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Mttwoch, 23. Mai 2012

Wie kommt man an gute Ideen? Wie kommt man zu guten ldeen?

Oft werde ich gefragt: «Wie kommst du immer an diese guten Ideen?» Und vor allem so schnell. Die Frage suggeriert,
dass dies ganz einfach gehen muss. Was leider zur Folge hat dal3 das, was einfach und schnell geht, nicht teuer sein
kann. Da liegt leider der Hase im Pfeffer. Ich verdiene mehr Geld, wenn ich mich bléd anstelle. Wenn mir nicht gleich die
Idee kommt, sondern wenn ich 3 Wochen verstreichen lasse. Und dann eine 120 Seiten Prasentation als Vorlauf zum
Besten gebe. Dann ist meine Wertschépfung am GréRten. Obwohl ich die Idee eigentlich schon langst habe. Aber
meine Berater haben mir unter Androhung von Folter und offentlicher, peinlicher Blof3stellung geraten, die Fusse still zu
halten. Und da ich ja ein netter Mensch bin, mache ich das. So sitze ich beim Kunden und beisse mir auf die Unterlippe.
Verkneife es mir, die Idee gleich rauszuposaunen. Es ist eh schwer genug, die Idee im Kopf zu behalten. Und nicht zu
vergessen. Darum schreibe ich mir diese im Meeting meist unbeobachtet, schemenhaft, unleserlich in Hyroglyphen auf.
Was manchmal zur Folge hat, dass ich mein eigenes Gekritzel nicht mehr erkenne. An gute Ideen kommt man, wenn
man zum einen einen groRen Erfahrungsschatz im Kopf hat. Und zum anderen bereit ist, auf diesen komplett zu
verzichten, weil einem etwas Neues viel besser, passender und richtiger vorkommt. Gute Ideen kommen aus der
Vergangenheit und schieen dann tiber die Gegenwart hinaus in die Zukunft. Und sie kommen aus dem grof3en Fundus
der Intuition. Es ist so, als ob man etwas am Strand findet und dann erst tiberlegt, was das sein kdnnte. Eine Musik, die
einem unglaublich gut gefallt und dann setzt erst die Logik ein: Von wem kénnte das sein. Ein schones Bild an der
Wand, das einen in seinen Bann zieht. Erst dann geht man drauf zu und schaut, wer der Maler ist. Ein Essen, was
einem kostlich schmeckt. Erst dann setzt die Neugierde ein zu erkunden, was denn da drin ist.Die gute Idee kommt aus
dem freien Raum. Aus dem Nichts. Sie ist schwerelos. Sie kommt wie das Raumschiff Enterprise im Vorspann aus dem
Nichts auf einen zu. Man nimmt alles auf, was einem an Aufgabenstellung, Problem, Hintergrund und allen weiteren
Informationen zur Verfiigung steht und dann setzt es sich wie ein Zauberwurfel wie von selbst zusammen. Man muss es
nur zulassen. Nicht bewerten. Nicht dartiber nachdenken. Und man muss die Fahigkeit besitzen, der ersten Idee zu
glauben. Denn es ist die reinste, sauberste Idee, die auf maximaler Plausibilitdt beruht. Sollte die nicht gut sein, liegt das
nicht an der Idee, sondern an fehlenden, oder fehlerhaften Informationen. Man muss Mozart schon sagen, dass er ein
Requiem schreiben soll. Sonst kommt was Unpassendes fir die anvisierte Angelegenheit bei raus. Die gute Idee
berlicksichtig Unmengen von Parametern. Bei dem einen sind es mehr, bei dem anderen weniger. Das entscheidet
meist Uber die Qualitéat von Ideen. Obwohl das nichts mit dem Alter zu tun hat, sondern mit dem Mut, véllig loslassen zu
kénnen, um im entscheidenden Augenblick zupacken zu kénnen. Die gute Idee kommt aus einer anderen Richtung,
woher die Aufgabenstellung kommt. Sie kommt von der L6sung und bewegt sich auf das Problem zu. Die gute Idee
entsteht nicht aus dem Problem oder bewegt sich vom Problem auf die Lésung zu. Man muss frei im Kopf sein. Sonst
geht das nicht. Man darf keinem gefallen wollen. Man darf niemandem ausser der Lésung forderlich sein wollen.Aber
wie gesagt, die gute ldee, erscheint nur einfach. Es ist wie mit Ballett-Tanzern. Das sieht auch sehr einfach aus, wie die
Uber den Buhnenboden zu schweben, zu fliegen scheinen. Mit welcher LeichtfuRigkeit, mit welcher Eleganz einem das
alles erscheint. Aber damit das so einfach aussieht, hat man sehr viele Jahre harter Arbeit investiert. Schade, dass die
Verantwortlichen und die Gesellschaft diese Qualitat nicht zu wirdigen weiss, sondern genau das Gegenteil tut, diese
Form von Leistung so gering wertschatzt. Man sollte mal 150 Kilo Coach-Potatoes ein Ballett tanzen lassen. Das
Pendant dafiir in der Werbung gibt es zu Genlge - Dilettanten gibt es ausreichend. Denn wer sich verkaufen kann, der
kann auch schlechte Ideen verkaufen. Und das passiert oft. Denn meist haben schlechte Produkte auch schlechte
Werbung. Wenn jemand denkt, es gibt aber viel schlechte Werbung, dann kénnte es daran liegen, dass es vermehrt
oder in der Uberzahl auch schlechte Produkte gibt. Dieser Schluss ist zulassig.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 14:50
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Donner stag, 22. Dezenber 2011

6G - Gedankenprodukte aus der Zukunft

Zwei Jahres ist es nun schon wieder her, da habe ich an einem HINTZE und SIGL Abend dieses Produkt aus der
Zukunft prasentiert. Ein Produkt das nicht produziert werden muss, nicht gross entwickelt, nicht stark vermarktet - Ein
rein gedankliches Produkt. Das ohne grol3e Kosten enorme Gewinne erzielen kann. Es gefallt mir immer noch, dass
Produkt, die Idee und der strategische Hintergrund. Denn es passt in die Zukunft, in der Personalkosten,
Produktionskosten, Betriebskosten, Vermarktungskosten und alle anderen Kosten so gering wie nur moglich gehalten
werden sollen. Und die Gewinnchancen trotzdem grof3 sein sollen. Die Einkaufer werden vor Freude dariiber verriickt
danach sein. Denkt mal dartiber nach.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 17:29
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Mont ag, 21. Novenber 2011

Ein Erklarungsversuch in Sachen . Wie kénnte man erfolgreich als Unternehmen im Internet sein

Dieses Video soll in knapp 10 Minuten Unternehmen und allen anderen Menschen, die gerne erfolgreich im Internet
agieren wollen, wichtige Hinweise darauf geben, worauf es wirklich ankommen koénnte. Naturlich ist es eine verkirzte
und nicht sehr detaillierte Darstellung der Gesamtsituation. Aber es ging uns auch mehr darum, Menschen etwas
verstandlich zu machen, was fir Viele sehr unverstandlich ist und bleibt. Da reichen die wesentlichen Eckpunkte vdllig
aus. Denken wir. Darum ist es ein erster Erklarungsversuch. Uber das Internet, wie es arbeitet und funktioniert. Das aus
dem Blickwinkel eines Unternehmens und/oder Unternehmers. Denn wenn man es richtig anpackt, gibt es keine
Geheimnisse und Tricks, keine Abkirzungen und keine genialen Tools. Im Internet ist es leider dann doch wie im
wirklichen Leben, wer richtig, gemeinsam, regelmafig, kreativ, prazise und viel arbeitet, hat wesentlich gro3ere
Chancen, erfolgreich zu sein. Und das mit Recht.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 15: 38
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D enstag, 20. Cktober 2009

Marketing vom Angeln lernen

Beim Angeln kann man alle Arten des Marketings beobachten und von den verschiedenen Mechaniken lernen. Vom
einzelnen Angler bis zum weltumspannenden Treibnetz. Entscheidend ist der Aufwand im Verhaltnis zum Ertrag. Dem
einzelnen Angler genligen drei Renken. Dem Hochseetrawler wiirde das sicher nicht geniigen. Der einzelne Angler
angelt genau so viel, bis sein Bedarf gedeckt ist. Die Schiffsflotten fischen weit dartiber hinaus. Gewinnmaximierung
nennt man das. Sie fischen alles, so oft und so viel wie es geht. Um aus der Masse an Fang mdglichst viel Gewinn zu
generieren. Sie leben nicht vom Fisch, den sie fangen, sondern vom Geld, das der Fischfang einbringt. Beim Angler ist
die Erfahrung nicht zu unterschéatzen. Der Standort. Die Zeit. Und naturlich der Kéder, der bekanntlich dem Fisch
schmecken muss und nicht dem Angler. Diesem muss dieser nicht mal wirklich gefallen. Gibt es keinen Fisch zu angeln,
dann gibt es keinen zu essen. So muss man sich dartiber immer im klaren sein, welches Wertschdpfungsprinzip hinter
jeder Angel steckt. Dadurch sind auch die Mittel klar. Und der Aufwand. Ein wichtiger Aspekt beim Angeln und Fischen
ist die Geduld. Der Fisch beif3t nicht an, wann man will, sondern wann er will. Beim Hochseefischen entwickelt sich die
Geduld ebenfalls zu einem zunehmend wichtigeren Aspekt. Denn es gibt immer weniger Fische zu fischen. Dann ist das
Werkzeug ebenso wichtig, man sollte mit dem Passenden an die Sache gehen. Schlie3lich muss man wissen, was man
wo, wie und wann fangt. Wer das alles in Einklang bringt und beherrscht, der miisste sein Ziel erreichen.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um07: 16
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Mttwoch, 14. Oktober 2009

Wer um Himmelswillen war eigentlich Zweiter?

Natlrlich muss man nicht immer erster, der berihmte first mover* sein. Aber mit Blick auf die Geschichte und allem was
sich darin so abgespielt hat, scheint es nicht von Nachteil zu sein. Denn mit dem ,Ersten” verbindet man immer zugleich
auch das Ereignis oder Erlebnis. Da macht es sich das Gehirn einfach. Wir kdnnen die Weltmeister aufzahlen, aber wer
Zweiter wurde - da hapert es. Was bedeutet das fur das Marketing? Wenn Du die Chance hast, dann sei Erster. Wenn
du sie wieder mal verpasst hast, dann lebe damit. Und sei der beste Zweite. Alles was wir zum ersten mal bekommen,
besessen und uns geleistet haben, bleibt in der Erinnerung. Alles danach ist sehr schwer aus dem Gedéachtnis wieder
hervor zu holen. Somit nutzt man einen Vorteil des Involvement, wenn man Erster ist. Denn damit wird das gesamte
Momentum verbunden. Und das kann nicht schlecht sein. Diesen Vorteil hat man allerdings nur am Anfang, dann sollte
man nachlegen. Sonst ist man nur Geschichte. Er war zwar der Erste, aber er hat nichts draus gemacht. Nutze den
Vorteil, der Erste zu sein.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 08:56
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D enstag, 13. Cktober 2009

Verbundenheit durchs Segeln lernen

Wie sehr man sich aufeinander verlassen kann. Wie sehr man aufeinander angewiesen sein kann. Wie sehr man sich
riechen kann. Wie sehr man sich unterordnen kann. Wie sehr man fihren kann oder gefiihrt werden kann. Wie sehr
man sich in den Dienst einer Sache stellen kann. Wie sehr man sich zuriicknehmen kann. Wie sehr man anpacken
kann. Wie sehr man Menschen einschatzen kann. Wie sehr man eine gute Selbsteinschatzung haben kann. Wie sehr
man Nerven aus Stahl haben kann. Wie sehr man durchhalten kann. Wie sehr man Leistung einbringen kann. Wie sehr
man lernen kann. Wie sehr man vermitteln kann. Wie sehr man runterschlucken kann.

