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Direct-Direct-Marketing

Im Zeitalter des multioptionalen Menschen ist auch das Marketing gefordert:
Wir miissen die Tugend der Orientierungslosigkeit lernen

VON PETER GROSS

Der heutige Konsument hat ver-
schiedene Identitiiten und ge-
hort gleichzeitig mehreren unter-
schiedlichen Zielgruppen an, Wir
leben in der «Multioptionsgesell-
schaft». Da Lebensentwiirfe und
Traditionen, Sinnwelten und Wa-
renwelten fiir den Alltag in rau-
hen Mengen zur Verfiigung ste-
hen, sind wir dazu verdammt,
eine Art Patchworkexistenz zu
leben. Modernes Marketing muss
dem multiplen Konsumenten
Rechnung tragen.

«Real Life» ist [ir jene, die on-
line sind, nur noch eines von vie-
len Fenstern zur Welt. Und wie
die Bewohner und Bewohnerin-
nen von Internet-Welten sagen,
nicht einmal das beste. Bessere
Welten, weil man sie selber
withlen kann, gibt es im Netz. In
den sogenannten MUDs (Multi-
User-Dungeon, wortlich iiber-
selzt: Kerker fiir beliebige Benut-
zerlnnen) lassen sich beliebig
neue und andere ldentitdten aus-
probieren.

Lukas gibt es beispielsweise
finfmal, einmal im wirklichen
Leben und in drei Dungeons, wo
er die Identititen eines Schau-
spielers, einer verfiihrerischen
Frau, eines Kampfhundes und
eines Professors einnimmt. Das
MUD-«Habitat»  (http:/www.in-
terplay. com) zihlt derzeit mehr
als fiinf Millionen Bewohner, so-
genannte «Atavare». Diese kon-
nen jederzeit aus dem «Real Life»
in diese virtuelle Welt wechseln,
um dort mit einem Ginse-
schwarm von Ichs zu spielen}

Aber auch im wirklicherd Le-
ben sind wir Flaneure geworden,
die sich nicht mehr auf eine Iden-
titdt festnageln lassen. Das Ich ist
auch im «Real Life» multipel ge-
worden: Die Individualisierung
des Konsumverhaltens wird zu-
nehmend iiberlagert von einer
Multiplizierung  individueller
Konsummoglichkeiten.

Wilder Mix von Marketing-
strategien

Nicht mehr der einzelne ist die
letzte Zielgruppe. Jeder ist heute
im Focus verschiedenster Ziel-
gruppen und verhilt sich wie ein
frei flottierender Wechselwihler.
Der moderne Kunde ist ambiva-
lent und unberechenbar. Je auto-
nomer er ist, desto unberechen-
barer wird er auch gegeniiber
sich selber. Er weiss, dass er kon-
sumieren muss, aber er weiss sel-
ber nicht recht was. Sherry Turkle
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sagl in diesem Zusammenhang:
«Ich bin viele.»

Damit sind fiir das Marketing
die Verhiltnisse derart komplex
und undurchschaubar geworden,
dass die klassischen Instrumente
nicht mehr viel ausrichten kon-
nen. Ein wilder Mix von Marke-
tingstrategien, -philosophien und
-instrumenten deckt den Marke-
ting-Markt zu.

Individualisierung und
Emanzipation

Dem Praktiker werden in schnel-
ler Folge neue ultimative Rezep-
te angepriesen. Dadurch entsteht
die Gefahr, dass das Marke-
tingmanagement dhnlich reagiert
wie der ermiidete Multioptionist:
Er blédttert im Veranstaltungsver-
zeichnis, badet in der Fiille der
Moglichkeiten, kann sich nicht
entscheiden und bleibt schliess-
lich doch zu Hause.

Wenn man mit offenen Augen
durch die Welt lduft, ist es nicht
sonderlich schwierig, die Grund-
prozesse und Muster jener Dyna-
mik zu erkennen, die zu dieser
Situation gefiithrt haben; sie ver-
unsichert und irriliert nicht nur
Kunden, sondern jedefrau und
jedermann, auch die Marketing-
verantwortlichen.

