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Omniprasent sind aktuelle Hinweise zur Kuhdenerfahrung.
Offensichtlich gilt es fur Unternelhmen, sich n&dher am:Kunden zu bewegen.
Was aber ein Unternehmen tun kahm, damit der Kunde auch kauft, ist noch nicht
schlussig beantwortet: Eine oberflachliche Diskussion tduscht und fuhrt zu falschen
Folgerungen, Marketing braticht namiich nicht bloB zu gefatiensondern muss
Kaufhandlungen-bewirken:Dazu gilt es, die Pr@zesse'a‘e&Ku‘mden
detailliert zu erfassen und an denebeln in diesem Prozess anzué‘gtz\_en.

ine groBe Welle
schwappt tber das
Marketing, die Kom-
munikation und den
Vertrieb und reift alles
mit. Ubergreifend wird mehr Kun-
denorientierung (Customer Centri-
city) gefordert. Schlagworte wie
Kundenerfahrung (Customer Expe-
rience), Kundenreise (Customer
Journey) oder Beriihrungspunkte
(Touchpoints) treten in den Vorder-
grund. Mit Geschichten (Storytel-
ling) soll eine spannende Erlebnis-
welt fiir Kunden aufgebaut werden.
In der Regel werden die englischen
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Begriffe verwendet, sie klingen auf-
regender und offener. Das renom-
mierte Marketing Science Institute
setzte Kunden und die Kundener-
fahrung verstehen fir 2014-2016 an
die erste Stelle, um Marketing zu-
klnftig zu entwickeln (wWww.msi.
org). In allen Fachmedien tiberbie-
ten sich die Autoren euphorisch mit
neuen Vorschlagen.

Diese Ansétze sind zwar nicht
klar umrissen, scheinen aber die
neue Generation des Marketings
vorzubereiten. Die Argumente
sind beispielsweise: Klassisches
Marketing bt seine Wirkung ein;

~

die Kunden bewegen sich nicht li-
near zum Kauf; die Weichen zum
Kauf werden oft gestellt, weit be-
vor die Anbieter aktiv werden; die
Kunden handeln meist ohne nach-
zudenken; die Kunden ergreifen im
Gerangel der Markte (auch mit
Social Media) selbst die Initiative
und hebeln die Bemihungen der
Anbieter aus; die Vielfalt an Inst-
rumenten im Marketing steigt dra-
matisch. Der Aufbruch ist damit
begrindet. Der Weg des Kunden
zum Kauf beschéftigt die Fachwelt
intensiv. Nur greifen viele Folge-
rungen bisher zu kurz.
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Falsche Interpretationen
zum Kundenprozess

Der Weg des Kunden zum Kauf
ist also ein Schlissel. Manche
Verantwortlichen im Marketing
versuchen, den Kundenprozess
zu erfassen und unterscheiden
mindestens die Phasen Aufmerk-
samkeit, Interesse, Wunsch so-
wie Aktion. Sie glauben damit an
den logischen Prozess des Kun-
den. Solche Kundenphasen sind
zwar konzeptionell plausibel,
aber kommen in der Realitat
nicht vor.

VE1LF VA i

r
r

§
o

die auf Handlungsausl

PROF. DR.

CHRISTIAN BELZ,
Ordinarius fur Marketi

In der Landschaft des Marke-
tings dominieren nach wie vor
zahlreiche Ansatze zur Marken-
fihrung. (Laufend werden mehr
Beitrage zu Marke und Internet in-
tegriert. Die Verantwortlichen mo-
nieren, dass sich die Marken in
Zeiten von Social Media und hohe-
rem eigenem Engagement der Kun-
den langst veranderten. Von Mit-
machmarken ist beispielsweise die
Rede.) Aktuelle Spots im Fernse-
hen zeigen inzwischen fiir Versi-
cherungen, Banken bis Autos ganz
verschiedene, abstrakte Wohlfiihl-
und Lebenswelten des Kunden, um
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anzudeuten, dass jeder Kunde sei-
nen eigenen Weg sucht. Oft ist es
kaum mehr moglich, diese Lebens-
welten mit der beworbenen Leis-
tung zu verbinden.

Trotz der Diskussion um Kun-
denerfahrung bleibt die Absicht
gleich: Gefalle dem Kunden, um
ihn auf den Weg zu einem Kauf an-
zuregen. Inspiration, Leidenschaft,
Begeisterung und Einzigartigkeit
sind verbreitete Anspriiche, abge-
hobene Superlative scheinen tiber-
all willkommen. Gelerntes zum
Marketing verbaut den Weg fiir
wirklich neue Losungen.

