim.
1980 wurde er an die Universitat der Bundeswehr Hamburg berufen. 1990 folgte er
einem Ruf an die Universitat Erlangen-Niirnberg. Dort ist er heute auch Direktor des
Betriebswirtschaftlichen Instituts und Vizeprasid ent der Gesellschaft fiir Konsumfor­
schung (GfK) e.V.

Zahlre iche empirische und theoretische Studien, das von ihm herausgegebene
"Vahlens GroBes Marketinglexikon", Lehrbiicher (u .a. zu den Themen Preispolitik,
Verkauf und Kundenmana gement) sowie Fachartikel haben Prof. Diller au ch in der
Prax is we ithin bekannt gemacht. Dem Trans ferproblem zwischen Universitat und
Praxis widmet er besondere Aufmerksamke it, so als Prasi dent der an seinen Lehrstuhl
angegliede rten WiGIM-Wissenschaftliche Gesellschaft fur Inn ovatives Marketing e.v.

Ferner ist er Mitherausgeber des "Handbuch Preispolitik" im Gabler Verlag, der
"Schri ftenreihe Marketing" im Verlag Duncker & Humblot, der "Kohlhammer-Edition
Ma rketing", der Reihe "Innovatives Marketing" im GIM-Verlag und der Zeitschrift
"MARKETING - Zeitschrift fur Forschung und Praxis" im Beck-Verlag.
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Innovations{elder im Marketing - ein Uberblick

Innovationen gilt seit jehe r die besondere Aufmerksamkeit der Unternehmenspraxis.
Denn ihnen kommt als Motor des Fortschritts eine zentrale Bedeutung fur das Auf­
bauen strategischer Wettbewerbsvorteile und einer nachhaltigen uberdurchschnittli­
chen Profitabilitat von Unternehmen zu . Wissenschaftlich arbeitete dies bereits
Schumpeter mehr als deutlich heraus.

Entsprechend ist es nur konsequent, dass auch das Marketing mit seiner Philosophie
einer konsequent marktorientierten Unternehmensfuhrung sich intensiv mit Innovati­
onen auseinandersetzt. Dies zeigen nicht zuletzt die immer wieder erscheinenden
Special Issues hochrangiger Zeitschriften zu diesem Themenfeld (z.B. Journal of Mar­
keting Research, 1/1997; Journal of Marketing Theory & Practice, 3/2003).

Dass die Marketingaufgabe der Neuproduktentwicklung untrennbar mit Innovation
verbunden ist, ist dabei leicht zu erkennen. Marketinginnovationen lediglich im Be­
reich der Produktpolitik zu verorten, greift allerdings zu kurz. Denn eine wichtige
Aufgabenstellung des Marketing ist es seit jeher, innovative Anstofie tiber das gesamte
Themenspektrum des Marketing zu geben - vom innovativen Einsatz einzelner In­
strumente bis zu innovativen Marketingkonzepten, von neuartigen M6glichkeiten der
Datenerhebung und -analyse bis hin zu neuen Wegen des Marketingmanagements.
Entsprechend lassen sich Marketinginnovationen in einem wei ten Sinne als alle Neue­
rungen eines Unternehmens mit einem mittelbaren oder unmittelbaren Einfluss auf
dessen Marktbearbeitung verstehen.

Aufbauend auf d iesem Begriffsverstandnis, finden sich innovative Anstofse in allen
Themenfeldern der Disziplin: in den Grundlagen, der Konsumentenforschung, dem
prozessualen Vollzug der Marketingaufgabe, dem Marketing-Mix, dem Marketingma­
nagement und in den institutionellen Teilbereichen des Marketing. An dieser Eintei­
lung orientiert sich die Bestandsaufnahme aktueller Trends und Innovationen im Mar­
keting, die Gegenstand des vorliegenden Werkes ist (vgl. Abb. 1).