Am bekanntesten — und von
der Soziologie breitenwirksam
verkiindet — ist wohl die Indi-
vidualisierungsthese, deren ex-

tremstle Ausformulierung lautet,
dass die letzte auflfindbare Ziel-
gruppe das einzelne Individuum
sei; infolgedessen sei eine Seg-
mentierung der Miérkte schlech-
terdings unmoglich. Und das
sattsam bekannte Beispiel dazu
ist die in allen Marketing-
Biichern herumgeisternde Aldi-
Kundin im Nerz, die dort ver-
zweifelt nach den billigsten
Wiirstchen sucht und nach voll-
zogenem Einkauf mit einem sil-
bergrauen Porsche Carrera ent-
schwindet, um ein Nachtessen
fiir Géste zuzubereiten.
Individualisierung ist mehr als
Vereinzelung. Individualisierung
meint autonom, ohne vorgegebe-
ne Zwinge an ganz unterschied-
lichen Welten - dazu gehoren
auch Konsumwelten - teilneh-
men zu wollen und zu kénnen. In-
dividualisierung ist das Resultat
einer Dynamik, die seit der
Renaissance und seit der Auf-
kldrung die Gesellschaft und das
Denken der Menschen umpfliigt
und die Mérkte bis zum Bersten
mit Produkteoptionen beschickt;
die Welt, zumindest die westliche,
erscheint wie ein iiberquellendes
Warenhaus. ' '
Diese Dynamik I4sst sich auch
mit dem Begriff der Emanzipa-
tion beschreiben: Sie meint nichts
anderes als die Befreiung aus den
allen Zwangsverhiltnissen: aus
den festen Gefdssen von Stand,

sammenbrechen:

Klasse, Schicht, Alter und - un-
terdessen - auch des Geschlechts.

Jungseniorinnen und -senioren -

schwingen auf Mallorca das Tanz-

bein; Milchgesichter miihen sich

derweil wie Greise in Trading
Floors ab, um Tag fiir Tag ihre
Arbitragen an den Devisen- und
anderen Mirkten zu holen. Un-
terdessen gibt es - nach Bi- und
Transsexuellen — auch Paare, die
im homosexuellen Miteinander
starten, sich dann heterosexuell
verlieben und schliesslich in les-
bischer Eintracht enden: So etwa
lisst sich die Zukunft am Beispiel
androgyner, geschlechtsneutraler
Mirkte ermessen.

Pluralisierung und ein Himmel
voller Optionen

Jedenfalls sind die iiberkomme-
nen Betten und Stuben, in denen
wir uns bewegt haben, am Zu-
Familie und
Verwandtschaft, Bildung und
Einkommen, Beruf und Status,
Alter und Geschlecht. Sie sind
wie die Biiromobel beweglich,
verstellbar, wihlbar. Dies ist der
zweite Prozess, der zur Indivi-
dualisierung fiihrte: die Optio-
nierung und Pluralisierung von
Mirkten und Wellen.

Der Himme] héngt nicht mehr
voller Geigen, sondern voller
Optionen. Die Pluralisierung im-
pliziert eine endlose Zersplitte-
rung und Fragmentierung. Sie
macht aus einer einzigen, sin-
guldren Wirklichkeit eine Plura-
litdt von Weltauffassungen; sie
hackt jede homogene Wirklich-
keit klein ~ von Mirkten bis zu
Wertehimmeln,

Wenn tiberkommene Gussfor-
men des Verhaltens splittern,
werden auch die Grenzen zwi-
schen Verhaltensméglichkeiten
durchlissig. Es entstehit der neue
multiple Konsument, ein Multi-
mind, der sein eigenes Identitits-
Design vornimmt und auch im
wirklichen Leben multiple Ant-
worten auf multiple Situationen
gibt.

