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Marketing wird derzeit beherrscht von
einem Ideengewimmel sondergleichen.
Strategisches oder taktisches, direktes
oder virtuoses, kultisches oder virtuel-
les Marketing, die schmiickenden und
lockenden Bestimmungen sind zahllos.
Und ein Ende ist nicht abzusehen. Je
schwerer die Zeiten, desto hektischer die
Produktion von Ideen.

Gleichzeitig, so David Bosshart, stellen
beliebig ausgewihlte Untersuchungen
der letzten Jahre alle dasselbe fest: ndm-
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Marketing

Aber die Bedingungen des Erfolgs blei-
ben dieselben. Wer ihn haben will, sei es
auf dem Produkt- oder dem Ideenmarkt,
muss, so ein eingingiges Wort von Faith
Popcorn, den ,,Click-Effekt” provozie-
ren. ,Click” macht es, wenn Zahlen am
Zahlenschloss einrasten: zunichst die
erste, dann die zweite, die dritte und so
fort. Es clickt, wenn es passt. Der Schliis-
selldsstsich drehen, und die Tiir geht auf.
Schliissel und Schloss - beides gehort zu-
sammen. Es wire bedenklich, Schliissel

selbst folgt Trends.

MarkenfUhrung objektiv zu gewichten.®

lich, dass Marketing und Kommunikation
immer mehr kosten, aber zunehmend an
Wirkung verlieren. Egal, ob das nun
immer im Einzelnen stimmt, laut ertént
der Ruf nach einfachen Rezepten. Das
aber ist leichter gesagt als getan. Denn
Marketinglkonzepte sind selber Produkte,
die ihre Kunden finden wollen, und die
auf die Bithne geholten Personen Propa-
gandisten ihrer eigenen Brand. Marketing
ist selber ein Markt, auf dem Markt-
schreier und Marketinggurus oder solche,
die es werden wollen, ihre Spezialititen
anbieten.,

zu erfinden, ohne ans Schloss zu denken.
Genau dasistaber hiufig der Fall. Immer
wieder wird von Schliisselprodukten,
Schliisselkonzepten, Schliisselideen ge-
redet, ohne dass vom Schloss die Rede ist.
Gewiss kann man mit dem Schliissel dag
passende Schloss suchen. Wie etwa Tkea
mit seinen weltweiten Filial-Erprobun-
gen. Aber das ist aufwdndig, und kliiger
ist es wohl, sich zuerst iiber das Schloss
Gedanken zu machen.

Das Schloss ist, metaphorisch gespro-
chen, die Gesellschaft, thre Mirkte und
die Kunden. Man muss die Kunden ken-




nen und sich auf sie einlassen. Das ist
wiederum einfach gesagt, aber schwer
getan, besonders heute. Um bei der
Schlossmetapher zu bleiben: Es handelt
sich nicht mehr um ein einfaches Rie-
gelschloss, sondern ein komplexes In-
einander von Sicherungen und Sperren.
Es lisst sich erst 6ffnen, wenn eine Kom-
bination gefunden ist. Und auch der
Schliissel ist kein einfacher Bart- oder
Drehschliissel mehr, sondern ein kom-
pliziertes Konstrukt.

Schliissel und Schloss sind Sinnbilder
fiir Produkt und Markt, Und Marketing
will kommunizieren, dass Schliissel und
Schloss passen. Marketing muss selber
einen virtuellen Click-Effekt derart her-
vorrufen, dass schon die Kampagne je-
nen Click vorausnimmt, der Konsu-
menten zu Kunden werden lisst.

EXTERNES WISSEN

Marketing muss also, wie Produktent-
wicklung und iiberhaupt strategisches
Denken, Wissen {tber Mirkte und Kun-
den generieren. Die Formel, dass sich
QOutside-in-Denken mit Inside-out-Den-
ken paaren solle, meint das Gleiche. Aber
wie sieht das Schloss aus? Wie lsst es sich
entdecken? Wasistzu tun, damit der Kun-
de, mit den Worten von David Ogilvy,
bei einem Produkt vor Entziicken ,nach
Luft schnappt“? Denn selten nur haben
wir es heute mit Massenmirkten zu
tun, auf denen standardisierte Produkte
angeboten werden. Von der Badewanne
bis zum Laptop enthalten die Regale ein
duferst variantenreiches Angebot. Auch
die Segmentierung von Zielgruppen
stoft in einer komplexen Multioptions-
gesellschaft auf Schwierigkeiten. Alles

