Kaufprozesse im Visier oy

Klassische Direct-Marketing-Ansatze erzielen heute immer weniger Response. Mit handlungs-
auslosendem Marketing wollen Wirtschaftswissenschaftler neue Impulse setzen. Das Marketing
soll realer werden und sich enger am Kaufprozess orientieren.
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Von Hartmut Wolf

ie Wurfweite des Marketings
)) nimmt ab, die Response auf
Direct Marketing  sinktg,

sagt Prof. Dr. Christian Belz vom Institut
fir Marketing der Universitat St. Gallen,
Schweiz. Ein Trend, der sich schon seit Jah-
ren abzeichnet. So erreichte eine doppel-
seitige Anzeige fUr ein Probeabonnement
des Magazins Geo in der deutschen llius-
trierten Stern 1960 eine Rucklaufquote
von acht Prozent. Im Jahr 2006 waren es
nur noch 0,003 Prozent. Damit reduzierte
sich die Response um den Faktor 2700.

Kaufprozesse detailliert entschliisseln

Die Grande fur die nachlassende Wirkung
der kiassischen Marketingansatze sind vor
allem Informationstberlastung, immer
auswechselbarere Leistungen und Hektik.

»Unternehmen mdassen
zuerst erkennen, wie ihr
Marketing funktioni

Fur Belz sind deshalb zwei Punkte ent-
scheidend, um die Herausforderungen zu
meistern:

— das Angebot als begehrenswerte
Marke im Kopf des Kunden zu
positionieren sowie

— sich auf konkrete Handlungen des
Kunden zu konzentrieren und sich eng
am Kaufprozess zu bewegen.

Welchen Ansatz handlungsauslésendes
Marketing verfolgt, zeigt sich zum Beispiel
beim Autokauf. »Von der ersten Idee bis
zum Kauf vergehen insgesamt 55 Schritte,
analysiert der Direktor des Instituts fir
Marketing. »Hier missen Unternehmen
ansetzen: den Kaufprozess detailliert
entschitsseln und herausfinden, wo die
neuralgischen Punkte sind, die mdglicher-

ert.«

weise zum Abbruch fuhren. Ausgedachte
Schemata vor, wahrend und nach dem
Kauf greifen zu kurz. Es gilt, das reale Kun-
denverhalten sehr detailliert zu erfassen.
Erst dann lasst sich der Kunde vom ersten
Interesse zum Kauf fihren.«

»ES g sL 385" ufti, {j{‘%
eigentlichen Vaa;fmoééve
anzusprechen.«

FOr das Direct Marketing kann dies bedeu-
ten, nicht mit schénen Bildern, Fahrfreude
und Dynamik fir den Autokauf zu werben.
»ielmehr geht es darum, die eigentlichen
Kaufmotive anzusprechenc,

sagt Belz.
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»Zum Beispiel der Wunsch nach einem gréBeren Fahrzeug, Ersatz-
beschaffung oder die Mdglichkeit zu einer ausgiebigen Probe-
fahrt. Nicht die Technik des neuen Multifunktionshebels ist das
Verkaufsargument, sondern der Wagen, der Platz fir die ganze
Familie bietet.« Bestes Beispiel fir eine klare Positionierung, die
den Kundennutzen deutlich zeigt, sei die Werbung des Herstellers
von Rasierern, Gillette. So bewerbe das Unternehmen sehr erfolg-
reich eine gute, einfache Rasur und verzichte dabei auf Neben-
schauplatze,

»Die eigene Logik muss dem pulverisierten
Marketing entgegentreten .«

Darauf besinnen sich inzwischen immer mehr Unternehmen.
Nach der Finanz- und Wirtschaftskrise setzen Marketingentschei-
der wieder starker auf Substanz und eine klare Markenlogik.
»Unternehmen missen zuerst erkennen, wie ihr Marketing funk-
tionierte, rat Belz. Ist es beispielsweise gepragt durch den Mar-
kenansatz, durch Customer Relationship Management (CRM)
oder durch den persénlichen Verkauf? »Die eigene Logik muss
dann dem pulverisierten Marketing entgegentreten. Dazu bendti-
gen Unternehmen wirksame, in sich geschlossene Marketing- und
Vertriebssysteme und nicht wahllos addierte EinzelmaBnahmen.«
Wer von den Handlungen des Kunden ausgehe, gerate gar nicht
erst in die Gefahr, sich zu verzetteln.

Werbebriefe sind nah am Kunden

»Von einzelnen Instrumenten und Medien auszugehen, ist immer
der falsche Zugang, um Durchbriche im Marketing zu erzielenx,
so Belz. Ein Beispiel hierfiir sei das omniprasente Thema Social
Media. »Es ist oft nur begrenzt nutzbar, da es nicht jeden
potenziellen Kunden erreicht.« Allein schon deswegen ist der
Werbebrief nicht durch neue Marketinginstrumente zu ersetzen
und wird Kunden weiterhin zum Kauf fiihren. Dabei ist die
»Nahe« zum Kunden ein entscheidender Faktor. »Dezentrales
Marketing und Bottom-up-Marketing eignen sich bedeutend
besser als fein ausgedachtes Top-down-Marketing. Zum Beispiel
wirken personliche Begegnungen im Geschaft oder in Fabrikzen-
tren enorm. Flr das Direct Marketing bedeutet dies: Ausrichtung
und Inhalte missen sich verdndern und sich starker am realen

Kaufprozess orientierenc, sagt Belz.

Innovationen werden zur groBen Herausforderung

Innovationen im Dialogmarketing werden zu einer immer gréBe-
ren Herausforderung fir Unternehmen. Dabei sind es meist
kleine Stellschrauben, an denen es sich zu drehen [ohnt. Oft wird
zum Beispiel vergessen, Kundeninformationen als strategische
Ressource einzusetzen. »Hier liegen noch grofie Reservenc, erldu-
tert der Wirtschaftswissenschaftler. »Sie lassen sich nur durch ein
effizientes Zusammenspiel zwischen Marketing und Verkauf oder
Multichannel und Crossmedia nutzen.« Bis heute werden diese
Potenziale allerdings nicht ausgeschopft. »Auf einer Skala der
Professionalitat von eins bis zehn bewegen sich die meisten
Unternehmen erst unter finf.«

»immer wenn der Kunde kauft, stimmen
eit und Kanal. Das ist Volltreffer-

Einen weiteren erfolgversprechenden Ansatz sieht Belz im In-
boundmarketing. »Immer wenn der Kunde kauft, stimmen fir ihn
Produkt, Zeit und Kanal. Das ist Volltreffermarketing.« Doch oft
ist es nicht ohne Weiteres moglich, den Kunden individuell zu be-
treuen. In vielen Markten und Branchen ist der Preisdruck so
hoch, dass kein Spielraum fir verniinftige Lésungen oder guten
Service bleibt und die Qualitat zerfallt.

Innovatives Marketing ab der ersten Minute

Dass es auch anders geht, zeigen zum Beispiel die CRM-Spezia-
listen bei Fluggeselischaften. thre Preisgestaltung stitzt sich auf
effektive Kundenreaktionen im internet. Werden Sonderangebote
fr eine bestimmte Destination besonders stark nachgefragt, er-
hoht sich der Preis. Sind die Restplatze kurz vor dem Flug noch
nicht vergeben, lassen sich gunstige Tickets kurzfristig bewerben
oder gezielt Stammkunden ansprechen. »Preisgestaltung, Markt-
leistung, Distribution und Customer Relationship Management
flieBen hier zusammen und ermdglichen innovatives Marketing ab
der ersten Minute«, sagt Belz. &
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