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Reales Marketing fiihrt
die Kunden zum Kauf

Wir brauchen reales Marketing, das sich auf reales Kundenverhalten stiitzt. 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 iiberschatzt
und fOhrt zur Verschwendung. Gut positionierte und attraktive Markenauftritte
bewegen den Kunden namlich selten zur Kaufhandlung.
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Dieser Beitrag erfasst Ansatz, Regeln, Handwerk und Management des rea-
len Marketing. Empirisch stiitzt er sich auf rund 200 Verhaltensanalysen von
Kaufern in den verschiedensten Wirtschaflszweigen und praktische Anwen-

dungen.

Welten der Identifikation und der Handlung im

Marketing

Seit vielen Jahren betonen Experten im Marketing die gleiche Ausgangsla-

ge. Die Produkte sind auswechselbar, der Preisdruck steigt und die Vielfalt

an Informationen und Angeboten ist tiberbordend. Zwei grundsatzliche

Antworten lassen sich in der Praxis beobachten.

Abbildung 1 zeigt zwei Inserate, die diese Antworten andeuten. 1n beiden
Inseraten handelt es sich um Waschmaschinen von Schulthess. Links in der
schonen Welt des Marketing mit dem Model Fiona Hefti (eine frithere und
bekannte Miss Schweiz). Rechts in der Handlungswelt des Kunden mit dem
Handelsinserat des fuhrenden Handlers fur Heimelektronik Dipl. Ing. Fust
AG, dort auch mit der Eigenmarke ,Fust by Schulthess®,

Beide angedeuteten Welten lassen sich professionell verfolgen. In kurzer
Form ist die Umschreibung:

1. ldentifikationswelt des Marketing: Fiir Empfinger wirkt das Marketing
in der Identifikationswelt asthetisch, attraktiv, kreativ, manchmal humor-
voll und indirekt oder iibergeordnet. Unternehmen und ihre Angebote
sollen aus dem Meer von Produkten und Informationen positiv heraus-
ragen. Die ausgelosten guten Gedanken und Gefithle des Kunden sollen
ihn schlieflich zum Kauf bewegen, Schlisselworte in der Diskussion sind

Positionierung, Bekanntheit, Image und Marke, Inszenierungen und

Emotionalisierung. Anbieter bestimmen eine klare Kommunikations-

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

Quelle: Rutschmann/Belz, 5, 13
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Sehwerpunk: | Kundencrientierung

strategie und sichern top-down sehr rigoros ihre Corpo-
rate Identity. Instrumente sind haufig Inserate- Kampag-
nen, TV-Spots oder Firmenbroschuren. Flankierend su-
chen witzige Youtube-Filme moglichst viele Betrachter,
um damit irgendwie auf den Markenwert einzuzahlen. Die
Identifikation des Kunden ist in dieser Argumentation die
Eintrittskarte fur spdtere Kaufprozesse.

2. Handlungswelt des Marketing: Mainahmen in der Hand-
lungswelt des Marketing wirken eher plump, simpel, ma-
nipulativ, manchmal spielerisch und vor allem direkt. Es
gilt, iberlastete Kunden mit vielen Kaufabsichten und
meist langen und verschlungenen Wegen in Schritten zum
Kauf zu fuhren. Schliissetworter in dieser Well des Marke-
ting sind Kundenprozesse, Kaufmuster, Response, Konver-
sion und Handlungsauslosung, Der Ansatz ist stark bot-
tom-up gepragt und stiitzt sich auf konkrete Kaufprozes-
se und -handlungen der Kunden. Marketing in der
Handlungswelt ist eher in der Werbung des Einzelhandels,
im Direktmarketing, im Call-Center oder im Vertrieb an-
zutreffen, Einziger Bezug ist die Wirksamkeit; Umsatz-
und Ertragsziele stehen im Vordergrund. Kunden handeln
bei gleichwertigen Angeboten auch ohne Identifikation
und lassen sich durch situative Gelegenheiten und den pu-
ren Reiz der Handlung beeinflussen.