DR. MARC RUTSCHMANN,
Leiter Agentur Dr. Marc
Rutschmann AG (Zurich),

osende

Kommunikation und Kauf-
prozess-Analysen spezialisiert
ist. Er ist Lehrbeauftragter an
der Universitat St.Gallen.
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an der Universitat St.Gallen
(christian.belz@unisg.ch).
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Touchpoint-Management

Mit Analysen der Berithrungspunkte
— der Touchpoints — des Unterneh-
mens wird offen gelegt, wo der Kun-
de dem Unternehmen begegnet und
er einen Eindruck gewinnt. Es sind
Bertihrungspunkte mit dem Produkt
und den Menschen des Unterneh-
mens; den Verkaufsrdumen; Plattfor-
men im Internet und den Verlautba-
rungen in den Medien.

An den Eindriicken, die dabei ent-
stehen, sind die Vertreter der Touch-
point- und verwandten Anséatzen in-
teressiert. Man mochte sie gestalten,
damit der Kunde an jedem Beriih-
rungspunkt die Marke spurt. Das
emotionale Grundgefiihl soll durchde-
Kliniert werden tiber alle Beriihrungs-
punkte (Schiiller 2012, S. 157). Die
Einzigartigkeit dieses Grundgefiihls
wird dabei gefordert und die Einheit-
lichkeit: homogen oder integriert sol-
len die Eindriicke sein (Bruhn/Had-
wich. 2012, S. 23). Wenn BMW in der
Werbung ,Freude am Fahren" ver-
spricht, dann soll der Kunde diese
Freude an jedem Touchpoint spiiren.
Jede Bertihrung zahle auf die Marke
ein, heift es im Jargon.

Die emotionalen Eindriicke wer-
den dafir meistens durch Befra-
gung von Kunden in Erfahrung ge-
bracht. Auch die Wichtigkeit dieser
Eindricke im Hinblick auf den
Kaufentscheid soll der Kunde be-
antworten. Man setzt voraus, dass
er das kann.

Marketing soll gefallen

Marketing kapriziert sich darauf, dem
Kunden zu gefallen. Die richtigen
Eindricke sollen vermittelt werden,
jene, welche man im Rahmen der
Markenfiihrung festgelegt hat. Die

Wenn BMW in der
Werbung .. Freude
am Fahren“
verspricht, dann
soll der Kunde
diese Freude an
jedem Touchpoint

. Sspuren.
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Hoffnung: Der Kunde begehrt dann
die Produkte und Services und be-
wegt sich zum Kauf. Nun zeigt sich
aber in der Praxis, dass hier eine Un-
terscheidung zu treffen ist: Eindriicke
Zu erzeugen, ist etwas ganz anderes,
als Handlungen auszuldsen und an
den Kauf zu fihren. Es sind unter-
schiedliche MaBnahmen, die je auf
Eindriicke oder auf Handlungen hin-
wirken. Auch stehen verschiedene
wissenschaftliche Disziplinen dahin-
ter, die sich damit befassen und uns
das Know-how dazu bereitstellen.
Dass es sich hier um zwei grund-
verschiedene Prozesse und Systeme
handelt, zeigten uns vor Kurzem die
Neurobiologen auf. Kent Berridge
und sein Team, Forscher am Labor
flir Biopsychologie an der University
of Michigan, berichten von zwei se-
paraten Systemen im Gehirn, in de-
nen die Prozesse relativ unabhangig
voneinander verlaufen (Kringelbach/
Berridge 2010). Sie nennen das eine
Liking und das andere Wanting. Im
Ersteren, dem Liking-System, laufen
Prozesse ab, die im Mittelhirn ihren
Ausgang nehmen — Reize von aulen
treffen dort ein —und von hier filhren
neuronale Bahnen in die GroBhirn-



rinde (Cortex), wo die eingehenden
Signale die Qualitat von Bewusst-
sein annehmen: Wir kénnen tiber die
Geflihle von Liking sinnieren, kén-
nen uns artikulieren und anderen
Menschen mitteilen.

