Editorial \\.'

~heuer Hut”

er kennt sie nicht: die larmenden,

bunten, lebendigen Mairkte, auf
denen man alles Lebenswichtige kaufen
kann, wo gehandelt und gefeilscht wird
und jeder Anbieter sich in ein moglichst
gutes Licht zu riicken versucht, um
seine Waren an den Kunden zu bringen.
Diese Markte zihlen, wie wir wissen,
wohl zu den altesten Einrichtungen
menschlicher Kultur. Die Mittel, mit
denen versucht wird, seine Produkte zu
verkaufen, waren in der Vergangenheit
den heutigen wohl sehr dhnlich - zu-
mindest auf den traditionellen Mark-
ten. Eines haben aber alle Bemithungen
der Anbieter, sei es in ferner Vergangen-
heit oder in der Gegenwart, gemein-
sam: sie waren und sind ausschliefSlich
darauf ausgerichtet, den Kunden etwas
zu verkaufen. Kundenorientierung in
Reinkultur — ein ,alter Hut“ also!

‘x Jie sicht es aber in einem zukiinf-
tigen virtuellen Zeitalter diesbe-
ziiglich aus?
Hans Ambros streicht in seinem Beitrag
heraus, dass das virtuelle Zeitalter eine
Neustrukturierung aller wesentlichen
Lebensbereiche mit sich bringt, und ski-
zziert zukiinftige Herausforderungen an
das Marketing im virtuellen Zeitalter.
Eva Ro6f8 zielt in ihrem Beitrag auf
KMU’s und streicht die Bedeutung von
Informationen iiber Kundenwiinsche,
iiber Wettbewerber, Marktleistungen
usw. fiir diese Unternehmungen heraus.
SchliefSlich sind diese Informationen die
Basis zur Steuerung der kleinen und mitt-
leren Unternehmungen, die tiblicherwei-
se eine besondere Kundennihe pflegen.

Ulrich Bauer

ine Kundennihe, von der Verbande

meist nur triumen konnen. Aber
auch Verbinde sind einem immer stir-
keren Leistungs- und Wettbewerbs-
druck gegeniiber ihren derzeitigen und
potentiellen Mitgliedern ausgesetzt, wie
wir auch im WIV feststellen konnen.
Helmut Heinzl fordert daher folgerich-
tig, dass auch in Verbianden ein markt-
und kundenorientiertes Denken Einzug
halten muss, will die Organisation lan-
gerfristig tiberleben.
Eine Erkenntnis, die auch Dagmar Kol-
ler in ihrem Beitrag iiber Marketing im
Bauwesen hervorhebt.
Aber das Denken in Kundennutzen fin-
det auch in ganz anderen Bereichen Ein-
zug.
Helmut Wulz fordert eine Kundenori-
entierung beispielsweise auch im Perso-
nalbereich. Denn Managementfunktio-
nen fiir den Personalbereich verlagern
sich immer mehr zu den direkt verant-
wortlichen Geschifts- bzw. Bereichslei-
tern. Der ,,Personalchef® ist ,,nur noch“
Dienstleister. Wulz stellt Modelle zur
Quantifizierung der ,,weichen Faktoren“
vor, die bereits erfolgreich in der Praxis
angewendet werden.

Schliefﬁlich stellt Michael Milkowits
einen weiteren Aspekt von maxima-
ler Kundenorientierung vor. In seinem
sehr personlich gehaltenen Beitrag be-
richtet er von seinem MBA-Studium in
Cambridge. Von den beiden Hauptkri-
terien ,,Qualitit der Absolventen® und
»Forschungsleistungen® fiir eine Elite-
universitdt beschreibt er das Kriterium

LStudium® niaher und zeichnet ein
nachvollziehbares Bild einer erfolgrei-
chen ,,Unternehmungskultur®, das fiir
unsere Universititen wohl unerreichbar
bleiben wird.

Als nichste TOP-Themen sind geplant:
Heft 4/2000: E-Business

Heft 1/2001:
Human Resource Management

Heft 2/2001:
Unternehmungskulturmanagement
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