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Reales Marketing führt
die Kunden zum Kauf

Wir brauchen reales Marketing, das sich auf reales Kundenverhalten stützt. Interne

Marketing- und Vertriebsprozesse im Unternehmen sind erst effektiv und effizient,

wenn sie sich an den Kundenprozessen und -transaktionen ausrichten. Fein

ausgedachtes Imagemarketing in der Gedankenwelt des Kunden wird überschätzt

und führt zur Verschwendung. Gut positionierte und attraktive Markenauftritte

bewegen den Kunden nämlich selten zur Kaufhandlung.

Christian Belz, Marc Rutschmann
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ScIr:r ptin[i Kundenorientierunq

[)ieser lleitrai4 erhissl Ansatz, kegeln, 1 landwerk und Manaenienl des ‚ca

cii Marketing. kin1‘iriscli stüL.I er sit lt ttit rund 201) eriialteiisaniIyseii von

K.itikrn in den verschiedensten WirR, hatiszweigen und praktische Anwen

dungeit.

Welten der Identifikation und der Handlung im
Marketing
Seit vielen Jahren betonen l.xperten in Marketing im‘ glei 1w Ausgangsla

ge. 1)ie Produkte sind tuswet liselbai; tier Preisdruck steigt und die Vielkilt

tu lntitrntati,,nen um‘ Angeboten ist ul,eri,,,rtlentl. Zwei ‚rtuittlsatziicIie

Aniwurlen lassen siih in tier t‘r.ixis he,d,atiiieii.

Abbildung 1 zeigt zwei Inserate, d‘, these Antworten andeuten. in beiden

Inseraten handelt es sitii ‚im W.ischinasthi,ieii iiti Sihulihess, links in tier

sciiuinen Welt des MnkdW,4 liii dem Mntiei ii ‘na 1 clii (eine trüliere uml

hekaiit:ie Miss Schweiz). kedits in tier 1 inicilumsweli des Kunden cift tieet

1 ia,idekmserat des tulne,tcien 1 i_iniller.s tir 1 ieüiieIekrtinik 1H111. Ing. lust

A(;, dort auch nut tier Ligennun‘ke Just liy Sciiulthes.,“.

Beide uigedeutetcn Weiten lassen suh prniessioneii vertolgen. in kurzer

(Irin ist die Lni5clirei1LtIii

1. ldeniitukationwelt de Marketing: nr liii‘taiiger wirkt das Marketing

in der lde,ititikaiionsweit istheiisili, anrakti: kreaii‘, nianchnid humor—

vnfl und indirekt oder übergn.rchiei. Uiiteriiehiieii uml iiit‘e Angebote

solleit aus dciii Meer von Produkten und luitnriiiationeii positiv lieritus—

ragen. I)ie attsgeliisleuu guten ( edanken und ( etülile des Ktnideni sollen

ihn schließlich zum Kaulbewegen. Schlüsselworte in der l )iskussiun sind

l‘ositioiiiertn:g, Bekanntheit, liiiige und Marke. Inszenierungen und

Eniotionalisierung. Anbieter hesiiiiiiiieii eine klare Komniunikatinns—

Abb. 1 Schulthess-Waschmaschinen zwischen ldentifl
kations- und Handlungswelt

Quelle: Rutschmann/Setz, 5.13
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Schwerpunkt Kuruh :.rh

stiateu,ic‘ UIii.l sitltt‘rii ttip—dnvn sehr riwiros ihre Coipo—

rate ldentnv. liistrtiiiienle siiil Iianiig lilsL‘rate—Kaiiit‘ag—

hell, l\ SlIils iidt‘i lHi‘it‘Iil,rLiscllLOt‘ii. -lankterenil so

ehen witzige ‘ü,tjlulse—Filine möglichst viele Betrachter,

um diinit rgeiitIie nut den ‚\larkeiiwert einzuzahlen. Die

Identifikation des Kunden ist in dieser Argumentation die

Iitttriitskarte tor sp:ilere Kaotprozesse.

2. 1 landloiigswelt des Marketing: Maßiialnneii iii der 1 land—

luiigswelt des Market ing wirken eher olump, simpel, na—

oiiiulativ. cnaiidinial spie:erisih und vor allem direkt. l.s

gilt, überlastete Kunden nil vielen Kautabsitliteit 11(1(1

meist langen und ‚ ersehlungenen Wegen in Schritten zum

Kaut zu ohren. Sc liliisselwörter iii dieser Welt des Marke

ting sind ktiiitlenj‘rnzesse, Kaulinuster, Response, Konver—

so,ti und 1 andlungsausliisung. Der Ansatz ist stark bot—

tion tip geprhgl tind stiilzt sich autkonkrete Kaufprozes

se und —handlungen der Kunden. Marketing in der

1 lainllungswelt ist eher in der Werbung des Einzelhandels,

in Direkimarketinig, im Call—Center oder im Vertrieb an

zutreffen. Einziger Bezug ist die Wirksamkeit; Umsatz—

und Ertragsziele stehen im Vordergrund. Kttndeii handeln

bei gleicliwertigeo Aiaeboten auch ohne Identifikation

und lassen sich durch situative Gelegenheiten und den pu

ren Reiz der 1 Iaiidluntg beeinflussen.