Demgegeniiber fithren die Pro-
zesse des Wanting-Systems vom
Mittelhirn in die tiefer gelegenen und
entwicklungsbiologisch alteren
Hirnschichten. Dort treffen sie auf
jene Areale, wo motorische Handlun-
gen eingeleitet werden. Bewusstsein
hat zu diesen Hirnregionen keinen
Zugang — aus biologischen Griinden.
Somit werden wir Menschen der in
uns ablaufenden Prozesse des Wan-
ting nicht gewahr. Wir werden von
ihnen recht eigentlich tberrascht,
namlich dann, wenn wir uns unver-
mittelt handeln sehen. Wir sind kaum
in der Lage, Uiber die in uns anlaufen-
den Wanting-Prozesse zu sprechen
und uns daruiber auszutauschen — sie
geschehen einfach. Und im Nachhi-
nein reflektiert, erscheinen sie nicht
selten als irrational.

Ins Bild von diesen zwei separat
verlaufenden Prozessen und Syste-
men passt auch die Feststellung,
dass die daran beteiligten chemi-
schen Botenstoffe unterschiedlich
sind. Wahrend man frither davon aus-
ging, dass das Dopamin flr Erregung
und Gefiihle des Gefallens (Liking)
verantwortlich sei, weill man heute,
dass Dopamin ausschlieBlich die Pro-
zesse des Wanting und des Handelns
steuert. Bei den Liking-Prozessen
hingegen sind Opioide im Spiel.

Ganzlich unabhangig voneinan-
der funktionieren diese Schaltkreise
allerdings nicht. Es gibt eine Verbin-
dung zwischen den beiden Syste-
men. Aber Ulberraschenderweise
flieBen die neuronalen Strome rick-
warts, namlich vom Wanting-Sys-
tem in jenes des Liking. Das kann

Die Prozesse des Wanting-Systems

Meinung und Handlung divergieren ...

Meinung

Handlung

Liking

gefallen

" evolutionsgeschichtlich
jungere Hirnregion

= Opioide

" bewusst:
kann artikuliert werden

Quelle/Autor: Marc Rutschmann.
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...Neurowissenschafter liefern den biologischen Nachweis dafiir.

Zwei Systeme im Gehirn
und zwei unterschiedliche
Prozesse verschiedene
Botenstoffe

Wanting

begehren

" evolutionsges chichtlich
altere Hirnregion

= Dopamin

" unbewusst: kann nicht
artikuliert werden

Die Hoffnung:
Der Kunde
begehrt dann
die Produkte und
Services und

bewegt sich zum
Kauf.

man sich wie folgt vorstellen. Aus
dem Wanting-System flieBen die Im-
pulse, welche die Motorik in Gang
setzen und ans Handeln ftihren. Das
hat Konsequenzen. Der Mensch der
handelt, tritt in der Folge in eine
neue Situation ein, welche (zum Bei-
spiel) Glucksgefiihle erzeugt: eine
Speise, die er zu sich nimmt und sie
genieBt; ein Ort, den er aufsucht und
der ihn in gute Laune versetzt usw.

Und diese Eindricke — eine Folge
von Handlungen — werden nun vom
Liking-System bewertet: sie gefal-
len. Und das wiederum kann uns
dieser Mensch kundtun. Die Kau-
salschleife fiihrt also gewisserma-
Ben riickwarts — hat ihren Ursprung
im Wanting-System. So klar das Bild
ist, das die Neurobiologen uns schil-
dern und wir keine Miihe haben, die-
se Prozessverldufe zu verstehen, so
widerspricht es doch unserer intuiti-
ven Logik. Diese wirde uns sagen:
Was gefallt, das fithrt ans Handeln
— Gefallen verursacht Handlung.
Dass diese intuitive Erwartung
so nicht zutrifft, ist schon seit Lange-
rem bekannt. Schon Benjamin Libet,
ebenfalls ein Neurobiologe, hat nach-
weisen kdonnen, dass Handlungen
durch unbewusste Prozesse einge-
leitet werden, Uiber die der Handeln-
de — aus biologischen Griinden — kei-
ne Auskunft geben kann. Und Mi-
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chael Gazzaniga und Joseph Le Doux
konnten schliissig belegen, dass der
Mensch die Begriindungen fiir sein
Handeln nachschiebe - sie also nicht
urséchlich sein konnen. Auch die So-
zialpsychologie hat schon vor Jahr-
zehnten feststellen missen, dass
zwischen der sogenannten Einstel-
lung (attitude) und dem Verhalten
(behavior) eine duBerst schwache
Korrelation besteht, die zudem auf
eine ruckwarts flieBende Kausalitat
zuruckzufiihren ist: vollzogenes Ver-
halten beeinflusst die Einstellung.
Aus dem neuronalen Prozessge-
schehen, das die Naturwissenschaf-
ter aufgedeckt haben, leitet sich et-
was ab, das uns fiir das Marketing