Zielgruppen verschwinden,
kaum hat man sie erfasst

Dieser neue Konsument wird
noch unberechenbarer, weil die
Mirkte durch die Umwilzung
der  Informationslandschaften
eine Beschleunigung und eine
Selbstreflexivitit erfahren ha-
ben, denen die klassischen Markt-
forschungstechniken schwer oder
iberhaupt nicht mehr zu folgen
vermdogen. :
Die volatilen Mirkte resultie-
ren in der Tat aus einer neuar-
tigen, informationstechnisch er-

zwungenen Offentlichkeit, wel-
che neue Trends, neue Produkte
und ihre Marktakzeptanz blitz-
schnell in die Gesellschaft riick-
spiegelt. Sobald die Zielgruppen
aufgearbeitet sind und eine klas-
sische Kampagne gestartet wer-
den will, sind die Zielgruppen
schon wieder verschwunden. So
sehien sich Marketer und Markt-
forscher in der Tat hiiufig genug
in der Situation eines Schiitzen
im Schiessstand, der die Zeit mit
dem Anlegen und dem Justieren
des Korns vertrodelt, wihrend
vorne andauernd neue Scheiben
aufgezogen werden.

In den hektischen Reaktionen
des Marketings spiegelt sich die
zunehmende Dynamik unserer
Mirkte. Unzihlbar sind die Kon-
zepte, mit denen die Kluft zwi-
schen Produkt und Kunden dialo-
gisch tiberbriickt werden soll, um
Kundennihe zu realisieren. Ein
Blick in jedes Marketing-Buch
neueren Datums geniigt, um auf
dieser Ebene das aufzufinden,
was sich auch in allen anderen
Markten findet, nimlich Uniiber-
sichtlichkeit, Overload, Overkill.

Glaubensfragen

Das Lexikon der Marketingbe-
griffe (Hrsg. Heribert Meffert,
Wien 1994) nennt beispielsweise
(in alphabetischer Reihenfolge):
Affinity Marketing, Customized
Marketing, Database Marketing,
Direct Marketing. Erlebnis-Mar-
keting, Event Marketing, Gue-
rilla-Marketing, High-Tech-Mar-
keting, Image-Marketing, Inno-
vations-Marketing, Integriertes
Marketing, Interaktives Marke-
ting, Lean Marketing, Makro-
Marketing,  Maxi-Marketing,
Mega-Marketing, Mobilitits-
Marketing, New Marketing, Ni-
schen-Marketing, Relationship
Marketing, Retentions Marke-
ting, Reverse Marketing, Sozio-
Marketing, System Marketing,
Szenen-Marketing, Turbo-Mar-
keting, Vertikales Marketing und
schliesslich, unter «Z»: Zielgrup-
pen-Marketing.

Dem Praktiker ist es, gemiiss
Richard Clavadetscher, dem Pri-
sidenten der Schweizerischen
Gesellschaft fiir Marketing, an-
gesichts der besagten Entwick-
lungen fast ein Ding der Unmaog-
lichkeit geworden, sich noch
zurechtzufinden und «grundle-
gendes Wissen von blossen Mo-
deerscheinungen zu trennen».

Die Werbeforscher sind zer-
stritten wie Astrologen: Glauben
die einen, dass viele Werbebot-
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schaften iiber das Unterbewusst-
sein das Gehirn erreichen und
beim Kauf im Supermarkt akti-
viert wiirden, sagen die anderen,
nur finf Prozent der Werbung
wiirden vom Verbraucher be-
wusst wahrgenommen, und nur
dieser Bruchteil konne ber-
haupt etwas bewirken. Die Strei-
tigkeiten sind so endlos wie die
Rezepte. Mit jedem neuen Re-
zept vergrdssert sich das Angebot
und gleichzeitig die Orientie-
rungslosigkeit. Was kénnen Mar-
ketingstrategien in dieser Situa-
tion itberhaupt noch ausrichten?

Nach wie vor hat das Marke-
ting die Aufgabe, den Wider-
spruch zwischen Kundennihe
und Wirtschaftlichkeit besser als
die Konkurrenz zu [gsen. Nach
wie vor geht es darum, das Pro-
dukt zum Kunden oder den Kun-
den zum Produkt zu bringen.
Nach wie vor stellt sich fiir jeden
Anbieter die Frage, wer denn

sein Kunde ist bzw. wie der Markt &

in einer geeigneten Weise zu se-
lektieren ist. Und neuerdings
stellt sich fiir den Marketingver-
antwortlichen auch noch die Fra-
ge, in welcher Form Marketing
betrieben werden soll:

a) produktbezogen, (Produkt-
management}),b) kundenbezogen
(Marktforschung) oder ¢) marke-
tingbezogen, d.h. losgeldst vom
Produkt und vom Kunden?

