Marketingforum Universitit St.Gallen

Zehn Thesen zum
realen Marketing

Reales Marketing ist der Buchtitel.
Gibt es dann irreales Marketing?

] | a. s verschwoendot Geld, wirkt woniy, stiitzt sich
| | auf gegenseitig bestatigte, aber falsche Thoorien.
I Folgende zehn Thesen sind provokativ formuliert,
1 soregen Sie den Leser dazu an, eine eigene Stel-
= lung zu bezichen,

Die Wurfweite des Marketings nimmt ab

Die Voraussetzungen des Marketings in reifen Mirkten
sind bekannt: mehr Produkte, mehr Sorvices, mehr In-
formationen. Die Angebole sind fiir den Konden hinrei-
chend gut und auswechselbar, Seine Wahl ist kaum
mehr risikoreich. Zudem hegt der Kunde oft viele
Kaufabsichten und machte sich um manches gerne kimm-
mern, Nur ist er mit den vielen Optionen iberlastet und
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bewegt sich nicht, Kaufstau heibt die kurze Formel. Kun-
den gefdllt vieles, nur kaufen sie deshalb noch nicht,

Der Riicklouf des Direct Mails wird miserabel. Der
Kunde reagiert nicht auf die aufwendig erstellte Offer-
le. Viele MaBnahmen in Marketing und Vertrieh wir-
ken immer schlechter und bewegen sich an der Grenze
des Wirtschaftlichen. Zwar erweitern Unlernehimen
ihre Sortimente, belegen Messen, nutzen Direct Mar-
keting, werben, bauen die Prisenz im Internet aus oder
verkaufen harter; was bleibt schlieblich anderes iibrig.
Nur die Effokte sind zu gering. Die Wurfweite des Mar-
kelings nimmt aby, Sobald die Umsatzziele nichl er-
reicht werden, kiirzen Unternshmen deshalb die Bud-
gats im Marketing, weil sich das auch kaum auswirkt.
Spart man aber an einer Stelle, so wire es gut zu wis-
sen, wo sich der Einsalz lohnt.
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Vielleicht wissen Sie hereits
wie Marketing funktioniert?

Die Disziplin des Marketings kennt eina Losung: Sei al-
traktiv im Kopf des Kunden, dann begehrt er das Angebot
und kauft schlieBlich., Wie wird das erreicht? Mit Love
Brands, disthutischen Bildern oder Unique Selling Propo-
sitions. Mit einzigartigen Inszenierungen streckt das
Unternehmen den Kopf aus dem Meer der Angehole,
Dann schwimml der Kunde unbeirrt darauf zu und kaufi.

Flankiert wird dieser Ansutz durch den Rul nach
mehr ,Customer Centricily®. Das ganze Unlernehmen
soll sich am Kunden orientieren,

Vielleicht wissen Sie, dass Marketing vor allem so
funktioniert. Nur bewegl sich dieses Marketing in der
Identiftkationswalt des Kunden, Mit seiner Hangdlungs-

welt hat das wenig zu tun, Die Kundenorientieruing
bleibt hiufig freischwebend und abstrakt. Von den
konkreten Kundenhandlungen im Zeitablauf und dem
Kaul ist sie weit entfernt,

Gleichzeitig streuen sich Unternchmen Sand in die
Augen, denn eigentlich wollen sie nur tun, was fiir ein
Geschift notig isl. Es ist nicht ihr Interesse, alles fiir
den Kunden zu leisten, Alles andere ware unwirt-
schaftlich. Markating braucht nur zumuthar zu sein.