Naturgeniaß kntnhniieren Unternehmen diese Welten. liii

sitiven Fall versIn-kei: sie 5ih gegenseitig. Wir sind aberuber—

zeugt, dass Marketing in der 1-landluneswelt gewinnt und die

ldeutiükationsnelt in der aktuellen Diskussion weit ober—

schiIzt wird (Belz!Ruichinann 201-1, S.2 ft). Besonders in

Mhrkien, bei tlenen Kunden kaum mehr KautHsiken eilige—

hen und parallel sehr viele Optionen gedanklich verflilgen,

wird die 1 andlung des Kunden zu In Engpass. Zwar gibt es

viele starke Marken, sie werden aber eher durch Kunidenhand—

Lingen aufiehaut, als dass große Markeiikam:agnen die Kun—

denliitidlungei hew:iken. i rfiilgreiclie Marken wie ( oogle,

Amazoii oder Apple lassen sich als Beispiele dalur anführen,

Natürlich Irittt unsere Argumentation aur besondere Märk

te weniger zu. Beispielsweise spielt hei sozialen Produkten

(etwa Autos, Kleidung oder Uhren) die Identifikation eine

stärkere Rolle. Auch scheinen (eunpäische) Marken iii asia

t scheu Lindern hesioitlers wichtig zu sein. Obschon die \‘er—

haltensanalvsen zu kundenprozessen bisher niehrlieitlicli für

Konsunt—, ( ;ebrauchsguter und Dienst leist tingen durchge—

tührt vcndeo, tritü die Argtonentatinn iioch stärker für In—

dtist rieniiärkte zu. Diese Prozesse sind noch weit komplexer

und sc liließeii verst Itiedeute l‘ers nien des Kunden ciii. 1 )eti

.\iisatz konseciuent in die Industrie zu bringen, bleibt eine

näc liste, große Attigabe.

Reales Marketing
Reales M.nketing nennen wir die neuen Ansätze iii tIer 1 land

lungswelt des Ku nden. Diese ;\nsätze selektieren Kunden mit

luilier -rtolgswalirsiheinlichkeit und kotizentrieren sich aul

wellige 1 lehel in Prozess, um Kunden zum kaut zu führen,

Reales Marketing beruht auf einem konsequenten 1tut:n;n—

tip \‘orgelieti und :utji b:slerige Verltaltensniuster und

—mechanismen. Dei ( egenpol ist das klassische ltlentilnkaii—

onsinarketmg, allen voran die Markentimlirung. ( egenpool ist

itic Ii eine Markttorscliting, die lediglich die nterpretationen

des Kunden ertasst, warum er kauft oder nicht kauft.

„Unternehmen und ihre Angebote sollen
aus dem Meer von Produkten und
Informationen positiv herausragen. cc

Zwei Stränge prägen das reale Marketing:

1. ( ustonier Relationsliip Management (( KM): Mii analvti—

stIleill (ustonier Relat iunsliip Management erkennen

Unternehmen aus dcii Transaktionen ihrer ktniclen die

prigetiden Katitniuster. (estütz.t auf Datatiiining hissen

sich die wichtigen Kauiiuilässe oder Brüche Ihr Kunden

bestänineis und besonders Kunden selektünneren, die Ihr

spezische Angebote eiiiplaiiglich sind. Der „( :losed Loop“

des 1 )aiahase—Market ing besagt dabei, dass jede Kunden—

reaktion (beispielsweise-auf AKtionen), diese Database

wieder verbessert. 1 )ie El i nweise zu fig 1 )al,i zeigen, dass

sich die eigenen lnfiwniatinnen über Ktiticleti inuzwistlien

wer‘.voll anreichern und auswerten lassen. Marketingniaß—

nahmen und ihr l-rfmdg lassen sich im (JUvI ttuicl Direkt—

niarket ing messen und damit steuern.

2. K;iutj‘rozessnrient iertes Marketing: Mit Micro Verhaltens—

analysen der Kunden werden die Schritte des Kunden zuiii

Kaut detailliert auf gezeichnet. Es wird dabei ersichtlich, wo

ide Kunden ihren Prozess weiterführen, -erziigern oder

abbrechen. In diesen Prozessen lassen sich die Stellen cider

lt ebd erkennen, bei welchen Marketing erl greic Ii a nset—

zen kann, cmi den Kunden weiterzuni Kaotzu fiilim‘eti. Auch

Ihr Umiteriieliiiiemi, die Lösungen statt Produkte für Kunden
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ttihieten wiillen, spielt der Werzum Kauf für unterstützen

dc Servir es eine entscheidende Rolle.

l)iese \nsiiIJ.e hissen sich getrennt verfolgen, s:iid aber auch

ciii wirksames ( esptiui. CRM liefert eiter die 1 linweise zur

Kuiiden.,eleklion und —gruppierulig uml berücksichtigt tuch

besonders werttiiIIc Kunden für das Unternehmen. Kautpro—

zesse bezcidiiieci die konkreten Scliiitte des Kunden, aLltil sol—

ehe, die uher liiterakti )nen mit dcii Unternehmen lilnilusge

hen, und sie weisen dcii Weg für wirksame Inhalte in Marke—

tingniaßnaliiiieii. Diese Prioritäten werden auch iii bericht

des Marketing St ietice Institutes (201.1) verankert die an ers

t Stelle ‚‚Umlerstaiuling ( ustniiicrs und 1w Custoinc‘r Exi‘e—

rience“ sowie LII die zweite Stellt‘ „1)eelnping Marketing

Analyties tor i I)ata—lQich Einiriiiitnent“ für die zukünftige

Entwicklung iii lirschung und Praxis des Marketing setzen.

