Bauchrede für Kopfmenschen
Was haben Sahnejoghurt und Industrieöfen gemeinsam? Sie kommen beide aus der Produktwelt, sind beides Waren. Man stellt sie her, um sie zu verkaufen. Wenn Sie jetzt einwenden, Verkauf und Kauf von Sahnejoghurt und Industrieöfen haben doch wirklich nichts Gemeinsames, dann fragen wir: Und was ist mit den Käufern? Sind sie nicht das Gemeinsame? Gekauft werden Produkte, deren Funktionalität sich auf eine logische und dem Auge wohlgefällige Weise in der äußeren Gestalt niederschlägt – kurz gesagt: in gutem Produktdesign. Jawohl, das gilt auch und gerade für Investitionsgüter! 

Marketing ist das, was in vielen Unternehmen die Verkäufer nebenher mit erledigen. Und das geht ja auch, denn bei guter Technologie braucht es nur wenige Verkaufshilfen. Die Kunden wissen die Leistungen zu würdigen, ohne dass großartig die Werbetrommel gerührt werden muss. Aber, das war einmal! Es war einmal, dass sich die Dinge von selbst verkauften, weil sie doch so offenkundig gut und nützlich waren! 
Die Autoren durchleuchten die Funktionsweise des Marketing. Das Buch spricht alle an, die Marketing ernst nehmen, und vermittelt vor allem bei mehr technikorientierten Menschen einen Zugang zum Marketing. Diese brauchen ein gedankliches Grundgerüst, um ein wenig Marketingorientierung in die Prozesse ihres Unternehmens zu bringen. Sie sollen zumindest eine Vorstellung von dem bekommen, was man zusammengenommen Marketing nennt. Nämlich nicht nur Werbung, sondern marktorientierte Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik.
Es geht nicht ohne den Blick von außen, ohne die Arbeit von Leuten, die zwar wenig von der jeweiligen Technologie verstehen, dafür aber eine Menge davon, wie man Informationen richtig an den Kunden bringt. Dafür versprechen die Autoren, dass keine astronomischen Summen notwendig sind, wenn man mit Marketingleuten eine Sprache sprechen will. Letztlich ist Marketing ein Werkzeug, das zum Kauf des Produkts verführen soll. Jawohl, verführen! 

Im Kopf des Kunden befindet sich eine Waage. In eine der beiden Waagschalen legt er sofort eine Produktinformation von äußerster Einfachheit: den Preis. Für die andere Waagschale braucht er ein möglichst eben so einfaches Äquivalent, um sich entscheiden zu können. Stattdessen bekommt er eine Vielzahl von Produktinformationen, von denen er vielleicht nicht einmal jede versteht. Was macht Ihr Kunde? Er verdichtet die Informationen, bis sie so einfach sind wie die Preisinformation. Und er bedient sich dabei dessen, was man landläufig das „Bauchgefühl“ nennt. An diesem Vorgehen hat sich seit der Steinzeit nicht viel geändert. Im Augenblick der Kaufentscheidung besteht kein allzu großer Unterschied zwischen einer Streitaxt und einer CNC-Maschine. Und je einfacher Sie Ihrem Kunden dieses Verdichten machen, desto besser für Sie. Dazu brauchen Sie Marketing, und Sie brauchen Ihr Bauchgefühl – damit Sie das Bauchgefühl Ihres Kunden steuern können. 

Geben Sie also auch für die Lektüre dieses Buches probehalber dem Bauchgefühl eine Chance. Keine Angst, Sie werden trotzdem die ganze Kraft Ihres Verstandes brauchen. Nicht für dieses Buch, aber für das, was danach kommt.
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