Marken, die bewegen ~
das ist ein frommer Wunsch

Markenfithrung ist ein Top-down-Ansalz. Es gilt, das
Unternehmen klar zu positionieren, Emotionen wer-
den mit gliucklichen Menschen in der Werbung ge-
weckt. Verwendete Bilder sind oft unspezifisch wid
schlieBlich gleichen sich Inszeniorungen ven der
Model-Welt bis zur Tiernahrung, Unversehens unter-
hilt das Unternehmen seinen Kunden, wobel dieser
ob der Unterhaliung die Untornehmen, Produkte oder
Servicos vergisst, um welche sich das Ganze dreht.
Ganerische Slogans werden quer durch alle Branchen
verwendel. Von Marken, welche Mirkte ausrallen, ist
das weil entfernt, Immerhin sind Corporale Identity,
Erlebniswelten und Werbekampagnen auch fiir die
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kreativen Ma rketingverantwortlichen eine schone Ar-
beitswelt, Ein Budget mit kundennahen Events, wirk-
samen MaBnahmen im Direct Marketing und besscrer
Beratung im Veririch auszugeben, ist weil miihsamer,
als eine Worbokampagne aus dem Pitch der Agenturen
auszuwihlen und dann zu schalten.

Nun kann Marke alles umfassen, auch den kon-
kreten Kontakt zu Kunden, Wihrend der Anspruch
der Markenfiihrung aber laufend erweltert wird, sin-
ken die Budgats, und Markenfuhrung konzentrieri
sich deshally anf den breiten Aufiritt und verhindest
als Polizist im Unternchmen alles, was nicht der Cor-
porate Identity entspricht. Der Anspruch der Marken-
fithrung scheinl umsoe grofer zu werdon, desto kleiner
die Budgets. Dieser Anspruch wird deshalb sehr ein-
soilig eingelost,

Es gibt starke Marken, Nur machen konkrote Kun-
denhandlungen die Marke stark und wenipar umge-
kehrt (ohschon ein positives Wechselspiel anzustreben
is1). Handlungen bewirken Erlebnisse und diese zahlen
wirksam auf die Marke ein. Jede Hand lung des Kunden
ist weit besser qualifiziert als ein blofier Gedanke. Und:
Manchmal funklionioren starke Marken und gute Ge-
danken doch = aber im Ausnahmefall, Auch ist es rat-
sam, eine Marke professionell zu fihren und manche
Dinge im Unternshmen einheitlich zu regeln, auch
wenn das Gewicht der Markenfithrung klginer ist.

Héren Sie nicht auf lhre Kunden

Ergebnisse dor Markiforschung sind triigerisch, Wer-
den Kunden nack dem Image des Unternehmens,
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wDen Kunden, also einen Menschen in einem gemittelten Zustand an
Bediirfnissen, Erregtheit und Ansprechbarkeit gibt es nichl. Denn der
Kunde von hewle bewegt sich auf einem Prozess, auf dem er laufend
wechselnde Zustiinde annimmt, Das zeigt unsere Kaufprozessanalyse
unbestechlich und empirisch nachvollzichbar. Deshalb heifit es:
Abschied nehmen von iiberholfen Marketingtheorien und Platz schaffen
Jiir handlungsausiésende Kommunikation - fiir das Reale Marketing.”

Dr. Marc Rutschmann. Agenturinhaber und Lehrbeauftragter der Universitit 5t.Gallen (HSG)

ihren Einkaufskriterien und der Zufriedenheit be-
fragt, so antwarten sie gern. Nur sind ihre Hinweise
tritgerisch. Sie wollen nicht liigen, aber die godank-
lichen, oft sozial erwiinschten Interpretationen ha-
ben wenig mit dem Verhalten zu tun.

Kunden dullern sich iiber die Griinde, die sie ver-
meintlich bewegen. Sie schildern diese intellektuell. Nur
die konkreten Abfolgen zu einem Kaufprozess, erfolgreich
oder abgebrochen, sind jedoch zuverlissig. Markifor-
schung in der Identifikationswelt des Kunden ist triige-
risch. Marktforschung in der Handlungswelt ist ergiebig.

Was dem Kunden im Markeling bessor gefillt, ist
hiufig weniger wirksam. Das gilt fiir Varianten von
Direct Mails ebenso wie fiir Messeauftritie oder Ver-
packungen. Allerdings geniigt es nicht, schlecht aus-
zusehen, um erfolgreich zu sein. Marketing, welches
den Kunden zum Kauf fithrt, ist hoch professionell.