Flankiert werden die erwähnten Ansätze durtli ganz.licitli—

die Erlebnisse des Kunden. Dabei denken wir an 1 veitts, Mes

sen und Fabi‘ikbesuche. Eine. Sonderstellung nimmt die eige

ne Initiative des Kunden ein, welche sich durch lnhiirnid Mar

keting nutzen lässt. Es Rirdert und nutzt die Initiative des

Kunden. Weil der Kunde selbst handelt und sich an das Un

ernehmen wendet, ist es ‚‚Vol]tretiertnarkeLing‘

Schließlich spielen abgegrenzte Experiineiite und Tests eine

wichtige Rolle iii realen Market ig. Ott zeigen nur sie, was

wirklich funktioniert. Dabei denken wir nicht nur an geprüt

te Varianten voii l)ireci Mails. Umfassendere l.iisnngen las—

sen sich auch In einzelnen ländcrti oder Regionen. austze—

wählten Pniduktbere.iclieii hier i1 spezifischen Filialen

erpriihen.

Spielregeln des realen Marketing
iN es grundlegende Spielregeln, die das reale Marketing un

Vergleich zu klassisclictii Marketing prägen? Folgende zehn

Regeln setzen die neuen ( ;ewiclne. Sie krempeln niaii lie hei‘—

küiiiiiiliclieii Argutneiite im Marketing um (Ruiscliinanii/

Helz 2014,S. 23 ij:

Kundenliandlung vor Identifikation: Die Kundeultand—

lung ist wichtiger und qualifizierter als eine Identifikation

des Krtnden.

2. Schlüsselt reiber vor gesuchter E nzigart igkeit Im Prozess

sind gtit genutzte Treiber im Kcrnntiizen der Ktindcii be

deutender als gesuchte Unique Selling Propositnnis.

3. Kundenprozess vor bist ruiiienten und Medien: Der Kun—

denprozess mit seinen 1 lebchi steht vor dem Einsatz 0er

vielfältigen ltistruineiile der Markihearbeittuig (vLni litse

i—ateii bis Social MeLlia); daraus ergibt sk Ii ciii virksatiies

Yus.i;titnenspiel, weil )eLlelii lnstrtuiicnt die Atiraahe im

KutRienptuzcsszrtiewieseii ist,

-1. Schritte vor (leni Kauf vor einer Fixierung auf dcii Kauf

akt: Reales Marketing konzentriert sich aut die ‘ielcn

Schritte des KnaLlen vnr dein Kauf mit ihren tlittcrenzicr—

ten Anstiifen, lief indhtltkeiten ttnd liecfiirtnisscn. Es ist

nicht mehr auf dcii Kantakt fixiei—t, bei weitlietn Kunden

vermeintlich Vor— rtntl Nachteile des Angebotes kritisch

abwagen.

5. l)ialog vor Monolog und lnbouiid vor Duibuund: Koin—

inuttikation ist clialocistli und tordei—t die /aistiniinrttigen

rind 7wistlienhandluiigeii des Kwiden. Initiati‘en des

Kunden werden in lnbnund Markeiing aktiv getiirdert

und genutzt.

(i. liotiotil—ul‘ vor top—tlo\vn: Krtiidenpi‘nzessc werden Killt—

sequent biittoin• up erfasst, uni 1-lebel z.u ert assen und Mai—

ketiitg sowie Verf rieb wi rksain einzusetzen. Nur fein aus

gedachte ‘l‘op—dnwn—Konzepte verlieren an Bedeutung.

7. Moderation vor Invasion: Marketing ininleriert die Kun

tleiiiirovcsse iii vieltältigen Bedingungen. Es nutzt rind

schafE situative Ucle.genlieiteti. Miirkte anszutollen oder

gewagte Strategien umzusetzen bleibt meistens illusiutiär;

titittdesteis, wenn nicht kraftvolle Innovationen vci—iiiark—

tet verdcn konnen.

S. Differenzierung vnr Integration: Witlitig.tc l ieraustoide—

-ring des Marketing ist es, nahe. beitn Kunden vui%ugelicn

und vielfältige Konstellationen von leistungen und Kutt—

dcii zu hewiiltigeti. im Vergleich hilft eine abstrakte Inte—

grat ii ui kaum.

9. Zusammenarbeit am Kundenprozess vor Spezialisierung:

Vielfältige Sllezialeiillieiten und externe l)ienstleister iii

Zusammenfassung
Kunden gefhllt vieles und sie haben zahlreiche Absich

ten. Nur werden ihre Vege zum Kauf immer länger, sie

werden oft abgebrochen. verschoben oder verändert. Es

ist deshalb die Kernaufgabe für Marketing Lind Vertrieb,

sehr konkret die realen Kaufprozesse zu erfassen und

die Hebel zu erkennen, an denen sich Kunden erfolg

reich zum Kaufabschluss und zum Wiederkauf führen

lassen.