Mit Blick auf die grundlegenden Aspekte bieten langfristige Veranderungen, neue
theoretische Erklarungsansatze und die Weiterentwicklung des Methodenarsenals
neue Ansatze, urn relevante Marketingphanomene zu erfassen, zu analysieren und zu
verstehen. [iingere Erkenntnisse tiber kognitive und emotionale Prozesse und ihre
Wirkungen auf das Verhalten von Konsumenten liefern Ansatzpunkte, urn die Kun­
denbearbeitung zu verfeinern oder neu auszurichten und so letztlich deren Effektivitat
zu erhohen.

Fiir die Umsetzung einer markt- und kundenorientierten Unternehmensfuhrung ist in
der Unternehmenspraxis u .a. die Frage von Bedeutung, inwiefern man neue Wege
entlang des Marketingprozesses beschreiten kann, urn so auf Basis der gewonnenen
Informationen innovative Marketingstrategien und -konzep te zu entwickeln. Diese
wiederum konnen im Verkaufsmanagement aufgenommen werden, urn eine Steige­
rung der Verkaufserfolge und der Kundenbindung zu erzielen. Urn Kundenwimsche
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flexibel und zeitnah bedienen zu konnen, spielt in diesem Zusammenhang das Mana­
gement der Warenstr6me, etwa im Rahmen von ECR, eine immer gr6Bere Bedeutung.

Abbildung 1 Innovationsfelder im Marketing
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Dienstleistungen

1m Rahmen der Marketingkonzeption und der konkreten Marktbearbeitung stellt die
Gestaltung des Marketing-Mix einen zentralen Entscheidungsparameter dar. Entwick­
lungen in den Bereichen der Produkt-, Preis-, Komrnunikations- und Distributionspo­
litik konnen den Praktikem Anregungen geben, die Gestaltung der einzelnen Sub­
Mixes zu iiberdenken . Dariiber hinaus ergeben sich dadurch neue Perspektiven auf
deren konsistente Zusammenfassung zu inn ovativen Instrumentebiindeln.
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Innovationsfelder im Marketing - ein Oberblick

Neben dem Durchlaufen des Marketingprozesses und der Frage nach der inhaltlichen
Ausgestaltung der Marktbearbeitung in Form des Marketing-Mix stellt die kontinuier­
lich marktorientierte Fiihrung des Unternehmens eine permanente Managementauf­
gabe dar. Als Konsequenz kann auch ein verandertes Marketingmanagement, etwa in
den Managementfunktionen Organisation, Fuhrung oder Controlling, bei Informati­
onsmanagement und -techn ologie oder vor dem Hintergrund neuer rechtlicher Ent ­
wicklungen, die Schlagkraft des Marketing erh6hen. Da sich das Marketingmanage­
ment meist entlang komplexer, von aufsen kaum erkermbarer Prozesse vollzieht, kon­
nen in diesem Feld in besonderer Weise die Grundlagen fur einen nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil gelegt werden.

SchlieBlich muss das Marketing auch institutionelle Besonderheiten beriicksichtigen.
Uber Irmovationen im Konsumgutermarketing hinaus, die in den Beitragen zu den
vorgenannten Bereichen vielfach beriihrt werden, sind hier speziell Entwicklungen zu
nennen, die das Marketing von Dienstleistungen und Industriegiitem sowie den Non­
Profit-Bereich betreffen. Zudem konnen aufkommende Ideen im Bereich des internati­
onalen Marketing Unternehmen dabei helfen, sich dem globalen Wettbewerb auch in
Zukunft erfolgreich zu stellen.

Hinweise darauf, in welchen Themenfeldern von Praktikern und Wissenschaftlern
besonderer Problemdruck empfunden wird, lassen sich unterschiedlichen Quellen ent­
nehmen. Besondere Beachtung erfahrt immer wieder die vom Marketing Science Ins­
titute (MSI) durchgefuhrte Klassifikation der aktuellen Research Priorities
(www.msi.org). Fur die Jahre 2004 bis 2006 werden dort die in Tabelle 1 aufgefuhrten
Themen als " irmovativ" identifiziert. Dabei befragte das MSI Vertreter seiner Mit­
glied sunternehmen sowie Wissenschaftler nach deren Einschatzung, In den Ergebnis­
sen werden vier "Communities of interest" unterschieden (in den Zeilen der Tabelle).
Fur diese ergaben sich sechs "Top Tier Pr iority Topics", die aber nicht fur aIle Com­
munities Bedeutung haben. So setzt sich die Marketing Excellence Community bspw.
aus B2B-Unternehmen zusammen und sieht "Growth" (z.E. Themen wie Organic
Growth, Discontinuous Growth Strategies oder Assessing the Effectiveness of New
Product Development Processes) und "Role of Marketing" (z.B. Marketing as Value­
Creator vs. an Expense, Utilization of Marketing Information by Managers oder How
to Organize Marketing) als wichtigste Herausforderungen an.

