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Vor 50 Jahren gab es ein Programm: das
der ARD. Das ZDF kam erst im Jahr
1963 hinzu. Highlights fir Kinder waren
spater Lassie und Fury. Heute konsumie-
ren viele Kinder und Jugendliche unge-
schiitzt und bequem vor der Mattscheibe,
was ihnen bei 83 Programmanbietern vor
die Flinte kommt. Lehrer bekommen die
Schulkinder kaum noch unter Kontrolle
und miissen ihren Unterricht wie die
Sesamstrafle gestalten, um Aufmerksam-
keit zu erlangen. Das ist ein Phinomen
von vielen. Gewalt in Schulen, wo man im
Fernsehen konsumierte Szenen nachstellt,
ein anderes. Der Wandel ldsst sich greifen:
#Von der Uberschaubarkeit der Angebote
zur kaum noch beherrschbaren Angebots-
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vielfalt und Komplexitit. Consumer Con-
fusion ist das Ergebnis.

# Von wenigen Medien und kommu-
nikativen Botschaften zur Kommunika-
tionsexplosion. Informationsstress und
Abschotten sind die Folge.

# Vom Mangel zum Uberfluss. Wenn
man kaum noch weif, wo der Schuh
driickt, andern sich die Anspriiche von
»Needs“ zu ,Wants®.

# Von der Gemeinschaft zum Ego-
Zocker. Selbstverwirklichung und die
Sicht auf die eigene Karriere statt auf
das Wohl des Unternehmens sind die
Konsequenz.

# Vom Informationskonsum zum Infor-
mationspicken. Dies erfordert eine andere
Ansprache der Kunden.

# Vom Informieren zum Inszenieren.
Was nicht unterhaltsam ist, wird kaum
beachtet.

% Von personlichen zu medialen Kon-
takten. Macht Entkopplung einsam? Ken-
nen die Vorstdnde ihre Kunden noch?
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& Von begrenzter Erreichbarkeit zum
Standig-auf-Sendung-sein.

# Von langen zu verkiirzten Arbeits-
zeiten mit standiger Beschleunigung der
Téatigkeiten und des Anspruchsniveaus.
# Von Zufriedenheit und Optimismus
zu Stress und Zukunftsangst trotz ver-
kiirzter Arbeitszeit.

Diese Entwicklung ist durch das Marke-
ting nicht zu stoppen. Aus diesen dra-
matischen Verdnderungen lassen sich
zentrale Konsequenzen fiir das Marke-
ting ziehen:

1. Den Kunden zu erreichen wird schwie-
riger. Es bedarf anderer Inszenierungen
von Marken und neuartiger Zuginge, um
die Aufmerksamkeit der Kunden zu erlan-
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gen. Informationen, die nicht ,,verpackt*
und einfach kommuniziert werden, errei-
chen kiinftig Kunden nicht mehr.

2. Kunden suchen Anker zur Orientie-
rung, die Vertrauen schaffen. Dies stellt
erhéhte Anforderungen an die wirksame
Navigation von Marken. Marken, die ein-
seitig den Anspriichen der Kunden folgen,
landen ebenso im Grab wie solche, die die
Kundenwiinsche nicht markenkonform
interpretieren.

3. Innovationen sind stirker an den Wiin-
schen und Bediirfnissen der Kunden aus-
zurichten als an der Forschungs- und
Entwicklungsabteilung. Dazu sind dif-
ferenziertere Zuginge zur Erfassung der
Kundenbediirfnisse erforderlich. Eng-
passe bei den Kunden stellen hier hilf-
reiche Ansitze dar. Diese beziehen sich
vor allem auf die Fahigkeiten der Kunden.
Zudem sind Strukturen und Prozesse in
Unternehmen darauf abzustimmen.

4. Qualitat ist neu zu definieren. Es zahlt
weniger die Qualitit der Produkteigen-
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schaften als das Erleben der Qualitit.
Erlebte Qualitdt ist primir eine kom-
munikative Aufgabe. Kiinftig wird die
Qualitit der Asthetik an Bedeutung
gewinnen.

5. Nonverbale Eindriicke dominieren ver-
bale Eindriicke. Die Macht des Augen-
blicks ist entsprechend zu gestalten. Mar-
kenwelten miissen modalititsspezifisch
die Gefiithle der Kunden ansprechen,
um durch synidsthetische Eindriicke die
Marke ganzheitlich und nachhaltig zu
verankern.

6. Die Kundenbindung darf sich nicht
auf eine reine CRM-Mechanik beschrin-
ken. Starke Bindungen sind emotional.
Sie begriinden sich aus dem spezifischen
Erleben einer Marke. Je stirker Kunden
und Marken entkoppelt werden, zum
Beispiel durch Medien wie das Internet,
umso bedeutsamer wird der Aufbau von
Vertrauen.

7. Die stirkere Verkniipfung zwischen
Marke und Kunden wird kriegsentschei-
dend. Marken kénnen zum Beziehungs-
partner werden. Zudem lassen sich durch
Charakteristika des Markenerlebens
Wechselbarrieren gezielt aufbauen.