ScFi- ii an ikt Ktiiti lticriia-itiurunq
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tlarketine niusseii eng z[ts,,iiiinetiarheitetl, sIttt gegen

eiiiaitler itt kdniplen ‚‘,‘ei- nehetieiiiatitler zu wirken.

Katit1irt,vesse snitl (nel,cti dcii liiitei‘iiehniensst,-ii.tet4ieii)

die wirk%anle Ausiitlttuiig tuialle‘k‘iltli,iijiliiien und cia—

11111 Iieipiels‘veise tier Zugin nr lüsungen iiii Itereith

(:i-ssiedh tnitl P.li,lIi iiiiiiiiel.

II). l)t‘zeiitiitle Pvlarkei iiig,,rl‘eit nr zeiitraleiii Spaß: Wirks.i—

nie Markeiingarlieit ist dezentral, kwicieiitiali, konkret.

Dieses Marketing nicht mehr Arbeit und lüsst sieh

schier uI m Dienst leister delegieren. Dagegen ist es eher

ciii Spaß, zentrale Kaiiipagneti ‘ici verabschieden und aus—

n ilien zu 1 assen.

Und: Umsatz miii Ertrag sind die Ziele des Marketing und
nicht irgendwelche Wirkungen in kn1jf des Kuiidcii. linswl—
lLtiltc‘ii oder X-tntive sind zu wenig vcriiallcnswirksiiiti. Zwi—

scileliziele iiiüsseii sit h ;itit spcziliscnc 1 lebe! im kuncleiipi—o—

ziss k ‘ti zeitt rierei i -

In der i‘tiige konzentrieren Wir uns ‚nil dcii gennniteii

Strang des Kauiprozessnrieiiiierteii Marketing. Zu (]{M

tiet sich bereits eine verbreitete Basis.

Anspruchsvolles Handwerk
Mit cii ieni geeignetei Vi )rgeli en lassen sich Zwischet ist Ii ritte

iiii <au finw.ess um dcii 1 aktor bis 8 t ür Anbieter verbes
sern, wie zahlreiche Anwendungen belegten. Olft?nsiehtlicll

lasst sich der hiiu fig beklagte Wirkungsverlust vieler Marke—

tnigiiaßnahnien a1iiangen (Rtitsthmain 2005,5. i tij. Nur

genügen Ansatz und Argutiientaiion nicht. Kuntienprozess

orientiertes Marketing sttit/.I sirll tut ein anspruehsoules

ha ndwerk.

Zuerst gi!: es, reale Kuncienprozesse. itt erheben. lietr,igte

Kuiicleti beschreiben ‚leta,hlierl, welche Sihritte sie an welchen

Orten tlurchlietcn, um ciii Produkt itt ki,tikn oder inteinen

Wet tbewerher umzuscliwetiken. Solche l‘rozesslwschreibun—

gen der Kunden dauern ott ei ne oder zwei St u i iden. Sie wer
den aufttezeichiiiet und cod erl. Viele l‘rozesse werden über

einandergelegt, qualitativ mit! quantitativ ausgewertet, utt Ii

Zielgruppen differenziert. Bereits für Konsum und Cc—

brauelisgüter brauchen Nuticlen —tU bis 50 Schritte. Daraus las
seit sich die prägenden Muster für einen Kaul‘und Nichtkauf

erkennen und vergleichen sowie zwei bis (intHebel itteniiti—

zieren, all denen Marketing und Vertrieb ansetzen stillen, Lnil

Ku ndenprozesse zu erleichtern und vi rksaai tiirtztisetz,en.

Abbildung2 zeigt als Beispiel die Kautisrozessanalse tür Fa
inihien und junge Paare, die lire Ferien hei Ilotelplan buch—

teil. Dii‘ vielen Schritte sind nicht erkeuntbar, deuten abtrat,,

wie ciii die Schritte erlässt wurden.

Vorteil dieser Veriialitr,sa:iavseii ist es, das.s alle lvesei:iti—

ehen t linweise für die Schritte des Kunden aktuell erfässt wer—

dcii. Sollten beisptelsweise Marken oder Recherchen itii

Internet in eitlem Schritt wichtig sein, so erscheinen sie.

;leichzeit ig sind die Ergebnisse solcher Analysen mcli unse

rer t rlährun g sehr n )bust

-w

S h.‘;tri)Unkt Kutit l‘nurit‘n

Abb. 2 Kaufprozess für Reisen

—V.d..ftn..A...Iyn NM.I,i.., •.‚h.,

- .a — -- --_ -_ - -

Die 4 Schlüsselstellen:
1. Das Ferienprojekt reift heran — ausgelöst wird es durch gegebene Zyklen.
2. Der Ort der Ferien wird autonom gewählt — ohne Einfluss des Anbieters,
3. Angebot-Suche:,Katatoge raffen“ als Handlungsautomatismus.
4. Ein Produkt wählen und im Reisebüro die Buchung ausführen.