Wer wirklich rausbekommen will, wie sehr er kann, namlich in einer Mannschaft oder in einem Team, der sollte drei
Wochen segeln gehen. Mit Menschen, von denen er ausgeht, dass er mit denen am besten kann. Danach weil} er es.
Was, das verrate ich nicht.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 34
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Sanstag, 10. Oktober 2009

Markenbildung

Nach wie vor ist eine Marke Milliarden schwer. Warum ist das so? Weil wir Menschen faul sind. Wir lernen so lange,
dass Papiertaschentiicher Tempos hei3en, Gummibaren vom Hans Riegel in Bonn gemacht werden und Weil3wirscht
das 12-Uhr-Lauten nicht erleben diirfen, bis wir glauben, dass alle Kiihe lila sind.Haben wir diesen Aha-Effekt erst mal
internalisiert, also verinnerlicht, l[Auft der gesamte Rest wie von den wahnsinnig cleveren Werbeagenturfuzzis
vorgeplant, vollautomatisch ab. Weil ich Milch brauche, gehe ich in den nachsten Supermarkt. Dort werde ich zunéchst
rechts herum gefiihrt, um meine normale Orientierung zu schwachen. Am Eingang suggeriert mir grinlila Licht in der
Obst- und Gemiiseabteilung frisch geerntetes Obst vom Bauern, gepaart mit dem Aroma frisch gebackener Semmelin,
die Backer Mdller aber leider nur in der Mikrowelle auftaut.Aber das Ziel ist erreicht. Wie mit der Pawlowschen Klingel
werden meine Appetit Rezeptoren angeregt und mein Reptiliengehirn auf Fressen programmiert. Ich schiebe den
riesigen, noch leeren Einkaufswagen vor mir her und soll nur noch denken: Beute, Beute machen. Fiille dir diesen
Jagdspield mit kdstlicher Beute. Du bist der grol3e, weil3e Jager!Listig werde ich tUber die ,Frischfleisch*-Abteilung, deren
rotes Licht frisches Blut vortduscht an die Regale mit Rind, Schwein oder Pute gefuhrt. Schade, jetzt hatte ich Hunger
auf Mammut. Doch schon links herum im SiRigkeitengang lasst mich das Haribo-Programm zehn Tuten mit
Gummibarchen einladen. Jetzt noch 20 Tafeln lila Kuh dazu und mein Jagdtrieb flaut erstmal wieder ab. Warum bin ich
hier? Wer bin ich? Und warum? Ah ja. Zwei Liter Milch brauche ich noch. Auch hier greift eine Konditionierung: Weil der
Herr Miiller seine Steuern in der Schweiz und Osterreich hinterzieht und seine Joghurtbecher zuerst 2.000 km durch
Europa kutschiert werden, darf ich von ihm nichts kaufen. Genauso wenig wie von Herrn Schell und Herrn Aral, weil die
immer die Benzinpreise vor jedem Wochenende und Ferienbeginn prophylaktisch erhéhen. Dabei wollen sie doch nur
von zu viel COz2 abschrecken.Aber wie komme ich jetzt auf den Supermarkt? Ich wollte doch etwas Uber Markenbildung
erzahlen? Gestern konnte ich ndmlich nicht schnell genug weg zappen, weil ich links eine Tafel lila Kuh und rechts eine
Tite Hans-Riegels in den Handen hatte, fehlte mir der angestammte Platz fir die Fernbedienung, die wichtigste
Erfindung seit der Fu3ball-Bundesliga. Jedenfalls hérte ich eine furchterliche Disharmonie, Jingle genannt, mit dem
Slogan ,Mein RTL!" Und sofort danach kam ein Spot, also ein furchtbar langweiliger Reklamebrocken, der mit dem
Ausruf endend frohlockte: ,Mein Montana! Mehr Energie!“Jetzt Uibertreiben sie aber, diese
Neurobiologisch-Erkenntnis-psychologisch angehaucht Halbwissenden in den schicken Lofts der 20-jahrigen
Reklamehelden. Energie?! Da baut ihr keine Marke mit auf. Bei uns kommt der Strom noch immer aus der Steckdose.
Egal, ob Angie & Guido die AKWs laufen lassen oder Claudia & Jirgen mit ihren Windradchen spielen. Ihr glaubt doch
nicht, dass ich sofort beim Montana-Spot ans Telefon eile und meinen Stromanbieter kiindige. Ich weil} ja nicht einmal,
wer das ist.Und RTL? Ganz ehrlich? Was erwarte ich denn vom Fernsehen? Ful3balliibertragungen, Sportsendungen
und FuRballiibertragungen. Ab und zu etwas Politik furs ,Sich-Argern-Kénnen* und abends dann ein Quiz oder Michelle
Hunziker. Nur, wer das sendet oder warum, das ist uns grof3en, weien Jagern wirklich so vollkommen egal, dass ich
dafiir sogar meine GEZ-Gebuhren zahlen wirde

Geschrieben von Kai Fal kenberg in Marketing Lektion um 10: 30
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Donnerstag, 8. Oktober 2009

Begehrlichkeit vom Backer lernen

Ein mit Mehl geschriebenes Gesetz bei Béackern lautet: Backe nur so viel Brot, dass Du jeden Tag zu wenig hast. Diese
Verhaltensregel bringt gleich drei Vorteile mit sich: Qualitat, Begehrlichkeit und Wertschépfung.Denn wenn kein altes
Brot mehr da ist, spricht das dafir, dass der Backer nur frische Ware hat. Wenn alles weg ist, scheint es so gut und
lecker zu sein, dass es sich lohnt, hier wieder herzukommen. Und wenn der Backer jeden Tag wenig bis gar nichts weg
werfen muss, dann ist seine Wertschopfung aus Sicht optimaler Wareneinsatznutzung sehr hoch. Das heif3t geringer
Wareneinsatz, maximaler Verkaufserfolg und hohes Qualitatsbewusstsein. Was will man mehr, fragt man sich da. Und
was machen all die anderen in den anderen Branchen. Die viel zu viel von allem haben. Und somit genau das Gegenteil
bewirken. Ganz ehrlich? Ich weil3 es nicht. Dabei wére es doch so einfach. Ich denke, da stecken unterschiedliche Ziele
hinter. Der Backer muss Geld verdienen, seine Kunden binden, neue gewinnen und eine hohe Begehrlichkeit erzeugen,
sonst bekommt der das Geschéftliche nicht gebacken.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:09
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Montag, 5. Cktober 2009

Mythos Ideen

Mir wird viel zu viel Bohei um Ideen gemacht. Denn die wichtigen Ideen entspringen dem logischen Menschenverstand
vor dem Hintergrund, dass ein unterschwelliges Bedurfnis zu einem offenen Bedarf wird. Und dieser wird befriedigt.
Nicht mehr nicht weniger. Deshalb sind alle guten Ideen so hilfreich oder praktisch oder was auch immer.Fir mich ist
zum Beispiel die Waschmaschine so eine Idee - toll. Was das fiir eine Arbeit gemacht hat, Wasche zu waschen. Und
dann das. Rein in die Maschine, an machen, warten, saubere Wasche raus nehmen und aufhdngen. Der Staubsauger.
Auch toll.Da sitzen Menschen und denken: "Mist, ist das viel Arbeit, oder aufwendig, oder kompliziert, da muss es doch
eine LOsung fir geben. Menschen, die sich mit dem Zustand und Umstand einfach nicht zufrieden geben. Und dann
kommt die Vision: ,Es musste ein Gerat geben, dass genau das kann“. Und dann geht es los. Somit basieren sicher
20% aller Ideen auf logischem Menschenverstand. Und 80% tun das nicht. Das sind alles Ideen, die darauf beruhen,
dass jemand sich selbst was davon verspricht. Und dieses Versprechen scheint so grol3, dass man den relevanten
Nutzen Uberstrahlt, Gbersieht, tibergeht. Das sind Ideen fir einen selbst nicht fiir einen Nutzen. Das sind Ideen, die nur
fur einen selbst relevant sind, weil man damit vermeintlich viel Geld verdienen will. Deshalb funktionieren diese auch
nicht. Weil die eigene Relevanz nichts mit der des mdglichen Kunden zu tun hat. Was man selbst will, muss nicht das
sein, was der Kunde will.Bléd gelaufen. Und so entwickeln viele Unternehmen noch mehr Ideen, die keiner braucht. Und
das bemerken die dann und machen andere neue Ideen, die wieder keiner braucht, und das bemerken die dann und die
machen wieder andere weitere Ideen, die wieder keiner braucht und das bemerken und wiederholen die so lange bis
Schluss ist. Oder unter den vielen gescheiterten Ideen sind zufallig einige dabei, die pldtzlich beim Kunden relevant
sind.

Am Ende lasst sich resiimieren, dass es eine sehr kleine Anzahl von funktionierenden Ideen gibt, welche die grol3e
Summe der zum Scheitern verurteilten mittragen missen. Aber beschaftigt sind alle, bzw. viele. Das ist doch auch was.
Was, weil3 ich nicht genau. Aber wie sagt man so schén: Das ist so. Da kann man nix machen.

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um 06: 53
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Freitag, 2. Oktober 2009

Flashmob - Jede Menge Engagement

Auf neuen Wegen zu alten Zielen. Siehe das Prinzip Flashmob. Die 6ffentliche Meinung und Ordnung ist in festen
Handen. Ganz in festen Handen? Da haben Medien und Politik wirklich alles getan, um die Kontrolle tber das, was
geschieht, geschehen soll oder eben nicht zu erlangen und dann das. Diese Menschen. Diese Individuen. Wie Wasser
finden sie immer einen, ihren Weg. Und immer ist es ein neuer, den die Tragheit des System zum Gliick nicht
vorhersehen konnte. Der Flashmob zeigt, was neue Medien im Stande zu leisten sind. Und sicher werden gerade schon
von der Regierung Verbotsschilder geplant, um dem Unwesen ein Ende zu bereiten. So werden vor allen 6ffentlichen
Gebauden schon bald Flashmob-Verbotsschilder stehen. Da kann man schon gespannt sein, wie diese wohl aussehen.
Zudem mussen schnell Gesetze und Strafen her, um den Flashmob angemessen zu bestrafen. Man kann gespannt
sein, was eine Flashmob-Beteiligung an rechtlichen Konsequenzen wohl nach sich ziehen wird im Verhaltnis dazu,
wenn man die Weltwirtschaft in die Krise zerrt oder Uber 1 Mio. EUR Steuern in Nachbarlandern hinterzieht. Ich finde
den Flashmob wunderbar, denn Demonstrationen haben ihre Wirkung langst verloren. Streiks ergeht es ebenso. Und
Lichterketten leuchten auch mehr nach innen, als dass sie nach auf3en Verdnderungen mit sich bringen wirden. Der
Flashmaob ist eine Methode, deren Zeit gekommen scheint. Sie ist unkontrollierbar. Sogar das Schreiben dariiber macht
einem ein wenig Bange. Denn was wir nicht kontrollieren kdnnen, macht uns Angst. Meine Hoffnung keimt darin, dass
die Kreativitat weiter geht, als das Unterhaltsame und Zerstorerische. Und auch bitte als das Werbliche. Der Flashmob
konnte unglaubliches Bewirken, weil er die Aufmerksamkeit hat. Wenn diese nicht von Eitelkeit und Geltungsdrang
missbraucht wird, sondern von Aussagekraft, ja dann, dann freue ich mich darauf.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:24
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Freitag, 17. Juli 2009

Zielgruppe 50 plus

Am grobsten sagen es wieder mal die Puppenspieler. Das sind die, die hinter den Kulissen die Strippen ziehen. Fir die
Berechnung der Einschaltquoten interessant sind die Zuschauer von 14 bis 49. Punkt. Alle anderen sehen sowieso ZDF
oder das Sommertraumspiel der Heimatbergmusik von Hansi Borg, comoderiert von Johannes B. Gottmann.Jetzt
schauen wir uns also mal diejenigen an, die fir die bunte Fernsehwelt unrelevant sind, die aber zunehmend immer mehr
von der Industrie als solvente Kauferschicht entdeckt werden. Dumm nur, dass man sie nicht so ansprechen kann. Wer
ist schon gern 50 plus, Silver Server oder Generation Ginseng?Ware David Copperfield froh Uber einen Seniorenteller
im Beverly Wilshire? Wirde sich Franz Beckenbauer Uiber eine RentnerermaRigung in der Sauna des Sporthotels
"Wilder Kaiser" freuen? Oder habe ich mich bedankt, als eine meiner Versicherungen mir eine
Sterbeversicherungspolice zusandte? Die Banker haben fur diese Kunden intern die Bezeichnung AB-Kunden. Alt und
blod. Leider lassen sich inzwischen selbst an die UHUs kaum noch Lehmann Derivate mit doppeltem Zero Bond
verkaufen. UHUs sind die "unter 100", die mir immer meine Sterbeversicherung wegkaufen.Die Herausforderung
besteht ja darin, Produkte fir eine Zielgrupe zu entwickeln, die diese weder sein will noch haben wollen.Oder sind Sie
scharf auf einen Badewannenlift, Inkontinenzeinlagen, Haftcreme fiir die Dritten oder eine Behinderten gerechte
Weltreise auf dem Traumdampfer "Zur heiligen Maria", wo die jungste Animateurin aussieht wie Inge Meysel
selig?Super geldst haben dieses Problem die Autohersteller der Arthritiskutschen. Das sind diese vielen hiifthohen
Karossen uber zwei Tonnen, die fur die Generation "Sieht nix, hdrt nix und kann sich kaum noch bewegen" gebaut
wurden. Der Einstieg ist so hoch, dass selbst Luis Trenker in der Endphase noch ohne Seilmannschaft hinein oder
hinaus geklettert ware. Die Werbung gab diesen Opa-Schaukeln das Image des sportlichen Gelandewagens mit dem
Hauch von Weite und Marlboro-Country, das inzwischen auch immer mehr Méchtegern-Cowboys mit einem
Grol3stadt-Rodeo verwechseln.Aber das ist der Weg! Wenn ihr Kunden fiir etwas gewinnen wollt, das diese gar nicht
haben wollen, musst ihr euer Produkt tarnen (X8iiS), die Realitét verschleiern (Hypo Real Estate Original Texas
Immobilien Package mit AAA Rating) oder sie gleich anliigen (Die Mehrwertsteuer wird nicht erhéht!). Warum schreibe
ich das eigentlich?

Geschrieben von Kai Fal kenberg in Marketing Lektion um 20: 30
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Mont ag, 23. Marz 2009

Eine Kurzgeschichte

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion, Spontaneitaten um 19:00

Der Fortschritt: Es fahrt ein Zug nach Irgendwo

Geschrieben von M. Brown in Business Ldsungen, Managenent DenkanstdfRe, Marketing Denkanst 6Re,
Mar keting Lektion, W/Ide Thesen um 12: 57
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Von der Natur lernen: Lektion in Effizienz

Ohne Meetings. Ohne Businessplan. Ohne Controlling. Ohne Riskmanagement. Ohne Berater. Ohne Bérse. Ohne
Bank. Ohne Gewerkschaften. Ohne Heuschrecken. Ohne Aufsichtsrat. Ohne Beteiligungsgesellschaften. Ohne
PowerPoint. Ohne fast alles ... reine Effizienz. Einfach brilliant. Mit wie wenig man so lange, so viel erreichen kann.