Nach ihrer Meinung zum Marketing gefragt,
spekulieren Manager wild drauflos

Zum Marketing hat jeder seine Meinung. Oft verselzen
sich Manager vermeintlich in die Lage der Kunden und
spekulieren dann wild drauf los. Wie die Kunden
selbst (vgl, Absatz oben)

Solche Meinungen sind unprofessionell und meistens
falsch. Besser ist es, sich aufreal erforschte Kundenprozes-
se zu stiilzen, Das tatsachliche Verhallen rihrt meistens
von Automatismen, die uns angeboren ader allenfalls an-
konditioniert sind. Sie schlummern im Unterbewussten
wid driingen - einmal angeklickt - zu offenem Verhalten,
Digse Automatismen setzen sich in der realen Welt durch,



ahne unsere bewusste Meinung zu Konsultieren, Diese
Lefert dann allenfalls noch die Begriindung nach - zum
Beispiel, wenn der Marktforscher nach dem Warum fragt.

Die Reaklionsmechanismen, die das Verhalten
stouern, bleiben unberiicksichtigt, wenn das Marke-
ting grobie Pline schmiedel und die Werber kreative
Kampagnen enlwickoln, Ubrigens gibt es in dor Ver-
haltensforschung viele gesicherto Ergebnisse, auf die
sich Marketinglachleute stitzen konnten,

Kundenwege werden immer langer
und verschlungener, und der Zielort wird
mehrfach gewechselt

Dor Wog der Kunden zum Kauf wird laufend linger,
starker slappiert, hdaufig unterbrochen, verschoben
oder abgebrochen, Nimmt der Kunde eine nene Hypo-
thek auf, kauft ein Auto oder bucht eine Reise, so sind

INSTITUT FUR MARKETING DER UNIVERSITAT ST.GALLEN

Mit rund 35 Mitarbeitenden erforscht das Institut fiir Marketing der Universitat 5t.Gallen in den Kompetenz-
zentren die Themen B-to~-B-Marketing und Hightech-Marketing, Verkaufsmanagement, Dialogmarkeating,
Messzen, Multichannel-Management und kooperatives Marketing sowie Marketingperformance
(www.ifm.unisg.ch), Aktuelle Entwicklungsprogramme mit Unternehrmen sind Best Practice in Marketing,
reales Kundenverhaiten - reales Marketing, Sales driven Company und Customer Centricity.

Abfolgen von 40, 50 und mehr Schritten anzutreffen,
Bei jedem Schritt kann der Kunde aufhoren.

Wer diese realen und verschlunpenen Wege des
Kunden akzeptiert, der verlagert den Gegenstand des
Marketings und des Vortriebs vom Kaufentschoid
mit Vor- und Nachteilen aul den Kaufprozessen mit
verschiedenen Befindlichkeiten und Ausrichtungen
tos Kunden. Die ainzigo Aufgabe des Marketings
und des Vertricbhs wird es, den Kunden zum Kauf zu
fithren,

Das neue Marketing gleicht eher einem Direki-
marketing-Brief als einem schonen Werbespot

Jedes Instrument des Marketings lisst sich anf Kauf-
prozesse ausrichlen. Werhung, Verkaufsgesprache So-
vial Modia, Moessen oder Events kénnen an den drei bis
fiinf kritischen Stellhebeln ansetzen, damit der Kunde

Generellere Themen sind Marketinginnovation, Trends/Kundeninformation/Kundenverhalten, Marken-

fahrung, Internationales Marketing, Solutions- und Volumengeschaft, Kundenmanagement sowie

Marketingftihrung und -organisation.

Institut fir Marketing

Ziel des Instituts ist es. die eigene Forschung und Entwicklung mit fihrenden Unternehmen und Fithrungs- "
kraften zu verbinden. In allen Bereichen wird der Transfer zudem durch betriebsiibergreifende und interne " Universitit St.Gallen

Weiterbildungen sowie die .Marketing Review Si. Gallen” (Gabler Verlag) gefdrdert.

Im Institutsleiterteam wirken mit: Prof. Dr. Christian Belz (Geschaftsfihrer), Prof. Dr. Sven Reinecke,
Prof. Dr. Marcus Schégel, Dr. Michael Betz, Dr. Michael Reinhold und Prof, Dr, Christian Schmitz.

