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Die dutoren pladieren fir eine andere Wert-
und Zielvorstellung der Unternehmen und
zeigen, warum diese ein neues Bild von
Kunden und Wettbewerb gewinnen missen.
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Viele Jahre galten Wachsturn und Grélie als die entscheidenden
Falitoren, die erfolgreiche Unternehmen kennzeichnen, Dabe
wissen lklassische Betriebswirte schon immer, dass letztlich der
Gewinn, Rentabilitdt und Profitabilitat iber den nachhaltigen Erfolg
entzcheiden, Es ist das Yerdienst der renommierten Managerment-
Berater Herrnann Simon, Frank Bilstein und Frank Luby, genau
das wieder ins rechte Licht zu ricken,

In ihrem Buch beleuchten sie thre These "Gewinn geht dber
Marktanteil" aus unterschiedlichen Perspektiven und leiten dafar
Uberzeugende Argumente her, Alle ihre Kapitellberschriften
haben sie in entsprechende Appelle gepackt, Beispiele sind:

Setzen Sie dem Marktanteilsdenken ein Ende.
Lernen Sie, Ihr Marketing auf Gewinn auszurichten,
Bremsen Sie die Angreifer in Ihrem Markt,

Lassen Sie nicht zu, dass Ihre Kunden Ihre Leistung als
selbstverstandlich erachten.

U diese neue Erkenntnis urnzusetzen, missen Unternehmen vor
allermn gin neues Bild von ihren Kunden gewinnen. Zunachst qilt es
die wahren Praferenzen und Zahlungsbereitschaften der Kunden
zu ermitteln, unnétige Zugestdndnisse zu vermeiden und durchaus
auch Preise zu erhihen. Diese Aspekte erldutern die Autoren in
entsprechenden Kapiteln,

Dann gilt es, auch die Wettbewerber unter diesem Gesichtspunlt
zu sehen, Wettbewerb muss nicht aggressiv sein, nur um wenigen
Prozentanteile vorm Marktvolumen zu ergattern, Genau das kann
und soll man auch den Konkurrenten deutlich machen. Denn
dieses Yerhalten geht unnétigerweise zu Lasten der Profitabilitét,

Auch nach innen, gegeniber den eigenen Mitarbeitern, missen
diese Signale gesendet werden, Anreizsysteme missen am
Gewinn und nicht an Urnsatzwachsturn ausgerichtet sein. So
pladieren Simon und seine beiden Kollegen unter andererm dafiir,
dern Vertrieb zu helfen, dass sie hdhere Preise bei ihren Kunden
durchsetzen und nicht niedrigere Preise gegendber ihren
\forgesetzten,

Eine Schlussfolgerung daraus ist, dass das Marketing an dieser
Strategie und Wertvorstellung ausgerichtet sein soll, Die
Marlketing-Mainabmen missen an differenzierten Zielgruppen
ansetzen und klare Botschaften gegenidber Kunden und
Konkurrenten senden.

Die drei Autoren erldutern ausfohrlich die einzelnen Aspekte,
Malfinahmen und Schritte auf dem Weg zur gewinnorientierten
Strategie. Ihre Thesen und Begrindungen belegen sie mit
einzelnen Fallbeispielen. Wichtige Ergebnisse und Erkenntnisse
packen sie in "Faustregeln” oder fassen sie in einem Fazit
zusammen. Manche Aussagen und Botschaften kommen sehr
apodiktisch daher. Der Leser mag sich fragen: "wie soll das genau
funktionieren”, Eine klare Hilfestellung zur Umsetzung geben die
Autoren nicht. Sie appellieren vielmehr zunachst einmmal an die
Einsicht, Werantwortliche Manager sollen zunachst die Botschaft
héren und begreifen, Die Umsetzung steht auf einerm anderen
Blatt - oder ist Gegenstand des nachsten Beratungsauftrags,
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