Geschrieben von Christof Hintze in Balance Marketing, Human Marketing, Marketing Denkanst 6Re,
Mar keting Lektion um 11:58
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Spontan

Was ist heute noch spontan? Wenn man jemanden anruft und sagt, lass uns doch mal spontan treffen, dann bedeutet
das innerhalb der nachsten 3 Monate. Das ist doch nicht spontan. Spontan ist jetzt oder innerhalb kiirzester Zeit.
Spontan spielt sich in einem Zeitraum ab, der eigentlich unmdglich erschien. Heute abend aus heiterem Himmel.
Spontanitat hat gro3e Vorteile, und kann man nur empfehlen. Denn es bringt eine andere Qualitat und Klasse von
Erlebnis mit sich. Ohne Vorbereitung. Ohne langwieriges Anbahnen. Spontanitét ist eine wichtige Erlebnisqualitat, die
zunehmend in Vergessenheit gerat und zunehmend erschwert bis unmdéglich gemacht wird. Dabei ist Spontanitat so
wichtig. Nicht so sehr bei den Anderen, sondern in erster Linie bei uns selbst. Denn nur in der Spontanitét erleben wir
wichtige Aspekte des Lebens. Nur hier gewinnen wir wesentliche wichtige Dinge des Lebens hinzu. Die Spontanitét
beweist uns, dass ein Plan eigentlich nicht viel wert ist. Sondern das machen. Nicht planlos. Erst die Spontanitéat beweist
uns und fihrt uns vor Augen, wie wichtig es ist, seinem Gefiihl zu folgen. Nicht alles wissen und bedenken zu mussen.
Sondern sich regelrecht fallen lassen kdnnen. Sich einer Situation ausliefern kénnen. Es einfach machen. Es einfach
machen, dass wird uns verlernt, denn alles muss geplant sein. Terminiert werden. Einen Sinn ergeben. Dabei irren so
viel mehr Plane, als man glaubt. Was war mit den unzahligen Planen der New Economy? Was mit denen der Banken?
Ich glaube, dass 80% aller Plane irren. Aber sie irren genauer. lhnen fehlt die Spontanitat. Diese kommt in gut
Uiberdachten Planen nicht vor. Dabei ist es genau dieser Anteil an Spontanitét, der so vieles ermdglicht und méglich
macht. Weil man unvoreingenommen ist. Weil man unvorbereitet ist. Weil man sich auf sich und seine Intuition
verlassen muss oder darf.Aber der Mensch neigt zur vélligen Kontrolle und bemerkt dabei nicht, sie dadurch komplett zu
verlieren. Erst die Spontanitat fihrt uns vor Augen, wie unwichtig Kontrolle ist. Oder wie wenig wir wirklich kontrollieren.
Die Sucht nach der volligen Kontrolle fuhrt unweigerlich zum Gegenteil. Alles geréat auf3er Kontrolle, obwohl es gut
geplant und wohl tiberlegt war. Bei alledem hat aber niemand bertiicksichtigt, was spontan im Laufe eines Plans alles so
passiert. Das jeden Plan eigentlich beeinflusst, veréndert bis hin zu tGber den Haufen wirft. Die Politik, die Wirtschaft
neigen dazu, Plane zu schmieden. Welche nie aufgehen und aufgehen kénnen, weil sie die Wirkung der Spontanitat
aul3er acht lassen. Somit kann ich nur jeden aufrufen, seiner Spontanitdt mehr und mehr freien Lauf zu lassen. Der
spontane Mensch erlebt und erreicht mehr.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 26
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Wenn die Marke spricht, schweigt das Produkt.

Es ist eine der letzten, die es sich lohnt, zu verteidigenden Bastionen im Marketing. Es steckt schon im Wort —
Marketing: ,Marke”. Die Marke ist der Magier unter den ganzen Arbeitern. Ihr gelingt alles, ohne viel Aufheben. Alles
scheint ihr einfach zuzufliegen. Eine magische Anziehungskraft geht von der Marke aus. Die Marke muss sich nicht
erklaren oder beweisen. Sie wirkt oder sie wirkt nicht. Wer nicht in die Kraft der Marke investiert, investiert in ein Fass
ohne Boden. Die Marke ist der Freund unter vielen Bekannten. Die Marke ist da, auch wenn man selbst nicht da. Sie
begrifdt einen. Sie respektiert einen. Und man ist tief und fest verbunden mit der Marke. Da kann viel kommen, aber
zwischen die Marke und einen selbst kommt so gut wie nichts. Um an die Kraft der Marke glauben zu kénnen und um
deren Stérke zu wissen, muss man der emotionalen Betrachtungsweise mehr Raum, Zeit und Platz Uberlassen, als der
rationalen. Wer hort sich schon gerne Fakten an, wenn er seiner Marke vertraut. Was sollen die vielen Argumente, wenn
man eine Marke an seiner Seite weil3. Die Marke ist ein guter Ersatz fir Freundschaft, wenn diese mal nicht durch
Menschen mdéglich zu machen ist. Sogar den Hund ersetzt die Marke ganz gut. Sie lachelt uns an. Sie hebt uns auf eine
andere Ebene. Die Marke begluckt uns mit inrer Gegenwart. Sie zeigt, wer wir sind, wo wir stehen. Durch die Marke
kdnnen wir uns selbst bestétigen, uns selbst Anerkennung zollen. Erst durch die Marke kénnen wir zum Ausdruck
bringen, wer wir sind oder wer wir werden wollen. Die Marke steht in keinem Verhéaltnis. Sie ist, wie sie ist. Und der
Marke verzeihen wir viel mehr, als allen und allem anderen. Sie fordert eine besondere Art an Loyalitdt und manchmal
braucht die Marke sogar uns. Dann kénnen wir uns der Marke gegentiiber dankbar erweisen. Uber allen Vorteilen,
Nutzen, Argumenten, Testergebnissen schwebt vollig losgeldst die Marke und scheint denen am Boden der Tatsachen
auf den Nasen herum zu turnen. Mit einer Leichtigkeit und Gleichgultigkeit, die einem nur Bewunderung entlockt. Die
Marke schwebt, wenn die Argument pfligen. Die Marke fliegt, wenn die Fakten rollen. Die Marke gleitet dahin, wenn die
Nutzer um die nachste Ecke gerannt kommen. Die Marke Uberzeugt, wenn Vorteile Giberreden miissen. Die Marke...

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 37

Seite 15/ 82




Blog Export: note ideen management GmbH , http://www.note.info/blog/

D enstag, 26. August 2008

Geld bringt kein Profit, Auftrdge umso mehr

Geld. In der New Economy glaubten wir alle, dass wenn man viel Geld in die Hand nimmt unweigerlich auch Profit am
Ende dabei rauskommt. Man kénnte Erfolg mit Geld kaufen. Dem ist nicht so. Deutlich Gber 90% dieser
Geschaftsentwicklungen sind gescheiter. Somit scheint Geld kein Garant fur Profit zu sein.Planung. In den
zurlickliegenden Jahren glaubten viele, dass ein guter Plan der Garant fur Profit sei. Man kdnnte Erfolg, der in Profit
mindet, systematisch planen. Auch hier liegt die Quote deutlich unter 10%. Uber 90% irrten mit Plan nur
genauer.Controlling. In den zurlickliegenden Jahren glaubten viele, dass man durch hartes Controlling, das primér aus
Einsparungen bestand, profitabler wirtschaften kann. Auch hier lagen viele daneben, der Profit war nur von kurzer
Dauer, die Rechnung daftir ist um ein vielfaches hoher. Angebote. Ein probates und gangiges Mittel, um eventuell
profitabel zu werden, sind Angebotsformen, welche den geneigten Kaufer dazu bewegen sollen, das giinstigere
Angebot zu erwerben. Auch dieses Konzept ist nur von kurzer Dauer, weil es leider immer einen gibt, der billiger ist.
Somit ist der teuer erkaufte Erfolg und Profit nur von kurzer Dauer.Jeder denkt, wenn ich geniigend Geld habe, einen
guten Plan, ein taffes Controlling und zudem ein tUberzeugendes Angebot, dann muss man einfach profitabel sein. So
wie Apple. Die schlecht distribuiert sind. Es gibt kaum Laden, in denen man iPods bekommt. Dann ist Apple auch noch
teurer als alle anderen. Somit muss man resiimieren, dass Apple ein schlechtes Angebot macht. Und dann stellt Apple
bei den Shop-in-Shop-Systemen siindhaft teure Mébel in L&aden - da kostet ein Tisch Uber 10.000 Euro - nur um einen
Laptop oder einen Bildschirm darauf zu stellen. Somit scheint das Controlling bei Apple véllig auf3er controlling zu sein.
Und einen echten Plan kann ich bei Apple auch nicht erkennen. Plétzlich machen die ein Telefon. Dabei hat die Welt
schon mehr als gentigend Telefone. Apple macht im Gegensatz zu den Vielen, die versuchen alles richtig zu machen,
offensichtlich alles falsch. Aber, Apple ist hoch profitabel. Die Anderen nicht.Einzelfall? Was ist mit Bionade. Schlecht
distribuiert. Teurer als alle anderen. Geschmacksrichtungen, die keiner kannte. Ein Plan? Nein, nur ein Versuch.
Controlling? Jeder Controller schlagt die Hande Gberm Kopf zusammen, bei dem was die da machen. Geld hatten die
auch keins. Ganz im Gegenteil.Glicksfall? Der Mini. Red Bull. Ikea. Canyon Fahrrader... Die profitablen sind in der
Regel genau diejenigen, die fortlaufend investieren. Ikea investiert stdndig und Gberall vollig Gberdimensioniert in seine
Kunden. Mehr als in die Produkte kénnte man fast denken. Zu lkea kann man ebenso fahren wie in den Zoo. Es ist ein
Erlebnis von vorne bis hinten fur die ganze Familie. An alle ist gedacht.Es gibt so viele gute und lGiberzeugende
Beispiele. Warum orientieren sich nicht viel mehr an den langfristig profitablen? Wie eitel, ignorant und selbstverliebt
muss man sein, ein Unternehmen, ein Produkt, eine Idee lieber an die Wand zu fahren, anstatt zum Erfolg. Das werde
ich mein Leben lang nicht kapieren.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:45
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Sichtweisen

Dieses Foto hat mein 5-jahriger Sohn gemacht. Er hat seit einiger Zeit eine alte Digicam von mir und macht jetzt
standig von allem Fotos. Irgendwann war der Chip voll. So habe ich die Bilder von der Kamera herunter geladen und
dabei dieses Foto entdeckt. Es zeigt mich vertieft in der Arbeit. Ich habe es nicht bemerkt, als er das Foto gemacht hat,
weil ich im Kreativtunnel war. Da bekommt man von der Auf3enwelt nur wenig bis gar nichts mit. Beim Anblick dieses
Bildes ist mir noch mal klar geworden, wie unterschiedlich Wahrnehmung funktioniert. Diese Szene habe ich bewusst
nicht mitbekommen. Aber mein Sohn. So sammelt mein Sohn wie jeder andere Mensch Sichtweisen, die nur der
Einzelne so wahrgenommen hat. Das muss man beriicksichtigen. Unsere eigene Wahrnehmung hat keinerlei
Allgemeingiltigkeit sondern ist so individuell, wie das Individuum selbst. Die meisten Menschen gehen davon aus, dass
ihre Wahrnehmung genau diejenige ist, welche der entspricht, die alle zum Grof3teil haben. Das ist ein kompletter und
groRRer Irrtum. Viele Milliarden von anderen, unterschiedlichen, andersartigen Aspekten von der Schwangerschaft bis
heute stehen dem gegeniiber. Genau diese Einstellung zeigt die Uberheblichkeit und die Arroganz mit der wir glauben,
Recht zu haben.Wir kénnen nicht mit den Augen anderer Menschen sehen. Und wenn wirde uns das nichts bringen,
denn wir wiirden nur das sehen, was wir sehen kénnen, wollen und sollen. Mit dem Héren, Schmecken und allem
anderen verhalt es sich gleich. Somit beruht Kommunikation auf einigen wenigen Aspekten, die von allen
gleichermal3en verstanden werden. Alles andere funktioniert nur schwer bis gar nicht. Primar-Aspekte der
Kommunikation sind gleichzusetzen mit Primé&r-Bedurfnissen. Und die hei3en nicht ABS, Airbag, MMS oder wie auch
immer man uns mit sinnlosen Botschaften konfrontiert und gleichermafRen bombardiert. Es sind Aspekte wie Freiheit,
Unabhangigkeit, Sicherheit, Wohlstand, Gliick, Zufriedenheit, Liebe, Freundschaft und einiges mehr. Somit kann man
sich viele Worte und viel Geld sparen, wenn man sich auf das Wesentliche konzentriert und reduziert, das was bei
Menschen wirklich ankommt. Gefiihle, die sich positiv auswirken. Mit Argumenten kann man keine Gefiihle wecken. Wer
jedoch die richtigen Gefiihle ausldst, der braucht nicht mal Argumente.Also, Kommunikation ist eine Frage der
Sichtweise. Und die ist fir alles andere als Primar-Bedurfnisse nicht einwandfrei bis gar nicht zu beantworten.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 56
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Einkauf

