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Der Politologe Jon Christoph Berndt® ist
Spezialist fur Profilierung, Aufmerksamkeit
und Vermarktungserfolg. Mit der Brandamazing
Managementberatung in Miinchen begleitet er
markenorientierte Unternehmen und Menschen
dabei, ihren Erfolg planbar zu machen. Sie profi-
lieren und préasentieren sich Uberzeugend und
bekommen die Beachtung, die sie verdienen.
Damit sind sie future-ready. Jon Christoph Berndt
ist gefragter Experte in den Medien, Autor zahl-
reicher Bilicher und Dozent an der Universitat
St. Gallen. Er halt international Keynote-Vortrage
auf Deutsch genauso wie auf Englisch. Dabei ist
ihm, bei aller fachlichen Substanz, Humor beson-

ders wichtig - wer lacht, lernt.

brandamazing.com



Der Betriebswirtschaftler Prof. Dr. Sven Henkel®

ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Customer Behavior
and Sales an der EBS Universitat fir Wirtschaft und
Recht. Zudem ist er Standiger Lehrbeauftragter
der Universitat St. Gallen und Faculty Member der
dortigen Executive School (Schwerpunkt Branding
und Marketingkommunikation) sowie involviert in
diverse Langzeitprojekte des dortigen Center for
Customer Insight. Er forscht und arbeitet schwer-
punktmafig in den Feldern Markenfiihrung, Beha-
vioral Branding und Verkaufspsychologie und
ist Academic Advisor bei Brandamazing. Seine
Arbeiten werden regelmaBig in international aner-

kannten Fachmagazinen verdoffentlicht.



So viele ,Kauf mich!"-Botschaften zur selben Zeit: Da
weill man gar nicht mehr, wo man zuerst hinschauen

soll! Die so knappe wie naturgemdfR begrenzte

Ressource Aufmerksamkeit wird umso kostbarer,
je mehr Anbieter um sie buhlen. Da ist es immer schwieriger zu
entscheiden, was man zuerst beachten soll, was anschliefend
und was uberhaupt nicht. Die Folge ist, dass wir Unternehmen
und ihren Produkten genauso wie unserem Gegeniiber immer
weniger Beachtung schenken. Es liegt auch daran, dass wir selbst
viel lieber Absender als Empfanger von Botschaften sind; vor
allem online. Die Aufmerksamkeitsspanne beschreibt die Zeit,
in der sich die Aufmerksamkeit einer Person voll auf eine Sache
konzentriert. Sieist von zwolf Sekunden im Jahr 2000 auf nur noch
acht Sekunden im Jahr 2013 gesunken. Damit ist der Mensch, was
diese wesentliche Fahigkeit angeht, unter dem Niveau des Gold-
fischs angekommen. Der, davon geht die Forschung aus, kann
stabil etwa neun Sekunden bei einer Sache bleiben.



Der tagliche Kampf um die Aufmerksamkeit wird im gesellschaft-
lichen Miteinander mit hartesten Bandagen gefithrt — unter den
Menschen genausowie zwischen den Unternehmen um die Gunst
der Kaufer und Konsumenten: Wie noch auffallen, als Firma mit
ihrem Produkt wie als Mensch mit sich selbst? Wie den ,Share of
Voice" bekommen, seinen Anteil an Beachtung aus der begehrten
Zielgruppe, die man mit all den anderen Anbietern teilen muss?
Die - inzwischen zu einfachen - Antworten auf diese Fragen sind,
dass dafiir heute alles ganz besonders schnell, bunt, laut und vor
allem billig sein muss. Die Ware muss raus, morgen kommt neue!
Da wird beim Elektrohdndler Saturn der auch in Europa ange-
kommene ,Black Friday” - der Freitag nach Thanksgiving lautet
in den USA mit irrsinnigen Rabatten das Weihnachtsgeschaft
ein - gleich zur ,Black Week mit exklusiven Angeboten, tdglich
neuen Hightech-Highlights und stiindlich wechselnden Schnépp-
chen”. Dazu gibt es den passenden Werbedonner.

Wer auf seine Kunden hort und
weild, was sie wollen, braucht bei
Rabatten nicht mizumachen.