ist flissig und schnell geworden. Das
Schloss dhnelt eher einem changierenden
weichen Etwas. Es zerfliefit wie die
Uhren von Salvador Dali, die wie Bade-
tiicher an Asten baumeln. Und das Uber-
mafl an Neuem, wie es globale Mirkte
produzieren, wirbelt die Kunden immer
neu durcheinander.
Man muss die Dinge so einfach wie mog-
lich machen, aber nicht einfacher, soll
Albert Einstein gesagt haben. Aber noch
auf den einfachsten Nenner gebracht:
Die Mirkte und ihre Segmente sind nicht
mehr das, was sie waren. Vorbei sind die
Zeiten fest gefuigter Industriegesellschaf-
ten, wo die armen Leute Schwarzbrot
und die reichen Weifibrot gegessen
haben. Vorbei sind die Zeiten, wo die
gebildeten Schichten sich den Arte-
Themenabend und die Ungebildeten den
Musikantenstadel zu Gemiite
fithren. Und vorbei sind die
Zeiten, wo die dlteren Semester
eine Familienkutsche von Opel
und die Yuppies einen Merce-
des der A-Klasse fahren.
Der gestiegene Lebensstandard,
die Erosion verhaltensleitender
- Traditionen, gleichzeitig die
von der Zah! der Brillenfassun-
gen bis hin zu den Fernseh-
kanilen und Internetlinks uner-
messlich gesteigerten Optionen
haben sowoh! neue Commu-
nitys und Milieus alsauch jenen
quirligen Kunden-Ichling her-
vorgebracht, der nach tiber-
kommenen Kriterien wie Alter,
. Bildung oder Einkommen nur-
mehr halbwegs zu fassen ist.

TRENDING

" Die Schliisselworte heifien
Trend, Brand und Zyklus. Und
die entsprechenden Operatio-
nen Trending, Branding und
Timing. Trends sind nichts an-
deres als Operationsrdume, die
besonders erwiinschte Optio-
nen, in welcher Lebenssphire
auch immer, erméglichen und
die iiber eine gewisse Zeit hal-
ten und Halt geben. So waren
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: Orientierung

die Cabernet-Weine im Operationsraum
alkoholischer Getrinke lange im Trend,
so waren kleine Intellektuellen-Brillen im
Raum der Passionswaren in, so sind der-
zeit stelermiérkische Weillweine und
stiditalienische Primitivo-Rotweine und
‘eher wieder grofformatige Taucher-
brillen gefragt. Die Plateau-Schuhe, mit
denen eigentlich ein Trampelpfad ge-
trampelt wurde, sind komplett ver-
schwunden, wie auch der Afrolook; wir,
jedenfalls die Minner, miissen derzeit
lernen, mit Schnabelschuhen zu leben,
wie sie vor einigen Jahrhunderten den
Rittern und ihren Edelfriduleins gut an-
gestanden hitten. Und die Dominanz des
Snowboard ist, im vergangenen Winter,
Iklar vom Carvingski geschlagen worden.
Hinz und Kunz titowieren sich, ,Body
Modification® ist ein klarer Trend, bei
dem die M&glichkeiten noch lingst nicht
ausgeschopft sind, und so fort.

Trends sind, mit anderen Worten, Stré-
mungen, Atmosphiren, die sich mit
einer gewissen Verldsslichkeit gegentiber
Zuckungen an der Oberfliche (die dann

Moden oder Hypes genannt werden) zu
halten vermdgen und Beharrungskraft
entwickeln. Bis sie von neuem konkur-
renziert und fritheroder spiter verdrangt
werden: seien es nun Operationsriume
oder seien es Produkte in Operations-
riumen. Trending heifdt Ausmachen von
Pfaden, Milieus und Szenen, die sich in
die Zukunft hinein fortsetzen bezie-
hungsweise in die Zukunft hinein per-

* sistent sind.

BRANDING
Nun lassen sich anf fremden Territorien
(und die Zukunft insgesamt ist ein sol-
ches) nicht nur Szenen, Milieus, Opera-
tionsraiume und Pfade ausmachen. Son-
dern auch Orientierungspunkte, um die
sich Menschen scharen. Leuchttiirmen
gleich erhellen Marken, Logos und Em-
bleme die Zukunft.
Trends und Brands interagieren in einem
komplexen Wechselspiel. Marken kon-
nen Operationsriume 6ffnen, wenn sie
bekannt oder gar weltbekannt sind. Der
Markenwert ldsst sich aber bei einer
unbekannten Marke

Aufladungstechniken

Differenzierungen,
Funktionen)

Mythen, ldole,
Geschichien, Kulte)

durch die geschickte
‘Wahl des Operations-
raums steigern. Aber
nur, wenn das Zeichen

s Technische Optionen { o Spirituelle Optionen
« Vernetzungen i o Zugehorigkeiten bekﬁ‘?m und ajtmo-
o Intelligenz (Schaltungen, | o Emotionalitit (Szenen, sphirisch belegt ist.