Naturgemafl kombinieren Unternehmen diese Welten. Im po-
sitiven Fall verstirken sie sich gegenseitig. Wir sind aber iber-
zeugt, dass Marketing in der Handlungswelt gewinnt und die
Identifikationswelt in der aktuellen Diskussion weit aber-
schitzt wird (Belz/Rutschmann 2014, S. 2 ff.). Besonders in
Mirkten, bei denen Kunden kaum mehr Kaufrisiken einge
hen und parallel sehr viele Optionen gedanklich verfolgen,
wird die Handlung des Kunden zum Engpass. Zwar gibt es
viele starke Marken, sie werden aber eher durch Kundenhand-
lungen aufgebaut, als dass grofle Markenkampagnen die Kun-
denhandlungen bewirken. Erfolgreiche Marken wie Google,
Amazon oder Apple lassen sich als Beispiele dafur anfithren.
Natiirlich trifft unsere Argumentation auf besondere Mark-
te weniger zu. Beispielsweise spielt bei sozialen Produkten
(etwa Autos, Kleidung oder Uhren) die Identifikation eine
starkere Rolle. Auch scheinen (europiische) Marken in asia
tischen Landern besonders wichtig zu sein. Obschon die Ver-
haltensanalysen zu Kundenprozessen bisher mehrheitlich fur
Konsum-, Gebrauchsgiiter und Dienstleistungen durchge-
fithrt wurden, trifft die Argumentation noch stirker fir In-

dustriemarkte zu. Diese Prozesse sind noch weit komplexer

und schlieffen verschiedene Personen des Kunden ein. Den
Ansatz konsequent in die Industrie zu bringen, bleibt eine

niichste, groffe Aufgabe.

Reales Marketing

Reales Marketing nennen wir die neuen Ansatze in der Hand-
lungswelt des Kunden. Diese Ansatze selektieren Kunden mit
hoher Erfolgswahrscheinlichkeit und konzentrieren sich auf
wenige Hebel im Prozess, um Kunden zum Kauf zu fithren,
Reales Marketing beruht auf einem konsequenten Bottom-
up-Vorgehen und nutzt bisherige Verhaltensmuster und
-mechanismen. Der Gegenpol ist das klassische Identifikati-
onsmarketing, allen voran die Markenfithrung. Gegenpool ist
auch eine Marktforschung, die lediglich die Interpretationen
des Kunden erfasst, warum er kauft oder nicht kauft.

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

Zwei Strange prégen das reale Marketing:

1. Customer Relationship Management (CRM): Mit analyti-
schem Customer Relationship Management erkennen
Unternehmen aus den Transaktionen ihrer Kunden die
pragenden Kaufmuster. Gestdtzt auf Datamining lassen
stch die wichtigen Kaufanlasse oder Briiche fiir Kunden
bestimmen und besonders Kunden selektionieren, die fiir
spezifische Angebote empfanglich sind. Der ,,Closed Loop®
des Database-Marketing besagt dabei, dass jede Kunden-
reaktion (beispielsweise auf Aktionen), diese Database
wieder verbessert. Die Hinweise zu Big Data zeigen, dass
sich die eigenen Informationen iiber Kunden inzwischen
wertvoll anreichern und auswerten lassen. Marketingmaf3-
nahmen und ihr Erfolg lassen sich im CRM und Direki-
marketing messen und damit steuern.

2. Kaufprozessorientiertes Marketing: Mit Micro- Verhaltens-
analysen der Kunden werden die Schritte des Kunden zum
Kauf detailliert aufgezeichnet. Es wird dabei ersichtlich, wo
viele Kunden ihren Prozess weiterfithren, verzogern oder
abbrechen, In diesen Prozessen lassen sich die Stellen oder
Hebel erkennen, bei welchen Marketing erfolgreich anset-
zen kann, um den Kunden weiter zum Kaufzu fithren. Auch
fur Unternehmen, die Losungen statt Produkte firr Kunden
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anbieten wollen, spielt der Weg zum Kauf fur unterstiltzen-

de Services cine entscheidende Raolle,

Diese Ansitze lassen sich getrennt verfolgen, sind aber auch
ein wirksames Gespann. CRM liefert eher die Hinweise zur
Kundenselektion und -gruppierung und beriicksichtigt auch
besonders wertvolle Kunden fiir das Unternehmen. Kaufpro-
zesse bezeichnen die konkreten Schritte des Kunden, auch sol-
che, die tiber Interaktionen mit den Unternehmen hinausge-
hen, und sie weisen den Weg fiir wirksame Inhalte in Marke-
tingmaRnahmen. Diese Prioritaten werden auch im Bericht
des Marketing Science Institutes (2014) verankert, die an ers-
te Stelle ,Understanding Customers and the Customer Expe-
rience” sowie an die zweite Stelle ,Developing Marketing
Analytics for a Data-Rich Environment" fur die zukunftige
Entwicklung in Forschung und Praxis des Marketing setzen.