Schliesslich und endlich steht
das Marketing Management nicht
nur vor dem Problem, aus der
stdndig wachsenden Fiille von
Konzepten, Vorschligen, Instru-
menten die geeignelen herauszu-
filtern,sondern sich auch noch fiir
die richtige Kommunikationsstra-
tegie zu entscheiden. Zur Wahl
stehen traditionelle Instrumente
wie Inserate, Plakate oder TV-
Werbung, Werbung im Internet
und  Sponsoring, Event- und
Cross-Selling bis hin zu den niclgt-
klassischen Instrumenten der U!l—
ternehmenskommunikation.

Multi-User-Marketing

Es wiirde jeder Vernunft wider-
sprechen, sich angesichts dieser
komplexen Situation fiir eine ra-
dikale Reduktion der Marketing-
instrumente zu entscheiden und
zum Beispiel nur noch das zu tun,
was man immer schon getan hat.
Auch die knallharte Nischen- und
Einzigartigkeitsstrategie kann in
einer Sackgasse enden: Etwa das
Aufblasen einer Milchpfanne zu
einem Kultprodukt oder eines
Regenschirms zu einem Fetisch,
auch wenn das Kultmarketing fiir
einige im Moment der letzte
Schrei darstellt.

Reduktion von Komplexitit ist
angesichts der Fiille von Marke-
tinginstrumenten und -konzepten
sicher notwendig. Ebenso notwen-
dig ist es aber auch, sich mit der
vom nationalékonomischen Klas-

siker Joseph A. Schumpeter so
genannten «schopferischen Zer-

storung» in einer [ortschritisbe- -

sessenen Moderne zu befreunden.
Dabei solite man beherzigen, dass
Fortschritt einerseits aus neuen,
innovativen  Haodlungsméglich-
keiten (Optionen) resulliert, an-
dererseits aber auch aus der Erosi-
on und Zerstdrung bislang hand-
lungsleitender Traditionen.

Das erste oder das tausendste
Segelboot

Nach wie vor lohnt es sich, den
Kunden im Auge zu behalten und
zu beobachten, welche Schliis-
se die Konkurrenten aus ihren

Peter Gross: «Die Neigungs- und Liebesehe gilt auch fiir Produkte,

die Mirkte die Produkte, auf die
Produkte die Werbung fiir die
Produkte, auf die Werbung die
Marketingiiberlegungen und die
Sinnphilosophien.

Natiirlich sind die tiberkomme-
nen «Fundamentals» einer Markt-
bearbeitung in Rechnung zu stel-
len: Die Position des beworbenen
Produktes im Unternehmens- und
im Produktezykius, seine Stellung
im Markt, selbstverstindlich auch
die Position des Unternehmens in
den Mirkten, die beworben wer-
den sollen. Natiirlich ist es wich-
tig, ob mit einem Produkt neu ge-
startet wird oder ob der Firmen-
name bekannt ist. Wer als erster

die zu Lebensabschnittspartner werden.» (Nicowa-Anzeige)

Marktanalysen ziehen. Denn Be-
obachtung ist immer auch Selbst-
beobachtung. Der Kunde lebt
nicht nur in multiplen Wirklich-
keiten, die er sich simultan oder
nacheinander gleichsam {ber-
zieht; er bewegt sich auch wie in
einem Paternoster in unter-
schiedlichen Stockwerken der
Gesellschaft. Umgeben von Mit-
menschen marschiert er durch
Erlebniswelten, die iiberquellen-
den Warenhdusern gleichen: Er
ist verzaubert oder verstort durch
die Features, Bilder und Werbe-
botschaften dieser Welt.