Neben den Themen, denen erste Prioritat eingeraumt wird, existiert zusatzlich eine
Liste mit Second Tier Priorities, die sehr umfassend weitere irmovative Arbeitsgebiete
fur Marketingforscher und -praktiker formuliert.

Die MSI Priorities haben insofern einen mittelfristigen Charakter, als sie tendenziell
Forschung initiieren. Einen zeitnaheren Indikator fur "b randheille" Themen stellen
Listen wissenschaftlicher Zeitschriften da r, in denen die zur Publikation angenomme­
nen Artikel aufgefuhrt werden. Gerade fur Journals, deren Akzeptanzlisten relativ
lang sind, lassen sich teilweise prioritare Stossrichtungen der Forschung erkermen.
Beispielhaft seien hie r Schmalenbachs Zeitschrift fur betriebswirtschaftliche Forschung
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(www.vhb.de/zfbf) fur den deutschen Raum oder Indus tria l Marketing Management
(IMM, auth ors.elsevier.com) fur den an gloamerikanischen Bereich genannt. SchlieBlich
geben auch die zahlreichen Fachtagungen mit generalistischer ode r spezifischer Au s­
richtung einen Uberblick iibe r Schwerpunkte des Forschungsinteresses.

Tabelle 1: Top TierResearch Topicsdes MSI flir vierCommunities of Interest

~
Growth Brand Metrics Managing Role of Research

equity customers marketing tools
Communities

Customer 0 0 0insight

Marketing 0 0productivity

Marketing 0 0excellence

Customer 0 0management

Vor dem Hintergrund der vom MSI als dringend dargestellten Themen sowie der zum
Zeitpunkt der Drucklegung veroffentlichten Publikationsankiindigungen verschie de­
ner Zeitschriften glauben wir, dass die nachfolgenden Beitrage einen sehr aktuellen
und reprasentativen State-of-the-Art der Marketingin novationen, -trends und -p roble­
me bieten. Die Richtigkeit dieser Eins chatzung wird an den Forschungstrends der
nachsten Jahre zu messen sein. Diese werden wi r mit viel Interesse mitverfolgen .
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Trends und Innovationen im Marketing
1

1 Trends fUr das Marketing

Marketing orientiert sich an den Entwicklungen in Markten und Umfeld. Es gilt fur
den Anbieter, die maBgeb lichen Trends zu erfassen, die auf seine Fahigkeiten passen
und sich erfolgreich nutzen lassen. Mit ihrer Zukunftsarbeit hoffen Untemehmen und
Fuhnmgskrafte sich an etwas zu beteiligen, was ohnehin geschieht und mit gezieltem
Aufwand besonders gute Ergebnisse verspricht.

Es gibt generische und spezifische, lang- und kurzfristige Entwicklungen. Oft ist es
schwierig zwischen Mode und Trend zu unterscheiden (Abrahamson 1996; Letscher
1990). Zahlreich sind die Unterscheidungen von Meta-, Mega-, Konsumenten- bis zu
Minitrends. Abbildung 1 ordnet die langfristigen Entwicklungen.

Abbildung 1: Trends fur dasMarketing
(nach Schogel2005; diese Darstellungentstand aus der gemeinsamen Diskus­
sion)

Trends und Innovationen entstehen in verschiedenen
Feldern ...