Flankiert werden die erwihnten Ansétze durch ganzheitli-
che Erlebnisse des Kunden. Dabei denken wir an Events, Mes-
sen und Fabrikbesuche. Eine Sonderstellung nimmt die eige-
ne Initiative des Kunden ein, welche sich durch Inbound Mar-
keting nutzen lisst. Es fordert und nutzt die Initiative des
Kunden. Weil der Kunde selbst handelt und sich an das Un-
ternehmen wendet, ist es ,Volltreffermarketing™.

SchliefSlich spielen abgegrenzte Experimente und Tests eine
wichtige Rolle im realen Marketing. Oft zeigen nur sie, was
wirklich funktioniert. Dabei denken wir nicht nur an gepriil-
te Varianten von Direct Mails. Umfassendere Losungen las-
sen sich auch in einzelnen Lindern oder Regionen, ausge-
wihlten Produktbereichen oder in spezifischen Filialen

erproben,

Spielregeln des realen Marketing

Gibt es grundlegende Spielregeln, die das reale Marketing im
Vergleich zu klassischem Marketing pragen? Folgende zehn
Regeln setzen die neuen Gewichte. Sie krempeln manche her-
kémmlichen Argumente im Marketing um (Rutschmann/
Belz 2014,5.23f.):

1. Kundenhandlung vor Identifikation: Die Kundenhand-
lung ist wichtiger und qualifizierter als eine ldentifikation
des Kunden.

2. Schliisseltreiber vor gesuchter Einzigartigkeit: Im Prozess
sind gut genutzte Treiber im Kernnutzen der Kunden be-
deutender als gesuchte Unique Selling Propositions.

3. Kundenprozess vor Instrumenten und Medien: Der Kun-
denprozess mit seinen Hebeln steht vor dem Einsatz der
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vielfiltigen Instrumente der Markibearbeitung (von Inse
raten bis Social Media); daraus ergibt sich ein wirksames
Zusammenspiel, weil jedem Instrument die Aufgabe im

Kundenprozess zugewiesen ist.

. Schritte vor dem Kauf vor einer Fixierung auf den Kauf-

akt: Reales Marketing konzentriert sich auf die vielen
Schritte des Kunden vor dem Kauf mit ihren differenzier-
ten Anstolien, Befindlichkeiten und Bediirfnissen. Es ist
nicht mehr auf den Kaufakt fixiert, bei welchem Kunden
vermeintlich Vor- und Nachteile des Angebotes kritisch
abwagen.

Dialog vor Monolog und Inbound vor Outbound: Kom-
munikation ist dialogisch und fordert die Zustimmungen
und Zwischenhandlungen des Kunden. Initiativen des
Kunden werden im Inbound Marketing aktiv gefordert

und genutzt.

. Bottom-up vor top-down: Kundenprozesse werden kon-

sequent bottom-up erfasst, um Hebel zu erfassen und Mar-
keting sowie Vertrieb wirksam einzusetzen. Nur fein aus-
gedachte Top-down-Konzepte verlieren an Bedeutung.

Moderation vor Invasion: Marketing moderiert die Kun-
denprozesse in vielfiltigen Bedingungen. Es nutzt und
schafft situative Gelegenheiten. Markte auszurollen oder
gewagte Strategien umzusetzen bleibt meistens illusionar;
mindestens, wenn nicht kraftvolle Innovationen vermark-

tet werden konnen.

. Differenzierung vor Integration: Wichtigste Herausforde-

rung des Marketing ist es, nahe beim Kunden vorzugehen
und vielaltige Konstellationen von Leistungen und Kun-
den zu bewaltigen. Im Vergleich hilft eine abstrakte Inte-
gration kaum,

Zusammenarbeit am Kundenprozess vor Spezialisierung:
Vielfiltige Spezialeinheiten und externe Dienstleister im

Zusammenfassung

Kunden gefillt vieles und sie haben zahlreiche Absich-
ten. Nur werden ihre Wege zum Kauf immer langer, sie
werden oft abgebrochen, verschoben oder veréndert. Es
ist deshalb die Kernaufgabe fiir Marketing und Vertrieb,
sehr konkret die realen Kaufprozesse zu erfassen und
die Hebel zu erkennen, an denen sich Kunden erfolg-
reich zum Kaufabschluss und zum Wiederkauf fithren

lassen.
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Marketing miissen eng zusammenarbeiten, statt gegen-
einander zu kimpfen oder nebencinander zu wirken.
Kaufprozesse sind (neben den Unternehmensstrategien)
die witksame Ausrichtung fiir alle Teildisziplinen und da-
mit beispiclsweise der Zugang fur Losungen im Bereich
Crossmedia und Multichannel.