Wer unsicher ist und vergessen hat, mit der Zeit zu gehen, gerat
aus der Spur und braucht den Mehr-Schein-als-Sein-Hebel. Wenn
sogar ein ehemals so edles wie klar positioniertes Medium wie
der Spiegel auf einmal anfangt, sich zu verhalten wie der Aale-
Dieter auf dem Hamburger Fischmarkt, ist Eindeutigkeits- und
Klarheitsgefahr im Verzug. Es geht so weit, dass sich das Magazin,
etliche Jahrzehnte mit dem Nimbus der gedruckten Wahrheit
erschienen, in der ,GMX Vorteilswelt” als Zugabe verramscht. Der
Mailprovider schickt seinen Usern das ultimative Stéhn-Angebot:
,Jhr Online-Kredit mit bis zu 100 Euro Cashback! +++ DER
SPIEGEL + Mini-Digicam gratis!” Im Kontext damit droht die seit
Jahrzehnten so unumstéfliche, wertvolle Marke des gedruckten

Spiegel irreparabel beschadigt zu werden. Die Online-Marketer

Aufmerksamkeit und
Motivation zu handeln
entstehen durch die
erlebbare Einzigartigkeit
von Aktionen. Weil Saturn
hier aber bloB den Grund
fiir noch eine durch-
schaubare Rabattschlacht
findet, hért da kaum einer
mehr hin.
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Wobei das nicht mit
stdndigem Umgarnen
verwechselt werden darf:
Der Angler zum Beispiel
schweigt gern zuriick-
gezogen. Ihn treffsicher
zu erreichen bedeutet
deshalb fiir Marken, nur
zu reden, wenn er sie

fragt.

nehmen es im Kampf um das bisschen Aufmerksamkeit billi-
gend in Kauf. Das alles flir ein paar neue Abonnenten, von denen
sie nicht einmal wissen, wie lange sie bei der Stange bleiben
werden. Denen gegentiiber stehen langjdhrige Leser, die - derart
vergrault — ihr Abonnement kiindigen und nicht wieder zurtick-
kehren. Schon gar nicht iber GMX.

Bei den 14.000 ,Beachte mich!"- und ,Kauf mich!"-Botschaften,
denen jeder Mensch tédglich ausgesetzt ist, ist kein Anbieter
dauerhaft auf diese Art erfolgreich. Vielmehr gilt: Nur wer zuerst
auf seine Kunden hort und dadurch wirklich weiRk, was sie sich
wunschen, und ihnen dann die Aufmerksamkeit gibt, die sie
verdienen, braucht bei so etwas Selbstzerstorerischem nicht
mitzumachen. Wer allerdings unsicher ist und vergisst, beim
wertvollen Miteinander mit der Zeit zu gehen, gerdt aus der Spur
und braucht den kurz gedachten Mehr-Schein-als-Sein-Hebel.
Auch wenn es nicht langer gut geht, am lautesten zu schreien.
Stattdessen muss der Sender Produkte haben, die man haben will,
dafiir die Signale der bindungswilligen Konsumenten wieder ernst

nehmen und dafiir wiederum offen fiir ihre Botschaften sein.

Fragt man Kunden nach ihren Beziehungen zu bekannten Unter-
nehmen (was sievon Marken erwarten, wie sie einbezogen werden
wollen und welchen Einfluss eine gelungene Einbindung auf ihre
Kaufbereitschaft hat), winschen sie sich durchweg eine wert-
schatzende Beziehung auf Augenhdhe. Sie wollen vor allem, dass
Unternehmen ihnen zuhéren und sie verstehen,Allerdings besta-
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tigen nur die wenigsten ein enges Verhdltnis zu einer bestimmten
Marke und dass sie sich von ihr gehért und verstanden fithlen.
Etliche sind sogar der Uberzeugung, dass die Unternehmen sich
allein aus egoistischen Grinden fir sie interessieren. Dabei ist
das Erkennen und Erfiillen wahrer Konsumentenbedurfnisse
ein zentraler Schlissel zu nachhaltigem wirtschaftlichem Erfolg.

Anbieter, die das schaffen, werden signifikant mehr empfohlen,



gekauft und sogar verteidigt. Fazit: Marken, die Konsumenten
und ihre Wiinsche héren, werden mit hoherer Kaufbereitschaft
und Weiterempfehlung belohnt. Voraussetzung dafur ist, nicht
nur Bedirfnisse zu erfragen, sondern vor allem das gesamte

Handeln auf die Antworten abzustimmen.

