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Die Zeitgeist-Falle

Die Elektronikkette Saturn hat in
Deutschland einen neuen Slogan.
,»Wir lieben Technik! Wir hassen teu-

ten ganzlich vom Preisfokus weg und
hin zur Faszination Technik bewegt.
Ein solcher Schritt hétte jedoch eine

er!“ 16st ,Geiz ist geil“ ab.
,Geiz ist geil“ war ein Claim,
der den Zeitgeist traf und
der Marke Saturn zu hoher
Popularitét verhalf. Grund-
sétzlich ist es kritisch zu be-
trachten, wenn Unterneh-
men die Claims ihrer Mar-
ken wechseln, weil damit
héaufig ein Positionierungs-
wechsel einhergeht. Starke
Marken generieren ihren
nachhaltigen Wert vor al-
lem aus der Kontinuitat ihrer Positio-
nierung und der zielgerichteten Um-
setzung.

Der neue Slogan weckt den Eindruck,
als hitte sich die Media-Saturn-Hol-
ding mir ihrer Marke Saturn am liebs-
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Neupositionierung der Mar-
ke bedeutet und damit zur
Verwirrung bei den Kunden
geflihrt. Nicht anders ist es
zu erklaren, dass der zweite
Teil des neuen Claims ,Wir
hassen teuer!“ in den Slo-
gan miteinbezogen wurde.
,Wir hassen teuer! stellt
die Verbindung des neuen
Slogans zum alten Slogan
her. Doch was dabei ge-
schaffen wurde, ist ein
missgliickter Kompromiss, in dem
zwei Botschaften vereint wurden: Die
Marke Saturn ist (jetzt auch) innova-
tiv und (bleibt weiterhin) preisgiin-
stig. Das Resultat ist eine komplexe
Markenaussage, die mehr zu einer

klassischen Werbeaussage tendiert
und den wesentlichen Kundennut-
zen nicht prdgnant genug heraus-
stellt. Dieses Beispiel zeigt deutlich,
was passiert, wenn sich eine Marke
am Zeitgeist orientiert. ,Geiz ist geil“
traf den Zeitgeist und war erfolgreich.
Andert sich jedoch der Zeitgeist, fallt
es der Marke schwer, den neuen Zeit-
geist im Slogan aufzunehmen, ohne
den Bezug zur vorangegangenen Aus-
sage aufzugeben. Fakt ist: Der Kunde
lasst sich nicht per Slogandnderung
umpolen. Dafiir bedarf es wesentlich
mehr an markenadéquaten Aktivita-
ten. So bleibt abzuwarten, welche
Zeitgeistelemente die Media-Saturn-
Holding bei ihrer Marke Media Markt
aufgreifen wird.
Patrick Urban ist Inhaberund
Brand-Retail-Spezialist von
Urban Brand Retailingin Ziirich.

Web, Sex und Werbung

Als vor einem Dutzend Jahren die
Werbe Akademie startete, lud mich
der damalige Direktor ein, einen Kurs
zu halten. Inhaltliche Vorgaben gab es
keine, also stoppelte ich einiges zu-
sammen, das mir wissenswert er-
schien. Die meisten Zuhorer waren
scharf darauf, praktische Dinge zu ler-
nen, und so kamen meine eher theo-
retischen Erwégungen nicht so gutan.
Ein Kapitel hatte ich mit ,Sex sells -
aber nicht immer* iibertitelt und auf
Diskussionen gehofft, aber die Werber
in spe starrten mich nur griindugigan.
Das war 1995/96, als das Web noch
ziemlich geheimnisvoll und wenig
einflussreich war. Seither hat es die
Medienwelt auf den Kopf gestellt. Aber
nicht alle Einflisse sind kreativitats-
fordernd. Die schiere Allgegenwartig-
keit von Pornographie im Net bringt
unerwartete Folgen fiir das Fernse-
hen: Viele Sender wéhnen sich unter
Druck, ihre Spielfilme und Serien ,auf-
zusexen“. Laut einer Erhebung der
Kaiser Family Foundation verdoppelte
sich zwischen 1998 und 2005 die Zahl
der Sexszenen im US-Fernsehen. Bei
,Californication“, dem neuen Hit mit

Akte-X-Star David Duchovny in der
Hauptrolle, sind in der ersten Folge die
Credits kaum vorbei - und schon
geht’s zur Sache. Angedeuteter Oral-
sex mit einer Nonne ist - obwohl nur
einTraum - nicht gerade hauptabend-
programmfidhig. Im gegenwartigen
Konkurrenzklima scheint es aber kein
Halten zu geben: Ist Hardcore im Fern-
sehen nur noch eine Frage der Zeit?