Quelle: Rutschmann 2005, S. 63ff.
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ichweri lunkt Kuribenorit‘ntierunq

1 )iese Analyse zeigt, lass zu l1egiiin des Prozesses die Des

tination iii \nIergrund steht und alle anderen Erwiiguiigen

iilierrarl: die (I‘ildhalte) Vorstellung, wo und wie die schone

Urlauhszeit erhracht weiden wird. ( etiiehen durch die

I)estination sti(lfl tier jiolenzielle Kunde entsprerhende Ka—

lalore. \iirnehnijiih iiiotlitcersie in 1 Iiintlcn hallen, in l‘rinl—

lirrin, 0111 Sie nil seinen l,iebsleii durhI,lanern zu kniiiiii.

Wer ilii,i tliest Ferien ernuiglicht —liii, Kuoni ‚tIer ein .nide—

„Zwar gibt es viele starke Marken, sie
werden aber eher durch Kunden-
handlungen auJebaut, als dass große
Markenkampagnen die
Kundenhandlungen bewirken.

rer — spielt in dieser l‘rozessiiliase keine Rolle.. Kataloge ums—

seim her; die Leistuiigsverspreclmeii tIer Anbieter greilen iris

.eere, etwa Garant ieieistungen — cl ie Lrdbeben—( eId—zurück—

;araitie beispielsweise oder Lifrslyle—Attribute. Sicirerheits—

Überlegungen komziien allenhills kt,rzvor dein Kaulhbscliluss

ins Spiel. Aber welchen Verlaul der Prozess ni,iijnt, zu wel—

clieni Anbieter er schließlich 1 ührt — diese WeichensteliLing

hat im VnrIeltl staitgelunden, in der frühesten Pliasedes KaLil—

prozesses. 1 )orl gab der Treiber ‚‚Wo erhalte ich die Kataloge

in 1 liinden?“ den Ausschlag.

Inzwischen tiihrte die Dr. Marc l&utsclitiia,iji AG (/üritli/

Schweiz) rund 200 Verhaltensanalysen durch, wichtig sind

ebenso Reirbachtungen der Prozesse. Leider Lissl sich aber

1 roiz dieser zahlreichen Analysen kein allgeiiieingült iger

Kaulirozess herauslesen ndcrei:i Raukasten der Kundeniiius—

tee entwickeln. Die lirgelinisse sind erst durch ihre Geiiauig—

keit Lind Siezilitat ergiebig. So unterscheiden sich liei.spiels—

Weise die KaLi prozesse für verschiedene Atitoniarken nui Ei—

yola, ( )pel, 1 esu bis BMW stark: sie sind peziüst 1.

1 )ie Aii.ilvse tIer Kaut prozesse zeigt, wo sich die 1 lebei Ile

tindeii, tnii den Weg des Kunden zum Kauthirtztmseizemi. An

diesen Stellen gilt es min. die konkreten 1 landlungen des Kirn—

den auszuliisen. 1-1 ier setzen die lolgenden Wirkgese tze mli.

Wirkgesetze für erfolgreiche Kommunikation
Sechs Wirkgesetzegiltes, tureinewirksatne Korminiuiiikathni

zu lielierzigen, die den Kunden erliilgreicli zum Kauf luhrt

(Rutschiimanii 2013, 5. 51)11.):

1. Angeborene Ausliise,iieclianisineui uiiiize,i k)rmen, Far

heu und Scheunenbilder: Aul Kirimlergesic liter reagieren

wir autonialisch. ( esichter sind ein HliLkl.ung nnLI erzen

gell giuiz hesliiiiiiite Eniot wien; auch rLlncle l:nrinen er

zengeul Auhnerksanukeil ebenso wie 51 hr.ige Kalken ein

Bhickling smd. lind wir reagieren stark rot l<i,t und auf

c eIb. Esgibt iiialilhie;iligeborelieli Mech;misuiieii, Lhieslcli

nuizen lassen.

2. l‘riiiiat tier 1 Iandluuig solort belolnien: Unwichtig, aus

welchem Antrieb die 1 hnidlu;ig des Kunden eilolgt

1 laimptsache. er handelt: Erst die Konsequenzen daraus prii

gen und cleter,,iitiiereii den eiteren l‘rozesserlauL Reiz

der Handlung beißt die kurze mmcl.

3. In wohilbeinessciien 1 lanllluligssl-liritte!u in‘s Ziel: Das Ile

deutet. deui Kuiitleii nicht zu üherhirtlern; ihn nur zu ei—

1er 1 InidlLnig bewegen, zu der er oliliL,lii,u eine hohe He

reitst,,it ni den lhglegi, und ihn ielleiclit inrei ien klei

ilen Schritt (ICI,, malen Ziel erutgegentühiren, der

KautiraurLlltilig.

‘1. (2llfltflwllt einholen — vom kleiiie,i Ja zum gioßen Ja:

Wichtig ist, immer wieder den Dialog anzustoßen: Der

Ktnide soll sich aussprechen; so lüluren wir ihn im Dialog

iii Riclittnig Ztustiiiiriittngeri (Coiiiriuim rnents), dte er tins

gibt, zti iniriler mehr Zustiniinuuigeii — von der kleinen Zu

stininitiiig zur großen Vuslimninung — bis ilirii die Kaut

handlung als „logische‘ Konsequenz ersclwi,it.