Als ich jetzt nach den Feiertagen von meinem Weihnachtsengerl in eines dieser Einkaufszentren geschleppt werde, ,da
ist es beheizt und schneit nicht - und jetzt ist alles so billig“, fragte ich vorher - natirlich ohne Sinn und Zweck, ,was
brauchst du denn?* Zwei fremde Galaxien sehen sich an.Ich weil3, wann es klug ist, zu kAmpfen - und wann nicht. Am
Freitag fuhren wir also am frihen Nachmittag in Richtung OEZ. EZ steht fur Einkaufszentrum. O vermutlich fir ,Oh Gott,
oh Gott". Naturlich hatte auf3er uns niemand die Idee, gerade an diesen Tagen direkt nach Weihnachten ein EZ zu
besuchen. Deswegen nahmen wir schon nach 30 Minuten Wartezeit in der Schlange vor der Einfahrt zum Parkhaus (,,da
kann man direkt vor der Tur parken®) schwungvoll die Rampe nach ganz oben aufs Dach, das Parkdeck der
Hoffnungslosen. Ich kam mir vor wie nach einem Spiel in der Allianz Arena mit lauter Zugroasten, die an der Schranke
der Ausfahrt feststellen, dass man sich zum Offnen der Schranke vorher eine Karte besorgt hatte haben sollen.Aber wir
hatten Pech, gerade fuhr ein - offensichtlich komplett geschaffter - Ehemann in strahlender Begleitung aus einer Liicke.
Also rein und dem Unvermeidlichen in die hassliche Fratze geschaut. Die Augen meiner Frau leuchteten in heller
Vorfreude.Wenn wir im Marketing immer von ,magnetisch fur die Kunden werden* schwadronieren, dann sollte sich
jeder rauchende Theoretiker mal hier umschauen. Das Leben tobt. Der Rausch feiert Fruchtbarkeitsritus und die
avisierte Zielgruppe macht jeden Verkaufer platt, sollte es einer wagen zwischen sie und ein Regal zu kommen.
Deswegen gibt es auch keine Verkaufer wie ich feststelle. Es gibt zwei Kassenkrafte, die die zwei Kassen wie eine
Tastatur bei der Weltmeisterschaft zum Glihen bringen, eine Maschinistin, die die glihenden Kassenteile ab und zu
vereist und eine Umkleidekabinenkraft, die alle drei Minuten, die riesigen Kleiderballen zuriick in den Verkaufsraum
schafft, von denen die einkaufenden Amazonen glaubten, sie kdmen in Gro3e 38, nur weil die Schaufensterpuppen
aussehen als brachte man sie nicht tiber diese kalten Tage.Nur von Magnetfeldlinien sehe ich nichts. Ich stelle jedoch
ein paar andere Dinge fest. Erstens: Ich sollte Giiter des taglichen Bedarf an Consumer verkaufen und nicht
Investitionsgiter an Businesskunden, zweitens es braucht nicht viel, um magnetisch zu werden. Ein paar Fotos von
verhungerten Madchen in undefinierbaren Klamotten, etwas zu laute Musik, kein Personal und ein Pricing, das einen
gunstigen Preis suggeriert. Also etwa 9.99, 14.90 und 19.99 Euro. Die eingenéhten Schildchen mit ,Made in
Bangladesh*® liest auf3er mir hier sowieso niemand. PISA grusst. Dann noch ein paar grelle Schilder mit ,Rabatt* und
~Sonderverkauf* verteilt und los geht die wilde Fahrt. Au3erdem stelle ich fest, dass sich ab und zu auch Leute Uber 30
in den Laden verlaufen, bis sie feststellen, dass es nichts Uber GréRe XXM gibt und dass es selbst fiir wartende und
letztlich zahlende Ehemanner keinerlei Gelegenheit gibt, nicht im Weg herum zu stehen, geschweige denn sich
irgendwo hin zu setzen.Als nach einer gefiihlten dreiviertel Stunde mal wieder meine Frau vorbei geschoben wird,
signalisiere ich ihr, dass ich drauf3en warte, da wo es warm ist und nicht schneit. Ob sie mich verstanden hat, kann ich
nicht erahnen. Ich bin allerdings froh, ohne gréRRere Blessuren aus dem Fegefeuer entkommen zu sein.Als ich wieder
etwas Luft bekomme, sehe ich mich um. Eine fremde Welt. Die Laden heil3en ,Cocos, Tally Weijl, Pimkie und Xanaka“.
Und verkaufen alle irgendwie dasselbe. Mit denselben Fotos an der Wand wie mir scheint. Doch da! Ein
Hoffnungsschimmer, ich sehe ein Geschéaft, das mir vertraut vorkommt: Hofpfisterei.

Geschri eben von Kai Fal kenberg in Marketing Lektion um 12: 00
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Geschmackssache

Uber Geschmack laRt sich vortrefflich streiten. Die Frage ist nur, wer hat etwas letztendlich zu entscheiden? Denn nicht
wer die Entscheidung inne hat, hat Geschmack. Sobald es um subjektive Betrachtung geht, lasst sich der Mensch gerne
beraten. Beraten? Nein, er hat eine unveranderliche Sicht der Dinge und will diese nur bestéatigt bekommen. Deshalb
kann man sehr schon beobachten: Wo viel Geld und der Entscheider Ubereinstimmen, ist es mit dem guten Geschmack
nicht weit. Der Mensch ist von Haus aus beratungsresistent. AuRer es betrifft ihn nicht. Oder er ist nicht eitel, oder nur
am Ergebnis interessiert. Aber das ist auf3erst selten anzutreffen. Und da man die Hand, die einen fiittert, nicht beif3t,
sondern leckt — darum sehen die Dinge oft so aus, wie sie aussehen. Da entscheiden Konzernchefs tiber Design,
Politiker Gber das Stadtbild und so weiter. Und diejenigen, die es entscheiden kénnten, dirfen es nicht. Somit ist in
Sachen Geschmack die Welt noch in Schieflage und wird es auch bleiben. Denn Geld und Macht, kann diese Defizite
nicht kompensieren. Niemals.Foto: Peter von Felbert

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:20
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Nicht alle Tassen im Schrank?

Wessen geistes Kind ein Unternehmen ist, erkennt man sehr leicht, in dem man sich in die Kliche schleicht und heimlich
einen flichtigen Blick auf die Kaffeetassen wirft. In der Regel sind die im Oberschrank iber der Spiilmaschine. Und was
siehst Du?1. In Reih und Glied aufgereihte unterschiedliche Trinkgefal3e, die aber stilistisch alle aus der identischen
Ecke kommen. Esthetisch, sauber und gut sortiert. Espressotassen, Kaffeetassen, Milchkaffeetassen und sogar
Macchiatoglaser. Perfekt.2. Eher unordentlich in dem verzweifelten und erfolglosen Versuch, eine gerade noch zu
erkennende Gleichférmigkeit herzustellen. Diese wird aber durchbrochen durch Kaffetassen, die uniibersehbar hier
nicht hingehdren. In verschieden Gré3en bis hin zu Pétten mit mehr oder weniger sinnigen Aufdrucken. 3. Das Chaos.
Systemlose Zusammenstellung von Mitbringseln und, was am schlimmsten ist, darunter einige sehr hassliche
Exemplare der Kategorie Werbegeschenke und saisonbedingter Aufdrucke. Es grinsen einen Weihnachtsméanner und
Osterhasen an. Zudem sind bei Uber der Halfte der Tassen die Griffe abgebrochen und auch sonst sind die Tassen in
keinem guten Zustand. Diese 3 Kategorien geben Aufschluss dariiber, was du dem Kunden zumuten kannst und musst.
Vor allem geben sie Aufschluss dartiber, was eigentlich zu tun ist und was du locker vergessen kannst. So ist das. Das
eigentliche Problem bleibt nicht nur in den Képfen und Schubladen, man erkennt es auch sehr gut an den Tassen, die
entweder nicht alle im Schrank sind, oder im Gegenteil klarer Ausdruck einer einheitlichen Unternehmenskultur sind.
Ganz ehrlich. Ich hoffe immer auf Kategorie 1.0kay, ein Exemplar habe ich noch:Foto: Nicole Kengyel

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 09: 47
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Traum Luxusaltbauwohnung mit Charme

Verarsche deine Kunden nicht.Und Uberlege dir genau, was dir wichtiger ist: Quantitat oder Qualitat oder einen Tritt in
den Hintern? Denn wenn du zum Beispiel eine Wohnung vermieten willst, dann brauchst du am Ende nur den einen
richtigen Kunden. Und den bekommt man am besten, wenn man mit offenen Karten spielt. Mit guten Karten oder mit
nicht so guten. Aber es bringt Uberhaupt nichts, mit falschen Vorgaben Kunden anzulocken, die dann mehr als
enttduscht und sauer sind. Halte deine Kunden nicht fur bléde.Auch wenn man Wissen nicht voraussetzen soll, so heif3t
das noch lange nicht, dass du deine Kunden fur dumm verkaufen kannst. Auch hier Giberlege dir genau, was du willst:
Einen Kunden gewinnen oder einen Kunden vergraulen oder von einem Kunden eins auf die Fesse? Wenn der Kunde
etwas nicht versteht, dann ist der nicht bléde, sondern du hast den Sachverhalt bléde erklart. Somit zweifle nicht an der
fehlenden Intelligenz deiner Kunden, sondern du tust gut daran, an deiner eigenen zu arbeiten.Belehre deine Kunden
nicht stéandig.Das sind alles erwachsene Menschen, also halte dich mit arroganten, herabwurdigenden Belehrungen
zuriick. Sondern formuliere besser gleich so, dass man dich auch ohne das gut gemeinte Gequatsche versteht. Lass
deinen Kunden gut aussehen. Ziehe keine Grenze.Zwischen dir und deinem Kunden darf keine Grenze stehen.
Miteinander, mithehmen, mitdenken, mitmachen... das "mit" entscheidet. Wer seinen Kunden mitnimmt, der nimmt auch
den Job, das Budget oder das Geschaft mit. Jeder Kunde will einen Nutzen aus einer Geschéftsbeziehung ziehen. Eine
Grenze verbaut ihm die Sicht auf den moéglichen Nutzen. Weil man da steht, wie auf der anderen Seite. Dabei missen
beide auf derselben stehen. Quatsche nicht ellenlang tber deine Erfahrungen.Sondern zeige die Losung auf. Nichts ist
ermudender, als sich anhéren zu missen, was alles bisher geschah. Das ist wie Bodybuilding, was niitzen einem 1000
Volt im Arm, wenn im Hirn kein Licht angeht?Liige nicht so dreist.Behaupte nicht, dass nichts ein Problem ist und du
alles kannst. Mit jeder dieser Behauptungen mehr wirst du unglaubwurdiger. Sag einfach, was du kannst, alles andere
kann man organisieren, kompensieren oder deligieren. Du musst nur deinen Teil wirklich kénnen. Sieh dich als Teil
eines Orchesters und nicht als das ganze. Das nimmt dir keiner ab.Spiele keine Rolle.Sei du selbst. Denn eine Rolle
spielen kann man nicht lange, schon gar nicht ewig. Somit lebst du gestinder und besser, wenn du du selbst bist. Das ist
schon okay und egal, was du willst, es reicht aus. Wer sich verstellt, bei dem stimmt was nicht und somit auch nicht bei
dem, was er einem verkaufen will. Authentizitdt macht alles leichter.Verkaufe keine Scheif3e.Verkaufe nichts, wovon du
ausgehst, dass es dir um die Ohren fliegt. Denn der nachste Verkauf kdnnte immer dein letzter sein. Und lohnt es sich,
dafir seinen Ruf véllig zu demolieren? Schau dir genau an, fir was du deine Lebenszeit opferst. Denn die Uhr tickt
weiter, egal, fir welchen Blddsinn du diese verschwendest. Also, es kommen keine gute Zeiten zuriick, weil du
schlechte billigend in Kauf genommen hast.Halte deine Fresse.Wenn Du nichts zu sagen hast, oder keine Ahnung, dann
bitte, bitte, halt einfach den Mund. Deine Kunden werden dich dafur lieben.Und das letzte: stinke nicht.Nicht aus dem
Mund. Nicht unter den Armen. Und nicht sonst wo. Nichts ist schlimmer, als das einem die Gegenwart eines anderen
Menschen unangenehm bis hin zu unertraglich ist, weil er seine Korpergertche nicht im Griff hat. Peinlich. Und einen
habe ich noch. Deine Interessen sind nicht automatisch die deines Gegenulbers. Deshalb vergewissere dich, wenn du
schon anféangst auszuschweifen, dass der andere ein echtes Interesse an diesem Thema hat und nicht, was echt
schlimm ist, nur aus Hoflichkeit deinen Ausfiihrung véllig genervt folgt. Und noch eins. Erfolg macht nicht gleich toll. Und
Missererfolg nicht gleich einen Loser. Sondern das, was du ausstrahlst und von dir gibst, macht dich zu dem, was du
bist. Ein Arsch oder ein guter Typ. Du hast die Wahl. Immer.Bild: Peter von Felbert