10. Dezentrale Marketingarbeit vor zentralem Spaf3: Wirksa-
me Marketingarbeit ist dezentral, kundennah, konkret.
Dieses Marketing macht mehr Arbeit und lisst sich
schlecht an Dienstleister delegieren. Dagegen ist es cher
ein Spaf, zentrale Kampagnen zu verabschieden und aus-

rollen zu lassen.

Und: Umsatz und Ertrag sind die Ziele des Marketing und
nicht irgendwelche Wirkungen im Kopf des Kunden. Einstel-
lungen oder Motive sind zu wenig verhaltenswirksam. Zwi-
schenziele miissen sich auf spezifische Hebel im Kundenpro-
zess konzentrieren.

In der Folge konzentrieren wir uns auf den genannten
Strang des Kaufprozessorientierten Marketing, Zu CRM fin-

det sich bereits eine verbreitete Basis.

Anspruchsvolles Handwerk

Mit einem geeigneten Vorgehen lassen sich Zwischenschritte
im Kaufprozess um den Faktor 3 bis 8 fur Anbieter verbes-
sern, wie zahlreiche Anwendungen belegten, Offensichtlich
lasst sich der hiufig beklagte Wirkungsverlust vieler Marke-

Abb. 2 Kaufprozess fiir Reisen

tingmafinahmen auffangen (Rutschmann 2005, 8. 61 [.). Nur
geniigen Ansatz und Argumentation nicht. Kundenprozess-
arientiertes Marketing stutzt sich auf ein anspruchsvolles
Handwerk.

Zuerst gilt es, reale Kundenprozesse zu erheben. Befragte
Kunden beschreiben detailliert, welche Schritte sie an welchen
Orten durchliefen, um ein Produkt zu kaufen oder auf einen
Wettbewerber umzuschwenken. Solche Prozessbeschreibun-
gen der Kunden dauern oft eine oder zwei Stunden. Sie wer-
den aufgezeichnet und codiert. Viele Prozesse werden uber-
einandergelegt, qualitativ und quantitativ ausgewertet, nach
Zielgruppen differenziert. Bereits fur Konsum- und Ge-
brauchsgiiter brauchen Kunden 40 bis 50 Schritte. Daraus las-
sen sich die pragenden Muster fiir einen Kauf und Nichtkauf
erkennen und vergleichen sowie zwei bis fiinf Hebel identifi-
zieren, an denen Marketing und Vertrieb ansetzen sollen, um
Kundenprozesse zu erleichtern und wirksam fortzusetzen.,

Abbildung 2 zeigt als Beispiel die Kaufprozessanalyse fiir Fa-
milien und junge Paare, die ihre Ferien bei Hotelplan buch-
ten, Die vielen Schritte sind nicht erkenntbar, deuten aber an,
wie fein die Schritte erfasst wurden,

Vorteil dieser Verhaltensanalysen ist es, dass alle wesentli-
chen Hinweise fiir die Schritte des Kunden aktuell erfasst wer-
den. Sollten beispielsweise Marken oder Recherchen im
Internet in einem Schritt wichtig sein, so erscheinen sie.
Gleichzeitig sind die Ergebnisse solcher Analysen nach unse-
rer Erfahrung sehr robust.
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1. Das Ferienprojekt reift heran - ausgeldst wird es durch gegebene Zyklen.
2. Der Ort der Ferien wird autonom gewihit - ohne Einfluss des Anbieters.
3. Angebot-Suche: Kataloge raffen* als Handlungsautomatismus.