Nanotechnologie

Genforschung

Open Source

II

Biolechno logie

Ubiquituos
Computing

RFID Mobile
Marketing

Key Account SCM

Communities

Felder fOrTrends
und Innovationen

Oberge­
wichtigkeitMultioptions­

gesellschaft
Ageing Society

Networking

Postmodernismus

III Innovative Marketing- und
Managementans iHze

Wir unterscheiden drei Bereiche fur Trends, die sich auch gegenseitig beeinflussen:
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I. Gesellschaftlicher Wandel und Kundenverhalten: Besonders Soziologen beschrei­
ben langfristige gesellschaftliche Veranderungen, die fiir das Marketing er­
giebig sind. Typ ische Hinweise sind beispielsweise Erlebnis-, Multioptions-,
Non-Stopp-, Risiko- und Kommunikationsgesellschaft (vgl. die Ubersicht in
Belz/Bieger et al. 2004, 67ff. mit den Literaturbelegen). Auch langfristige Ent­
wicklungen der altersmaBigen Zusammensetzung der Menschen in Wirt­
schaften (z.B. Age ing), Einkommensentwicklungen (z.B. neue Armut; vgl.
auch Prahalad/Hart 2002) oder 6kologische Herausforderungen pragen ver­
schiedene Chancen und Gefahren im Marketing.
Horx (2004) benennt die Megatrends Globalisierung, Regionalisierung, Asien,
Mobilitat, Frauen, Alterung, Individualisierung, Gesundheit, New York,
Hochbildungsgesellschaft, Artification (Kultur) sowie Netzwerke. Begrenzte­
re Konsumtrends sind fur ihn 'Geiz ist geil', Market of the real (authentic),
Mass Customization, Erlebnis und Inszenierungskonsum, Horning, High
touch markets sowie Nomadic markets.

II. Innovati ve Technologien und Verfahren: Neue Technologien (etwa Nano- oder
Biotechnologien) erm6glichen oft brancheniibergreifend innovative und wirt­
schaftliche Leistungen und Anwendungen und konnen v6llig neue Markte
und Anbieter schaffen. Dabei gilt es in diesem Bereich der Hochtechnologie
fur Grundlagenforschung, angewandte Forschung, Produkt- sowie Anwen­
dungsentwicklung und Services spezifische Geschaftsmodelle zu entwickeln
(z.B. Belz/Reinhold 2001). Zudem sind die Hi ghtech-Markte meist global ori­
entiert. Technologische Trends pragen besonders Industrie- und Btb-M arkte
und sind je nach angebotenen Leistungen von Unternehmen sehr spezifisch .
Die M6glichkeiten der Informationstechnologie pragen zudem viele Marke­
ting-Innovationen in den meisten Markten (Diller 2004, S. 4).

III. Innovative Mark eting- und Managementansiitze: Zahlreiche Marketingl6sungen
von Marketing fiir die 'Silver Generation', Key Account Management bis 0­
komarketing sind m6glich (vgl. Kapitel 2). Die gewahlten Marketinginnova­
tionen in anderen Branchen und im eigenen Markt lassen sich als Trends in­
terpretieren, die Unternehmen priifen, wahlen und verfolgen konnen, urn die
eigenen Herausforderungen erfolgreich zu meistern.

Zukunftsforschung ist ein Widerspruch in sich selbst. Forschung ist objektiv, griindlich
und empirisch gestiitzt. Zukunftsarbeit beruht auf dem Gespiir von Experten; Intui­
tion , Interpretation sind nicht nur zulassig, sondern n6tig (zur Kritik der Zukunftsfor­
schung vgl. Rust 1997; zu interpretativen Fahigkeiten vgl. Liebl 2003, S. 8).

Die Verfahren der Zukunftsforschung erstrecken sich von der Offnung fiir viele Ent­
wicklungen bis zur schrittweisen Reduktion ergiebiger Ansatze. Teilweise wird mit
Szenarien gearbeitet, weil es moglich ist, die Zukunft zu wahlen, Gleichzeitig spielen
die Quellen eine Rolle. Oft entstehen beispielsweise Trends an gewissen Orten und
weiten sich anschlieBend weltweit au s; manche schreiben in Europa der Stadt Berlin
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eine besondere Rolle als Vorreiter zu, weil hier offenbar Neuheiten bes onders friih
aufg egr iffen we rden . Ebenso wichtig kann es sein, die Probleme des Kunden endlich
erns t zu nehmen und sie neu zu losen . Oft ist es dabei ergiebig, die Kunden und vor
allem 'Lead Users' und 'Opinion Leaders' in den Prozess de r Forschung & Entwick­
lung im Marketing einzubeziehen.