Die totale ,Versexung® von Unterhal-
tung mag zwar Seher bei der Stange
halten, garantiert aber nicht steigen-
de Einkommen seitens der Werbung.
Lassen wir einmal moralische Be-
denken und die Frage, ab wann der
menschliche Trieb ausgebeutet wird,
beiseite. Die iibertriebene Darstel-
lung von Sex hat einer Reihe von
Mannermagazinen bereits geschadet
- die Leser sind es irgendwann ein-
fach leid, standig vorgehalten zu be-
kommen, dass man es ununterbro-
chen treiben sollte (zumal die Reali-
tat erheblich anders aussieht). Emo-
tionen kommen hier keine mehr vor
- es geht nur noch um Selbstbestati-
gung, sich hemmungslos auszule-
ben, andere zu dominieren/manipu-

lieren usw. Folge: eine allgemeine
Abstumpfung. Laut der britischen
Medienaufsichtsbehorde Ofcom er-
hielten zwei neue TV-Serien - eine
prasentiert das verfilmte Tagebuch
einer Prostituierten, die andere den
Erotikschinken Fanny Hill - so gut
wie keine Seherbeschwerden.
Die eingangs erwdhnten Zweifel an
einer allumfassenden Werbetauglich-
keit von Sex wurden durch eine US-
Universitatsstudie bestétigt: Ist zu
viel Sex im Umfeld, vergessen die Zu-
seher die Werbeinhalte. Dasselbe gilt
ibrigens auch flir betonte Gewaltta-
tigkeit. Wenn bei uns primére Instink-
te angesprochen sind, konzentrieren
wir uns auf das, was Sacheist ...
Ob Kinder den Erotikschwall mitbe-
kommen, scheint den meisten Eltern
mittlerweile wurscht zu sein (gleich-
zeitig geht eine krankhafte Padophi-
lie-Paranoia um - ob da ein Zusam-
menhangbesteht?). Jedenfalls werden
sich irgendwann die Marketingabtei-
lungen der Sender mit ihrem Zwangs-
sex und die Verkdufer von Werbezei-
ten in die Haare bekommen ...

Walter Braun

Ich liebe mich

Wer meint, dass es in der Werbebran-
che keine Liebe gibt, irrt. In dieser
Branche gibt es womdglich mehr Lie-
be als in irgendeiner anderen Bran-
che. Allerdings rede ich natiirlich
nicht von Néchstenliebe. Nein — wer
in dieser Branche darauf hofft, geliebt
zu werden, ist so fehl am Platz wie ein

DAHINGESAGT

,Ich finde es verwunderlich,
dass es zehn Jahre gedauert
hat, bis der Gedanke gereift
ist, nach dem Vorreiter
Cannes auch bei Eurobest
einen eigenen BewerD fiir
Media einzufiihren.”

Tlona Happel, Geschiftsfiihrerin von
Mediahaus Austria,im HORIZONT-Inter-
view (siehe Seite 18)

Kaktus als Weihnachtsbaum. Trotz-
dem spriiht es in dieser Branche nur
sovon Liebe. Wie kann das sein? Nun,
kaum eine Branche lobt, verehrt und
rihmt sich so sehr selbst wie die Wer-
bebranche. Selbstliebe ist der Schliis-
sel zur Werbung. Und um diese
Selbstverliebtheit wahrzunehmen,
muss man kein Atomphysiker oder
Werbeprofi sein. Nein, es reicht, wenn
man als Redakteur tagein, tagaus die
Pressemitteilungen diverser Werbea-
genturen zugeschickt bekommt (wir
wollen jetzt keine Namen nennen -
der Liebe zuliebe). Eine Pressemittei-
lung sollte eigentlich dafiir da sein,
um uns, den Verlag, objektiv iiber
neue Etatgewinne, Personalwechsel
und sonstige Neuigkeiten zu infor-
mieren. Des Ofteren werden diese
Aussendungen allerdings regelrecht
vergewaltigt. So kann es schon vor-
kommen, dass es sich bei einer Pres-
seaussendung, die im Grunde iber

einen Neukundengewinn informie-
ren soll, eigentlich um einen an sich
selbst gerichteten Liebesbrief der
Agentur handelt. Selbstverliebte Sat-
ze wie ,Daher ist es kein Wunder,
dass man sich fiir die aufstrebende
und kompetente Werbeagentur A
entschieden hat“ und ,Dass die
Agentur B mit der Kampagne beauf-
tragt wurde, ist der beste Beweis fiir
die hohe Kompetenz der Agentur*
sind keine Seltenheit. Glauben die
Agenturen allen Ernstes, dass wir die-
ses ,Ich liebe mich“-Blablabla wirk-
lich abdrucken? Think again!In Liebe,
Euer ClemensKazda
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as Web ist bei der Kaufentscheidung wichtiger als klassische
Werbung.“ Bumm. Zack. Das sitzt. Da ist die Welt noch schwarz-

