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» Interview:
Wie Reinhard Mieck, Labelux, einen
Luxusgiiterkonzern aufbaut

> Pricing fiir Luxusgiiter:
Handlungsfelder und Malknahmen
zur Preisdurchsetzung

» Nachhaltigkeit:
Stresstest fiir den
Marketingmix

Lustvoller Luxus

Was Premiummarken begehrlich macht
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Ein Soap-Essay von Christian Bltimelhuber

e SEA of Lov

Service, Ethik und Asthetik - das Dreimaldrei des
Marketings, das die ganz groften Gefiihle auf den
Tisch bringt und fiir das nur die Liebe zdhlt.

PS: Sex kommt auch vor, keine Sorge!

Es geht um nichts als Liebe. Sie allei-
ne vermag den Menschen wirklich,
dauerhaftund tiefzu binden. Und die
Bindung des Kunden ist wiederum ei-
nes der héchsten Ziele des Marketings.
Customer-Relationship-Management
heifit entsprechend nichts anderes, als
gekonnt mitamourdsen Beziehungen
zu jonglieren.

Wenn Unternehmen und Konsumenten
eine Affire haben, dann ist das gut;
wenn sie Lebensabschnittspartner wer-
den, dann ist das besser; geben sie sich
aber das Jawort, ,bis dass der Tod uns
scheidet”, dannist der Idealfall erreicht:
LEin Traum in Weifs. Sie miissen nur
noch Ja sagen” (Ritter Sport, Werbung
fiir die ,Weifle Crisp“). Nicht umsonst
ist Commitment die zentrale Operati-
onalisierungsvariable der Liebe in der
Konsumentenforschung!

Um dauerhafte Beziehungen zu den
Konsumenten aufzubauen, bedarf es
der Gefiihle, der Leidenschaft und
eines Liebesbekenntnisses: ,Ja, ich
will!“ Aber wie wird aus einer zerbrech-
lichen Romanze eine feste Beziehung?
Wie schafft man es bis zur Silbernen,
Goldenen, Diamantenen Hochzeit?
Wie maximieren Unternehmen den
Customer Lifetime Value, den Custo-
mer Equity?

Fangen wir mal ganz vorne an. Zunichst
miissen die Schmetterlinge irgendwie
in den Bauch. Aber wie? SchliefSlich
bleibt die Liebe oft unerhort: ,Amor
schiefit nicht zwei Pfeile zugleich ab.
Liebe mag wie ein Zufall eintreffen,
aber normalerweise nicht als Dop-
pelzufall; man muss also nachhelfen
— nicht zuletzt auch, um im Werben
und Verfithren das eigene Gefiihl zu
festigen.”

Ohne Werbung und Verfithrung keine
Liebe. Wer liebt und geliebt werden
will, kommt irgendwann nicht umbher,
sich zu bekennen. ,Ich liebe dich!“ ist
der direkteste Satz, den man in pa-
thosschwangerem Auftreten einmal
sagen muss, denn die Botschaft soll
ja unmissverstindlich ankommen. In
ihrer Direktheit sind die drei einfachen
Worter aber eine Ausnahme.

Fastalle Liebeskommunikation benutzt
Schleich- und Umwege: ,Liebe 16st die
ihr zufallenden Kommunikationspro-
bleme auf ganz eigentiimliche Weise.
Sie kann, um paradox zu formulieren,
Kommunikation unter weitgehendem
Verzicht auf Kommunikation inten-
sivieren. Sie bedient sich weitgehend
indirekter Kommunikation, verlisst
sich auf Vorwegnahme und Schonver-
standenhaben. Sie kann durch explizite