Die Trendforschung beruht meist darauf, dass neue Phanomene oder Entwicklungen
bezeichnet werden . Erst die Benennung richtet d ie Aufmerksamkeit au f gewisse
Trends . Beispielsweise entstanden in den Achtzigerjahren manche Forschungen zum
Wertewandel. Bis zur Mitte der 90er-Jahre wurden grundsatzliche Trends der Wert e in
der Gesellschaft erforscht und verglichen. Die Beteilig ten empfanden den rasanten
Wertewandel, wei! sie sich verhaltnismafsig neu damit befassten. Inzwischen sind
Veranderungen in der Forschung des Wertewandels kaum mehr revo lutionar, anre­
gend oder motivierend. Grundlegende Werte sind vielfach ben annt und werden ledi g­
lich neu zusammengesetzt. Trotzdem sind wir iiberzeugt, dass die Werte sich heute
ebenso rasch ver andern wie friih er (auch vor ihrer forscherischen Durchdringung).

Verschie dentlich griff die Wissenschaft Themen relativ friih auf, wenn auch m anche
Ideen zuerst in der popularen Mana gementliteratur ers cheinen (Spell 2001, S. 372).
Nicht selten erlahmt aber das Interesse der Forscher bereits, wenn sich eine Entwick­
lun g durchzu setzen beginnt. Wei! d ie Allgemeinheit rasch vergisst, was friih er publi­
ziert wurde, iibe rnehmen verschiedene der Forschung nachfolgende Institutionen die
Fiihrung bei der Verbreitung von Entwicklungen. So sind dann pl6tzlich nicht mehr
die Forscher mit den grundlegenden Impulsen relevant, sonde rn Beratungsunterneh­
men ode r Trainer we rden zum relevanten Cesprachsp artner fur die Trends und diese
we rden ihnen in der Offentlichkeit auch zu geschri eben . Der Wissenschaft lasst sich
allenfalls vorwerfen, da ss sie neue Entwicklungen erkennt, aber nicht geniigend kon­
sequent weiter verfolgt und bei der Umsetzung mitwirk t. Damit verliert sie den Fuh­
rungsanspruch bereits friih . Gleichzeitig geht damit d ie Forschung auch geringe Risi­
ken ein, weil sie die aufwandige Landerung von neuen Ideen und Losungen nicht
begleitet.

Naturgemaf erschopft sich der Umgang mit Trends und Moden nicht in allgemeinen
Ver6ffentlichungen. Begleitet wird die Auseinandersetzung mit der Zukunft mit bran­
chen-, unternehmungs- und kundenspezifischen Forschungen . So definieren bei­
spielsweise verschiedene gr6Bere Beratungsunternehmen ihre Schliiss elindustrien und
fuhren zur Entwicklung der entsprechenden Markte umfassende und grundsatzlich e
Studien durch.

Nicht nur fur neu e Marketingthemen intere ssiert un s, wie sie sich verbreiten. Eben so
spielt dieses Phanomen auch fur neue Produkte oder Leistungen eine groBe Rolle.
Fragen im Marketing sind beisp ielsweise: Wie setzen sich neue Losungen durch? Wie
en tstehen und verbreiten sich Moden? Wie verstarken Communities von Kunden
gegense itig neue Ideen und Losungen? Wie ist der weltweite Erfolg von "Hi tp roduk­
ten" zu erklaren? Lassen sich Erfolge von Stars, Bestsellern bei Buchern und da s welt-
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weite Ansehen und der Einfluss von Politikern so erklaren, da ss die Grundlagen fur
Erfolge auch im kommerziellen Bereich nutzbar sind? Diese Fragen sind alt, wenn sie
auch durch die Kommunikat ionsgesellschaft und das Internet noch bedeutender wer­
den. Die Antworten zur erfolgreichen Diffusion von Neuheiten oder von Moden sind
aber bisher bescheiden geblieben. Erfolgreiche Produkte und Marketinglosungen
lassen sich in der Regel erst nachtraglich beschreiben und erklaren und es haftet ihnen
etwas Zufalliges an . Neues wird dadurch definiert, dass es mit dem Bestehenden nicht
vergleichbar ist. Diese Problematik fuhrt dazu, dass verschiedene Erklarungen und
Analogien immer zu kurz greifen miissen.