Multi-User-Marketing operiert

in der Horizontalen und in der
Vertikalen. Horizontal erschlies-
sen sich dem modernen Men-
schen immer mehr kleine Lebens-
welten: eine wabenformige, reale
Struktur, in die virtuelle MUDs
eingelassen sind. Und vertikal
werden auf das «Real Life» Stock-
werk um Stockwerk getiirmt: auf

mit dem Segelboot auf dem Bo-
densee auftaucht, ist in einer an-
deren Lage als der Tausendste, der
ein schwarzes Segel setzen muss,
um eventuell noch beachtet zu
werden. .

Auch wenn das moderne Mar-
keting von einem chamileonarti-
gen Kunden ausgeht, ist Markt-
wissen vonndten. Entscheidend
ist allemal die Frage, wie sich der
Konsument in diesen multiplen
Wirklichkeiten bewegt. Mit wel-
chen Produkten er sich ausstat-
tet, um in ihnen bestehen und
sein Selbst-Design festigen zu
konnen. Wichtig ist auch die Fra-
ge, was er zu diesem Zwecke vom
Produkt braucht, das Produkt
selbst, das Logo oder gar nur die
Werbung fiir das Produkt.

Liebe deinen Konsumenten
wie dich selbst

Doch wie soll man an den Kun-
den herantreten? Was heisst

«Liebe deinen Konsumenten wie

_dich selbst», wenn der Konsu-

ment gar nicht mehr fassbar
ist? In gleichem Masse, wie die
Optionen zunehmen und die fest-
en Segmente zerfallen, stehen
Konsumenten und Produzenten
samt ihren Marketingverantwort-
lichen vor der gleichen Aufgabe:
Wie werde ich mit der Vielfalt
und der Beliebigkeit fertig? Mit
der Vielfalt von kleinen und
kleinsten Lebenswelten? Mit der
multiplen Identitit der Konsu-
menten? Mit dem Overkill an
Trends, Szenarien, Visionen, Be-
schworungen und den entspre-
chenden Rezepten?

MUDs im Marketing

Marketing wird auf der einen
Seite schwieriger. Dazu drei Stich-
worte: Marktséttigung, Optionen-
vielfalt, Zerfall der iiberkomme-
nen Segmentierungen. Anderer-
seits wird Marketing aber auch
einfacher, weil der Kunde dank
der neuen Freiheiten nicht mehr
an die klassische Segmentierung
gebunden ist: Er wird grenzenlos
und unberechenbar.

Es geschieht dasselbe wie bei
den Wahlen: Mehr Kandidaten
sind erwiinscht, die iiberkomme-
nen Parteibindungen entfallen,
alle machen ihre eigenen Listen.
Im Zeitalter der Selbstverwirkli-
chung und des Selbst-Designs
sucht man sich auf allen még-
lichen Mirkten das zusammen,
mit dem man sich wohl fiihlt. Die
Neigungs- und Liebesehe gilt
auch fiir Produkte, die zu Lebens-
abschnittspartnern werden.

Aufgrund dieser Entwicklung
konnen Produkte nicht mehr sich
selbst geniigen. Milch ist nicht
gleich Milch, Turnschuh ist nicht
gleich Turnschuh und Notebook
ist nicht gleich Notebook. Der
Kunde verfiigt heute iiber eine
Art implizite Anlagephilosophie
fir seine Aussenwelt und seine
Innenwelt, die er wihrend seines
ganzen Lebens andauernd revi-
diert und neu zusammenstellt.
D. h., die Produkte miissen in das
biographische Puzzle des Kunden
passen.

Es wird immer schwieriger, die
Anlagephilosophien von Kunden
iiber standardisierte Befragun-
gen entlang klassischer Segmen-
tierungskriterien zu ermitteln.
Wer befragt wird, fragt sich, wel-
che Person in ihm darauf Ant-
wort geben will. Wir sind Multi-
minds, wir haben eine innere Fa-
milie, die sich nicht mehr immer
bei sich selber auskennt und mit
sich auch nicht immer auskommt.
Oder um Sherry Turkle zu para-
phrasieren: Wir sind viele!