4. Ein Produkt wihlen - und im Reisebiro die Buchung ausfiihren,

Quelle: Rutschmann 2005, S, 63 ff.
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Diese Analyse zeigt, dass zu Beginn des Prozesses die Des
tination im Vordergrund steht und alle anderen Erwigungen
uberragt: die (bildhafte) Vorstellung, wo und wie die schone
Urlaubszeit verbracht werden wird, Getrieben durch die
Destination sucht der potenzielle Kunde entsprechende Ka-
taloge. Vornehimlich machte er sie in Hinden halten, in Print-
Form, um sie mit seinen Liebsten durchblittern zu kénnen.
Wer ihm diese Ferien ermoglicht - Tui, Kuoni oder ein ande-

»Zwar gibt es viele starke Marken, sie
werden aber eher durch Kunden-
handlungen aufgebaut, als dass grofie
Markenkampagnen die
Kundenhandlungen bewirken.”

rer - spielt in dieser Prozessphase keine Rolle. Kataloge mus-
sen her; die Leistungsversprechen der Anbieter greifen ins
Leere, etwa Garantieleistungen - die Erdbeben-Geld-zuriick-
Garantie beispielsweise oder Lifestyle- Attribute. Sicherheits-
iiberlegungen kommen allenfalls kurz vor dem Kaufabschluss
ins Spiel. Aber welchen Verlauf der Prozess nimmt, zu wel-
chem Anbieter er schliefilich fuhri - diese Weichenstellung
hat im Vorfeld stattgefunden, in der friihesten Phase des Kauf-
prozesses. Dort gab der Treiber ,Wo erhalte ich die Kataloge
in Handen?" den Ausschlag.

Inzwischen fiihrte die Dr. Marc Rutschmann AG (Ziirich/
Schweiz) rund 200 Verhaltensanalysen durch, wichtig sind
ebenso Beobachtungen der Prozesse. Leider lasst sich aber
trotz dieser zahlreichen Analysen kein allgemeingiltiger
Kaufprozess herauslesen oder ein Baukasten der Kundenmus-
ter entwickeln. Die Ergebnisse sind erst durch ihre Genauig-
keit und Spezifitat ergiebig. So unterscheiden sich beispiels-
weise die Kaufprozesse fur verschiedene Automarken von To-
yota, Opel, Lexus bis BMW stark; sie sind spezifisch.

Die Analyse der Kaufprozesse zeigt, wo sich die Hebel be-
finden, um den Weg des Kunden zum Kauf fortzusetzen. An
diesen Stellen gilt es nun, die konkreten Handlungen des Kun-
den auszultsen. Hier setzen die folgenden Wirkgesetze an.

Wirkgesetze fiir erfolgreiche Kommunikation
Sechs Wirkgesetze gilt es, fur eine wirksame Kommunikation
zu beherzigen, die den Kunden erfolgreich zum Kauf fahrt
(Rutschmann 2013, §. 59 ff.):
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Angeborene Auslosemechanismen nutzen - Formen, Far-
ben und Schemenbilder: Auf Kindergesichter reagieren
wir automatisch. Gesichter sind ein Blickfang und erzeu
gen ganz bestimmte Emotionen; auch runde Formen er-
zeugen Aufmerksamkeit, ebenso wie schrige Balken ein
Blickfang sind. Und wir reagieren stark auf Rot und auf
Gelb. Es gibt manche angeborenen Mechanismen, die sich
nutzen lassen.

Primat der Handlung - sofort belohnen: Unwichtig, aus
welchem Antrieb die Handlung des Kunden erfolgt
Hauptsache, er handelt: Erst die Konsequenzen daraus pri-
gen und determinieren den weiteren Prozessverlauf, Reiz
der Handlung heifit die kurze Formel.

. In wohlbemessenen Handlungsschritten ans Ziel: Das be

deutet, den Kunden nicht zu tiberfordern; ihn nur zu ei-
ner Handlung bewegen, zu der er chnehin eine hohe Be-
reitschaft an den Tag legt, und ihn vielleicht nur einen klei

nen Schritt dem finalen Ziel entgegenfithren, der

Kaufhandlung.

. Commitments einholen - vom kleinen Ja zum grofien Ja:

Wichtig ist, immer wieder den Dialog anzustofflen: Der
Kunde soll sich aussprechen; so fithren wir ihn im Dialog
in Richtung Zustimmungen (Commitments), die er uns
gibt, zu immer mehr Zustimmungen - von der kleinen Zu-
stimmung zur groflen Zustimmung - bis ihm die Kauf-
handlung als ,.logische" Konsequenz erscheint,

Dankesschuld aufbauen: Auf noch so kleine Vorleistungen
reagieren wir mit einer empfundenen Dankesschuld - un-
terliegen gewissermaflen einem Zwang, etwas zuriickzu-
geben. Grundsatzlich gilt: Kleine Gaben vorab haben eine

Kernthesen

® Identifikationsmarketing geht von Mechanismen der
Wirkung aus, die nur ausnahmsweise zutreffen.

