Marken in der Mdbelbranche - Teil 2:

Trends machen
keine Marken

Hoéren Sie auf, jeden Trend mitzumachen.

Pladoyer und Anleitung fiir Marketing-Vernunft!

Von Oliver C. Errichiello und Arnd Zschiesche.

sUnser Unternehmen ist AuBerst
trendorientiert. In diesem Jahr
haben wir sehr viele Produkte, die
neuartig sind.* Wer kennt diesen
Satz nicht? Gerade in der Mébel-
branche ist man es gewohnt, die
Leistungsfahigkeit eines Betriebes

Uber seine Gabe ,Trends" an-
zubieten, zu definieren. Trend ist
das Zauberwort. Es gibt ,Trend-
reports" von Magazinen und
wIrendpavillons® auf Messen.
Kaum ein PR-Artikel, kaum eine
Selbstprasentation eines Unter-

nehmens im Internet verzichtet auf
das Wort ,Trend". Man ist gern
strendig” und wer es nicht ist, der
ist eigentlich bereits bankrott. Wie
kommt das? Grundsétzlich geht
das Marketing davon aus, dass
sich die Bedirfnisse von Men-
schen verdndern lassen. Kaufent-
scheidungen kénnen durch viel-
féltige Methoden der Bewerbung
beeinflusst, ja gesteuert werden -
alles nur eine Frage der Intensitét
und Dauer. Soziologisch und psy-
chologisch ist erwiesen, dass die-
ses betriebswirtschaftliche Den-
ken nur Wunschdenken bleibt.

Ein Bruchteil der
Menschen ist an Trends
interessiert

Es gibt eine evolutionspsychologi-
sche Grundregel, die trotz Globa-
lisierung, Computer und Internet
nichts eingeb(iBt hat: ,Wihle, was
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Du kennst." Vor ein Angebot ge-
stellt, werden sich 80% aller Men-
schen immer fir das Produkt ent-
scheiden, das sie in irgendeiner
Form kennen. Diese als ,Pareto-
Regel" bekannte GesetzméaBigkeit
férdert interessante Ergebnisse
zutage, die sie gerne bei sich
selbst (berpriifen kénnen: 80%
des Inhaltes eines Einkaufswa-
gens ist jede Woche gleich, 80%
aller in Deutschland verkauften
PKWs sind schwarz, blau oder
grau, obwohl Firmen Millionen
ausgeben um saisonale Trendfar-
ben herauszufinden. Trotz standi-
ger Informationen Uber ,light-Pro-
dukte* und ,Cholesterin“ essen
80% aller Deutschen immer noch
die gleichen Speisen wie vor 15
Jahren und (Sie werden es wissen)
zumeist entfallen 80% des Um-
satzes auf (héchstens) 20 (klassi-
sche) Produkte. Da rackern sich
Unternehmen jahrelang ab, inves-
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tieren Unsummen fiir den Start
eines neuen Produktes und am
Ende kommt man (ber eine be-
stimmte Grenze nicht hinaus. Wie
denn auch, wenn kaum bekannt
ist, dass in gerade einmal 30% al-
ler Haushalte eine Raufasertapete
geklebt wurde und die restlichen
70% auf Bliimchen, Holz und
Streifen nicht verzichten mégen -
da verdndert sich nicht viel, da
bleibt fast alles beim alten. Darii-
ber schreibt aber auch keiner und
niemand wird eine ,multimediale
Erlebnisshow* einrichten. Wir sind
gewohnt, den Menschen als auf-
geklartes, kritisches und zutiefst
zugéngliches Wesen einzuordnen:
,Ofter 'mal was Neues* schallt es
uns aus samtlichen Medien entge-
gen - ob Auto, Haus oder Frau ...
Verdnderung scheint angesagt.
Kein Wunder, die, die den Wechsel
propagieren, leben von ihm. Denn
wie wirde ihnen ein Magazin ge-
fallen, das Monat fiir Monat glei-
ches vermeldet oder eine Messe
auf der Sie Jahr fiir Jahr nichts
Neues sehen. Eine Zeitung muss
Neuigkeiten berichten, ansonsten
hatte sie ihren Zweck verfehit.
Aufgrund ihrer Bestimmung, még-
lichst viele Menschen zu errei-
chen, scheint uns das Getrommel
um den ,Trend" schlieBlich viel
lauter als die Lebenswirklichkeit
tatsdchlich aussieht. Die Welt
auBerhalb gewienerter Messehal-
len und hochglanzender Magazine
macht die Parfummarke ,Tosca"
zum zweitumsatzstéarksten Duft
und ,Faber* ist der meistverkaufte
Sekt in Deutschland. Auch das
werden Sie auf Anhieb nirgendwo
lesen = man muss es aber als
Marketingverantwortlicher wissen.
Trends konnen fiir ein konsumori-
entiertes Unternehmen geradezu
schédlich sein, wenn sie nicht
kontrolliert erkannt und eingesetzt
werden. Denn Trend, so sagen
Markenexperten, bedeutet immer
Minderheit.