(D

Kommunikation, durch Frage und Ant-
wort, geradezu unangenehm beriihrt
werden, weil damit zum Ausdruck
kommt, dass etwas sich nicht von selbst
versteht.”
Vorwegnahme und Schonverstandenha-
ben —diese beiden zauberhaften Worter
sind das tiefste Geheimnis der Liebe
.. und des Marketings. Nur wer den
Konsumenten schon verstanden hat,
bevor er sich selbst verstehen kann, nur
wer die berithmten Kundenwiinsche
vorwegnimimt, da sie gerade erst Gestalt
annehmen, wird seine Liebe gewinnen.
Nun zu The SEA of Love. Dabei handelt
es sich weder um ein Kreuzfahrtschiff
noch um eine Elitepartnerplattform
oder ein Schmuddelfilmchen, sondern
vielmehr um die kiirzeste Formel fiir
das, was Marketing heute ist — oder
sein sollte. SEA ist ein Akronym, das
fiir Service, Ethik und Asthetik steht
— die drei besten, wenn nicht einzigen
Eintrittskarten in Sachen Liebe.
Service bezeichnet die direkte Bezie-
hung zwischen Unternehmen und
Kunde. Wer sich gut bedient fiihlt,
entwickelt mindestens Sympathie, viel-
leicht Freundschaft und idealerweise
Liebe. Service ist zugleich der einzige
Liebesaspekt, der ausschliefllich die
Zweierbeziehung -, Duund ich, nur wir
beide ... !“ — betrifft, und nur wenn er
gut ist, kann die Beziehung monogam
werden und sich unumstéfliche Treue
entwickeln.
Ethikist eine Ménage a trois. Nicht nur
»dirund mir*soll es gut gehen, sondern
auch dem und den anderen. Unterneh-
men tun also gut daran, keine ,ausge-
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TRENDS -» Marketing Aesthetic Responsibility

Dreimaldrei des Marketings: Service, Ethik und Asthetik sind die drei
besten und vielleicht auch einzigen Eintrittskarten in Sachen Liebe.

schlossenen Dritten” zu produzieren.
Sietun gutdaran,ihre,Verantwortung”
ernst zu nehmen. Thren Kaffee ,fair zu
traden” und so weiter und so fort.
Asthetik heifit im Kontext des Marke-
tings, nicht nur zielgenau zu arbeiten,
sondern auch die unvermeidlichen
Streueffekte und den 6ffentlichen Raum
im Auge zu haben. Wer einer Zielgrup-
pe, ob kleiner oder grofier, seine Liebe
schenken méochte, sollte auch beden-
ken, dass die Nicht-Zielgruppe im-
mer gréfier ist (Ausnahmen bestitigen
die Regel). Asthetische Verantwortung
(Aesthetic Responsibility) heifit also,
alle moglichen Kontexte zu bedenken.
Und: anstofligen Exhibitionismus in
der Offentlichkeit vermeiden — oder
zumindest zu Ende denken. ‘

Wenn ein Produzent oder Dienstleister
die Wiinsche seiner Kunden antizipiert,
wenn Wiinsche vorausgeahnt werden,
dann fiihlt sich der Kunde ,gut be-
dient, wie Norbert Bolz sagen wiirde.
Solch einen Anbieter ,mag man®, einen
solchen Service-Provider ,findet man
sympathisch®. Nur so kann die Liebe
gedeihen.

Der dazugehorige dreifaltige , Treiber”
heif$t Grofiziigigkeit, Einsatz und Con-
venience.

Grofiziigigkeit ist in einer Welt des
Billigen, des genauen Aufrechnens, des
Erwartungsmanagements ein seltenes
Gut. Grof8ziigigkeit heifit zunichst
einmal - ganznaiv—, dass der Internet-
zugangim Hotel nicht extra kostet, dass
keine zehn Cent fiir die Tragetasche auf-
geschlagen werden, dass die Garderobe
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beim Konzert kos-
tenfarei ist. Wenn
der grofSe Service-
Forscher Leonard
Berryabersagt, die
besten Unterneh-
men seien vor allem
eins: grofiziigig,
generds und goén-
nerhaft, dann geht
er eine Stufe weiter
und meint eine Art
»Total Generosity
Everywhere”. Grof3-
ziigigkeit sowohl
gegeniiber den Mit-
arbeitern als auch
den Kunden und
der Umwelt. Denn
authentisch grofiziigig kann doch nur
sein, wer allen Anspruchspartnern
gegeniiber tatsichlich grofziigig ist.
Wer solchermafien freigiebig sich zeigt,
verschenkt nichts, sondern gewinnt
viel. Grofiziigigkeit ist nimlich eine
Qualititssteigerung und damit eine
Erfolg versprechende Wettbewerbs-
differenzierung. IThr neuralgischer
Punkt ist fraglos die Glaubwiirdig-
keit. Handelt es sich wirklich um ein
Geschenk, ganz ohne die Erwartung
eines Gegengeschenks? Steckt nicht
in jedem Altruismus ein Egoismus,
in jedem Schafspelz ein Wolf? Kann
Grofiziigigkeit echt sein? Oder ist sie
doch eingepreist? Ist sie Substanz oder
nur Politur? Eine echte Haltung oder
blof§ ein Marketing,instrument*, das
gerade en vogue ist?