# Reales Kundenverhalten lisst sich mit Micro-Verhal-
tensanalysen zum Kundenprozess und analytischem
Customer Relationship Management Marketing erfas-
sen und zeigt, wo Marketingmafinahmen wirksam sind.
¢ Der Erfolg von realem Marketing ldsst sich an Bei-
spielen belegen. Es braucht aber einen umfassenden
Change-Prozess des Marketing, um die Vorteile fiir Un

ternehmen zu nutzen.
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hihere Wirkung als grifiere Gaben nach Vollzug der ge-
wiinschten Handlung,

6. Knappheit erzeugen: Das Angebot knapp zu halten, stei-
gert die Handlungsbereitschaft. Beispiele: beschrankte An-
zahl verfugbarer Produkte; giiltig nur bis zu einem (knapp
gehaltenen) Datum; deutlich machen, dass viele andere
Mitmenschen dieses Angebot begehren: ,.Fin wohlthaben-
der Auslinder habe ein Auge auf dieses Haus geworfen,
sagt uns der Liegenschaftsmakler.”

7. Sendervorteile nutzen: Gut erforscht sind die Merkmale,
die den Beeinflussungserfolg eines Senders erhéhen, Das
Wichtigste in Kiirze: Einen lebendigen Sprecher, aus
Fleisch und Blut, einsetzen. Die empfundene Ahnlichkeit,
die Vertrautheit mit diesem Sprecher und das gute Ausse-
hen konnen den Beeinflussungserfolg erhohen. Die fach-
liche Autoritat erhoht die Glaubwiirdigkeit und seine Neu-
tralitit ist forderlich.

Gestiitzt werden diese Wirkgesetze auch durch eine gesi-
cherte Verhaltensforschung und die Neurobiologie (zum Bei-
spiel Cialdini 2010; Kahnemann 2012). Um diese Wirkprin-
zipien erfolgreich anzuwenden, braucht es eine neue Profes-
sionalitit und gerichtete Kreativitat.

In unserem Beispiel zu Hotelplan (Abbildung 2) fithrten die
Erkenntnisse zu den Schlissselstellen und den Wirkprinzipi-
en zu einem neuen Marketing. Erstens wurde erkannt, dass
Ferienprojekte bei Kunden autonom heranwachsen und nicht
teuer beworben werden miissen. Zweitens wurde eine breite
Katalogsuche in den Filialen (auch mit Wettbewerbsproduk-
ten) massiv erleichtert. Das veranderte den Filialauftritt und
die Besucherfithrung in einem Pilotbetrieb in Basel. Als neu-
trales Reisezentrum war die Filiale in Bezug auf Frequenz und
Umsatz besonders erfolgreich. Zwar suchen Familien, Part-
ner und ihre Freunde wieder selbst ihre Losung aus den mit-
gebrachten Katalogen zu Hause, sie kehren aber zur Buchung
in das eatsprechende Geschift zuriick (Rutschmann 2005,

Die Grundidee des Ansatzes findet sich auch in einem
kleinen Film der Universitdt St. Gallen von rund 7 Mi-
nuten: YouTube ~ Reales Marketing: Verkaufen statt
Schaulaufen (oder englisch: Real Marketing: Stop Ad-
vertising and Start Selling).

S. 6K ff.). Schliefilich helfen die Grundlagen des Direktmar-
keting dabei, dass Gestaltung, Sprache oder Wettbewerbe das
erwiinschte Verhalten der Kunden fordern. Methoden des
Eye-Trackings sind niitzlich, um optimieren zu konnen, wer-
den aber nur vereinzelt eingesetzt. Leider scheinen die Me-

»Mit analytischem Customer
Relationship Management erkennen
Unternehmen aus den Transaktionen
ihrer Kunden die prigenden
Kaufmuster.”

chanismen zu professionellem Direktmarketing zunehmend
verlernt zu werden, abschon sie ebenso im Internet-Marke-
ting wichtig wiren,

Nun lisst sich ein neuer Ansatz der Marktbearbeitung nicht
einfach mit einzelnen, erfolgreichen MaBnahmen und Akti-
onen begriinden. Zudem treffen auch erfolgreiche Pilotpro-
jekte vor einer Multiplikation auf mannigfaltige Widerstande,

Es braucht einen grundsitzlichen Wandel.