der Unternehmen begeben, dann fin-
den wir dort eine Entsprechung. Wir
treffen auch hier auf eine Asymmet-
rie, die von Bedeutung ist: Im Marke-
ting unterhalten wir uns praktisch
ausschlieBlich tiber die Vorgange
rund um das Liking-System, das
heiBt, wir bewegen uns in der Welt
des Artikulierbaren: Der Kunde kann
sich dartiber aussprechen — er teilt
uns mit, was ihm gefallt. Wir Marke-
ters glauben dann, den Kunden ver-
standen zu haben. Bestarkt wird un-
ser Glaube dadurch, dass wir die
Beurteilungen von Kunden und Kon-
sumenten mit unserem eigenen Be-
wusstsein spiegeln: , Auch mir geht
das so!” klingt es in uns nach. Und

Begriindungen des Kunden fiir
sein Verhalten sind mit Vorsicht auf-
zunehmen - sie folgen den Handlungen,
sind aber nicht deren Ursache.

als hochst bedeutsam scheint: Uber
Liking-Prozesse kann der Kunde
Auskunft geben. Er kann artikulie-
ren, was ihm gefallt, und, wenn wir
an die Marktforschung denken,
kommt er dabei gerne ins Schwadro-
nieren. Wanting-Prozesse hingegen,
jene neuronalen Vorgange, die ans
Handeln fiihren, flieBen unbewusst.
Sie haben keine Stimme. Sie kénnen
sich lediglich tiber die Hand auBern
—der Kunde greift zu —, oder uiber die
FlBe —der Kunde schreitet zum Ver-
kaufspunkt.

Fabulieren in Marketing-
abteilungen

Wenn wir die Kundensicht verlassen
und uns in die Marketingabteilung
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schon flieBen diese Artikulationen in
unsere Konzepte ein, mit denen wir
MaBnahmen des Marketings herlei-
ten und begrinden. Aber wir folgern
an der Realitdt des Kunden vorbei:
dieser namlich handelt. Nur, die Ge-
setze seines Handelns verrat er uns
nicht — und so werden sie nie zum
Thema. Als Unternehmen verdienen
wir aber das Geld an den Handlun-
gen von Kunden. Nur Kaufhandlun-
gen bringen uns den Umsatz.

Vom Kunden ausgesprochene
Handlungsbegrindungen sind mit
duBerster Vorsicht aufzunehmen —
sie folgen den Handlungen, aber sind
nicht ursachlich fir sie. Dahinter
steht ein Mechanismus in unserem
Gehirn, den die Neurobiologen mit
dem farbigen Begriff der Fabulierin-

stanz versehen haben: automatisch
schiebt der Mensch eine ,Begrin-
dung” fur sein Handeln hinterher.
Diese steht im Einklang mit seinem
Selbstbild, auch bindet sie geschickt
die fiir jedermann feststellbaren Tat-
sachen mit ein — aber mit den tat-
sachlichen Beweggriinden haben sie
nichts zu tun. Nur plausibel scheinen
sie — und beim Zuhdrer erzeugen sie
eine Resonanz in dessen Selbsthild.
Und so ist der Zuhorer geneigt, diese
,Begriundung" zu ubernehmen.

Dass auch die Manager in Unter-
nehmen diesen Automatismen un-
terliegen, haben kirzlich Johannes
Hattula, Sven Reinecke u.a. (2015,
S. 235 ff) nachgewiesen. Aufgefordert,
gleichsam die empathische Kunden-
brille aufzusetzen, haben Marketing-
Fiuhrungskrafte verstarkt die ihnen
Jintuitiv logisch” erscheinenden
Handlungsbegriindungen vertreten
—und sich im gleichen Zuge von den
tatsdchlichen Antrieben der Kunden
weiter entfernt. Die Autoren nennen
das egozentrische Voraussagen.

Reale Kaufprozesse erfassen

Ansatze fur Kundenreisen und Kun-
denerfahrung befassen sich mit den
Bertihrungspunkten: jenen Stellen,
wo Kunden und Unternehmen sich
begegnen. Hier mochte man die
Markenbotschaft fiihlbar machen
und Wohlbefinden bei den Kunden
verbreiten.