Einsatz heiflt, nicht nur guten Ser-
vice liefern zu kénnen, sondern auch
tatsichlich alles dafiir zu geben. Ein
leidenschaftlicher Diener zu sein, kein
leidender Knecht. Die Uniform mit Stolz
zu tragen. Service, der als Passion und
Hingabe erlebt wird — und nicht als
lastige Pflichtaufgabe. Und tatsich-
lich: Einsatz (genauer: Effort) fliefdt bei
Konsumenten héher in die Bewertung
des Serviceerlebnisses ein als die Fihig-
keiten des Dienstleisters. Effort wird
honoriert—und mit Zufriedenheit und
damit , Liebe“ belohnt. Die Basis dafiir
ist eine Unternehmenskultur, die Frei-
heiten zulisst, zum Service motiviert,
den Servicegedanken auchim , Inneren”
zur Entfaltung bringt.

Convenience heif$t, dass die nicht mo-
netiren Kosten, die der Kunde aufbrin-

gen muss, gering sind oder gar ganz
entfallen. Einfache Bedienbarkeit und
Verfiigbarkeit sind Pflicht. Muss der
Kunde erst komplexe Lernprogram-
me durchlaufen, um durchzublicken,
zahlreiche private Daten preisgeben,
um weiterklicken zu diirfen, oder sich
an Offnungszeiten anpassen, die vollig
lebenswirklichkeitsfern sind, dann wird
die amourdse Romanze nur schwer
in Gang kommen. Einfaches, intelli-
gentes, handwerklich gut gemachtes
Servicedesign ist und wird gefordert.
Mit anderen Worten: mehr Eleganz!

LOHAS, Green/Sustainable Marke-
ting, Corporate Social Responsibility,
Nachhaltigkeitsmanagement - eine Flut
neuerer Schlagworter und Konzepte
definiert den Begriff des Nutzens vom
Kunden aus vollig neu. Es ergibt sich
eine Pyramide mit einer marketinghis-
torisch neuen Spitze, dem ethischen
Nutzen.

Der personliche, individuelle Nutzen
istund bleibt nattirlich das Fundament
aller Zufriedenheit. Darauf sattelt der
soziale Nutzen, verbindend in puncto
Linking, trennend beim Prestige. Beim
Verlinkungsnutzen ist — so definiert
es Bernard Cova prignant — die Ver-
bindung wichtiger als das Ding. Und
das Prestige, das ein Produkt oder eine
Marke zu geben vermag, differenziert
die Konsumenten anhand feiner Unter-
schiede. Zu diesenbeiden altbekannten
Konzepten kommt seit inzwischen
schon lingerer Zeit der ethische Nutzen,
ein ,other oriented value“, wie Morris
Holbrook formuliert. Der Nutzen fiir
den anderen oder das andere, fiir den
Kaffeebauern (Fair Trade), die Umwelt
(Elektroautos), fiir zu dieser oder jener
Minderheit gehorende Mitarbeiter, fiir
zukiinftige Generationen et cetera.
Ob der ethische Nutzen blof den Miss-
erfolg vermeiden oder den Erfolg er-
moglichen kann, hingt entscheidend
von der Wahrnehmung des Kunden ab.
Drei Muster lassen sich extrahieren, die
stark an das Kano-Modell erinnern:
Erstens die reine Misserfolgsvermei-
dung, die man als ,Must-be“-Dimen-
sion interpretieren kann. Werden un-
zweifelhafte ethische oder juristische
Normen, Prinzipien oder Werte verletzt,
dann ist die wahrgenommene (oder
wahrnehmbare) Ethik auf einem solch
niedrigen Niveau, dass Sympathie oder
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Hans Brinker Budget Hotel

Nine Years €reating Conscience

KEAKESTARAY (36.138, 1017 GR AMSTERDAR, HOLLAND

Genau das Gegenteil: Service? Mach's doch selber, lautet die Antwort fiir den Kunden im Amsterdamer Hans Brinker
Hotel. Auch die Werbung bricht mit allen Regeln, schafft aber grofite Aufmerksamkeit.

