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Einfachheit als Erfolgsrezept im Marketing

Von Franz-Rudolf Esch

Der Kunde von heute ist einer beispiellosen Informationsflut ausgesetzt. Bei Kaufentscheidungen
ist er dadurch h#ufig tiberfordert. Gefragt sind in dieser Situation Marketingstrategien, die der Ma-
xime der Einfachheit folgen. Eine schwierige Aufgabe fiir das Management.

Zuschauern die Wettervorhersagen im
Fernsehen — gepaart mit einem gesun-
den MiBtrauen. Trotz ausgefeilter Technik

Jeden Abend verfolgen Millionen von

500 Produkte des Discounters bestimmt.
Heute hat der Discounter BIM bereits 890
Filialen. .

Ein hochdotierter, fachlich extrem kom-

Mark stellte jiingst

liegen die Wetterfrosche oft daneben. LaBt
sich hier eine Analogie zum Marketing zie-
hen? Werden die Entscheidungen, die im
Marketing gefillt werden, im Vergleich zu
frither besser? Trotz groBer Erkenntnis-
spriinge lassen sich diese Fragen nicht ohne
weiteres mit Ja oder Nein beantworten.
Marketingmanager* jagen heute von ei-
nem Meeting zum anderen und verbringen
fast zwei Drittel ihrer Zeit mit mehr oder
weniger ergiebigen Sitzungen. Sie werden
iiberflutet mit Informationen unterschied-
lichster Art, von der Vertriebsstatistik iiber
Paneldaten, aktuellen Marktforschungs-
daten zur Marke und zur Kommunikation,

Branchen- und Trendberichten und so wei-

ter. Zudem erhalten sie eine Vielzahl von
miteinander nicht immer in Einklang zu
bringenden monetiiren und nichtmenetiren
Zielsetzungen als Vorgabe.' Ambitionierte
Umsatzziele missen dann beispielsweise
mit der Wahrung eines Premiumimages in
Einklang gebracht werden. Man denke nur
an Warsteiner Bier, das es heute an jedem
Kebab-Stand und in jeder auch noch so her-
untergekommenen Trinkhalle gibt. Diese
Manager miissen unter grofiem Zeitdruck
und unter Beriicksichtigung politischer Tret-
minen das Beste daraus machen.

Statt sich riickzubesinnen auf die strate-
gisch wichtigen Fragen, greift in dieser
Lage oft die Informationswut und die Absi-
cherungspolitik durch immer neue Studien
dramatisch um sich. So freut man sich iiber
Scannerdaten, die man bis heute noch nicht
wirksam handhaben kann, und erhofft sich
Einblick in das Kaufverhalten der Kunden.
‘Wiire es dabei nicht einfacher, sich einmal
in Ruhe in einen Laden zu stellen und zu
beobachten, wie Kunden sich verhalten?
Dieter Brandes zeigt eindrucksvoll, wie in
der Tiirkei tiber solche simplen Methoden
erfolgreich ein never Discounter aufgebaut
wurde. Er lie@ tiirkische Bekannte Lebens-
mittel des tiglichen Bedarfs kaufen. Nach
der Analyse dieser Warenkdrbe wurden die

Ees[: Wir haben.so viele verschiedene
Marktforschungsergebnisse zu unserer Mar-
ke, aber dennoch bin ich mir iiber ihre Iden-
titét nicht im klaren.“ Die Statistikgliubig-
keit nimmt iiberhand: Manche Markenwert-
verfahren weisen Markenwerte mit drei
Stellen hinter dem Komma aus. Das mag
zwar beeindrucken und Genauigkeit sugge-

-tieren, sagt jedoch noch nichts iiber die

ZweckmiBigkeit des Vorgehens aus.

3,44 Sekunden vor dem Regal

Den Kunden geht es nicht besser. Wenn
man vor, einem Zahnpastaregal in einem
Globus-SB-Warenhaus steht und zwi-
schen 112 verschiedenen Zahnpasta-
marken und -varianten wahlen kann, wird
das Leben dadurch nicht einfacher. Eine
Studie der amerikanischen Wissenschaft-
ler Sheena Iyengar und Mark Lepper be-
legt, daB der Anteil der kaufenden Kun-
den bei einem liberschaubaren Angebot
grofer ist als bei einem (zu) grofien Ange-
bot. In der Informationsflut miissen die
Kunden Mechanismen finden, um mit der
Informationslawine zurechtzukommen: 46
Stunden Werbefernsehen téglich sind nun
einmal nicht konsumierbar. Zudem sind
den  Informationsaufnahmek ititen

— Worin liegen die zentralen Fahigkei-
ten des Unternchmens, was sind deren
Wurzeln, an denen man ansetzen kann?
Hier ist auch die Frage der Markenidenti-
tatzu kldren.

~ Was wollen unsere Kunden heute und
in Zukunft? Welche ihrer Wiinsche kon-
nen. wir mit unseren Stirken bedienen?
Welche stehen im Einklang mit unserer
Markenidentitat? Inwieweit treffen unsere
Angebote diese Wiinsche und Bediirfnis-
se?

— Was konnen wir besser als unsere
Wettbewerber? Miifite man das eigene Un-
ternehmen méglichst rasch und wirkungs-
voll zerstoren, wo wilrde man ansetzen?