Die Auseinandersetzung von Managern mit Trends entspricht auch ihrem Bediirfnis
nach Allgemeinbildung. Fiihrungskrafte wollen die Entwicklungen in Gesellschaft
und Wirtschaft in ihrem Umfeld erklaren konnen. Dieser Aspekt spielt im Marketing
eine herausragende Rolle, weil ja mit dieser Funktion das Unternehmen mit seinem
Umfeld verbunden wird. Gleichzeitig sind Trendanalysen nicht nur auf die Unter­
nehmen und eine berufliche Aufgabe beschrankt, [eder Mensch fiillt vielfaltige Rollen
in seiner Farnilie, der Politik oder im Gemeinwesen aus. Naturgemaf ist Trendfor­
schung oft iibergreifend ausgerichtet und die Implikationen ergeben sich fur verschie­
dene Lebensbereiche der Menschen. Gleichzeitig ist die Auseinandersetzung mit
Trends fur d ie meisten Menschen spannend, vielfaltig und unterhaltend. Nicht zuletzt
sind solche Interessen dann besonders beliebt, wenn sie nicht sofort in Projekte und
Arbeit ausarten. Die mogliche Zukunft lenkt dann von den Schwierigkeiten der Ge­
genwart abo

Ohne Zweifel beschaftigen sich Fuhrungskrafte in der Praxis damit, Trends zu beo­
bachten, urn neue Impulse fur die eigene Arbeit zu gewinnen. Viele Veranderungen
sind subtil, sie greifen im Marketing neue Interpretationen auf und setzen andere
Gewichte, wenn auch die gleichen Themen schon weit friiher aufgegriffen wurden.
Eine zeitgemafse Interpretation des eigenen Marketing, die richtige Umsetzung in die
Gestaltung von Produkten, in Dokumentationen und Bilder ist fur den Erfolg ent­
scheidend. Trotzdem besteht der Engpass einer Auseinandersetzung mit der Zukunft
nicht darin, neue Ideen zu erfahren. In der Regel kann jede Fiihrungskraft auf Anhieb
10 bis 20 Initiativen auffuhren, die in der bestehenden Situation aufgegriffen werden
konnten und vielleicht miissten. Schwieriger ist es, die relevanten Entwicklungen zu
bestimmen und diese mit den eigenen Pahigkeiten und den bisherigen Projekten und
Losungen zu verkniipfen. Kritisch wird damit die Umsetzung von Trends von auBen
in die Losungen von innen!

Der Engpass besteht also nicht in Voraussagen oder Impulsen. Vielmehr ist es wichtig,
dass Neuerungen zum Anbieter passen und konsequent umgesetzt werden. Deshalb
befasst sich dieser Beitrag in der Folge besonders mit den Antworten des Marketing,
die uber langere Phasen aufgebaut werden und die Zukunft der Anbieter mitgestalten.
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Trends und fnnovationen im Marketing

Innovationen im Marketing

Suchfelder und Akzente irn Marketing

2

Marketing antwortet vielfaltig auf die erwahnten Veranderungen in Umfeld und
Markten (fur die Konsumgiiterbranche vgl. Diller 2004). Abbildung 2 zeigt 6 Suchfel­
der und rund 110 Akzente fur das innovative Marketing . Begleitet werden sie durch
grundsatzliche Ansatze, urn Effizienz und Effektivitat im Marketing zu steigem.