Wie das nicht geht, macht Henkel vor, als man fiir das Geschirr-
spulmittel Pril ein neues Design und einen neuen Slogan sucht.
Das Unternehmen schreibt einen Wettbewerb in den sozialen
Netzwerken aus und verspricht, das Design mit den meisten
Stimmen aus den Reihen der Crowd in den Handel zu bringen.
An und fur sich ein guter Ansatz fiir neues Zuhoéren. Mehr als
30.000 User machen mit. Der Entwurf mit einem hingekrakelten
geflugelten Etwas und dem Spruch ,Schmeckt lecker nach Hdhn-
chen” gewinnt mit tber 3.500 Stimmen. Da setzt Henkel plétz-
lich eine Jury ein. Die selektiert nun die Vorschldge und gibt
auf einmal nur noch einige wenige, ihr genehme Kandidaten
zur weiteren Abstimmung frei. Das bietet erstes Futter fiir einen
veritablen Shitstorm im Netz. Als dann noch herauskommt, dass
fur den urspringlich zweitplatzierten Vorschlag ,mit leckerem
Brezelduft” weniger als die abgegebenen Stimmen registriert sind,
ist der PR-GAU perfekt. Das Marketing bei Henkel argumentiert,
dass das Design schlieflich zur Marke passen muss. Drauflen in
der Konsumentenwelt interessiert das allerdings niemanden. Das
Learning: Im wertschdtzenden Umgang mit der so hochsensiblen

wie kritisch gewordenen Community hat man immer nur einen

Schuss, und der muss sitzen.

Wer beachtet wird,
bekommt Gehor, fiihit sich

wertgeschiatzt, ist gefragt.

Beachtung verspricht Profit in vielerlei Hinsicht - emotional

fir die Sinne und das Wohlbefinden, rational bei Umsatz und

Da hast Du recht.
Wie die dennoch
30.000 User fiir ein
derartiges Abtérnthema
begeistern, ist mir erst
recht schleierhaft.

/

1M




Was ist ,hochwertige”
Aufmerksamkeit? Laut
dem bewdhrten AIDA-
Modell entsteht sie gene-
rell (Awareness, A) durch
das Interesse (I), das sich
im besten Fall erst zum
Verlangen (Desire, D) und
dann zum Kauf (Action, A)
entwickelt.

Gewinn. Das zu planen und fur die eigenen Zwecke zu nutzen ist
anspruchsvoll, und nicht jeder VorstoR gelingt. Wichtige Voraus-
setzungen dafiir, dass es klappt, sind auf der einen Seite echtes
und ehrliches Verstandnis fur die Anliegen des anderen. Auf der
anderen Seite braucht es das konsequent darauf abgestimmte
sinnstiftende Handeln. Erst die schliissige Kombination aus
beidem erzeugt den Sog. Der sorgt dafiir, dass man weniger tun
muss, um mehr zu erreichen. So ergibt sich der Pull-Effekt, den
allewollen - diese gewisse Anziehungskraft profilierter Menschen
genauso wie profilierter Unternehmen und Produkte. Wer sie hat,
wird begehrt und muss nicht standig ,Beachte mich!" und ,Kauf
mich!” brullen (im Gegensatz zur gegenteiligen Strategie — dem
Push-Marketing). So ist man wirklich future-ready: Die besondere
Kombination aus dem nachvollziehbaren Nutzwert (Was habe
ich von dem Angebot?), dem Erscheinungsbild (Wie kommt es
ruber?) und einer gewissen Gewitztheit (Inwiefern bereichert es

mich?) sorgt fiir mehr und hochwertigere Aufmerksamkeit,als

/

Am innovativsten sind
hier nun mal die Kraft-
ausdriicke. Sie kaschieren
das generelle Low-
Innovation-Level in dieser
Branche sehr gekonnt.

das kakophonische Dréhnen aus all den ublichen Werbebot-
schaften. Und so fur die stdarkere Kundenbindung und mehr

Umsatz und Gewinn.

Nichtnur clevere Aktionen, auch ganze Geschaftsideen setzen auf
menschliche Ndhe. Damit sie spiirbar ist, miissen neue Anbieter
zuerst genau wissen, fiir wen sie ihr Angebot tberhaupt formu-
lieren. Dann mussen sie sich anschauen, wie diese Menschen
leben, was sie wollen und, vor allem, wie ihre geheimen Wiinsche
und Bedurfnisse aussehen. Das amerikanische Start-up dollarsha-
veclub.com schafft es. Die Macher knépfen sich den Marktfithrer
Gillette mit all seinen unterschiedlichen Rasierhobeln und den
ganzen Varianten und Aufsdtzen vor: 5-Klingen-Technologie,
Prazisionstrimmer, Lubrastrip mit Indikator, Komfortschutz

mit Mikrolamellen, ergonomischer Griff..,Wie bei Tintenstrahl-

/
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druckern sind die Gerdte erstaunlich ginstig. Daftir liegen die