5. Dankesschuld aulbauen: Auf noch so kleine Vorleistungen

reagieren wir nil einer emphtnidenen 1 )ankessclitild — mi—

Ierl legen gewisse rmiiaßei 1 ei ici) i Zwa ig, ei was zurückzu —

geben. ( rtindsiitzlicli gilt: Kleine ( aben vorab haben eine

Kernthesen
[dentifikationsmarketing geht von \lechiaui sillen der

\Virknng aus, die nur ausnahmsweise zutreffen.

• Reales Kundenverhalten lässt sich mit Micro-Verhal

tensanalysen zum Kundenprozess und analytischem

Customer Relationship Management Marketing erfas

sen und zeigt. wo Marketingmaßnahmen wirksam sind.

• Der Erfolg von realem Marketing lässt sich an Bei

spielen belegen. Es braucht aber einen umfassenden

Change-Prozess des Marketing, um die Vorteile für Un

ternehmen zu nutzen.
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höhere Wirkung als größere G;tben hat h Vollzug der ge—

wünsihten 1 landlung.

6. Knappheit erzeugen: l)as Angebot knapp zu halten, stei

geil die 1 landlungsheieitschatt. Beispiele: hesdirankte An

zahl verf agharer Produkte; gültig nur bis zu einem (knapp

gehaltenen) Datum; deutlich niadien, dass viele ijulere

Mitmenschen dieses Angebot begehren: ‚‚Ein wohlhaben

der Ausländer habe ciii Auge auf dieses 1 laus geworfen,

sagt uns der Liegensdiattsniakler.“

7. Sendervorteile nutzen: ( Lt erforscht sind die Merkmale,

die den Heeintlussungsertolg eines Senders erhi1lien. Das

Wichtigste in Kürze: Einen lebendigen Sprecher, aus

}:leisch und Blut, einsetzen. Die empfundene Ähnlichkeit,

die Vertrautheit mit diesem Sprecher und das gute Ausse—

lien können den Beei itlussungserfolg erliohen. l)ie kuli—

liebe Autorität erhöht die ( laubwürdigkeit und seine Neu—

tralität ist ldrtlerlicli.

estützt werden diese Wi rkgeset ze auch durch eine gesi

cherte Verhaltensthrschung und die Neurobiologie (zum bei

spiel (Jialdini 2010; Kahneniann 2012). Um diese Wirkprin—

zipien erthlgreich anzuwenden, braucht es eine neue l‘rnk‘s—

sionalitat und gerichtete Kreativität.

In unserem Beispiel zu Elotelplan (Abbildung 2) führten die

Erkenntnisse zu den Sclilüsselstellen und dcii Wirkprinzipi—

en zu ei nein neuen Marketing. Erstens wurde erkannt, dass

Ferienprojekte hei Kunden autoiiotii heranwachsen und nicht

teuer lieworben werden müssen. Zweitens wurde ei ne breite

Katahigsuche in den Filialen (auch mit Wettbewerhs1‘rnduk—

ten) massiv erleichtert. Das veränderte dcii Filialauftritt und

die besuclwrführung in einem Pilntbetrieb in basel. Als neu

trales Reisezentruni wardie Filiale in Bezug aLitFrequenz und

Umsatz besonders erfolgreich. Zwar suchen Familien, Part

ner und ihre Freunde wieder selbst ihre Lösung aus den mit

gebrachten Katalogen zu 1 lause, sie kehren aber zur Buchung

in (las entsprechende Geschäft zurück ( Rutschinann 2005,

Video

Die Grundidee des Ansatzes findet sich auch in einem

kleinen Film der Universität St. Gallen von rund 7 Mi

nuten: YouTube — Reales Marketing: Verkaufen statt

Schaulaufen (oder englisch: Real Marketing: Stop Ad

vertising and Start Selling).

5. 66 R). Schließlich heltFn die ( rundlagei des I)irektniar

keting dabei, dass Gestaltung, Sprache oder Wettbewerbe das

erwunsclite Vei-halten tIer Kunden tördern. Methoden des

lye—‘l‘rackings sind nützlich, uni nptinneren zu können, wer

den aber nur vereinzelt eingesetzt. Leider scheinen die Me—

„Mit analytischem Customer
Relationship Management erkennen
Unternehmen aus den Transaktionen
ihrer Kunden die prägenden
Kaufmuster.

cliaiiisnien zu protessioiielle.ni Direktniarketing zunehmend

verlernt zu werden, obschon sie ebenso in Internet—Marke

ting wichtig wiiren.

Nun lässt sich ciii neuer Ansatz der Marktbearbeitung nicht

eintäch mit einzelnen, erflilgreiclien Maßnalnnen und Akti

onen begründen. Zudem tretftn auch erfiilgreiche Pilot pro—

jektevor einer Multiplikation auf mannigfaltige Widerstände.

t:s braucht eitlen grLindsiitzlichen Wandel.