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um 07: 05

Seite 21 /82




Blog Export: note ideen management GmbH , http://www.note.info/blog/

Mttwoch, 2. Mii 2007

Kundenbeziehung

Die Qulitat einer Kundenbeziehung gibt Aufschluss dariiber, wie weit und wie gut die Dinge laufen kénnen. Nicht
Unternehmen lassen Gutes entstehen, sondern die Menschen. Somit ist der Output alleinig abhéngig von der Qualitat
zwischen den jeweiligen Partnern und Interessengruppen. Ich fir meinen Teil kann behaupten, dass nur eine gute
Kundenbeziehung tiberhaupt gute Ergebnisse maglich macht. Das Miteinander ist von groRer Wirkung. Uberall, wo
mitgemacht, mitgedacht, mitgelacht und mitgelitten, also alles miteinander angegangen wird, ist der Output immer
Uberdurchschnittlich. Der Kunde bekommt immer viel mehr, als er erwarten konnte, weil die persénliche Bindung den
jeweiligen anderen positiv in die Verantwortung nimmt. Somit muss man nicht an der Preisschraube drehen, um mehr
von seiner Agentur zu bekommen, sondern man muss die Beziehung maRgeblich verbessern. Das gilt natirlich ebenso
anders herum. Die Agentur sollte immer bemuht sein, eine ehrliche, intensive, offene und direkte Beziehung zum
Kunden zu pflegen. Das gelingt im Unternehmen wie im Privatleben. Man muss sich die Agentur-Kunden-Beziehung wie
einen Stuhl mit vier Beinen vorstellen. Jedes Bein ist notwendig, weil die Beziehung, bzw. der Stuhl sonst umkippt. Dass
der Stuhl schon mal kippelt, ist normal, aber gerade dann muss man ihn wieder genau an dem Bein ausrichten. Die
Stuhlbeine der Kundenbeziehung heif3en: Kommunikation, Gemeinsamkeit, Bewunderung, Wertschépfung. (Im
Privatleben muss man Wertschépfung mit Sexualitat austauschen). Diese Aspekte muss man geben. Standig eingeben.
Verbunden in der stillen Hoffnung, dass diese Aspekte erwidert werden. Ist das nicht der Fall, muss die Intensitat erh6ht
werden. Das Ziel muss sein, ein gutes Fundament zu schaffen, auf dem man gemeisam sehr viel mehr schafft. Ein
Fundament ohne Vorwirfe, um sich selbst aus der Schusslinie zu nehmen. Ein Fundament, auf dem man sich nicht
anklagt, oder die Schuld dem anderen zuweist. Nein, es soll ein Fundament sein, das emotional eine solche starke
Verbindung schafft, die alles meistert, was den jeweiligen Partnern begegnet. Die H6he der Qualitat dieser vier
Standbeine einer Kundenbeziehung sind der beste Garant fur aul3erordentlich erfolgreiche Ergebnisse.
Missverstandnisse und falsche Interpretationen entstehen nur, weil die Kommunikation schlecht ist. Also muss man
miteinander reden und kommunizieren und zwar gerne. Wenn Ergebnisse mit den eigenen Vorstellungen Uberhaupt
nicht Gbereinstimmen, ist das nicht der Fehler des Partners, sondern, dass man die eigenen Vorstellungen nicht zum
Ausdruck bringt. Das, was man da gemeinsam macht, sollte man auch gemeinsam wollen und mégen. Sonst klappt das
nicht. Die gegenseitige Bewunderung ist ein Ansporn ohne gleichen. Man bricht sich keinen Zacken aus der Krone,
wenn man eingesteht, dass man den anderen fur etwas ehrlich bewundert. Und Wertschdpfung auf materiellem und
ideellen Niveau ist au3erordentlich befriedigend. Tolle Ideen, die Wirklichkeit werden und die zugleich angemessen
entlohnt werden.Eine solche Kundenbeziehung wird getragen. Getragen von einer Woge der Begeisterung. Es bedarf
keiner Drohgebarden. Keiner Angstszenarien. Eine solche Beziehung hat vor dem Hintergrund einer
ergebnisorientierten Zusammenarbeit immer die grof3te Chance, noch Grél3eres zu erreichen. Weil alle wollen.
Mitmachen, mitdenken... eben miteinander. Aber das wichtigste Gebot fiir eine gute Kundenbeziehung ist darin
begriindet, dass man diese vier Aspekte mit eingibt. Sonst kann man nichts zurtickerwarten. Man muss Menschen
schon anlacheln, wenn man will, dass sie einem freundlich begegnen. Somit kann ich riickblickend resiimieren, dass die
gréRte Wertschdpfung fur beide Seiten aus einem Budget immer dann erfolgreich umgesetzt wurde, wenn man eine
sehr gute Beziehung hatte. Also, wann hast Du Deinen Kunden zuletzt gerne angerufen? Uber welche
Gemeinsamkeiten habt Ihr euch ausfihrlich unterhalten? Welche Bewunderung hast Du ihm zuteil werden lassen? Und
Uber welche aufRerordentliche Wertschopfung habt Ihr euch gemeinsam gefreut?

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um07:21
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Dennis-Prinzip

Make the best out of it. Dennis Rodmann (ehemaliger Basketballer in der NBA) verkorpert wie kaum ein anderer, dass
nicht nur Allround-Vollkommenheit zum Ziel fiihrt, sondern auch individuelle Qualitéaten. Mr. Rebound hat unter beiden
Kdrben alles gepflickt, was nicht drin war. Diese Fahigkeit hat er so perfektioniert, dass er zu einem wichtigen
Bestandteil eines jeden Teams wurde, in dem er spielte. Als Allrounder im Basketball selbst hatte er es sicherlich kaum
in eine Profiliga geschafft. Aber weil man mit Offensive nur Spiele gewinnt und mit Defensive Titel, war er zumeist da zu
finden, wo die jeweilige Meisterschaft zu feiern war. Seine individuelle Stérke unter beiden Kérben hat ihn somit an Ziele
gebracht, die er alleine und als kompletter Spieler nie erreicht hatte. Oder als jemand, der in einem Team nur fir eine
einzige Sache verantwortlich ist. Im Business gibt es solche Konstellationen Uberall. Die meisten wollen naturlich der
Frontmann sein. Nur wenige sehen sich als Teamspieler. Somit haben wir es entweder mit Menschen zu tun, die mit
ihrer Rolle und den Anspriichen, die diese an sich selbst stellen, Uberfordert sind, oder die frustiert sind, weil sie die
zweite Geige spielen missen. Das Angleichen an ein mdgliches Ideal stellt ein Problem dar. Es zieht die Qualitat des
gesamten Unternehmens nach unten. Das individuelle Starken Sehen, Einsetzen und Fordern hingegen stellt die
Zukunft dar. Es gilt nur, diesen individuellen Meistermachern, die nicht so im Rampenlicht stehen, den entsprechenden
Respekt zukommen zu lassen, sonst entwickeln diese Alliren wie Dennis the Menace, der abseits und manchmal auch
auf dem Platz alles getan hat, damit Menschen seinen Anteil am Erfolg wirdigen. Aber die haben nur Michael Jordan
gesehen. Trotzdem, fiir mich ist er der Prototyp des Individualisten, der das Beste aus seinen Mdglichkeiten gemacht
hat. Was will man mehr?Bild: Peter von Felbert

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:29
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Nicht zu helfen

Man kann bei der Betrachtung seiner Umwelt getrost von sich selbst ausgehen. Man selbst kennt sich am besten. Auch
wenn diese Wahrnehmung rudimentér ist, so ist sie dennoch umfangreicher als das, was wir glauben zu kennen, zu
kénnen und zu wissen. Und einem selbst ist in der Regel nicht zu helfen. Man weil3 es genauer, besser und richtiger.
Und alles andere sind eben Erfahrungen, die man sammeln darf, soll und muss. Try and Error bestimmt unser ganzes
Leben. Dabei haben 99 % aller Begebenheiten schon andere Menschen durchlebt. Nur an einem anderen Ort, zu einer
anderen Zeit. Somit sind diese Hilfestellungen fur uns unbrauchbar. Da missen wir selbst durch. Jeder muss selbst
einen Stromschlag bekommen und auf die Herdplatte greifen. Prévention ist nicht unser Ding. Aul3er man gibt sie uns
mit auf unseren Lebensweg, durch den Tick einer Mutter zum Beispiel. Woher hat man wohl Angst vor Spinnen oder
dem Gewitter? Von der Mutter. Somit sind wir alle gleich. Gleichermal3en ist uns nicht zu helfen. Das miussen wir schon
selbst erledigen. Diese Erkenntnis stiirzt einen im Job und im Leben kurzfristig in eine echte Sinn- und Lebenskrise.
Denn ist man nicht dazu aufgefordert und berufen, anderen zu helfen? Um dann festzustellen, dass diese Hilfe niemand
wirklich will. Sondern jeder pocht auf das Recht, seine eigenen Erfahrungen machen zu diurfen. Hat man das mal
begriffen, dann geht es einem schnell besser. Denn man kommt hinter ein weiteres Geheimnis des Lebens: Hilf dir
selbst, sonst hilft dir keiner. Dabei gilt fiir ein erfiilites Leben nur zu beachten, dass diese Anleitung zur Selbsthilfe nicht
die Anleitung zum Egotripp ist. Nicht das Anhaufen und Sammeln von Begehrlichkeiten aller Art verbreitern den Weg
des Lebensglicks.

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um 07: 00
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Die Angst vor dem Freiraum

Eine leidige Begleiterscheinung Uber die Jahre ist die Angst des schlechten Gestalters und des nicht so guten Kunden
vor dem gestalterischen Freiraum. Da passt doch noch Text hin, oder ein Bild. Genau da, wo die Souveranitat, die
Uberzeugungskraft, das Selbstbewusstsein einer Marke beginnen und sichtbar werden, muss dann noch was
hingepflastert werden. Genau an der Stelle, an der aus Uberreden Uberzeugen wird, wird diese Chance mal wieder
vertan. Es ist eben ein langer, miihsamer Weg, zu verstehen und danach zu handeln, dass man mit weniger in der
Regel mehr erreicht. Gute Gestaltung erkennt man daran, dass man nichts mehr weglassen kann. Schlechte, dass fir
nichts mehr Platz ist. Wenn alles zu viel und zu grol3 geraten ist, ist man am falschen Ende angelangt. Aber wenn man
selbst feststellt, ungaublich mit wie wenig man wie viel sagen kann, dann ist man am richtigen Ende angelangt. Aber
diese Kunst verstehen und beherrschen nur wenige. Zum einen zum Gliick, zum anderen leider. Aber so bekommt jeder
letztendlich das, was er verdient. Und die Grenze dessen ist genau sein jeweiliger Horizont. Nur seltsam, dass man sich
gute und teure Gestalter ins Haus holt, um denen dann zu sagen und zu zeigen, wie man es nicht machen sollte und
darauf besteht, es auch noch so zu machen. Das ist so, als ob man sich Witzigmann zum Kochen bestellt und ihn dann
mit 100,- Euro zu McDonalds schickt, um was zu Essen zu holen. Aber so sind die Menschen, begrenzt in ihren eigenen
Mdglichkeiten, ausgestattet mit der Gewissheit, dass diese Begrenzung das Maximum des Mdglichen darstellt. Aber wer
gestalten will, der muss lernen, damit zu leben. Das, was man macht, kann nur so gut werden, wie es der Auftraggeber
zulasst. Leider ist das oft nur ein geringer Teil dessen, was mdglich ware. Und das Beeindruckende: keiner bemerkt es.
Denn der Kunde ist in seinen Grenzen und Mdglichkeiten glucklich. Denn das ist das, was er versteht. Somit bekommt
er nie raus, was moglich gewesen ware. Auch damit muss man leben. Aber geht es den Arzten nicht dhnlich? Denken
die sich nicht auch, wenn die Menschen gestinder leben wirden, dann missten diese selbst nicht so oft zur Tat
schreiten? Zum anderen ist dieser Umstand genau der, warum es Arzte gibt. Somit lebt auch die Werbewelt zum
Grol3teil davon, dass die Kunden einfach ungesund kommunizieren. Na! Wo tut’s denn weh?

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 09: 57
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Uber die Kunst, das Gleiche immer wieder anders zu machen

Es liegt in der Natur des Menschen, es sich so leicht zu machen, wie es nur geht. Und es liegt in der Natur der selben
Sache, dass ihm das fast ganzlich misslingt. Dieser Kreislauf von verzweifelten, klaglichen und peinlichen Versuchen
der Vereinfachung und daraus immer resultierenden Verkomplizierung nennt man Volkswirtschaft. Das System der
freien Marktwirtschaft beruht weitesgehend auf Irrtimern und diese zu beseitigen, was aber noch weit aus gréRere
Irrtiimer hervorruft und so weiter. Einigen Wenigen gelingt dieses der allerschwierigsten Unterfangen. Einigen ganz
wenigen. Nicht, in dem sie tolle neue Dinge erfinden, die im Rucksack schon die neuen Probleme mit sich bringen. Nein,
diese Menschen kdnnen weglassen. Sie lassen alles einfach weg, was so tut, als ob es das Leben vereinfacht.
Beeindruckendes, zeitloses und unwiderstehliches Design macht es genau so. Man lasst alles weg, was man nicht
braucht. Und vor einem steht die reine Losung. Diese Entwicklung steht noch ganz am Anfang. Aber sie wird sich
durchsetzen und fortsetzen. Menschen mit viel Geld stopfen nicht unentwegt Konsumgdter in sich rein. Sondern sie
fangen an, diese aus ihrer Welt zu verbannen. Und am Ende bleibt Raum und Zeit fiir alles Wesentliche. Die grof3e
Kunst des Reduzierens auf das Wesentliche ist nicht neu. Aber es war selten von freiem Willen bestimmt. Fir die einen
ist es in unserer Zeit die kunstvolle Art, stilvoll zu verarmen. Das gilt nicht. Diese Menschen lassen nur weg, weil sie
nicht kdnnen. Religionen und Sekten fordern Entsagung. Das gilt auch nicht. Erst wenn man das Geld hétte, sich aber
gegen eine offensichtliche Verkomplizierung entscheidet, auch wenn man wissentlich den Nimbus des Status dabei
Ubergeht und verletzt, erst dann ist es im Sinne der reinen Lehre. Denn das perfekte Leben besteht aus sehr wenig
wesentlichen Handlungen, die es gilt, immer wieder anders zu machen, um deren Kultur zu begegnen. Alles andere
bendtigen wir nicht und lenkt vom perfekten Leben ab. Ganz im Gegenteil, es nimmt uns die Freiheit und Sicherheit, die
wir bendtigen, um uns gut zu fuihlen. Der Konsum befriedigt letztendlich nie das Bedurfnis, sondern heizt es nur an.
Dasselbe gilt auch fir Unternehmen. Das, was bleibt an relevantem Kundennutzen, muss man immer wieder anderes
gestalten. Aber es muss sich immer ausschlie3lich auf den relevanten Kundenutzen beziehen. Es gibt sehr schéne
Vorbilder dafurr in unserer Welt, denen aber so gut wie niemand folgt. Warum? Ganz einfach. Zum einen kann das nicht
jeder und zum anderen sind die meisten zu sehr damit beschéftigt, komplizierte Aspekte durch die Annahme von neuen
Vereinfachungen zusétzlich zu verkomplizieren. Und noch eines kommt erschwerend hinzu: Die Menschen glauben,
dass wenn sie etwas weglassen, nicht haben oder bereitwillig darauf verzichten, ihnen bestimmt was fehlen oder
entgehen wird. So wirkungsvoll funktioniert die Konsumsucht noch immer. Aber es &ndert sich. Wollen wir wetten? Die
Zeit kommt und zwar bald, da werden Menschen von sich reden machen, die ihr Glick und ihre grof3e Zufriedenheit
genau mit dieser Entwicklung beschreiben werden. Die Vorboten sind die vielen Stiftungen, die ins Leben gerufen
werden. Da fliel3t Kapital zurtick in die Gesellschaft, auf dem man noch vor ein paar Jahren gehockt hat, oder mit Hilfe
dessen man ein Luxusgut an das andere gereiht hat. Die Garagen der wirklich Wohlhabenden werden leer sein. Sie
werden keine Handys haben. Und keinen Fernseher. Sie werden alles verbannen und auf das Wesentliche reduzieren,
um sich dem eigentlichen Ziel zu néhern - leben. Nicht verwalten, beschéftigen, kimmern, argern...