Change Management

Einzelne Anwendungen in Unternchmen belegen eindriick-
lich, dass reales Marketing erfolgreich wirkt. Nur braucht re-
ales Marketing mehr Gewicht, Notwendige Verinderungen
im Marketing sind grundsatzlich.

Das Change Management fiir reales Marketing umfasst

folgende Ansitze:

1. Aufmerksamkeit und Engagement des Top-Managements:
Der Ansatz des realen Marketing ist abteilungsiibergrei-
fend. Es erfolgt eine neue Gewichtung der Marketingauf-
gaben und der Budgets. Die informationstechnologischen
Voraussetzungen miissen zentral entschieden werden. Zu-
dem ist reales Marketing eine grundsitzliche Haltung,
wohlwollende Neutralitat geniigt nicht. Auch die obersten
Manager brauchen den Draht zum Kunden. Das Top-
Management ist (einmal mehr) bei dieser Umorientierung
gefordert, diese wichtigen Neuerungen ergeben sich nicht
einfach aus dem internen Kraftespiel zwischen Spezialis-
ten. Auch mit der Bekenntnis zur Bottom-up-Vorgehens-
weise milssen in Unternehmen also manche Voraussetzun-

gen geschaffen werden, die sich nur top-down verwirkli-
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chen fassen. Wichtigste Top-down-Funktion ist die
Leistungsinnovation, die dem Kunden vorausgeht. Das
Unternechmen und sein Angebot miissen fur den Kunden

substanzicll sein,

b

Neue Fahigkeiten der Verantwortlichen in Marketing und
Vertrieb: Ganze Heerscharen von klassischen Marketing-
beauftragten und ausgebildeten Marketingfachleuten
brauchen neue Zicle, Aufgaben und damit Fihigkeiten im

Marketing. Zukinftige Marketingverantwortliche sind

cher Ingenieure, Informatiker, Prozess-Spezialisten (zum

Beispiel Brinker/McLellan 2014). Sie verlassen den Schutz

der schliissigen Markenargumentation. Vertriebsleute su-

chen den Schulterschluss mit dem Marketing. Gemeinsam
fdhren Marketing und Vertrieb den Kunden zum Kauf,

Dazu brauchen wir gleichzeitig mehr Generalisten,

3. Neue Allokation der Budgets: Der Druck auf Budgets der
klassischen Markenfiihrung setzt sich fort. Ehenso gilt es,
die klassische Marktforschung in der Identifikationswelt
des Kunden drastisch zu kiirzen. Allerdings geniigt es
nicht, zu sparen. Es gilt vielmehr, die Mittel wirksamer im
Kundenprozess einzusctzen. Bereits erproben wir eine Zu-
teilung der Budgets auf die Hebel im Kundenprozess. Zu-
dem fithrt der Kampf um Budgets zwischen den Spezial-
funktionen des Marketing und Vertriebs zu keinem wir-
kungsvollen Ergebnis. Die wirksame Budgetallokation
stiitzt sich im Ubrigen auch auf die Ergebnisse von cleve-
ren Pilotprojekten, Fxperimenten und Tests,

4. Neue Erfolgsmessung: Die Messpunkte verlagern sich vom
Umsatz auf die relevanten Zwischenschritte im Kaufpro-
zess des Kunden. Nicht einzelne Instrumente werden fiir
sich allein optimiert, sondern Gesamtergebnisse und Er-
gebnisse der Instrumente und Aktionen werden kombi-
niert. Nur so lassen sich die Querbeziehungen zwischen
Aktivitaten (etwa off- und online) angemessen abbilden.