Anders ist die Intention des Kauf-
prozess-Ansatzes. Hier geht es da-
rum, jene Stellen aufzudecken, wo
der Prozess des Kunden in Bewegung
gesetzt werden kann: angestofen,
beschleunigt und auf die gewtlinsch-
te Bahn geleitet. Bertihren reicht
nicht. Es geht darum, Handlungen
anzustoBen, damit der Kunde voran-
schreitet, dem Kaufakt entgegen.



Wie deckt man in den Prozessen
des Kunden jene Stellen auf, wo Im-
pulse erforderlich sind und greifen?
Die Kaufprozess-Analyse gibt da-
riber Aufschluss. Die Methode, die
wir in der Praxis einsetzen, nennen
wir Verhaltens-Analyse. Sie fokus-
siert Handlungen des Konsumenten
und deckt die Ausloser auf, die eine
Handlung nach sich ziehen. Oder
aber die Hemmer, die sich einer
Handlung entgegenstellen. Unter-
sucht wird der gesamte Prozess, der
einer Kaufhandlung vorausgeht:
nicht selten nehmen diese Prozesse
in der frihen Kindheit ihren Aus-
gang, wo der Mensch Pragungen
erfahrt, die heute durchschlagen auf
Kauf oder Nicht-Kauf.

Die Verhaltens-Analyse beruht
auf Beobachtung, wo dies moglich
ist, also zum Beispiel im Ladenge-
schéft, am Verkaufspunkt und mit-
tels Tracking im Internet. Die vo-
rausgehende Prozess-Strecke, die
der Beobachtung nicht zuganglich

ist, wird mit einer speziellen Inter-
viewmethode in Erfahrung gebracht,
die das episodische Gedéachtnis ad-
ressiert. In diesem sind frihere Er-
eignisse abgespeichert und zwar als
raumliche Abfolge von Bildern und

Was gefillt,
das fihrt ans
Handeln - Gefallen
verursacht
Handlung.

Emotionen, die mit diesen Bildern
verknupft sind. Die Methode ist mitt-
lerweile in tber 180 Branchen und
Industrien angewendet worden und
wird laufend weiterentwickelt
(Rutschmann 2005 und 2013).

Auf einem Kaufprozess, der unter
dem Gesichtspunkt von Handlungen
erforscht und abgebildet wird, lassen
sich Schliisselstellen identifizieren, wo
ein Unternehmen intervenieren kann.
Das sind i.d.R. nur wenige Stellen, wo
wir beim Kunden eine Handlungsbe-
reitschaft antreffen, die mit gezielten
Botschaften aktiviert werden kann.
Oder aber durch Vorkehrungen und
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unseren Schwerpunkten (www.ifm.unisg.ch).

In aktuellen Praxisprogrammen mit Unternehmen férdern wir den Austausch zu Best Practices
in Marketing, realem Kundenverhalten - realem Marketing oder den Herausforderungen einer

Sales Driven Company.

Ziel des Instituts ist es, die eigene Forschung und Entwicklung mit fihrenden Unternehmen
und Fuhrungskraften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebs-
Ubergreifende und interne Weiterbildungen sowie die ,Marketing Review St.Gallen” (Springer

Verlag) gefoérdert.

In der Direktion wirken mit: Prof. Dr. Sven Reinecke (GeschaftsfiUhrender Direktor),

Prof. Dr. Christian Belz und Prof. Dr. Marcus Schogel.

Die Universitat St.Gallen (HSG) zahlt zu den fUhrenden Wirtschaftsuniversitdten Europas und
genieBt weltweit einen sehr guten Ruf mit Gltesiegeln, die z.B. auch die Harvard University aus-

< = >
Das Institut fiir Marketing an der Universitat St.Gallen (HSG)

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das Institut fir Marketing der Universitat St.Gallen (HSG)
aktuelle Themen in den Bereichen Marketing-, Kommunikation- und Verkaufsmanagement.
Themen wie Customer Centricity, Business-to-Business-Marketing, Account-Management,
Multichannel-Management, digitales Marketing und Marketingperformance gehoren dabei zu
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zeichnen. In renommierten Rankings belegt die Universitat St.Gallen (HSG) stets die vorderen Platze
und bietet die beste Management-Weiterbildung im deutschsprachigen Raum. Das Institut fur Marke-
ting tragt als Teil der Universitat St.Gallen (HSG) zu diesem Erfolg in Forschung und Transfer bei.
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MafBnahmen, die man eher dem Ver-
trieb zuordnen kann und die im Ver-
triebskanal und am Verkaufspunkt
ihre Wirkung entfalten. Die Ergebnisse
einer Kaufprozess-Analyse sind er-
staunlich robust und gestatten einem
Unternehmen, knappe Marketingres-
sourcen fokussiert einzusetzen.