(Foto: Peter von Felbert; Motiv: Teile der blauen Sammlung von Christof Hintze in der note Werbeagentur)
Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 25

Fokus

Fokussieren. Wer Ziele erreichen will, muss alles andere ausblenden kdnnen, ohne dies zu bedenken. Wer sich und
alles auf ein Ziel konzentriert, erhoht die Wahrscheinlichkeit, dieses zu erreichen. Die Welt, in der wir leben, hindert uns
mehr und mehr daran, uns auf das Wichtige zu fokussieren. Wer sich wundert, dass er Ziele nicht erreicht, der sollte
sich mal anschauen, was alles um diese Ziele herum passiert. Somit muss man ausblenden lernen. Ignorieren wollen.
Nicht allem und allen gerecht werden wollen. Der Kopf und der Riicken mussen frei sein, um sich auf Ziele
konzentrieren zu kdnnen. Wer auf einen Berg steigen will, der nimmt nur das mit, was er genau fur dieses Ziel bendétigt.
Wer Segeln geht, macht es ebenso. Aber wenn es um uns geht, um unsere Ziele, dann schleppen wir alles Mogliche
mit. Biegen standig ab. Werden ununterbrochen aufgehalten. Wer das Bild einer Bergbesteigung mal auf den Alltag legt,
und wie wir uns in diesem auf Ziele zubewegen, der wird schnell anfangen zu lachen. Ziele sind erreichbar, wenn wir
uns darauf zubewegen. Sie sind nicht erreichbar, wenn wir uns nur um diese drehen und winden. Ziele sind erreichbar,
wenn wir den dafir vorgesehenen Weg beschreiten und alles Nitzliche und Unterstiitzende einsetzen. Menschen
kdnnen Marathon laufen. Aber sie schaffen es nicht, fur die eigenen Ziele die wesentlichen Weichen zu stellen. Das
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Leben ist konkreter als viele denken. Wenn man sich so gut auf seine eigenen Ziele vorbereitet wie auf einen Marathon,
dann heif3t das nicht, dass man zwingend ankommt. Und die Zeit steht auch noch in den Sternen. Aber man bekommt
ein Ergebnis. Das Komplexe gilt es zu beseitigen. Vereinfachen ist der Punkt. Alles weglassen, was dem Ziel hinderlich
ist. Und immer kontrollieren, ob man noch auf dem richtigen Weg ist. Mich macht es ganz wahnsinnig, wenn ich auf
Menschen treffe, die mir ihre grof3en und hehren Ziele erzahlen, aber ich nichts erkenne, was sie bereit sind, daflr zu
tun, und noch besser, zu lassen. Das Leben steckt voller toller, erstrebenwerter Ziele. Wer einmal Lust bekommen hat,
welche zu erreichen, der bekommt davon nicht mehr genug. Nichts ist befriedigender als anzukommen.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:23
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Kommunikation ist nicht was man sagt, sondern was andere verstehen

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 15:20
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Ein Gestéandnis: irren ist maglich. Auch bei mir.

Das learning: Man sollte auf gar keinen Fall einen Fehler 2 x machen. Nun kann ich es ja erzéhlen. Es ist schon lange
her. Ich hatte neben einer Werbeagentur in Dusseldorf auch noch eine High-End Lautsprecherschmiede in Essen. Die
hie3 ALR Jordan. Im Zuge einer nicht enden wollenden Erfolgswelle entschieden wir, uns an dieser Firma gleich mit
Mehrheitsanteilen zu beteiligen. Uns gelang auch einfach alles. Was sollte uns aufhalten? Die Strategie war einfach. Wir
wollten einfach mehr Lautsprecher verkaufen. Denn da standen 7 Testsieger in unseren Reihen. Die Lieblinge der
High-End Presse. Schlechter Plan, wie sich schnell rausstellte, denn der Markt fur Lautsprecher hat sich innerhalb eines
Jahres halbiert. Das bemerkten wir aber zu spét, weil wir zu beschéftigt waren. Kein Problem. Dann machen wir eben
andere Lautsprecher. Denn besser waren wir ja schon. Zweiter schwerwiegenden Fehler. In einen Markt, in dem uber
80% aller verkauften Lautsprecher schwarz sind, geht man nicht mit Lautsprechern, die nicht schwarz sind. Auch das
bemerkten wir viel zu spat. Dann gaben wir auch noch unser gutes Geld fir Werbung aus. Von wegen Doppelseiten.
Eine gute Idee funktionierte pl6tzlich auch in schwarz/weil3 auf einer 1/1 Seite. Wie sich der Blick auf die Werbewelt
schlagartig verandert, wenn man mal sein eigenes Geld ausgibt. Die leichte Ubung wurde zunehmend zu einem
schweren Brocken. Von dem damaligen Handelsvertreter wollten wir uns mal so schnell trennen, wir Anfanger. (Dieser
Beitrag geht noch ein kleines Stlick weiter, bitte folgen Sie dem folgenden Link)

Das wurde furchtbar, aber zum Gliick nur teuer. Es kam noch

schlimmer. So schlimm, dass dann auch noch der kaufmannische Leiter

sich das Leben nahm. Das ist leider kein Witz. Mein Bester Freund war

zudem mit von der Partie und wachte in einem Alptraum auf. Es hatte

sich dann schnell, einige Zeit spater, weil wir widerum keine Zeit

hatten, dann endgiltig ausgetraumt. Alle halbherzigen Versuche sind

klaglich gescheitert. Alle arroganten und Uberheblichen Strategien sind

ebenso erbarmlich gescheitert. Worte kénnen das Handeln nie ersetzen.

Diese Story ist so haarstraubend von A bis Z, dass ich noch heute

kalten Schweil3 auf der Stirn bekomme, wenn ich nur daran denke. Aber

aus diesm Alptraum habe ich teure und schmerzliche Lehren gezogen.

Somit wollte ich nur zum Ausdruck bringen, ich bin nicht schlau und

nicht schlauer als irgendjemand da draufRen. Hat sicher auch niemand

gedacht, auch wenn es oft so klingt. Ich habe das alles am eigenen Leib

erlebt, was man nie falsch machen sollte, mit allen Konsequenzen. Ich

bin fulminant gescheitert. Ubel und teuer. Deshalb ist mein Rat fiir

viele auch so wertvoll. Zum einen hatte ich gerne darauf verzichtet,

zum anderen ware ich nicht der Mensch, der ich heute bin. Das kann man

sich im Leben nun mal nicht einfach so aussuchen. Trotzdem stimmt es

mich alle Zeit immer wieder mal sehr traurig, dass alles das, was ich

als leichtes Spiel betrachtet habe, das man so aus dem Handgelenk

schdttelt, fir andere toternst ist. Die Kastastrophe war nicht zu

verhindern, das war Pech und dumm, aber noch dimmer wére es, nicht die

richtigen Schliisse daraus zu ziehen. Das habe ich. Und andere daran

profitieren zu lassen. Das tue ich. Und so etwas nie wieder zuzulassen.

Das werde ich.(Foto: Peter von Felbert, der damalige ALR Jordan Katalog)

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 26
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Glaube versetzt Markte

Schon lustig zu sehen, wieviele Theorien sich darum ranken, mit welchem Zaubertrank und Marketingmix man die
Gunst des Konsumenten fir sich gewinnen kann. So gibt es eine Reihe von Glaubenskriegen im Marketing. Vor allem
gefiihrt von den Unglaubigen. Die einen glauben an nichts. Die glauben nur an Zahlen. Und zwar genau so lange, wie
Zahlen ihnen Recht geben. Wenden sich die Zahlen gegen dieselben, dann fallen diese schnell vom Glauben ab. Dann
gibt es diejenigen, die an die Technik glauben. Die ausschlieRlich auf den Vorteil, die Uberlegenheit und die Ratio als
Entscheidungsgrundlage setzen. Ein schoner Glaube. Der meist etwas mit Marktbeherrschung, Monopolen und anderen
Verschiebungen von Realitaten zu tun hat. Nur an die Technik zu glauben als die wesentliche Marken- und
Kaufentscheidung muss man sich leisten kdnnen und durfen. Denn auch deren Anhénger fallen schnell vom Glauben
ab, wenn sie versuchen missen, auf3erhalb ihres Gibernatirlichen Einflussbereiches zu bestehen. Da glaubt ihnen das
namlich niemand. Auch sehr unterhaltsam ist die Glaubensgemeinschaft der Preiskrieger. Die glauben wirklich, dass nur
ein besserer Preis die Gunst des Kunden gewinnen kann. Das glauben sie in der Regel so lange, bis der letzte, billigste
Preis gemacht wurde und ein Markt und/oder ein Produkt werterschopft zu Grunde geht, stirbt und zu Grabe getragen
wird. Viele Glaubensrichtungen drangen sich um die Kaufentscheidung. Bei wenigen davon lohnt es sich, ihr nur einen
Funken glauben zu schenken. Wer nicht an die Macht der Marke glaubt, dem will ich schon mal gar nicht helfen.(Foto:
Peter von Felbert; Motiv: Maria mit Kind im Wasserglas)

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
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Anderungen

Die meisten Anderungen sind sinnlos. Aber als ob ein Hund sein Revier absteckt, so will oftmals jeder, der eine Idee
sieht, etwas daran andern. Damit es so auch zu seiner Idee wird. Aber im Prinzip kdnnte man sich den Grof3teil aller
Anderungen sparen. Zudem machen die meisten Anderungen die Idee schwécher. Aber das ist dem Anderer egal. Er
will sein Zeichen in Deiner Idee hinterlassen. Darum ist es nicht schlecht, eine Anderungssperre einzubauen. Das heif3t,
Anderungen allen so unangenehm zu machen, wie es nur geht. Die miissen (iber die Zeit regelrecht Angst haben, etwas
andern zu wollen. Das dauert. Das muss man sich miihsam und leider langsam erk&dmpfen. Zicke sein allein reicht da
bei weitem nicht aus. Da muss man schon bereit sein, weiter zu gehen. Viel weiter. Denn wer nie anféngt, seine Idee zu
verteidigen und durchzusetzen, der wird nie herausbekommen, wie diese funktiniert hatte, wenn alle anderen diese nicht
versaut hatten. Darum muss man lernen zu unterscheiden, wer deiner Idee dienlich ist und wer nur an den Baum deiner
Idee pissen will. Setz den Baum unter Strom und Starkstrom. Es muss weh tun. Und in Zukunft wohlUberlegt,
durchdacht und bis ins Detail wasserdicht. Mache den Menschen den entscheidenden Unterschied zwischen einem
Einfall und einer Idee klar. Der Einfall muss sich nie beweisen, wie die Bedenken und er muss das Ziel nicht erreichen,
denn es war ja nur ein Einfall. Im Gegensatz zur Idee - die muss wirklich wirken. Deshalb muss man diese auch
besonders beschitzen. Mit Haut und Haaren wenn es sein muss. Wer anfangt, fir seine Idee zu kdmpfen, der hat
angefangen, richtig gut zu werden. Besser als alle anderen, die nur andern kénnen, was sich andere ausdenken. Woher
kommt sonst der Satz: Warum haben die Menschen mit der wenigstens Zeit immer auch die wenigsten Ideen? Ganz
einfach, weil sie sich als Anderer und Bedenkentrager in ihnrem Leben eingerichtet haben.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:00
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Freitag, 19. Januar 2007