gar Liebe unmoglich werden. ,Kin-
derarbeit? Nicht mit mir! Die sind fiir
mich gestorben!” So und dhnlich hief}
es immer wieder in unserer Studie
zur ,customer perceived ethicality®
Die Nichtbeachtung solcher Normen
fithrt zur Bestrafung, ihre Einhaltung
hingegen nicht zur Belohnung.
Zweitens das weite Feld zwischen den
beiden Reinformen, in dem ethische
Enttiuschungund Befriedigung oftna-
he beieinanderliegen. Hier hingt vom
unternehmerischen Engagement, von
richtigen oder falschen Entscheidungen
ab, ob die Waage sich in diese oder jene
Richtung neigt. Wenn Versicherungen
in Zeiten der Finanzkrise ihren besten
Vertretern eine dekadente Sexparty
(,Mordsspaf$”) gonnen, geraten sie un-
gewollt in die Presse und das ethische
Soll; wenn dagegen in der gleichen
Situation Bankenvorstinde ihr Mana-
gergehalt moderatabsenken, ernten sie
Beifall und Ethik-Boni.

Drittens die pure Zufriedenheit. Altru-
istische, philanthropische, gesellschaft-
lich wertvolle Aktivititen, wie die Ein-
richtungeiner Stiftung (beispielsweise
fiir die Opfer von Kinderarbeit), kénnen
die ethischen Erwartungen, die Kunden
an Unternehmen richten, durchaus
ibertreffen. Wer sich fiir etwas Gutes
auflerordentlich, beachtenswert und
freiwillig engagiert, hat den Applaus
garantiert auf'seiner Seite: ,Consumer
ethical delight!*

Zu den Begleiterscheinungen des Tuns

und Lassens nicht aller, aber vieler
Unternehmen gehért die Umweltver-
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schmutzung, die in die Zustindigkeit
der Ethik fillt. Die visuelle Umwelt-
verschmutzung durch Marketing ist
dagegen isthetischer Natur. Ein Tsu-
namivon Logos tiberschwemmt unsere
Lebenswelt, den o6ffentlichen Raum.
Kein Fuf$balltrikot, kein Firmenwagen
und kein Opernsaal bleiben unbehel-
ligt. Dasunaufhérliche ,Hintergrund-
rauschen der Werbung” macht ,durch
seinen Krach taub®, und die Wirtschaft
tite besser daran, ihre Marketing Aes-
thetic Responsibility (MAR) ernst(er)
zu nehmen. Denn: ,Der offentliche
Raum ist das optische Gewissen der
Demokratie” — und unseres Konsum-
kapitalismus! ‘

In S3o Paulo ist Auflenwerbung durch
das, Gesetz der sauberen Stadt® seit 2006
ginzlich verboten, der Elf-Millionen-

N

Ausweitung der Konsumzone

In seinem neuesten Buch nimmt Christian Bliimelhuber die
Leser mit in die geheimen Kommandozentralen des Marke-
tings, in die Agenturen und die grofSen Marketingabteilun-
gen der Konzerne. Er enthiillt, mit welchen modernsten Me-
thoden die Konsumenten gelenkt werden. Er zeigt, wie sich

Moloch weitestgehend logofreie Zone.
Andererseits kénnen Marketing und
Werbeplakate idsthetisch wertvoll sein,
bisin die héchsten Kultursphiren auf-
steigen und im Museum ausgestellt
werden. Unsere alltigliche Realitit liegt
zwischen den beiden Polen.

Auf meinen ,Spaziergingen in der
Markenzone“habeich drei Aspekte der
isthetischen Verantwortung entdeckt:
MAR isterstens eine Sache des Kontexts.
Fufigingerzonen, Shoppingmalls und
andere Konsumzonen mit Werbung
und Logos zu pflastern — da gibt es
wenig zu bekritteln. Aber Opernhiuser,
Architekturdenkmiler und Univer-
sititsbibliotheken? Marketing sollte
sichin Kontextsensibilitit iiben. Wenn
man dieser Aufforderung folgt, dann
wiirde dies nicht zuletzt zu flexibleren,

campus

'
 CHRISTIAN BLOUMELHUBER

- Wie Marketing unser
Leben bestimmt

die Architektur von Konsum und Marketing verandert hat.

Marketingstrategen sind keine Titer, Konsumenten keine Opfer. So orientiert sich
modernes Marketing heute an den Formeln ,Einbeziehen, nicht manipulieren” und
,Unterstiitzen statt kontrollieren®. Das Buch bietet einen spannenden Uberblick tiber
die neuesten wissenschaftlichen Erkenntnisse zur Konsumentenanalyse und zeigt,

wie die Kunden ticken.