Suchfelder im innovativen Marketing bezeichnen Felder fiir eine neue strategische
Marketingausrichtung. Jedes Suchfeld setzt sich aus moglichen Akzenten fur innovati­
ves Marketing zusammen. Auch Akzente sind tibergreifend und lassen sich erst mit
systematischen Konzepten fur Untemehmen aufgreifen. Zudem bestehen zwischen
den Akzenten sinnvolle Querbeziehungen fur Untemehmen, wie sie in der Abbildung
zwischen Jugendmarketing, E-Business BtC, Ereignismarketing und Sponsoring ange­
deutet werden.

Die aufgezeigte Vielfalt fuhrt in Untemehmen leicht zu Oberflachlichkeit und Zersplit­
terung. Es gentigt nicht, neue Losungen zu benennen und laufend zwischen mogli­
chen Ansatzen zu wechseln. Besonders in umkarnpften Markten mit gleichwertigen
Wettbewerbem gelingt es nur tiber den Tiefgang und die Konsequenz fur neue Lo­
sungen, die nachhaltigen Vorteile fur Kunden und gegentiber Wettb ewerbem aufzu­
bauen. Es gilt deshalb, nur wenige Akzente aufzugreifen und tiber mehrere Jahre zu
verfolgen.

Abbildung 3 zeigt, welche Schwerpunkte die Praxis bei den 6 Suchfeldem setzt. Ab­
bildung 4 bezeichnet die Top 10 der Akzente, quer tiber aIle Suchfelder. Wichtige Her­
ausforderungen waren tiber den gesamten Zeitraum der Untersuchung fur die Anbie­
ter: Wettbewerbsintensitat, aggressives Kundenverhalten, Strukturwandel der Branche
und Liberalisierung sowie auswechselbare Leistungen der Anbieter.

Ohne Zweifel stehen Leistungs- und Kundenmanagement (recht konstant) im Vorder­
grund der Innovationsarbeit von Untemehmen (vgl. Abschnitte 2.2 und 2.3). Damit
kntipft das Marketing an den strategischen Entscheid eines Anbieters an , welche Leis­
tungen fur welche Markte und Kunden erbracht werden sollen. Die Innovation im
Marketing und in der Zusammenarbeit mit den Kunden loste die Leistungsinnovation
an der Spitze der Suchfelder abo Auch die Akzente zeigen deutlich, dass es nicht nur
darum geht, was Untemehmen anbieten, sondem besonders, wie sie mit attraktiven
Kunden umgehen.
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Abbildllllg 2: Suchjclder und Akzellle im Marke/illg icrgimzt nacn Belz 2002, S. 36)
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Abbildung 3: GewichtungderMarketing-Suchfelder im Zeitablauf(Belz 2002, S. 41)
(Untersuchungen 1992, 1996, 2001; je n=ca. 160

(Marketingverantwortliche verschiedener Branchen und Llntemehmen)
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Abbildung 4: InnovativeMarketing-Akzente im Zeitablauf(Belz2002, S. 264ff.)

(Skala 1 unbedeutend bis 5 entscheidend; Durchschnittswerte in Klammer)

Einschatzung 1992-1995 Einschiitzung 1996-2000 Einsch atz un q 2001-2005

l. Marketing nach innen: l. Kundenzufriedenheit: 1. Produktinnovation:Neue
Einbezug und Orientierung samtlicher und bessere Produkte aIs
Oberzeugung betroffener Untemehmensleistungen die Konkurrenz anbietet.
Mitarbeiter von am Kundennutzen und (4.48)
Marketinglosungen: Erfassung der 2. Management der
Marketing fur das Kundenzufriedenheit als personlichen
Marketing zur F6rderung Orientierungsgrofie (4.41) Ceschaftsbeziehungen
der intelligenten/ 2. Produktinnovation (4.35) und Vertrauensmarketing
motivierten Durchsetzung 3. Neue Kunden:Ansprache (4.33)
(4.53) neuerKundengruppen 3. Schliisselkunden- und

2. Qualitatsprogramme fur (4.33) GrofSkunden-
die bestehende 4. Management der Management: Spezifisches
Marktbearbeitung pers6nlichen Marketing fur aktuell oder
(Werbung, Ceschaftsbeziehungen potenziell bedeutende
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