Man sieht: Es geht im Kaufpro-
zess-Ansatz um Dynamik. Wir spre-
chen deshalb nicht von Bertihrung,
sondern von Impulsen, namlich Im-
pulse zum Handeln. Dass die kommu-
nikativen Eindriicke zu einem homo-
genen Gesamtbild beitragen — wie
das die Vertreter des Touchpoint- und
des Customer-Experience-Ansatzes
immer wieder betonen — steht nicht
an vorderster Stelle. Ziel des Kaufpro-
zess-Ansatzes ist vielmehr, einen
Handlungsfluss zu erzeugen und den
Kunden - Etappe fiir Etappe — ans
Kaufen zu fiithren. Die Erfolge in der
Praxis stiitzen diese Argumentation.

Fazit

Wenn der Kunde etwas mag, reicht das
langst nicht dazu, dass Kunden auch
handeln und sich bewegen. Den Kun-
den zum Kauf zu fihren, ist die aktuel-
le und gemeinsame Aufgabe von Mar-
keting, Kommunikation und Vertrieb.

Mit dem neuen Marketing verla-
gern wir das Gewicht und die Bud-
gets von der Welt des Gefallens und
des Sich-Identifizierens hin zur
Handlungswelt (Rutschmann/Belz
2015). Damit finden wir Anschluss
an die Verhaltensforschung: die Ver-
haltensbiologie, die experimentelle
Psychologie und die Neurowissen-
schaften. Sie erdffnen uns den Zu-
gang zu Erkenntnissen, die fiir das
Marketing neu sind und bislang we-
nig genutzt werden.

Gleichzeitig wird der Kunden- und
Kaufprozess zum gemeinsamen Be-

zug fur Marketing- und Vertriebsspe-
zialisten und die vielen Instrumente
stehen nicht mehr im Vordergrund.
Verunsicherung und Zersplitterung
werden aufgefangen, weil sich die
Aufgaben im Prozess klar definieren
lassen und die Verantwortlichen nicht
einfach nach Einsatzmdglichkeiten
fir Medien und Instrumente suchen
(etwa: Was machen wir in Social Me-
dia?). Auch die Budgets lassen sich
nach den Kundenprozessen wirksam
zuteilen. Neues Marketing verzichtet
auf Marktforschung, die nur Meinun-
gen, Befindlichkeiten und Interpreta-
tionen des Kunden abfragt. Neues
Marketing konzentriert sich auf For-
schung, die konkretes Verhalten und
die jeweils beeinflussenden Faktoren
erfasst und daraus auf das Warum
schlieBt. Es richtet den Einfallsreich-
tum (der Menschen im Marketing) auf
klare Stellen im Kundenprozess und
stiitzt sich auf die Spielregeln eines
verhaltensorientierten Marketings.

Nur gefalliges Marketing hat aus-
gedient, auch wenn es oft anzutreffen
ist, weil nach wie vor beliebt in den
Marketingabteilungen. Die Blickrich-
tung bei den Ansétzen flir Kundener-
fahrung, Kundenreise und Berth-
rungspunkte ist richtig. Solange sich
jedoch die Folgerungen im ,Like"-
oder Identifikationsmarketing bewe-
gen, gelingt den Unternehmen kein
wesentlicher Fortschritt. Lieber we-
niger schon, daflir aber rentabel,
konnte eine Folgerung lauten.

Waére es mindestens im Interesse
des Kunden, wenn er mit Marketing
unverbindlich unterhalten, statt ma-
nipuliert wird; wenn also das Marke-
ting kaum wirkt? Das Vergniigen
scheint uns begrenzt und auch der
Kunde ist darauf angewiesen, dass
Unternehmen effizient vorgehen.

von Dr. Marc Rutschmann und
Prof. Dr. Christian Belz
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	050-051_Ma41_ANZ_NATHAL
	052-057_Ma41_Disch
	058-061_Ma41_BestBrands
	062-067_Ma41_Markenerlebniswelten
	068_Ma41_ANZ_U2_Messe-AG