&«

Campus Verlag, Frankfurt/M. 2011, 274 Seiten,

22,99 Euro, ISBN 978-3-593-39464-0
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ERNUTZEN

» LIKING c7IRL
» PRESTIGE

» HEDONISTISCH-
ASTHETISCH

» FUNKTIONAL

PERGOALICHER

Neue Spitze: Zu den klassischen Konzepten
des persénlichen und sozialen Nutzens gesellt
sich der ethische Nutzen, der Nutzen fiir den
anderen oder das andere.

flussigeren, flichtigeren Corporate-
Identity-Konstruktionen fithren. Nicht
mehr das eine Logo, die eine Farbe, der
eine Stil fiiralles, sondern anpassungs-
fihige Diversifikation. Wieso sollte
sich die Werbung nicht stilistisch der
Zeitschrift anpassen? Wieso das Logo
und die Fassade nicht der Architektur
einer Flaniermeile? Das schafft neue
Herausforderungen fiir Designer, Mar-
kenkiinstler und CI-Ingenieure — und
gibt der zunehmend gelangweilten
(undlangweiligen) Branding-Industrie
dringend nétige Impulse.

Zweitens heifst MAR, grofere Anstren-
gungen in Sachen Design auf sich zu
nehmen. Kunden kénnen womoglich
nicht nur zwischen hisslich und schén
unterscheiden, sondern erkennen auch
die Qualitit von Designs, die Energie,

die in sie investiert wurde, das Maf§ -

ihrer Professionalitit. Zum Konsum
von Asthetik kommt die Asthetisierung
des Konsums, der dann im besten Fall
zur Kreation kultureller Bedeutungen
fithren kann.

Marketing kann drittens in verschie-
denen Rollen auftreten. Als seriéser
Testimonial, der sachgemifl informie-
ren will. Als humorvoller Artist, der
mit Schirm, Charme und Melone die
Event-Biihne betritt. Als die zarteste
Versuchung, seit es Werbespots gibt.
Aberauchals,,Stalker”, der Noch-nicht-
Kunden durch Retargeting im Internet
gnadenlos verfolgt. Als , Spammer*,
der mit Finanz- und Hygienemails
skalte Kunden® stindig belistigt. Als
.Notiger”, der die Aufmerksamkeit mit
Pop-ups gnadenlos immer und iiber-
all erzwingt. Ein solches Marketing
ist ,hisslich” - und (auch deswegen)
unethisch. Es beutet den guten Willen,
die Emotionen und Ressourcen der
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Kunden schamlos aus. Manchmal,
partiell und kurzfristig kann es er-
folgreich sein; verantwortungsbewusst
(responsable) ist es freilich in keiner
Beziehung. Und wie meinte schon der
grofle amerikanische Designer Ray-
mond Loewy, der dem American Way
of Life sein ,stromlinienférmiges”
Gesicht gab: ,Hisslichkeit verkauft
sich schlecht!*

Bester Service, in puncto ethischerund
isthetischer Verantwortung vorbildlich
— diese Forderungen klingen arg nach
»marketingpolitischer Correctness®.
Nach Marketing-Gutmenschentum.
Und damit irgendwie auch verdichtig.
Und obwohl der SEA of Love Erfolg
verspricht, wirkt er doch ein wenig
einschlifernd.

Vielleicht wir’s doch geiler und verwege-
ner, man wiirde das alles nicht machen,
sondern genau das Gegenteil —abernicht
plump, sondern so: Das Hans Brinker
Hotel ist der ungeschlagene Champion
einer Art Reverse Psychology Marketing.
Service? Mach's dir doch selbst, antwor-
ten sie dem verdutzten Kunden und
werben mit ,, Tiiren, die man sogar hin-
ter sich zumachen kann® ,Klospiilung
umsonst®, ,wasserverdiinntem schalem
Bier” und dem Wohngefiihl eines ,halb-
offenen Knasts*.

Wenn alles ethisch und isthetisch
komplett korrekt vor sich geht, droht
die absolute Leere: , Kaffee ohne Koffein,
Bier ohne Alkohol, Cola ohne Kalorien,
Schlagobers ohne Fett, Sex ohne Kor-
perkontakt”. Keimfreies Marketing
ohne Taschenspielertricks, Gaunereien
und maflose Ubertreibungen ist brav,
langweilig, und nicht gerade inspirie-
rend. Manchmal muss es auch dreckig
zugehen: mehr Glamour, mehr Ver-
schwendung, mehr Erotik!

Die Balance ist die Kunst. Sie alleine
verspricht Liebe ... mit Sex ... mit
Korperkontakt. Nicht die schlechteste
Vorstellung! <
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