Flankieri werden diese Aktivitaten durch mehrere weitere Institute im Marketingdepartment der Univer-
sildl St.Gallen. Spezialisten befassen sich in den Instituten fiir Versicherungswirtschaft, fur éffentliche
Dienstleistungen und Tourismus und fiir Banken, ir Wirtschaft und Okologie sowie den Forschungsstellen
fur Customer Insight und Internationales Handelsmanagement mit Marketing.
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sich leichter zum Kauf bewaegt, Nur sind einige Instru-
mente bussor pradestinierl, die angestrebten Schritte
dos Kunden zu fordern, Typisch sind Dircktmarketing,
Call Genters, Vertrish, Es sind Instrumente, die sich
busser messen lassen, Haulig wirken sie direkd, sie for-
dern auf, sie wiederholen das Wichtige, sie fordecn
Handlungen der Kunden. Schonheit
ist kavm cin Kriterium, aber die Wir-
kung. Fitr klassische Marketingfach-
leute ist das manchmal cher oin
WPlui-Marketing”. Widerwillig ge-
wiihron sic, was dann doch fiir Um-
satz und Ertrag gebravcht wird. Das
kundennahe und wirksame Marke-
ting gewinnt weiter. Schrittmacher
ist der Einzelbandel, der seine Fre-
quenz und den Abverkauf konkret
farderl. Voraus sind auch viele Inter-
netanbicter von Google bis Amazon, die sich auf die
Prozesse des Kunden im Internet konzentrieren und
dabei verhindern, dass sio ausschoren, hevor die Infor-
mation gefunden oder der Warenkorh bestelll ist.

REALES MARKETING

KUNDEN ZUM KAUF FUHREN. KAUFPROZESS — KAUFHANDLUNG - ERFOLG

Wir brauchen realez Marketing, das
sich auf reales Kundenverhalien stitzt!
Kunden gefallt vieles und sie haben
zahlreiche Absichten. Nur werden

ihre Wege zum Kauf immer langer.
verlagern sich haufig, werden

Kunden selten zur Kaufhandlung.
Dieses Buch wendet sich an Entschei-
der im Marketing, die erkennen, dass
herkémmliche Marketingansatze
immer weniger wirken, Es ist ein
Aufruf an Verantwortliche, die nach
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Reales Marketing braucht Meister im Kunden-
prozess. Das ist die neue Berufsgattung.

Kundenprozesse lassen sich detailliert erfassen. Kun-
den herichten dabei iiber ihre Abfolzen zum Kaul, Sie
werden nicht nach dem Warum gefragl, sondern nach

»Mit einer auf einen mittleren Werl ausgerichiclen Botschafl,
einer Markenbotschaft beispielsweise, liegen wir immer
daneben. Wir miissen auf den Prozess des Kunden eingehen,
diesen mil wissenschaftlichen Milteln untersuchen,

dann finden wir immer Stellen, wo wir Einfluss nehmen
kénnen und den Kunden erfelgreich ans Kaufen fiihren.”

Prof. Dr. Christian Belz, geschéftsfithrender Direktor des
In=tituts fiir Marketing an der Universitat St.Gallen (HSG)

dem Wi, Wo, Was genan. Mit 40, 60 oder 80 erfassten
individuellen Kundenprozessen lassen sich Muster
crkennen, und die drei bis funf Stellhebel fiir cine
wirksame Heeinflussung schitllen sich heraus. Die
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abgebrochen, verschoben oder
verandert. Es ist deshalb die Kernauf-
gabe fir Marketing und Vertrieh, sehr
konkret die realen Kaufprozesse zu
erfassen und die Stellhebel zu
erkennen, die den Kunden erfolgreich
zum Kaufabschluss fiihren. Fein
ausgedachtes Imagemarketing in der
Gedankenwelt des Kunden wird
iberschatzl. Gut positionierte und
attraktive Marken allein bewegen den

neuen und nachhaltigen Konzepten
suchen und etwas bewegen wollen. Die
Ergebnisse sind empirisch gesichert
und zahlreiche Unternehmensbeispiele
—van Amazon Giber Apple, Gillette bis
Zara - weisen den Weg.

Es mag ubertrieben klingen, aber
dieses Buch kann eine Revolution im
Marketing bewirken.
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