Die aus diesen Fragen resultierenden
Strategien sind anschlieBend sichtbar in
MafBnahmen umzusetzen, Umsetzung ist
Strategie. Die zu ergreifenden Marketing-
mafnahmen sind durch die Brille der Kun-
den einzuschatzen. Grundsitzlich gilt:

1. KISS: Keep it simple and stupid. Der
Erfolg der Zahncreme Odol Med 3 geht
auf die Einfachheit zuriick: Alles in einem
erleichtert eben die Entscheidungsfin-
dung erheblich. Media Markt, Aldi, Ryan
Air, Beck’s und viele andere Marken sind
erfolgreich eben durch dieses Prinzip der
Einfachheit: Es sind Marken, die klar fiir
bestimmte Versprechen stehen und diese
einfach und sichtbar vermitteln.

2. Komplexiidt vermeiden. Fiir Siemens-

' Staubsauger gibt es rund 4000 verschiede-
ne Staub ‘beutel. Der Kunde muf

der Kunden enge Grenzen gesetzt. Die
,magical number 7 des Psychologen Mil-
ler hat bis heute Bestand. Innerhalb der
zwei Sekunden, mit denen man eine einsei-
tige Werbeanzeige im Durchschnitt be-
trachtet, kann man nur sieben Informatio-
nen sinnvoll verarbeiten. Im Durchschnitt
verwendet ein Kunde gerade einmal 3,44
Sekunden, um ein Angebot aus dem Re-
gal zu wihlen. Die Komplexitit unserer
Umwelt steigt, die Informationsflut steigt
und damit auch die Notwendigkeit zur Ver-
einfachung,. Dies gilt auch und gerade fiir
das Marketing. Die betreffenden Manager
sollten sich deshalb auf strategisch wichti-
ge Fragen konzentrieren:

sich seinen merken, der Handler sollte sie
vorritig haben. Wie soll das funktionie-
ten? Handys haben so viele Funktionen,
daf man sich durch dicke Bedienungs-
anleitungen durcharbeiten muf, um diese
zu verstehen. Genutzt werden diese nur
von wenigen Kunden.

3. . Mental Convenience” beachten. Kun-
den wollen sich nicht zu intensiv mit Ange-
boten auseinandersetzen. Was sich ihnen
nicht einfach erschlieBt, stoBt auf keine
Gegenliebe. Deshalb sollten Angebote so
strukturiert sein, daB sie selbsterklirend
sind. Beispiel: Aspirin und Spalt verfolg-
ten von 1985 bis 1997 die gleiche Strategie
Es wurden Produktlinienerweiterungen

durchgefiihrt, bei Aspirin mit selbsterkla-
renden Namen (Aspirin Plus C, Aspirin
Direkt, Aspirin Forte), bei Spalt hingegen
nicht. Wahrend Aspirin bis 1997 seinen
Marktanteil ‘deutlich ausweiten konnte,
schrumpfte der von Spalt von 13,3 Prozent
auf 2.9 Prozent. Zwischenzeitlich hat auch
Spalt auf einfacher verdauliche Bezeich-
nungen der Linicnerweiterungen umge-
stellt.

4. Distanz bewahren. Angebote, vor al-
lem Marken, haben nur dann ihre Berech-
tigung, wenn sie sichtbar Distanz zu Wett-
bewerbern wahren. Distanz schafft Be-
gehrlichkeit. Distanz differenziert und bie-
tet — bei entsprechender Relevanz des An-
gebots fiir den Kunden — einen ,,Reason
for being". Ein Beispiel: Vergleicht man ei-
nen 60er-Jahre-VW mit einem entspre-
chenden Mercedes, so ist die Distanz zwi-
schen beiden Automobilen maximal. Die-
se Distanz ist geschrumpft, in manchen Be-
reichen hat sie sich sogar umgekehrt. Die
Innenausstattung eines VW Golf iiber-
trifft heute die einer Mercedes A-Klasse
deutlich — sie wirkt hochwertiger. Dies
schligt sich auch anderweitig nieder: Bei
Autovermietungen spricht man von der
Golf-Klasse, Ist einmal kein Golf verfiig-
bar, héren Sie sinngemif: ,Leider haben
wir keinen Golf mehr, wir konnen Thnen
nur noch die A-Klasse anbieten. Die De-
generation ist ein schleichender Prozef —
gerade bei einer starken Marke wie Merce-
des-Benz.

5. Kontinuiit beriicksichtigen. Marken
und Angebote kénnen nur dann der Ver-
einfachung dienen, wenn sie {iber einen
langeren Zeitraum abgestimmt iiber alle
Kundenkontakte fiir die gleichen Dinge
stehen. Ein Mont-Blanc-Shop stiitzt die
Identitit und Positionierung der Marke,
so wie dies bei Body Shop oder Miele

" ebenfalls der Fall ist. Dies erméglicht die

klare Identifikation. der Marke und die
notwendige Differenzierung. Kontinuitiit
schafft Vertrauen. Vertrauen ist wieder-
um ein Mechanismus zur Reduktion von
Komplexitit. Dies ist der Erfolg starker
Marken, die eben eine solche Signalwir-
kung ausiiben.

6. Grenzen der Einfachheit erkennen.
Die Grenzen der Finfachheit ergeben sich
dort, wo sie im Widerspruch zu den Mar-
kenzielen steht. Ein Beispiel: Will man
nun einen Sonderpreis setzen, so wire die
fiir die Kunden am einfachsten nachvoll-
ziehbare Methode die, einfach einen Preis-
nachlaB zu geben und diesen klar auszulo-
ben. Daraus kann allerdings langfristig ein
Preisverfall der Marke resultieren. Des-
halb ist es hier sinnvoller, eventuell durch
eine kurzfristige VergroBerung der Ver-
packung zum gleichen Preis den Kunden
den Preisvergleich zu erschweren und ih-
nen dennoch das gute Gefiihl zu geben, et-
was zu sparen. Dadurch kann man viel
eher den Preis fiir die Marken sichern als
in dem anderen Fall.



