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enn erfolgreiche Unterneh-

mer zusammen bei einem
Glas Bier sitzen, dann hort man sie
oft {iber angestellte Manager lis-
tern. Letzteren fehle der ganzheitli-
che Blick auf die Zukunft, das Ge-
fihl fir schwarze Zahlen, loyale
Mitarbeiter und sinnvolle Koopera-
tionspartner. Offenbar ist da tat-
sdchlich etwas dran.

Ein internationales Forscher-
team um Stuart Read vom IMD
Lausanne wollte diesen Unter-
schied - natiirlich ganz wertfreiim
Dienste der Marketingwissen-
schaft - belegen. Der Ausgangs-
punkt: Marketingverantwortliche
miissen immer hdufiger unter Un-
sicherheit entscheiden, Vielleicht
kinnen sie von erfolgreichen Un-
ternchmern lernen, wie man auch
ohne viele Daten gute Entschei-
dungen treffen kann.

Dic fiinf Forscher nutzten dabei
Ergebnisse aus der Entreprencur-
ship-Forschung, wonach der Erfolg
eines Unternehmers davon ab-
hiingt, ob er die richtigen Entschei-
dungen unter Unsicherheit trifft.
Denn dabei verfolgen Unternch-
mer eine eigene Art, Zukunftsaufga-
ben zu losen. Sie misstrauen Prog-
nosen und vertrauen vielmehr auf
ihr personliches Wissen und ihre
Netzwerke, um cine unsichere Zu-
kunft zu gestalten. In der Literatur
wird dieser Unternchmergeist als
,effectuation” bezeichnet.

Um diesen Ansatz fiir die Mar-
ketingwissenschaft herauszuarbei-
ten, stellten die Forscher 37 Mana-
gern und 27 Unternchmern eine
Aufgabe: ein Marketingkonzept zu
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Der Geist des
Unternehmers

erstellen, ohne dass die Probanden
Niheres {iber Mirkte, Produkte
und Prognosen erfuhren. Wih-
rend dieses Prozesses bekamen
dic Befragten immer wieder neue
Fragen zu den einzelnen Schritten
gestellt, bei deren Beantwortung
sie laut nachdenken sollten. Die be-
fragten Unternchmer mussten be-
reits eine oder mehrere Firmen ge-
griindet und auch linger gefiihrt
oder an die Borse gebracht haben.
Die Okonomen verglichen die Ant-
worten der Entrepreneure mit de-
nen von Managern, die zwar iiber
cin profundes Wissen verfiigen,
ihre Berufserfahrungen aber in
Grofiunternehmen gesammelt ha-
ben.

ie Wissenschaftler konnten in

ihrer Studie die unternehmeri-
sche Denke unter Unsicherheit sig-
nifikant von der Managerdenke ab-
grenzen. Die erfahrenen Unterneh-
mer ,ignorieren zum Beispiel Vor-
hersagen und stiitzen sich auf Stra-
tegien, die es ihnen ermoglichen,
die Situation immer unter Kon-
trolle” zu behalten. Sie suchensich
Mitstreiter - Kunden, Lieferanten,
Geldgeber - bei der Entwicklung
des Produkts oder der Dienstleis-
tung und wollen moglichst bald
und Schritt fiir Schritt mit der Idee
Geld verdienen. , Ihr Investitions-
mafistab ist der verschmerzbare
Verlust.” Die Manager dagegen in-
vestieren zunichst in Markefor-
schung und glauben daran. ,Thr
Mafistab ist das prognostizierte
Marktpotenzial.” Kosten spielen
bei ihren Uberlegungen kaum eine
Rolle.
Doch welchen Nutzen kénnen die
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Marketingexperten daraus zie-
hen? Unsicherheit ist kein Aus-
schlusskriterium fiir gute Ent-
scheidungen. Gesunder Unterneh-
merverstand kann mehr wert sein
als aufwendige Prognosen. Es hilft
schr, Mitstreiter zum gemeinsa-
men Gestalten ecinzuladen, weil
man dann auch schneller die Not-
bremse zichen kann, wenn die
Idee nichts taugt.

Die Ergebnisse von Read und
seinen Kollegen leisten aber auch
einen Beitrag zu einer mehr ser-
viceorientierten Sichtweise des
Marketings, dic auf Stephen Vargo
und Robert Lusch zurlickgeht. Da-
nach werden immer weniger reine
Giiter und immer mehr Leistun-
gen verkauft, die zumindest zum
Teil Dienstleistungen sind. Kun-
den wirken dabei als Co-Produzen-
ten mit.

Fiir die Unternchmer beim Bier
ist das zwar nichts Neues, aber sie
finden es schoén, dass es nun wis-
senschaftlich erwiesen ist.

~Marketing Under Uncertainty:
The Logic of an Effectual Ap-
proach” von Stuart Read, Nicho-
las Dew, Saras D. Sarasvathy, Mi-
chael Song und Robert Wiltbank.