Change Management
Einzelne Atiwendungen in Untertiehnien belegen eindrück—

lich, dass reales Marketing erfolgreich wirkt. Nur braucht re

ales Marketing mehr ( ewicht. Notwendige Veränderinigen

im Marketing sind grundsätzlich.

Das Change Management für reales Marketing umfasst

folgende Ansätze:

Atmhiierksanikeit und lngagetnent des ‘lbp—Managenients:

1 )er Ansatz des realen Marketing ist ahteilungsühergmei—

end. Es erflilgt ei ne neue ( ewichtung der Market ingaut—

gaben und der Budgets. L)ie inftirmationstechnoogischen

Voraussetzungen müssen zentral entschieden werden. Zu—

dein ist reales Marketing eine grutitlsätzliclie 1 laltung,

wohlwollende Neutralität genügt nicht. Auch die obersten

Manager brauchen den I)raht zum Kttnden. Das ‘l‘op—

Management ist (einmal iiielir) hei dieser Uniorientierung

ge Ii midert, diese wicht i gen Neueru nge ii ergeben si cli nicht

einfach aus dein internen Kräfiespiel zwischen Spezialis

ten. Auch mit der Bekennt nis zur Bottoni—up—Vorgehens—

weise müssen in Unternehmen also manche Voraussetzuti—

gen geschatien werden, die sich nur top—down verwirkli—

1;
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i_hen hissen. Wiclitiste bp- dowit lulll(tiOII ist die
leistutigsinninaticin, dI‘ dein kiiiitlen vi)r,I[lsgehlt. t)as
tliteritelilllen LIil(i sein :\ln_z&‘hlut llti1,,setl an tleli Kiiiitltii
siil,s(anvitll sein.

2. Neue l-iIiigkeiien tier Verantwortlichen iii Marketing um!
Vertrieb: ( mit 1 leerst liareii OII kl,issistlieii Markelinig
lleiutiiigteli und attsgebiltieteii \lirket:iigt;icltlet_itemi
hiat_iilieii meine Ziele, Autgthei und tliiiiit l;iliigkeiteii ui
?vlarketing. Zukünttige Marketiiii_veraiitwi,rtliclie sinn!
eher Ingenieure, ltiloriiiat:ker, l‘rozess Speziahisien (zum
Beispiel Itninkei/McleII:in 2(tl-l)Sie ver[asst‘ittleti Sthitt
tier schhiissigen ?.larkeniirguiiientalioii. Verlriebsleute su
dieii dcci Sehultersehluss mit dein Marketing. ( enieitisain
uhren Markeliiig uml \ eitrieb den Kunden zuiii Kauf.

Dazu braticlieii wir i4leiclizeitig mehr< iener;IiIsteii.
4. Neue Allokation der Budgets: 1 )er 1 )ruek auf Budgets tier

kliissisclieii Markenfuliruiigsetzt sieh Limit. Ebenso gilt es,
die klassisilie Mirktforstliung in der ldentiiikuionsweIi
des Kunden drastisth zu liirzeii Allerdings genügt es
nicht, zu sparen Esgilt vielmehr, die Mittel wirksamer im
Kuntleuj,riizess einzusetzen. Bereits erproben wir eine Zu—
ieiiung tier Budgets auf We Hebel im Kundeii1‘rozess. Zu

dem lohn der Kant1,t um Budgets zwischen den Spezial—

unktionen des Marketing und Vertriebs zu keinem wir—
kiingsmdIen Ergebnis. l)ie wirksame Budgelallokalion

stutzt sich i‘ii Übrigen auch aut de 1 .igebnisse vtni eleve—
reh Piluiprojekten, Experinienleit um! Tests.

4, Neue 1 rtt dgsmessu ng: 1) je Messpu akte verlagern siel 1 V( iii

Uiimsaiz iu die relevanten Zwist hensehritte imn Kauipro—
z.ess des Kunden. Nicht einzel ne 1 ist nitinente werdei 1 lü
sieh allein optimiert, sondern ( esatiitergebnisse und
gebtnsse der Instrunietite und Aktionen werden kontbi—
ii iert. Nur so lassen sic ii the Querbei ehungen zwischen
AktiviLttet (etwa till— und online) angeitlessen abbilden.

5. Neue Rollen und Organisation (auch jnternatinnal):

Organisatorisch gilt es, Marketing uni! Vertrieb zusam—

nienzuführen Marketing ist Vertriebsttnterstützung. lw—
reitet leite MiirlIe vor und positioniert tias Utileriieliiiien
für die KLtnden subsunziell. Unternebineti bewegen sich
so schrittweise zur Kuimdenorgai‘isat ion. Key Acenutit Mit—
nagenient ist dabei ciii Vtirreiter. Es gilt. mehr voti der
Wertseliiiptung des UnteriielimiiecisaufKundeti zu kotizeti—
trieren. Weitere t)iiiietisioneti, wie beispielsweise l‘roduk—
mc oder künder, Iii Ren mii (k‘wiclit iii. liitcrtiatiotiai Ei.sst
sitll die Rollenteilung vereinkmehen, welin sieh das 1 iead

t1uarter tut eine maßvolle Markenfüh rung knnzeiit njert
uni! sit Ii die lander tu! kuntienprozessoriepitiermes Mar
keting lmikussieieni. lür eine Marketitigkommze1itinn gilt es,
sieh aufkutideti ttmid ihre l‘rozesse, Leistungen tnid Markt
bearbeitung (inklusive Kaniile) zu kottzetitriereii.