Klingen, die hier die Tinte sind, schnell bei um die 23 Euro fur



acht Stiick. Die Verwirrung ist grof, die Preise sind gesalzen. Viel-
leicht lieber etwas von dem ewig zweitplatzierten Konkurrenten
Wilkinson? Da kosten acht Ultraglide-Klingenaufsdtze immerhin

unter 20 Euro. Hilft allerdings auch nicht wirklich weiter.

Einfach, giinstig und sexy geht anders: Der Dollar Shave Club
gratscht mit einem Rasierklingen-Abonnement und dem Slogan
,Shave Time. Shave Money! in den Markt. Den ersten Rasierer
mitsamt Klinge gibt es ab einem Dollar mit der Post, und frische
Klingen kommen fiir eine Handvoll Dollar automatisch immer
wieder neu. Fur den Mann, der sich tdglich rasiert, ist das hoch-
relevant; immer richtig, immer gut versorgt, nie sind die Klingen
aus, und vor allem gibt es nicht langer Verwirrung und Unsi-

cherheit am Regal im Drogeriemarkt. Ein Club mit solch einem

Angebot ist immer hot. Sein Angebot sorgt mit all seinen Bene-
fits fur etwas inzwischen Hochwichtiges — die Abnahme der
Entscheidung. Es beschrankt sich auf drei Rasierhobel und die
jeweils passende Klinge. Es gibt keine Mindestlaufzeit fur das
Abo, und die Frequenz der Nachlieferungen kann jederzeit ange-
passt werden. Das Angebot ist gunstig und cool - der Underdog
gegen die Grofen! Das sieht auch Unilever so und kauft kurzer-
hand den ganzen Laden fur eine Milliarde Dollar. Aber dermalien
hintergriindig, dass dabei die ganze Coolness und der Underdog-

Approach erhalten bleiben.

Anbieter, die sich allein iiber den Preis (mehr fiir weniger, schnell
und unbegrenzt verfiighar) und nicht vor allem tiber ihre Begehr-
lichkeit (weniger fur mehr, ausgewdhlt und personlich, begrenzt
verfigbar) positionieren, brauchen weder zu fokussieren noch
zuzuhoren. Sie werden lange ihre Kundschaft haben, jedoch fur
ihre kurzsichtige Geschaftspolitik frither oder spater mit weniger
Marge oder gar Unterdeckung bezahlen. Im Sinne der langfris-
tigen Kundenbindung und damit der Sicherung ihrer Existenz

kommen auch sie auf Dauer nicht umhin, ihre potenziellen

Erstaunlich, dass ein
Multi-Milliarden-Markt
so lange braucht, um das
bewdhrte Abo-Modell
fiir sich zu entdecken.
Fiir Socken gibt es
das seit 1999; es heillt
blacksocks.com.
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Bei Waren stort die
Masse, beim Streaming ist
sie ein USE Die Vorteile
schierer Gréfe zu nutzen
erfordert manchmal
auch, neue Geschdfts-
felder zuungunsten der
angestammten héher zu
priorisieren.

Kunden genauer anzuschauen und ihnen wirklich zuzuhoren.
Und dabei den Markt und die ganze Konkurrenz sehr genau
im Auge zu haben. Viele Unternehmen fokussieren sich bereits
nachvollziehbar und mit Erfolg auf die Bediirfnisse ihrer Kunden.
Andere versuchen esund scheitern daran - weil sie zwar Zuhoren
versprechen und Beachtung suggerieren, aber beides mehr

Schein als Sein und damit nicht eindeutig sptirbar ist.

Schliissi?,e Fokussierung ist eine
zentrale Voraussetzung fiir geplant
bekommene Aufimerksamkeit.

