Marketing & Sales nicht getrennt b

Marketing und Vertrieb stehen in vielen Unternehmen
in einem Spannungsverhiltnis. , Vollig zu Unrecht’, meint
Wolfgang Ulaga, Professor fiir Marketing an der HEC
School of Management in Paris, und erkliirt, wieso das
Kriegsbeil zwischen den beiden endlich begraben gehdrt.

Judith Hecht

.Marketing oder Sales, was ist
wichtiger?”, wird Wolfgang Ulaga
immer wieder gefragt. - ,Marketing
und Sales, lautet stets seine Ant-
wort. ,Viele Fiihrungskrifte und
Vertriebsleiter haben nicht er-
kannt, dass beides in einem Unter-
nehmen notwendig ist, sich nicht
ausschliefit, sondern ergénzt.*

Der Wissenschafter ist fiir einige
Tage in Wien, um - ganz

bewerber gibt. Wenn mehrere Be-
triebe dieselben Produkte anbieten,
gilt es jedoch, sich von der Konkur-
renz abzuheben. .Und da wird dann
schnell der Ruf nach jemandem laut,
der die eigenen Kunden analysiert,
ihre Wiinsche versteht und neue
Ideen hat, kurz gesagt: jemand, der
Marketing macht*.

Wenn eine Firma aber nicht im-
stande ist, sich mit ihrem Produkt
von den anderen zu unterscheiden
- weil Kabel eben Kabel

seiner Uberzeugung ent-
sprechend - beim ,Sales
and Marketing“-MBA an
der Wirtschaftsuniversi-
tit Wien seine Erfahrun-
gen weiterzugeben. Ula-
ga ist Spezialist fiir Ver-
marktung von Industrie-
giitern, weifl also, wie
man Fliissiggas, Kabel,
Triebwerke oder Kugel-
lager bestmaglich an den
Mann bringt. Und das ist
gar nicht so leicht.
.Gerade bei Investitionsgiiterun-
ternehmen wird traditionell der Ver-
trieb grofgeschrieben. Es herrscht
die Auffassung, es kime einzig und
allein aufs Produkt an*, erklart Ula-
a. ,Nur so lisst es sich erkléren,
s bei dem franzosischen Nukle-
arkonzern Areva oder dem interna-
tionalen Kabelhersteller Nexans bis
vor wenigen Jahren noch keine ein-
zige Marketingposition besetzt war."
Das kanne schon gutgehen, aber nur,
solange es auf dem Markt keine Mit-
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und Kugellager eben Ku-
gellager sind -, miisse
man zusitzlich noch an-
dere Leistungen bieten,
wie der Autolackherstel-
ler PPG zum Beispiel: Er
verkaufte bis vor einigen
Jahren literweise Farbe
an Fiat. Der Haken da-
ran? Keiner: bis auf den,
dass der italienische Au-
tomobilkonzern jeder-
zeit eine andere Firma
beauftragen hitte kon-
nen, um Lacke zu liefern.

In diese Situation wollte PPG erst
gar nicht kommen und bot Fiat - ei-
ner Marketingstrategie folgend -
nicht mehr nur die Farbe, sondern
gleich die gesamte Lackierung der
Fahrzeuge an. Fiat nahm an, gin
mit PPG eine Partnerschaft ein un
bezahlt heute nicht mehr fiir Farbe,
sondern fiir jedes lackierte Auto.

.Will man heute als Unterneh-
men seine Stellung am Markt behal-
ten, muss man rund um seine Ware

etrachten

Wenn die Marktschreie des Vertriebs erfolgreich sind, steckt meist ein gutes Konzept dahinter. Foto: Corbis

mafgeschneiderte Dienstleistun-
gen offerieren. Es sei denn, man ver-
treibt ein Nischenprodukt®, ist der
Deutsche iiberzeugt. Gutes Marke-
ting bringe einem Betrieb jedenfalls
mehr, als es koste, so der Experte:
LViele Unternehmen haben nim-
lich noch gar nicht systematisch
analysiert, welche Leistungen man
in Rechnung stellen kann. Air Li-
quide féllt mir dazu ein.* Der fran-
zosische Konzern lieferte an seine
Kunden Fliissiggas in grofen Gas-
flaschen, verlangte aber fiir die Be-
hiiltnisse keinen Cent, bis das Mar-
keting eines Tages ein neues Kon-
zept auf den Tisch legte. Das Unter-

nehmen tauschte die alten gegen
neue, moderne Flaschen aus und
verlangte fiir jede fiinf Euro, ,Die
Wirkung war frappant”, erzihlt Ula-

a. ,Die Abnehmer, die frither nicht
mﬁmzm geachtet hatten, wie viele Be-
haltnisse sie horteten, bestellten ab
sofort nur mehr jene Menge, die sie
tatséichlich benotigten. Fiir Air Li-
quide ein groRer Vorteil, weil es da-
mit mit einem Schlag keine Engpés-
se an Flaschen mehr gab.*

Hand in Hand arbeiten

Die Mitarbeiter des Vertriebs al-
lerdings, die fiir den Verkauf jeder
einzelnen Flasche bezahlt wurden,

liefen Sturm. Sie empfanden die
Mafinahme als Existenzbedrohung,
Vollig verstiandlich, findet Ulaga -
Marketing und Sales miissten bei
der Umsetzung solcher Mafinah-
men zusammenarbeiten und sich,
etwa in Fillen wie dem geschilder-
ten, ein neues Entlohnungskonzept
fiir den Verkauf iiberlegen. ,Marke-
ting und Vertrieb mit- und nicht ge-
geneinander, das bedeutet fiir jedes
Unternehmen enormes Potenzial
zur Ertragssteigerung®, zeigt sich
Ulaga felsenfest tiberzeugt.
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