weifs. Ganz ohne Grautone. ,Kaufentscheidungen werden nur
noch zu weniger als fiinf Prozent durch klassische, so genannte Above-
the-Line-Werbung etwa in TV oder Printmedien entschieden. Damit
droht die traditionelle Rolle von Medien als Mittler fiir Produkte zwischen
Konsumenten einerseits und Konsumglterherstellern
beziehungsweise Dienstleistern andererseits endgtiltig
verloren zu gehen.“ Die Strategieberater von Booz Allen
Hamilton haben ganze Arbeit geleistet. Rund eintausend
Endkonsumenten wurden fiir eine Studie, die dieser Tage
veroffentlicht wurde, in Deutschland und in den USA be-
fragt. Untersuchungsgegenstand war das konkrete Kon-
sumentenverhalten sowie die préferierten Informa-
tionskanale vor dem Kauf von Waren und Dienstleistun-
gen. Was die Berater von Booz Allen Hamilton erhoben
haben, ist durchaus interessant: Mehr als die Halfte der
Befragten gaben an, dass die Kaufentscheidung unmittelbar durch Maf3-
nahmen am POS getrieben wird. Ein Drittel der befragten Konsumenten
meinte, dass es vor allem personliche Empfehlungen von Bekannten und
Freunden sind, die sie dazu bringen, einen Kaufakt zu setzen. Ein Zehntel
der Befragten lasst sich vor allem aufgrund von aus dem Internet bezoge-
nen Informationen zum Kauf verleiten. Und - jetzt kommt’s — gerade mal
flinf Prozent der Befragten gaben an, durch klassische Werbung zum Kauf
von Produkten und Dienstleistungen bewogen worden zu sein.
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Also, liebe Freunde von Booz Allen Hamilton, ich wiirde sagen, ihr habt
endlich die ultimative Formel fiir Marktkommunikation geknackt. Das
Geheimnis des Erfolges. Den Stein der Weisen. Das Manna des Marke-
tings. Den heiligen Gral der Werbung. Ganz egal, ob man also Heizdecken,
Autos oder Versicherungen an den Mann bringen will, man muss sich
blof3 an die - wohl in die Werbegeschichte eingehende - Booz-Allen-Ha-
milton-Formel halten: Man investiere fiinf Prozent seines Werbe-Euros in
klassische Werbung, stecke zehn Prozent in Online-Aktivitaten, veran-
schlage 50 Prozent fiir den addquaten Auftritt am POS und halte etwa
mehr als 30 Prozent der Gesamtinvestition fiir Opinion-Leader-Marketing
und PR bereit. Und - schwupps - werden die Konsumenten die Einkaufs-
tempel mit weit geoffneten Portemonnaies und griffbereiten Kreditkar-
ten stiirmen. Und der Handel wird mit dem Verkaufen von Kenwood-
Chefs, Familienlimousinen und Designerschuhen gar nicht nachkom-
men. Und die Hersteller nicht mit dem Herstellen. Und deren Zulieferer
nicht mit dem Zuliefern.

Aber ganz so einfach ist die Chose halt doch nicht: Niemand - nicht ein-
malich selbst - weif3 genau, warum ich mir letztens ein Ausweisetui von
Tod’s gekauft habe: Waren die Tod’s-Anzeigen in Magazinen ausschlagge-
bend? Oder die Inszenierung des Angebots im Laden? Wurde mir die Mar-
ke von Bekannten und Freunden nahegelegt? Ich kann’s nicht genau sa-
gen. Wahrscheinlich wurde der Anstof zum Kauf aus einem Mix der ge-
nannten Impulse generiert. Und genauso geht es wohl vielen anderen
Konsumenten (also auch den befragten). Auch sie wissen nicht genau,
welcher Stimulus letztendlich zum Kaufakt geftihrt hat. Hinzu kommt
noch, dass sich Menschen in ihrer Rolle als rational denkende Wesen ge-
fallen und daher nicht der eher Emotionen verbreitenden klassischen
Werbung die Macht zuschreiben, sie zum Kaufakt zu bewegen, sondern
dem Internet, Freunden und Bekannten oder dem POS, wo sie sich jeweils
proaktiv iiber die zu erwerbenden Produkte und Dienstleistungen infor-
mieren.

»,Die Analyse belegt erstmals datengestiitzt, in welchem dramatischen
Ausmafs klassische Print- und TV-Medien ihre traditionelle Rolle als aus-
schlaggebender Werbetrager eingebiifst haben, setzt Niko Steinkrauf3,
Mitglied der Geschéftsleitung bei Booz Allen Hamilton, im Eindruck der
Studie aus seinem Hause, noch eins drauf. Den Tod des klassischen TV-
Spots traut sich Steinkraufd aber dann doch nicht zu proklamieren, ob-
wohl er TV in Zukunft nicht primar als Transportmittel von harten Fakten
sieht: , TV-Werbung in der bekannten Form wird es weiter geben - doch
wird sich ihre Funktion im Marketingmix noch starker auf Pra-

senz und Markenbildung fokussieren®.
Na wenn Sie das sagen, Herr Steinkrauf3!