Der Fit zwischen
der Marke und dem
Markt wird jedoch

Schwerpunkte nach Produktgattungen

auch durch ein kluges

1 Automobile

2 Uhren/Schmuck

3 Brillen

4 Hérgerite

5 Haustechnik {Heizung, Liiftung)
6 Computer {exkl. Apple)

7 Handys

Intern

Extern Beachten der Lebens-

zyklen von Mirkten
und Produkten, ein-
schliefflich Marken,
geschaffen. Trendige
Produkte oder tren-
dige Marken generie-
renin der Regel einen

& Strom

9 Backéfen

Varianten- oder Op-

10 Versicherungen (Kranken-)

tionenschwarm, der

11 Touristik

so lange durch Va-

12 Functional Food

rianten und Me-too-

13 Energy-Getrinke

Produkte gedehnt

14 Spirituosen
(ausgenommen Weine)

und bedient wird,
bis er verstopft und

Quelle: Prof. Dr. Peter Gross

uniibersichtlich wird
und der Konsument

abwandert. Und neue Operationsriume
und Zeichen sucht, die Gliick verspre-
chen und Resonanz ermdglichen.

Nicht nur das. Die Brand ist nicht nur ein
Versprechen, nicht nur eine Duftmarke
im Meer der Angebote. Branding heif3t
nicht nur, Produkte mit einem Zeichen
zu versehen, sondern mit seinem be-
stimmten Zeichen. Das Zeichen kann
den Wert des Produkts steigern, wie ein
Tattoo den Wert einer Personlichkeit
unterstreichen kann. Aber das Zeichen
muss fiir etwas stehen.

Die Brand ist mit anderen Worten eine
Aufladungstechnik. Wenn auf der Kap-
pe das Label Cat oder Mecca leuchtet
oder am Revers das Rotarier-Radchen
funkelt: Es verleiht seinem Triger nicht
immer Mehrwert. Nur dann, wenn die
Aufladung der Produkte mit der Wertig-
keit der Brand in der Gesellschaft oder in
kulturellen Milieus und Szenen korres-
pondiert. Die Aufladungstechnik muss
ihre Optionen wiederum aus der Gesell-
schaft und jenen Operationsriumen ge-
nerieren, die angesagt sind, in denen sich
die Kunden bevorzugt aufhalten.

Auch hier gilt: nicht nur Inside-out, son-
dern Outside-in. Liegen wir falsch, wenn
wir anmahnen, dass zu viele Produkte
mit Inside-out-Aufladungstechniken ge-
brandet werden? Dass zum Beispiel das
Handy, im Operationsraum Mobilkom-
munikation, nahezu ausschlieBlich tech-
nisch, nimlich mit Optionen und Ver-
netzungsmoglichkeiten, aufgeladen wird?
Aber nicht mit Kultur, nicht mit Reli-
gion. Nicht mit Szenen oder Idolen, was
auch immer. Die so genannten Handy-
familien sind Markenfamilien, die Nokia-
familie, die Siemensfamilie, die Ericsson-

familie, die Motorolafamilie. Aber

Handys sind keine, noch keine Totems.
Keine Erkennungszeichen, wie das Rad-
chen am Revers, der Davidstern auf dem
Arm oder die gepiercte Zunge. Endlos
sind die Moglichkeiten der Aufladung
(so endlos wie die Sehnstichte und Angs-
te der Gesellschaft). Viel wire zu lernen
von der Literaturwissenschaft, die ein
Arsenal von Gattungen (epische, lyri-
sche, dramatische) bereithilt, die alle-
samt als Vorgaben fiir Aufladungstech-
niken genutzt werden kénnten.
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TIMING

Marktbeobachtung heifdt, fiir die eige-
nen Produkte und Dienstleistungen das
richtige Timing zu finden. Marketing
ist aufgerufen, auf dieses richtige Timing
hinzuweisen und zu setzen. Die For-
mel lautet: richtiges Produkttiming mal
richtiges Produktbewerbungstiming.
Aber was heifit das nun konkret? Was