Zusa:immengetassl: Der Wegzu:n realen .\larketingbesie!ii iii

einemn ittIt:tssetiiie!I (hange Mtnagenietmt. Unterschiedliche

Riiatiiiiaj,s zitin realen Marketing als Ziel gilt es zu erproben.
l)iese Utiiorietitierung ist lang! ristig, trotz der verbreiteten
kurzIebigkeit in tier heutigen Zeit.

Folgerungen
Klingt ja alles veriiüiittig. Nttr; Was hindert dcii Zugang yum
reah‘ti Marketing weslifb wird es niiht schmmni lange prakt i
v.iert 1 )azti zwei Argumente:
• Reales Marketing bedeutete I)etailarbeit, in die b‘ieh‘gehietm,

ertorsehen, was sich wirklich tiem Kaut entgegenstellt und
was die ‘Ireiber sind — i‘rozessstelieti—genau. [)etailanlieit
ist jedoch iirgestiesste Veratitwortliche im Mmrketnig von—
erst ein bedruliemider Vurselilag.

• l)ie Meitiungswelt verdriingt die Der L egensatz nn
Meimiutig ((hie uns alle sotort anspr;tist. dw wir bei jeder ( ;e
legeiihieit andeten kuntitun) utid dein Verhalten, dciii tat
siithiliehen (das neht leh—gerethit ist, hiiiulig unreflektiert
uni! au dem Uiiliewussteti getrieben), ist otiensichtl:thi.

Unser tatsächliches Verhalten rührt meist von Autoniatisnien
hier, die uns angeboren oder allentahlsami—konditioniert sind;
jedetitalls schiiinnmerni sie im Unbewussten t:nd drätigen ein
mal aitgeklickt zu mit lenenit Verhalten Diese ;\ittotiiatismien
setzen sieh du reh in tier realen WeIl — oliiie unsere bewusste
Meinung zu konsultieren. Diese liefert datiii ahlenthlls noch

Handlungsempfehlungen
• Erfassen Sie die Schritte der Kunden zum Kauf und
deflnieren Sie kritische Stellen in diesem Prozess.
• Kombinieren Sie kundenprozessorienliermes Marke
ting und Customer Relationship Management Folgen
Sie den neuen Regeln des realen Marketing.
• Leherzigen Sie die Grundlagen der \erhaltenslor
schung und das 1 iandwerk des Direkt- und Internet-
marketing, um Kunden zu Handlungen zu bewegen.
• Beschleunigen Sie die Transformation des Marketing

S liv, irpe okt Kunnnnoriertierunq
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die Be‘,riiiidting nich ‚ i.uiii Beispiel, wenn ein Marktior

sther uns tint h tleiii \Vnruiii il,lti.

In Ilen ‘s1,trkeiing,ibieilti,iten iiiitleii XVII‘ tlie,e Splliiiiic

svietlt‘i 1 )ie Nicinungen werden liii ge.tiißeri, ausgetauscht

und t(censeiIiu ht:siniitt: Auch ich würde so Itiitlcln!“ Die

l{enktionsint‘i linnisinen, die ilis Verhalten steuern, bleiheit

tiiilierui ksit Iltigt, Wt‘I)li das Mirketiiig die groben ‘Inne

sehinietlei und die \Verhn die kreative Kiinij,atne entwickeln.

i\larkeiing und U‘ilrieh haben lur eine Auisiibe: de1i Kun—

dcii 7111)1 k.iuilzu iuhit‘ii. l)amil wird tier kuiiitienpow.cssznm

zentralen ( egensi.ind voii Markeiing und Vertrieb. Manche

iktuit-Ilun l)iskussiinlen 7.1‘ Ciistoiiier Jiitiriiey not! l:xperienee,

Sales itinnel, Customei Sit,rvs titler li1Ib itilnis schemen

unereilI Ansatz iiinlicli zu seiii. Nur sind diese Aiis;ita: voii

MarkeiingveraiiwortlieIwii iiieisl niiiauisgedaelit oder viel zu

giuhi. Wir Iii‘iitit ici) ‘lielgang, UI)) rk bug I‘ri(iritat(‘li scheu zu

kiiiinen. \‘iehtliskuiierte Best l‘ra lices von Uuier,ielnnen be

rtulieuu dt,‘anL dass Anbieter die huiideiipnrzesse liii gesial—

dci) und meistens si remi,uebten. Die Palette ueiehl vI,is Aol;,

‘/.011, I_asy.eoni. i“Jt‘.pI‘ess() I,is ‘z<,ii‘;i_ l,insichtig xi am Ii, dass

incltls(riehle s\uiiiieic‘r sich liii den ktuncIenpru;zest‘n nuich,

weit niiensiverbeiasseii müssen, weil diest‘ l‘tozesse bei ihre,,

ku ‚dci‘ 11k Ii k ii nplexci cii ici hai igel‘ si ich.
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