Neue Formen gesucht

Neue Formen der Marktuntersu-
chung sind deshalb notwendig,
Wie in den Sozialwissenschaften
die quantitative durch die quali-
tative (und vielleicht bald durch

die multiple) Soziallorschung ab-
gelost wird und Beobachtungen,
Selbstbeobachtungen, narrative
Gruppensessions und #dhnliches
mehr zum Einsatz kommen, so
muss den neuen Herausforderun-
gen auch mit neuen Instrumenten
begegnet werden. Aber mit wel-
chen?

Durch Integration von Kunden
(und Lieferanten) in die eigene
Organisation. Durch Direct-Di-
rect Marketing, in dem der Kun-
de wirklich, iber interaktives
Direct Marketing hinaus, ernst
genommen wird. Und eingeladen
wird, als (méglicher) Konsument
am Produkt und am Marketing
mitzuproduzieren. Der Kunde als
Storenfried und Wissensgenera-
lor. Wie aber kommt man zu die-
sem Wissen?

Von russischen Raumf{ahrtin-
genieuren wird erzihlt, dass sie
Geisteskranke und Kinder zu Ta-
felrunden eingeladen hiitten, um
mit ihnen tiber die Innenausstat-
tung von Raumkapseln zu reden.
Die Beratungsfirma Dearbron &
Bachmann aus Houston/Texas
entwickelt im Rahmen eines Be-
ratungsauftrages fiir einen welt-
weit fithrenden Computerher-
steller ein «Japanese-American
Management»; Kern dieser Tref-
fen sind heterogen zusammen-
gesetzte Gesprichsrunden, soge-
nannte «Jam Sessions».

Jam Sessions generieren
neue ideen

Die Uberlegung ist folgende: Un- §
wissen in hoher Potenz soll Er- §

gebnisse produzieren und neuen
Wind in die Entwicklungsabtei-

lungen bringen. Manager von ¢
Computerherstellern  diskutier- |
ten in solchen Sessions beispiels- §
weise mit Lagerarbeitern. Ar- };
und .
das g
Notebook der Zukunft. In Vorge- &
sprichen mussten die Mitglieder g3
dieser Gespréchsrunden zuerst§
ihre vollige Ahnungslosigkeit un- §i:

beitslosen, Velokurieren
Krankenschwestern iiber

ter Beweis stellen.

Altere Herren erinnern sich }
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beim Wort Jam Sessions noch an f

etwas anderes, nidmlich an ad
hoc zusammentreffende

bewihrtes
dhnlicher Weise wie eine Jazz-

formation ein Thema, etwa die;

Benutzerfreundlichkeit von Bild-
schirmober{ldchen, Ausstellungs-
rdumen, Supermarkets oder ein-
zelnen Produkten zu erkunden
und Ideen zu generieren. Bill
Clinton tut keinen Schritt (ausser
leider in der vermeintlichen Pri-
vatsphire), ohne diesen vorher in
Focus-Gruppen auf Reaktionen
getestet zu haben.

Jam Sessions und Kunden-Par-
tys, Focus Groups anstelle von
standarisiert erhobenen Daten-:
sitzen oder Call Centers. Die;

Jazz- |
musiker, die iiber ein gemein-§
sames Thema improvisieren. «Fo- §
cus Groups» sind in den USA ein}
Instrument, um inf
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Entwicklung fithrt weg vom

«poll-driven»-Marketing, das auf

standardisierten  Befragungen

beruhl, zu einem «group-driven»-

Auftritt. Das heisst: Die Kunden

nicht auf Distanz zu halten (iiber

Befragungen), sondern sie direkt

via Netz oder live, im Chatroom

oder im Verkaufsraum in den

Entwicklungsprozess einzubezie-

hen. Damit dies moglich wird,

miissen sich der Marketing Ma-
nager vom Daten-Produzenten
und Informations-Broker zum

Generator von Kundenwissen

wandeln.