Die Wickie-Strategie

Wickie, Halvar, Tjure, Snorre, Urobe, Gorm, Ulme und Faxe bilden den harten Kern meiner
Zielorientiertenumkehrstrategie. Ein Vertreter dieser Strategie ist ohne sein Wissen Wickie. Er beweist unzéhlige Male,
dass ein Loésungsweg nicht am besten darin besteht, jedes kommende Problem zu beseitigen. Sondern dass es von
grof3em Vorteil ist, sich eine Idee einfallen zu lassen, bei der das gesamte Problem in seinem vollen Umfang der
Vergangenheit angehért. Und keine Probleme wie Trittbrettfahrer im Rucksack der Lésung mit sich bringt. Ein Grof3teil,
auch der Vater von Wickie, geht den gewdhnlichen Weg, sich jedem Problem neu zu stellen, anstatt weit hinter das
Problem zu schauen. Das kdnnen und wollen auch nur wenige. Wie in der Kinderserie zu sehen, ist das auch eine
Frage der Fahigkeit und Bereitschaft, so umfassend, komplex und vor allem schnell nachdenken, ausdenken und
umsetzen zu kénnen. Wer will das schon? Somit bleibt es wenigen vorbehalten, sich die Losung am Ende des Problems
in allen seinen Parametern der Beschaffenheit vorstellen zu kénnen. Nicht nur das, sie beriicksichtigen dabei zugleich
auch alle méglichen neu auftretenden Probleme und beseitigen diese gleich mit. Obwohl diese noch gar nicht
aufgetreten sind und auch nicht werden. Diese Art zu denken bezeichne ich gerne als Rickwartsdenken. Man stellt sich
die perfekte Losung vor und geht von dieser zurtick. Das ist so, als ob man an einem roten Faden wieder den Weg aus
einer Hohle zurlck findet. Bei dieser Art zu denken fixiert man alle Eckpunkte und/oder Meilensteine, so dass der Weg
fur alle klar und eindeutig ist. Man denkt bis ins Jetzt. Und genau von diesem Punkt geht es dann los.Diese Art hatte der
Namensgeber meiner Wickie-Strategie drauf. Er hat immer in kompletten Lésungen gedacht. Die zu Anfang immer
keiner ganzlich verstanden hat. Aber das Vertrauen in Wickie war enorm grol3. Der hat die Jungs und Manner unzahlige
Male aus jedem deep shit geholt. Der immer auswegsloser erschien, als die vor allem wieder mal vollig auswegslose
Situation. Somit dacht er genau dariiber nach, wie er weit hinter das Problem kam. Wieder bis nach Flake zu seiner
Mutter, seiner Freundin und allem anderen, was ihm lieb und teuer war. Und genau auf diesem Weg sind ihm alle
gefolgt, immer und immer wieder bis nach Hause. Cool. Perfekt. Eben die Wickie-Strategie. Ruckwartsorientiertes
Lésungsdenken. Oder wie man es auch nennen will und soll.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 06: 59
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Donner stag, 18. Januar 2007

Die Selbstverstandlichkeitsfalle

Die meisten Beziehungen scheitern unter anderem daran, dass man in die Selbstverstandlichkeitsfalle getappt ist. Das
ergeht Menschen wie Marken ebenso. Es kommt immer der Zeitpunkt, an dem man denkt, dass man einen guten Stiick
des Weges schon hinter sich hat. Alles Zurtickliegende ist somit in der Schublade "Selbstversténdlichkeit" abgelegt.
Warum soll man einem Freund standig die Freundschaft beteuern? Seiner Frau fortwéhrend die Liebe? Und seinem
Kunden die Aufmerksamkeit? Wenn man doch sicher davon ausgeht, dass das Objekt der Begierde das als
selbstverstandlich verbucht hat. Einmal ausgesprochen bedarf es doch keiner Wiederholung. Fehler! Grol3er, teurer,
schmerzhafter und dummer Fehler. Denn wer in diese Selbstversténdlichkeitsfalle tritt, beschreitet den Anfang vom
Ende. Denn genau hier, exakt an dieser Stelle, ist Wiederholung, Bestatigung, Respekt und Anerkennung das wichtigste
Instrument, um das hohe Niveau, das man gemeinsam einmal erreicht hat, tberhaupt aufrecht zu halten. Wer das
Niveau halten oder sogar steigern will, der muss sich der Kunst der Uberraschung widmen. Dasselbe immer wieder
Uberraschend auf eine andere Weise zum berzeugenden Ausdruck bringen. Und dabei meine ich nicht diesen
Erika-Berger-Blodsinn, nur die gegenseitigen Reize fortwahrend anzuheizen. Sondern mein Ansatz basiert auf dem rein
Geistigen. Niemand wechselt seinen besten Freund, weil der andere einen schnelleren Prozessor hat. Niemand verlaf3t
seine/n Partner/rin, nur weil er/sie Lachfalten bekommt. Und niemand wechselt eine Marke, weil eine anderer billiger ist.
Niemand. Aber die meisten verfiihren oder lassen sich von allem verfuhren, was da kommt. Der Neukunde ist immer
noch wichtiger, reizvoller und geiler als der Bestandskunde. Den hat man ja schon. Somit rennt eine ganze Gesellschaft
unaufhdrlich durch dieselbe Drehtir, in der vorne Neukunden reinstrdmen und hinter Bestandskunden sich
verabschieden. Und was fallt der Wirtschaft dazu ein? Sie vergrdl3ert die Drehtiiren und die Drehgeschwindigkeit, damit
noch schneller noch mehr Neukunden vorne rein kommen. Mit dem Ergebnis, dass hinten noch mehr noch schneller die
Bestandskunden sich verflichtigen kdnnen. Schén. Schon bléd.(Foto: Peter von Felbert, Motiv: Kratzbursten)

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 00
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D enstag, 16. Januar 2007

Das Replay-Prinzip

Nichts passiert im Prinzip zum ersten Mal. Alles ist schon mal passiert. In einer anderen Branche. Zu einer anderen Zeit.
In einem anderen Markt. Bei einem anderen Produkt. Und so weiter. Deshalb lohnt sich immer ein Blick im tbertragenen
Sinne auf Branchen, die schon langer im Rennen sind. Von denen kann man sehr viel lernen. Vor allem, wie es nicht
geht. Denn altere Branchen haben alle Fehler schon mal gemacht, wenn es diese heute noch gibt. Ich habe mehrere
Produktrevolutionen begleitet und es war immer dasselbe. Ich habe mich zum Beispiel haufig an der Automobilindustrie
orientiert. Denn die gibt es schon lange. Und hat deshalb schon viel, viel mehr erlebt. Die Erfahrungen habe ich dann
auf die Unterhaltungselektronik Gbertragen. Das hat immer sehr gut funktioniert. Alles wiederholt sich. Alles war schon
mal da. Danach kam die Mobilfunkwelle und siehe da, auch hier konnte man die Entwicklungen 1:1 tbertragen und so
geht es weiter und weiter. Witzig ist nur, dass man das besser nicht offen sagt. Denn jede neue Branche geht natirlich
fur sich selbst davon aus, dass diesmal alles anders ist. Ganz anders. Schon klar. Ich lasse diese Menschen in ihrem
Glauben und schau einfach noch mal nach, wie es weiter geht. Es beruhigt mich, wie einfach man seiner Zeit voraus
sein kann, in dem man einfach nur zuriickblickt. Oder wie ich in einem Gedicht zu meiner Schulzeit mal niederschrieb:
"Wer die Zukunft verandern will, der muss sich gut erinnern kénnen." (Verdammt lang her.)

(Foto: Peter von Felbert; Motiv: 60er Jahre Style)

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
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Mttwoch, 10. Januar 2007

Vortrieb

PS haben nicht zwingend etwas mit Geschwindigkeit zu tun. Ebenso hat Segelflache beim Surfen nicht unmittelbar mit
Vortrieb zu tun. Sondern ganz im Gegenteil. Die Menge der Tore sagt nichts tiber die Qualitat eines Ful3ballspiels aus.
Ebenso verhélt es sich mit fast allen anderen Aspekten unserer Gesellschaft. Ein Buch, das viel verkauft wird, muss
keinen geistigen Vortrieb mit sich bringen. Trotzdem sind unsere Rangreihen und Listen unser Top 10 und Top 100 vor
allem auf den Spitzenplatzen voll mit diesen volligen Fehleinschatzungen. Wirde man einen Koffer packen und ins
Weltall schicken und darin wiirde sich alles befinden, was wir am meisten hinbekommen haben, dann wirde das ein
erbarmliches und grausammen Licht auf unseren Planeten werfen. Wenn ich ein griines Mannchen wére, wiirde ich
nach der Sichtung dieses Dilemmas grof3es Mitleid empfinden und die eigentliche Botschaft zwischen den Zeilen
bedeutet: Bitte befreit uns von diesem Schwachsinn. Somit wiirde ich den Planeten ausléschen. Und denken, dass ich
allen damit einen grol3en Gefallen getan hatte. Man stelle sich mal vor, was fir ein grausames Sammelsurium der
menschlichen Errungschaften da zusammenk&me. Um keine Abmahnung zu riskieren, halte ich mich mit Nennung von
Ross und Reiter an dieser Stelle zurlick. Ich bitte um Verstandnis. Nur so viel: Alles von wirklicher Qualitat und
aul3erordentlicher Beschaffenheit, alles was einem grof3en Geist entsprungen ist und eine beeindruckende Verdichtung
von menschlichen Fahigkeiten und Bereitschaften darstellt, hatte in diesem Koffer keinen Platz.(Foto: Peter von Felbert)

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:37
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D enstag, 9. Januar 2007

Werbeblabla - opinion leader (1)

Meinungsbildner?! Ja, so lautet die richtig grausige Ubersetzung. Und weil keiner so ein Wort in den Mund nehmen
wurde, nimmt man den englischen Begriff. Kling cooler und tiberzeugender. Wenn man sich mit den vorgestellten
Werbemitteln- und MaRnahmen vor allem an diese opinion leader wendet, dann denkt der Kunde: Toll, und die erzahlen
die frohe Kunde allen weiter. Das denkt zumindest die Agentur, wenn sie denkt, der Kunde muisste das denken, wenn
sie upinion leader sagt. Die in ihrer einfaltigen und angstlichen Denkweise denken aber was ganz anders. Oh mein Gott,
gleich bei den Meinungsbildern, den Radelsfuhrern. Wenn wir da nicht ankommen, dann sind wir gleich vollig am Arsch.
Die erzéhlen dann auch noch allen, wie scheiRe das Produkt ist. Deshalb richte Dich nie an opinion leader. Sonst
kommst Du nicht zum Zuge, weil Dein Kunde die Hose voll hat. Richte Dich an Dumpfbacken. Das ist die groRe Anzahl
von Leichtglaubigen, die Dir und Deinem Kunden jeden Scheil’ abkaufen und allen noch erzéhlen, wie toll das war. Nur
weil sie es selbst gekauft haben. Das wird Deinen Kunden begeistern.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:03
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Freitag, 5. Januar 2007

Eine Gondel voller Mutlosigkeit

Antoine de Saint-Exupéry erzahlt davon. Wenn er von der Lust das Meer zu (iberqueren, statt von den Qualen ein Schiff
zu bauen berichtet. Und ein weiterer mir bekannter Gedanke lautet: Wenn Du neue Kontinente erreichen willst, musst
Du bereit sein, alte zu verlassen. Doch meist ist der Vorsatz grof3er als der Mut, es auch zu tun. In Gedanken ist alles
Winschens- und Erstrebenswerte langst erreicht. Der Weg wurde sogar in Gedanken hunderte Male beschritten. Der zu
allem fuihrt, was das Leben fur alle lebenswerter macht. Aber dann steht man mit seinen beiden FifRen auf seinem
Kontinent. Der Blick schweift Giber das Meer der Ungewissheit. Man steht an der Klippe, die das Ende der eigenen
Méoglichkeiten bedeutet. Man steht auf dem, was man alles bis hier erreicht hat. Und obwohl man weil3, dass alles
verganglich ist, so ist einem die Lust auf das Neue nie so nah, wie das gute Gefuihl, sich auf gewohntem Territorium zu
bewegen. Tausendmal hat man ganze Kulturen untergehen sehen, weil sie sich auf das Erreichte beriefen und auf
dasselbe verlieBen. Branchen, Konzerne, Unternehmen und Produkten ging es nicht besser. Am Ende verlasst fast alle
der Mut, von einem Ende an einen neuen Anfang zu gelangen.(Foto: Peter von Felbert)

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
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Freitag, 22. Dezenber 2006

Das Internet ist eine Kugel - Keine Scheibe

Auch auf die Gefahr hin, dass ich nun auf dem internet, Scheiterhaufen der gescheiterten Gescheiten ende. Aber in
vielen Begegnungen und Gesprachen bemerke ich immer noch die grofR3e Unglaubigkeit und Unwissenheit gegeniiber
dem Internet. Man kann mich in Sachen Internet getrost als Laien bezeichnen. Immer wieder habe ich gro3e
Fragezeichen in meinem Gesicht, wenn andere Uber das Internet sich austauschen. Aber ich halte meine Klappe und
hore zu. Weil ich mir denke - Input - Input - Input. Lerne, lerne, lerne. Alles, was ich kann und bin, habe ich gelernt und
abgeguckt. Warum sollte ich meine Uberlebensweise an diesem Punkt &ndern? Bis heute bin ich ganz gut gefahren
damit. Andere Menschen, viele andere, sehen im Internet die Gefahr. Das Grauen und den drohenden Untergang.
Risiken Uber Risiken. Und dazu auch noch Massen von Unwegbarkeiten. Und diese Menschen warnen und tragen
einen geistigen Keuschheitsgurtel. Und beten ihre alten Gotter an. Das Internt ist fir viele der Damon. Unkontrollierbar.
Wild. Hexenwerk. Dem, was man nicht kennt und nicht versteht, ndhert man sich nicht auf leisen Pfoten, sondern man
verteufelt es. Somit steht man bei Gesprachen Uber das Internet oft einer Art katholischen Kirche des Mittelalters
gegeniber. Die ihre Weltanschauung noch aufrecht erhalt, wenn alle Welt sich schon weit weg davon entwickelt hat. Es
ist bedngstigend, wie Veranderung und Wandel immer ins Dunkle gezogen werden. Kiffer sind eigentlich schon
Drogentote. Langhaarige sind Individuen, die man nicht resozialisieren kann. Scheidung heif3t, sich aus der
Burgerlichkeit zu katapultieren. Menschen mit Handicap werden als krank angesehen. Aids betrifft Schwule. All diese
Mengen so unglaublich dummer Annahmen machen mich traurig. Denn es halt schon so lange an, dass die
Veranderung verteufelt wird. Und Menschen, die sich vor anderen verandern, werden natirlich in diese Ecke gedrangt .
Negermusik horen. Frauen, die kurze Rdcke tragen, sind doch selber Schuld, wenn ihnen was passiert.