Wer fokussierte Botschaften sendet, ist bereit dafiir, genau solche
auch zu empfangen und beides dann mit fokussiertem Handeln
in Einklang zu bringen. Und zwar online genauso wie offline:
Laut der Studie ,Erfolgsfaktoren im E-Commerce” punkten digi-
tale Fachhdndler zusehends gegen den Gemischtwarenladen
Amazon. Dort werden Online-Kunden zu ihren Erfahrungen mit
mehr als 100 Shops befragt. Dimensionen sind Website-Design,
Service, Bedienung, Preis-Leistungs-Verhdltnis, Sortiment, Bezah-
lungund Check-out sowie Versand und Lieferung. Amazon, so das
Ergebnis, ist nicht schlechter geworden. Vielmehr holen die Wett-
bewerber, die aus der analogen Welt kommen, auf; grade bei den
besonderen Amazon-Starken Schnelligkeit und Service. Gleich-
zeitig wird Amazon wegen seiner schieren Grofe als zusehends
uniibersichtlich wahrgenommen. Zu viele Informationen und

Angebote iiberfordern den User und halten ihn vom Einkauf ab. |

/
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Vor allem aus diesen Griunden - neben zum Beispiel mehr
Vertrauen in Know-how und Kompetenz spezialisierter
Anbieter - bekommt der Online-Fachhandel Aufmerksamkeit,
genauso wie Curated Shopping (betreutes Einkaufen). Es kombi-
niert den elektronischen Handel und die Vorziige der person-

lichen Ansprache im Laden. Mit der Fachberatung im Netz



stoSt der E-Commerce in die Domdne des stationdren Handels
vor. Vorreiter sind Herrenausstatter wie outfittery.com und
modomoto.com: Man fullt online einen Fragebogen aus, der
Vorlieben und Stil ermittelt. Die Winsche werden in einem
Telefonat detailliert. Einige Tage spater kommt ein Paket mit
mehreren kompletten Outfits nach Hause. Was nicht gefallt, geht
zurtick. Der Service ist in der Regel kostenfrei, und die Margen
entsprechen denen des Einzelhandels. Dieses Konzept dient allen:

Der Handler bekommt Beachtung und Umsatz, weil er den Nerv

der Zeit trifft. Er futtert mit den Profilen seine Algorithmen. Die
sind mit der Zeit so fein ausgesteuert, dass sie Teile der mensch-
lichen Beratung ubernehmen koénnen. Der Kunde wiederum,
hier der Einkaufsmuffel Mann, ist maximal angetan. Er darf ein
Outfit erwarten, mit dem er sich gut gekleidet fuhlt. Aulerdem
bekommt er auch hier das, was angesichts der zunehmenden

Komplexitdt in seinem Leben das Wertvollste tiberhaupt ist:

Und vereinsamt allmdh
lich vor dem Rechner.
Ich dagegen weil3 noch,
wie es ist, bei Karstadt
zu shoppen und dabei
schiichtern-verliebt
die Verkduferin in
der Jeansabteilung zu
bedugen ..

geistige Entlastung. Zudem sind Erlebnisse mit den schicken
Online-Stores addquate Gesprdchsthemen fur den gepflegten
Smalltalk. Alles also voll am Schmerzpunkt des kultivierten

urbanen Mittvierzigers.

Gelebte entgegengebrachte wie bekommene Aufmerksamkeit
ist die harteste Wahrung, die es gibt. Dagegen sind Euro und
Dollar nur vergangliche Tausch- und Zahlungsmittel, die fort-
wahrend Risiken und Schwankungen unterliegen. Aus dieser
Warte betrachtet, ist die Aufmerksamkeit nicht nur das hérteste,
sondern auch das stabilste Zahlungsmittel. Und zwar nicht nur
im zwischenmenschlichen Bereich, sondern auch in wirtschaft-
licher Hinsicht: immer willkommen, immer anerkannt, immer
gut fur ein Tauschgeschaft. Von beiden Seiten zeitgemaf gespielt,
sorgt sie fir mehr wertschdtzendes Miteinander sowie fir guten

Umsatz und sauberen Profit.

/
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DAS ELEVEN STORIES IST FUTURE-READY:

- ~IVlan muss ein
Versprechen

_ dann immer
erfullen - mit dem,
Teller und ins Glas
indem man dem
wirklich feine Zeit
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grofdes
abgeben und es
wieder neu
was auf den

>
>
kommt, und §

Gast eine
bereitet.”

JURGEN HORMANN,

GESCHAFTSFUHRENDER GESELLSCHAFTER
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Aus dem zukunftsbereiten
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Die machen die jahrzehnte-
lang gepflegte Zwei-Marken-
Gesellschaft kaputt — und den
Rest von dem bisschen Marge

schaffen sie so auch noch.

@
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Ich sag’s ja schon immer: Die
Marke Lidl ist so stark, dass sie
es sogar mit Danone aufnimmt.
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