Trendhdérigkeit ist das
Gegenteil von Marke

Trends sind von Natur aus immer
an die 20% gerichtet, die sich oh-
nehin fiir das entscheiden, was sie
nicht kennen. Das sind die Kun-
den, die sich fiir ein rotes Auto,
Dinkelbrot und italienische Desig-
nermébel entscheiden. Ein Trend
ist stets fliichtig. Sobald er an die
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Oberflache dréngt, ist er eigentlich
schon wieder Uberholt. ,Einem
Trend darf man sich nicht ver-
schlieBen!" heift es und das ist
richtig, aber die eigentliche Frage
als Unternehmens- oder Marke-
tingleiter ist: Wie kann ich einen
Trend so aufgreifen, dass er in die
Stilistik meines Unternehmens in-
tegriert wird? Statt stoisch ,nach-
machen® tritt ein zielorientiertes
JAnpassen“. Wenn namlich ein
Unternehmen einen Trend kritiklos
aufgreift, so stellt es seine Mar-
kenkraft in Gefahr: Wer alles sein
will, ist nichts.

Marke bedeutet Konzentration auf
die Leistung, den Stil und den
besonderen Gestaltauftritt der
sich Uber die Grindung bis zum
heutigen Tag im Markt heraus-
gebildet hat und sich im , positiven
Vorurteil ihrem  Unternehmen
gegeniliber abbildet. Marke ist
eben nicht alles, sondern Marke
ist immer das Besondere. Im ef-
fektorientierten Marketing geht es
also darum, Trends aufzunehmen,
aber sich dabei selbst treu zu
bleiben. Ein Beispiel: Volkswagen
baut seit mehr als 70 Jahren Kraft-
fahrzeuge. VW steht flir solide
Klein- und Mittelklassewagen, zu
einem verniinftigen Preis, auf
die man sich verlassen kann, VW
baut nicht seit 70 Jahren identi-
sche Autos, sondern passt sich
den technischen Gegebenheiten
an und achtete lange Zeit darauf,
dass die Grundidee ,Soliditat und
Verlasslichkeit zu einem verniinfti-
gen Preis" zeitgemaB erhalten
blieb. Es war vorauszusehen, dass
ein Auto wie der ,Phaeton”
(ab 66.300 Euro), das diese Eigen-
schaft nicht hat und uberhaupt
nicht in das Stil-System ,VW*
passt, nicht erfolgreich unter
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diesem Markennamen laufen
konnte. Dennoch hatte das VW-
Management den Trend - alle
Nischen im Markt miissen besetzt
sein — unbedingt aufnehmen wol-
len ...