Wihrend das iiberkommene
Marketing Daten sammelt, aus-
wertet und in die Unternehmung
ruriickspiegelt, wird das Marke-
ting der Zukunft mit dem poten-
tiellen Kunden reden, die Medi-

, ¢, die Mérkte und das Marke-
ting der anderen beobachten.
-Markeling ist ein Kampf um Auf-
2 merksamkeit beim Kunden. Wer
i.diesen Kampf gewinnen will,
kann auf diese Weise mit Kun-
;den mit potentiellen Kunden und

“'mit Nichtkunden Aufmerksam-
“ keitsfelder erproben. In inte-
“grierten Gruppen sind - solche
Prozesse moglich. Sie sind bro-
delnde Laboratorien, die garan-
tieren, dass die unterschiedli-
chen Ebenen in zwangloser Wei-
se angesprochen werden: die
Produkteebenen, die eigene Be-
“findlichkeit, die Bewerbung des
- Produktes, der Verkauf.

- Das Sammein von Kunden-
daten, das Benchmarking, die von
oben gelenkle Verkaufsforde-
rung muss um die Perspektiven
von unten erginzt werden. Nicht
nur inside-out, sondern outside-
in. Und nicht nur top-down, son-
dern bottom-up.

Lernen wir die Tugend der
Orientierungsiosigkeit. Nie war
die Welt so offen. Nie bot sie fir
die Konsumenten und die Unter-
nehmen so viele Handlungsmog-
lichkeiten! Man muss sie nur zu
nutzen verstehen.
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«Nichts ist so gewiss wie die
Ungewissheit der Zukun(t»:
Das Zitat des deutschen
Soziologen Niklas Luhmann
ist das Motto unserer
Jubildumsausgabe. Der
Typografie-Guru David
Carson hat sich dazu eine Titelbild-Gestaltung einfallen
lassen. Die Wahrsagerzunft wiirde wohl mit Luhmann nicht
einiggehen. Prognostiker, Zukunftsforscher und andere
Visionére diirften seine Aussage ebenfalls in Frage stellen.
Sie alle aber konnen uns nicht garantieren, wie's einmal
werden wird. Trotzdem sind wir zu jeder Zeit auf Visionire
angewiesen. Denn diese setzen die Impulse, die die Welt
weiterbringen.

Wie Sie alle wissen, ist Werbung ein Geschift mit der
Zukunft. Die besten Werbekreativen sind denn auch
Visiondre. Wer in der Werbung Erfolg haben will, darf das
Dagewesene nicht mehr verwenden, sondern sollte Neues
hervorbringen. Leider wird das viel zuwenig getan, weil es
dazu Mut braucht. Denn ob Sie sich mit diesem Neuen auf den
richtigen Weg begeben, bestitigt Ihnen kein Pre-Test. «Nur
weil Nike mit seiner Werbung Erfolg hatte, darf man Nike
nicht kopieren», sagte Reinhold Weber in einem Gesprich
mit Jean Etienne Aebi und Dominiqug von Matt (Seite 58).

Deshalb versucht diese Jubiléumgausgabe, Sie zu
Visionen anzuregen — mit Beitrigen von Vordenkern aus
dem In- und Ausland. Wir stehen an der Schwelle zum
dritten Jahrtausend, weshalb wir es angebrachter fanden, den
25. Geburtstag der WerbeWoche mit einer «Zukunfts-
ausgabe» zu feiern. Schliesslich ist die Vergangenheit gebaut,

~die Zukunft l4sst sich noch gestalten.

Ganz ohne Riickschau wollten wir jedoch nicht aus-
kommen. Sarah Rieder, WerbeWoche-Chefredaktorin von
1990 bis 1992, stéberte in den 25 Jahrgéingen der WerbeWoche

- und schrieb eine Chronik der Ereignisse (ab Seite 104). Den
ADC-Prisidenten Jean Etienne Aebi fragten wir an, eine
Retrospektive der besten Werbung zusammenzustellen. Wir
gaben ihm die schwere Aufgabe, sich jedes Jahr fiir ein
stilbildendes Werbemotiv zu entscheiden (ab Seite 96). Und
WerbeWoche-Griinder Detlef Thierling erinnert sich, wie

‘es damals, vor 25 Jahren, war (Seite 102).

Wir wiinschen Ihnen viel Lesevergniigen und Inspiration
und danken den Autoren sowie den Inserenten, die diese
Jubiliumsausgabe erméglicht haben.

Samuel Helbling Christian Wapp
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