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Marken mussen Begehrlichkeiten wecken

Interview mit Klaus-Dieter Koch, Griinder und Managing Partner der Managementberatung Brand:Trust

Sie sagen das Ende der Marketing-Ara
voraus. Was verstehen Sie darunter?
Das Marketing, wie wir es gelernt ha-
ben und es heute betreiben, ist nicht
mehr zeitgemal. Dennoch wird das
weder erkannt, noch daraus gelernt.
Denn es ist unangenehm und zeitauf-
wendig, einmal Erlerntes tiber Bord

zu werfen. Lieber tun wir das, was wir
schon immer tun noch intensiver, sprich
erhchen die Budgets, versuchen uns mit
Kreativitdt und neuen digitalen Kandlen
tber ein immer grolier werdendes Pro-
blem hinweg zu retten. Viel hilft viel.

Wie kam es aus Ihrer Sicht zu dieser
Situation?

Das heute praktizierte Marketing ist
kurz nach dem Zweiten Weltkrieg
entstanden als die Mangelversorgung
tberwunden war und die Massen-
markte entstanden. Plotzlich hatten
nicht mehr die Verkdufer das Sagen,
sondern die Kaufer. Man musste markt-
und bedarfsorientierte Methoden und
Konzepte entwickeln, produzieren und
danach handeln und nannte das Mar-
keting. Die Blicher, die auf Basis von
Forschungsarbeiten und Erfahrungen
erstmals in den 1960er Jahren erschie-
nen sind, bilden noch heute die Basis
fur die Ausbildung des Marketingnach-
wuchses. Nur haben sich im neuen
Jahrtausend die Markte komplett ge-
andert und werden sich — zunehmend
schneller — weiter wandeln. Nur eines
von vielen Beispielen: 2004 hielten
sich US-Jugendliche erstmals mehr im
Internet auf als sie TV schauten. Heute
ist das in Europa auch so. Noch vor
dem Jahr 2020 wird das bei der Mehr-
heit der westlichen Industrienationen
der Fall sein.

Das klassische Sender-Empfanger Mo-
dell, auf dem die meisten Marketing-
methoden basieren, ist tot. Normaler-
weise senden Marken ihre Signale und
der Kunde hatte zu konsumieren und

ansonsten den Mund zu halten. Er wur-
de von der Marktforschungsabteilung
nur gefragt, wenn das Unternehmen
das wollte. Es gab keinen Riickkanal.
Heute ist jeder Empfdnger auch gleich-
zeitig Sender.

Welche Konsequenzen ergeben sich
daraus?

AuRerungen des Unternehmens wurden
bisher stark gefiltert und in langwierigen
Abstimmungsprozessen durch die Kom-
munikationsabteilung optimiert. Heute
kann jeder Mitarbeiter twittern, face-
booken und tiber sein Unternehmen
und seinen Arbeitsplatz seine Meinung
duBern. Das machen insbesondere ehe-
malige Mitarbeiter gerne. Damit ist das
Meinungsmonopol des Unternehmens
zerstort. Viele suchen ihr Heil in der
Kreativitdt. Kreative Produkte und Ver-
packungen, kreative Werbung, kreatives
Design, kreatives Verkaufen. Kreativi-
tat scheint das Allheilmittel zu sein, um
den Wirkungsverlust der klassischen
Marketingmethoden zu kompensieren.
Aber das Gegenteil ist wahr. Kreativitat
kann Marken toten. Der erfolgreichste
osterreichische Winzer Leo Hillinger
bringt das auf den Punkt: ,Schlechtes
Produkt + kreatives Marketing = schnel-
ler Tod!” Einerseits wird durch die im-
mer grofRer werdende Transparenz und
die Schnelligkeit des Internets jeglicher
Tauschungsversuch sofort entlarvt —
wenn nicht vom Kunden, dann von den
eigenen Mitarbeitern.

Zum andern lassen die durchschnitt-
lich 3.000 Markensignale, die auf ei-
nen Menschen pro Tag niederprasseln,
keinen Spielraum fiir von der eigenen
Norm abweichende Botschaften. Jedes
Markensignal muss sofort und zwei-
felsfrei der richtigen Marke zugeordnet
werden koénnen, sonst wird man igno-
riert oder macht Werbung fiir die Kon-
kurrenz. Diesen Effekt kennt man wenn
abends am Tisch iber Werbung geredet

wird: Jemand
erzahlt einen be-
sonders lustigen
, Werbespot, aber
am Ende der
Geschichte erin-
nert er sich nicht
mehr an die Mar-
ke, fiir die ge-
worben wurde.
Wer Kreativitat
aullerhalb der eigenen Norm zulasst,
vernichtet Geld und seine Marke.
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Wo sehen Sie fiir Lebensmittelprodu-
zenten in Zukunft Chancen, sich mit
ihren Marken zu positionieren?

Indem sie sich bewusst machen, was
sie beweisbar besser kénnen als alle
anderen und dies dann konsequent auf
die Spitze treiben.

Welche Strategien, Botschaften und
Kandle bedarf es fiir eine glaubwiirdi-
ge Kommunikation?

Nur eine: Horen Sie auf, in die Steige-
rung lhres Bekanntheitsgrades zu in-
vestieren. Sondern denken Sie daritiber
nach, wie Sie die Begehrlichkeit [hrer
Marke in einer Welt des Uberflusses
systematisch erh6hen kénnen. Alles
andere ergibt sich dann von selbst.
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