5. Neue Rollen und Organisation (auch international):

Organisatorisch gilt es, Marketing und Vertrieb zusam-

menzufithren - Marketing ist Vertriebsunterstiitzung, be-

reitet neue Markte vor und positioniert das Unternehmen
fir die Kunden substanziell. Unternehmen bewegen sich
so schrittweise zur Kundenorganisation. Key Account Ma-
nagement ist dabei ein Vorreiter. Es gilt, mehr von der

Wertschopfung des Unternehmens auf Kunden zu konzen-

trieren. Weitere Dimensionen, wie beispielsweise Produk-

te ader Linder, biilen an Gewicht ein. International lasst
sich die Rollenteilung vereinfachen, wenn sich das Head-
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quarter auf eine mafivolle Markenfihrung konzentriert

und sich die Lander auf kundenprozessorientiertes Mar-

keting fokussieren. Fur eine Marketingkonzeption gilt es,

sich auf Kunden und ihre Prozesse, Leistungen und Marki-

bearbeitung (inklusive Kanile) zu konzentrieren.
Zusammengefasst: Der Weg zum realen Marketing besteht in
einem umfassenden Change Management. Unterschiedliche
Roadmaps zum realen Marketing als Ziel gilt es zu erproben.
Diese Umorientierung ist langfristig, trotz der verbreiteten
Kurzlebigkeit in der heutigen Zeit.

Folgerungen

Klingt ja alles verniinftig. Nur: Was hindert den Zugang zum

realen Marketing - weshalb wird es nicht schon lange prakti-

ziert? Dazu zwei Argumente:

* Reales Marketing bedeutete Detailarbeit, in die Tiefe gehen,
erforschen, was sich wirklich dem Kauf entgegenstellt und
was die Treiber sind - Prozessstellen-genau. Detailarbeit
ist jedach fitr gestresste Verantwortliche im Marketing vor-
erst ein bedrohender Vorschlag.

® Die Meinungswelt verdrangt die Fakten. Der Gegensatz von
Meinung (die uns alle sofort anspringt, die wir bei jeder Ge-
legenheit anderen kundtun) und dem Verhalten, dem tat-
sichlichen (das nicht Ich-gerecht ist, haufig unreflektiert
und aus dem Unbewussten getrieben), ist offensichtlich.

Unser tatsachliches Verhalten rithrt meist von Automatismen
her, die uns angeboren oder allenfalls an-konditioniert sind;
jedenfalls schlummern sie im Unbewussten und drangen ein-
mal angeklickt zu offenem Verhalten. Diese Automatismen
setzen sich durch in der realen Welt - ohne unsere bewusste

Meinung zu konsultieren. Diese liefert dann allenfalls noch

Handlungsempfehlungen

¢ Erfassen Sie die Schritte der Kunden zum Kauf und
definieren Sie kritische Stellen in diesem Prozess.

® Kombinieren Sie kundenprozessorientiertes Marke-
ting und Customer Relationship Management. Folgen
Sie den neuen Regeln des realen Marketing,

® Beherzigen Sie die Grundlagen der Verhaltensfor-
schung und das Handwerk des Direkt- und Internet-
marketing, um Kunden zu Handlungen zu bewegen,

* Beschleunigen Sie die Transformation des Marketing.
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die Begrindung nach -, zum Beispicl, wenn ein Markifor
scher uns nach dem Warum fragt.

In den Marketingabteilungen finden wir diese Spaltung
wieder, Die Meinungen werden frei geaufiert, ausgetauscht
und gegenseitig bestitigt: ,Auch ich wiirde so handeln!™ Die
Reaktionsmechanismen, die das Verhalten steuern, bleiben
unberiicksichtigt, wenn das Marketing die groien Pline
schmiedet und die Werber die kreative Kampagne entwickeln.

Marketing und Vertrieb haben nur cine Aufgabe: den Kun-
den zum Kauf zu fibren, Damit wird der Kundenprozess zum
zentralen Gegenstand von Marketing und Vertrieb. Manche
aktuellen Diskussionen zu Customer Journey und Experience,
Sales Funnel, Customer Storys oder Touch Points scheinen
unserem Ansatz dhnlich zu sein. Nur sind diese Ansitze von
Marketingveraniwortlichen meist nur ausgedacht oder viel zu
grob. Wir brauchen Tiefgang, um richtig Prioritaten setzen zu
kinnen. Vieldiskutierte Best Practices von Unternehmen be-
ruhen darauf, dass Anbieter die Kundenprozesse neu gestal-
teten und meistens vereinfachten. Die Palette reicht von Ama-
zon, Fasy.com, Nespresso bis Zara, Einsichtig ist auch, dass
industrielle Anbieter sich mit den Kundenprozessen noch

weil intensiver betassen mitssen, weil diese Prozesse bei ihren

Kunden noch komplexer und langer sind.
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