AUTOR

konnen Unternehmen produktpolitisch,
was kann das Marketing antizipieren?
Noch einmal: Erfolg hat, wer die Zeichen
der Zeit richtig erkennt. Aber die Zeichen
der Zeit Jassen sich nicht aus den Sternen
lesen. Der Kunde und seine Wiinsche
missen gelesen werden. Es clickt, wenn
Schlitssel und Schioss passen, sei es nun
das Produkt oder sei es das Produkt-
marketing. Prinzipiell liegt ein Produkt
gut, wenn es zeitgeistig ist, passt, im
Trend liegt. Dass eine neue streichfeste
Butter so aufgeladen ist, dass sie nach
Luft schnappen ldsst, ist cher selten. We-
nigen gelingt es, wie vor ein paar Jahren
Chrysler, gegen den Trend trendig zu
werden. Auch der Trend beginnt und
vergeht. Trendige Operationsriume sind
voll von Kunden und darum voll von
Giitern und Dienstleistungen,

Aber aufgepasst: Wo sich viele Anbieter
dringen, konkurriert ein Ubermafl an
Schltisseln um das Herz des Kunden.
Und aus der Sicht des Konsumenten: Da-
bei sein (bei dem Trend) ist alles, aber
wenn alle dabei sind, ist es nichts. Die
weit gedffneten Herzen schlieffen sich.
Das Problem des Marketing besteht dar-
in, den Anfang eines Trends zu erwi-
schen. In der Spur laufen kénnen alle.

SCHMITTSTELLE MARKETING

Marketing muss nicht nur Aufmerksam-
keit erregen, sondern kommunizieren,
dass Schliissel und Schloss ineinander
passen. Marketing ist die Schnittstelle,

das Interface zwischen Schliissel upg
Schloss. Gewiss folgt auch Marketing
Trends: Manchmal liegt das Schwer.
gewicht auf dem Produkt, manchmg]
verschwindet dieses ganz aus der Wer.
bung. Und nicht selten feiert die Wer.
bung sich selber. Woh! jenen Unterneh.-
men, die sich das leisten kénnen. Kluges
Marketing indes fragt sich, wie sich das
zu bewerbende Produkt so aufladen Jisst,
dass es zum Click-Effekt kommit, schog
bevor der Kunde das Produkt in der
Hand hat. Unumginglich ist es, sich zu-
néchst ein ,,Great Picture® iiber die Ope-
rationsrdume und Trends in ihnen zu
verschaffen. Weyr auf der Bergspitze steht
und 360 Grad Piste befahren konnte,
fragt sich, wo gefahren wird.

Warum Produkte ~ sei es die Freitag-
Tasche, das Swiss-T-Shirt, Hightech-
Riicklichter oder Daunensocken — im
Markt explodieren, ist nach wie vor ein
Mysterium, Wenn man wiisste, was eine
Mode zum Verkaufsschlager macht,
machten es alle.

Gleichwohllassen sich Trends umnutzen
und Brands einsetzen, um Markterfolg
zu erzielen. Marketing als Trend-
management versucht, durch Generie-
rung externen Wissens {iber die Gesell-
schaft, iiber Stromungen, iiber Mirkte,
Uber genutzte und ungenutzte Opera-
tionsrdume und tber Trends geeignete
Brands herauszulesen und ein adiquates
Marketing und Timing zu entwickeln.

Essentials

¢ Trends und Brands interagieren in
einem komplexen Wechselspiel.

e Ein Mehrwert entsteht nur, wenn
die Aufladung des Produkts mit der
Wertigkeit der Brand in Gesellschaft,
kulturellen Milieus oder Szenen
korrespondiert.

o Bekannte Marken kénnen Aktions-
raume &ffnen. Durch geschickte Wahl
des Aldionsraumes kénnen aber auch
unbekannte Marken eine Wertstei-
gerung erreichen,
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Anleger-Typologie zur Grundphilosophie der
Kundenansprache gemacht.

Schon gehort? Neue Weltmarke DHL - Print-
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Marketingindividualitae: Hiufig folgt Marketing
eigenen Gesetzen abseits des Wertewandels.
Soziologie-Professor Peter Gross iiber Positionie-
rungsfallen und Chancen der Markenaufladung.

Produkteinfithrung: Die Sparkassen Hof und Fich-
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Girokonto fiir junge Erwachsene ein.

Investgiiter-Marketing: Die Qualitdt des Schnitt-
stellenmanagements zwischen Vertrieb und
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Dabei sein ist alles, aber
wenn alle dabef sind, ist
- @s nichts.

Professor Peter Gross,
Ordinarius fiir Soziologie
an der Universitit
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