Marke ist Sender und
nicht Empféanger

Marke sein bedeutet, die erfolgrei-
chen Leistungsbausteine des Un-
ternehmens zu kennen und unter
ihrer Beriicksichtigung zu prifen,
welche Trends stilkonform inte-
griert werden kdnnen. Ein weiteres
Beispiel: Nehmen wir an, ein Un-
ternehmen im Gartenmdbelmarkt
hat im Markt ein positives Vorurteil
verankert, man sei ,Der“ Lieferant
fir Teakgartenmébel. Der Léwen-
anteil des Umsatzes entfillt auf
diesen Bereich, das Sortiment ist
Uberwiegend auf Teakholz kon-
zentriert. In den letzten Jahren ist
ein zunehmender Trend zu Kunst-
stoff und sog. Textilene zu beob-
achten. Soll das Unternehmen
diesen Trend aufgreifen oder igno-
rieren? Eine Mdglichkeit im Sinne
der Bestdtigung des ,positiven
Vorurteils* wére es, bei angebote-
nen Kunststoff- oder Textilene-
Mobeln stets darauf zu achten,
dass ein Detail aus Teakholz ist -
beispielsweise eine Leiste oder
die Armlehnen. So integriert man
einen Trend markenkonform. Statt
teurer Anzeigenkampagnen nutzt
man das wertvolle ,positive Vorur-
teil“, das dem Unternehmen kos-
tenlos bereitsteht. Uber dem Um-
weg ,Spezialist flir Teakmobel*
und den Vertrauensvorschuss,
welches das Unternehmen in
diesem Bereich besitzt, kénnen
Trends individualisiert und Kosten
sparend (denn das Vertrauen

muss nicht erst durch Kampagnen
erzeugt werden) aufgegriffen wer-
den.

Ihr 5-Punkte Trend-Ceck

Vor diesem Hintergrund einige
Leitlinien, flr lhre Trend-Strategie-
entscheidungen:
11 Wissen Sie, wo Sie sind, um
den Trend-Kurs aufzunehmen?
Nur wer weiB3, wo er ist, kann auch
entscheiden, wo er hin will. Bevor
neue Produkte, Vertriebswege
oder Werbeauftritte ausgearbeitet
werden, muss geklart werden,
woflr ihr Unternehmen steht. De-
finieren Sie ihre Kernkompetenzen
—und zwar nicht nach ihren Zielen,
sondern nach Analyse |hrer
langjéhrig wiederholten Erfolgs-
bausteine.
2| Kénnen Sie sich den Trend
leisten?
Ein Trend ist fur Sie nur interes-
sant, wenn aus vereinzelten Kauf-
gewohnheiten eine (fir Sie — und
nur fiir Sie) spirbare Massenbe-
wegung wird. Wenn Sie Trends
beobachten, die ausschlieBlich in-
direkt mit Ihren Kernkompetenzen
zu tun haben, miissen Sie sich
fragen, ob sich der Aufwand lohnt,
lhre gewonnenen Kernkompeten-
zen mit Hilfe von Werbung und
Anstrengungen lhres AuBendiens-
tes umzupolen. Das Investment
in die Verankerung eines neuen
Markenbildes muss in einem posi-
tiven Verhéltnis zu den Chancen
stehen.

3l Ein Trend muss lhr Trend wer-
den

Nutzen Sie das bereits vorhan-
dene Vertrauen im Markt, indem
Sie einen Trend typisch fiir sich
machen. Durch welches Detail
wird ein Trend typisch fiir Ihr Haus
umgesetzt? Welcher Trend zahit
sowohl auf ihre Kernkompetenzen
als auch auf ihre Innovationsféhig-
keit ein?

4l Die ,,Gut-zu-wissen-Regel”
Lassen Sie sich nicht von den
unzéhligen Trends blenden: Der
Léwenanteil aller Produktinnova-
tionen (iberlebt das erste Lebens-
jahr nicht.

5| Die Kernregel

Trends sind nur dann bedeutsam,
wenn sie das Potenzial haben,
maglichst schnell ihren Trend-
charakter abzustreifen: Sie sollen
S0 wirken, als seien sie seit lan-
gem bewdhrt, (®)