Das Internet wird das Verstandnis fur Demokratie im eigentlichen und positiven Sinne auf unserem Planeten nachhaltig
verandern. Es wird da entmachten, wo Demokratie missbraucht wird. Es wird da beflligeln, wo Demokratie gewollt ist.
Demokratieverstandnis ist kein Dogma, wie das der Religion. Sondern Demokratie gehdrt nicht den Machtigen, sondern
allen. Und genau davor haben die meisten Angst. Was ist, wenn alle ihre demokratischen Rechte einbringen, ausiiben
und geltend machen?

Das Internet ist der demokratische Wandel in eine Zukunft, die das ertragen muss. Denn es kann viel schlechter
werden. Oder viel besser. Aber es wird anders werden. Und da ich ein positiver Mensch bin, freue ich mich auf das
Anders.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
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M ttwoch, 20. Dezenber 2006

Nichts bleibt, wie es ist

Und das ist schon so. Jeder Versuch, die Zeit anzuhalten, ist zum Scheitern verurteilt. Alles ist im Fluss. Auch wenn
man es offensichtlich nicht wahrnimmt. Aber der Wind der Entwicklung tragt Sandkorn fur Sandkorn weiter. Ob wir das
wollen oder nicht. Deshalb ist jeder Versuch, etwas zu organisieren, ein voriibergehender Zustand. Wie oft unterliegt der
Mensch dem Irrtum, dass er sich um etwas nicht mehr kiimmern muss. Das unglaublich Positive an diesem Umstand
ist, dass auch alles voriiber geht. Das gilt es zu sehen. Die Veranderung macht dem Menschen aber noch immer Angst.
Obwohl er dieses Symptom seit jeher beobachten kann. Trotzdem unterlasst er keinen Versuch, sich diesem
Naturgesetzt entgegenzustellen. Mit aller Gewalt. Mit aller Macht. Gott, wie dumm. Das Schénste am Leben ist die
Verganglichkeit. Denn sie schenkt uns das Schénste und Kostbarste - immer wieder neue Momente. Warum will das der
Mensch verhindern und lieber gegen das eintauschen, was er schon kennt? Wenn der Mensch kdnnte, wirde er sogar
das Drehen der Erde beenden. Den Mond immer an dieselbe Stelle am Himmel stellen. Die Sonne auch. Ein Gliick ist
der Mensch machtlos, wenn es um Naturgesetze geht, es ware unglaublich langweilig auf der Erde.

(Foto: Peter von Felbert)
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D enstag, 19. Dezenber 2006

Vorher sehen kénnen, was nachher dabei raus kommt

Nur wenige Menschen kénnen eine Idee in allen Parametern ihrer vollkommenen Beschaffenheit durchdenken. Das ist
wie bei Bobfahrern, die in Gedanken die gesamte Strecke vor ihrem inneren Auge abfahren kénnen. Das muss auch
nicht jeder kdnnen. Oftmal ergénzen sich bestimmte Menschen so gut, dass sie gemeinsam diese Vollkommenheit
zusammen bringen. Aber die meisten Menschen begegnen den Dingen des Lebens eher zuféllig. Sie setzen sich mit
einer Situation erst auseinander, wenn sie dieser wie aus heiterem Himmel begegnen. Im Job bedeutet das, sie stolpern
von Problem zu Problem bis am Ende das heraus kommt, was die Bewaltigung der Probleme zugelassen hat.

Das ist die Regel. Deshalb erscheint uns vieles nicht durchdacht. Die Qualitat als schlecht. Ein Grof3teil der Dinge und
Zusténde, die uns umgeben, sind so enstanden. Sie sind nicht mehr und nicht weniger die Summe der bewaltigten
Probleme. Aber nicht das Ergebnis einer durchdachten Lésung, die am Ende in Wirklichkeit der Vorstellung gleicht wie
ein Ei dem anderen.

Dieser Zustand ist meist nicht &nderbar. Denn er ist ein fester Bestandteil unseres Denkens und Handelns. Wir kdnnen
weitesgehend nicht praventiv denken und handeln. Und die wenigen, die das kdnnen, werden nicht gehért. Denen
glaubt man nicht. Und die kommen selten zum Zuge. Denn beide Denkansatze, der Lésungsansatz und der
Problemansatz, werden von denselben Menschen beurteilt. Und die kénnen nicht aus ihrer Haut. Die L6sung macht
ihnen sogar angst. Sie befurchten, dass es einen anderen Weg gibt als denjenigen, den sie sich selbst vorstellen
kdnnen. Verlustangst macht sich breit. Darum funktionieren die Systeme nur Nebeneinander.

Miteinander wird einer immer der Leidtragende sein. Denn was den einen total Giberfordert, unterfordert den anderen
ebenso gewaltig. Was zu grof3en Spannungen fuihrt und deren regelméfiige Entladung. Deshalb kann ich nur jedem
raten, auf seiner Seite zu bleiben. Und sich mit Menschen zu umgeben, die man auf seiner Seite haben will. Alles
andere kostet viel Geld, viel Nerven, viel Zeit und fuhrt zu ganzlich unbefriedigenden Ergebnissen.

Das ist so, als ob man in ein Restaurant geht. Der eine macht sich schon vorher Gedanken dariiber, welche Art von
Hunger und Appetit er hat. Ob Fisch oder Fleich. Welcher Wein. Und alles andere. Er sucht nichts mehr, wenn er ins
Restaurant geht. Er findet nur noch. Das geht ratzfatz. Der andere Typus Mensch, dem wird erst im Restaurant
bewusst, dass er in einem Restaurant ist. Ab jetzt begegnen ihm eine Reihe von Problemen, die er so gut I6st wie er
kann. Der Kellner fragt nach einem Getrankewunsch:"Ach ja, was trinke ich denn? Muss ich noch fahren? Weil3 oder
rot? Was bestellt das Gegeniiber?" Das Problem: Der Kellner und alle am Tisch warten, er muss sein Problem jetzt in
einem gewissen Zeitfenster I6sen. Das macht er dann auch, aber bestellt er genau das, was er wollte? Das nachste
Problem naht. Die Getranke kommen und der Kellner steht schon wieder da. Und erwartet die Bestellung. "Habe ich
Hunger? Och, es geht so. Auf was habe ich denn Appetit? Was kostet das denn hier? Gibt's eine Tageskarte?" Und so
weiter. FUr beide Personlichkeiten sind diese Vorgange vollig normal. Der eine hat alles schon zuvor durchdacht. Der
andere hangelt sich von Problem zu Problem.

Von wem wirden Sie sich ein Haus bauen lassen? Von wem wirde Sie lieber ihre Marke betreuen lassen? Von wem
wirden Sie lieber ein Event organisieren lassen? Diese Frage klingt nur vordergriindig einfach. Denn die meisten fuhlen
sich in Gegenwart vom Problembewaltiger viel wohler. Denn das liegt dem eigenen Naturell viel ndher. Dem
Ldsungstypen muss man namlich glauben und vertrauen kénnen. Und dafir fehlt in der Regel einfach der Mut. Deshalb
sind wir weitestgehend eine Gesellschaft der Problemstolperer. Na und? Féllt doch fast keinem auf.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
Die Schiffschaukel
Die meisten Probleme, die im Laufe eines Jobs auftauchen kdnnen, sind menschlicher Natur. Das ist nur all zu
menschlich. Und zugleich typisch Mensch. Weil man nicht Teil des oder eines Problems sein will und zudem auf keinen
Fall an irgendetwas Schuld sein will, schaukeln sich die negativen Gefiihle hoch. Meist verstéarkt durch die
Gruppendynamik, die das Hochschaukeln erst richtig hochschaukelt. Somit machen sich die negativen Gedanken
selbststéandig und verstarken sich. Was wie gesagt vom nahen Umfeld noch angheizt wird. Diese Konstellationen ist der
Boden, auf dem Fehler vorprogrammiert sind.

Da heif3t es abkihlen und zuriickrudern. Denn in der Regel schwappt dieses gefahrliche Stimmungsgebrau auf alle
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Beteiligten Uber. Auf die Lieferanten, auf die Kunden. Und dann wird es erst richtig gefahrlich. Und immer daran denken:
Mit der Sache hat das nichts zu tun. Sondern nur mit der rasant anschwellenden negativen Emotionswelle.

Das muss man erkennen und stoppen, bevor es zu spat ist. Denn dann ist in der Regel alles zu spat. Und der Job geht
den Bach runter. Es gilt immer die Konzentration auf die Sache zu konzentrieren und dabei alles genau auf das optimale
Ergebnis zu reduzieren, keine Nebengerausche und Nebenwirkungen zuzulassen.

Die Schiffschaukel der negativen Emotionen in eine der positiven umzuwandeln. Also wenn ihr euch fragt, warum die
Stimmung auf einem Job bel ist, dann schaut euch an und geht mal davon aus, dass ihr selbst die Schaukel bremsen
misst. Und zwar schnell. Denn der Druckteufel und der Fehlerhansel sind meistens ein Produkt der falsch geleiteten
Einstellung. Das spiirt man. Als ob die Milch anbrennt.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:00
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Donnerstag, 7. Dezenber 2006

Links! Rechts! Drehen! Zurltick! Doch Rechts! Nein Links!

(Foto: Peter von Felbert)

Das Mandvrieren einer Marke ist mit dem eines Ozeanriesen zu vergleichen. Eine Marke versenken geht relativ schnell.
Aber der Wechsel des Kurses gelingt nur mit langer Verzégerung. Der Wendekreis einer Marke ist ca. 20 Kilometer im
Durchmesser gréRRer als der eines Audi A6. Das glauben viele nicht und kénnen sich dieselben tberhaupt nicht
vorstellen. Deshalb wird mit Vorliebe hochdekoriert auf der Briicke von Marken gestanden und hektisch und heftig am
Steuer gedreht. Mit der beeindruckenden Wirkung, dass nichts passiert. Die Marke fahrt weiter in die einmal
eingeschlagene Richtung. Ein Wechsel des Kurses hat deshalb mit groRer Vor- und Ubersicht zu geschehen. Man
versichert sich, dass man bei einem Kurswechsel nicht auf Kollisionskurs ist. Und man schlagt langsam ein und halt
dann so lange das Lenkrad eingeschlage, bis der Kurs erreicht ist.

Leider fehlt vielen Markenverantwortlichen hierfir die Zeit, die Geduld und das nétige Feingefuhl daftir, was nur ein
Strich vom Kurs abweichen auf eine groRe Entfernung hin bedeutet. Man kommt meilenweit vom eigentlichen Ziel raus.
Somit sollte das Mandvrieren von Marken eigentlich nur ausgebildeten Markenkapitdnen anvertraut werden und nicht
dieser Schar von Leichtmatrosen. Denn die wertvolle Fracht im Bauch einer Marke soll doch bei der richtigen Zielgruppe
landen!

Aber zugebenermallen war es eine Zeit amisant, diesen Leichtmatrosen beim groRen Nichtsverandern zuzusehen.
Aber mit der Zeit ermiidet und verzweifelt man in diesem ungebihrlichen Benehmen auf der Briicke einer Marke. Also,
ich werde zu alt fur diese Kindereien. Und bin froh, endlich mit der richtigen Ware am richtigen Ziel vor Anker zu gehen.
Das ist eigentlich schon Aufwand und Mihe genug. Kann man das alberne Getue nicht mal abstellen oder in die
Kombise schicken?

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
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Mttwoch, 6. Dezenber 2006

Leistungsprinzip

(Foto: Peter von Felbert)

Leistung wird am Ergebnis gemessen. Wenn diese transparent und messbar ist. Bei einem 100-Meter-Lauf ist das
Leistungsprinzip jedem klar. So klar, dass wir allen einfachen Leistungsprinzipien sehr zugewandt sind. Wir sehen gerne
dabei zu, wie Andere Leistungen vollbringen. Nach einfachen Regeln. In einem iberschaubaren Zeitfenster. Und am
besten aus einer angenehmen Perspektive. "Brot und Spiele" nannte man das vor tber 2000 Jahren. Und genau um
diese Stelle kreisen wir noch heute.

Diese Sehnsucht nach Leistung, nach Leistungsvergleichen ist begriindet. Denn viele von uns arbeiten und leben nach
einem ganzlich anderen Prinzip, das sich nicht an der Leistung und am Ergebnis orientiert, sondern am Aufwand. Die
meisten Menschen fordern eine Art Aufwandsentschédigung. Sie verkaufen ihre Lebenszeit so gut und teuer, wie es
geht. Und der Deal besteht darin, dem Ké&ufer davon so wenig wie nur méglich zur Verfligung zu stellen. Das ist
nachvollziehbar und logisch. Wer wirde es einer Prostituierten verdenken, wenn ein Freier 60 Minuten erworben hat,
das Ganze nach 5 Minuten hinter sich zu bringen? Viele in unserer Gesellschaft agieren nach diesem Prinzip. Es rihrt
noch von der Industrialisierung her. Und Zeiten, in denen Befehlsstrukturen bestanden und sich nur aus Befehl und
Gehorsam zusammensetzten. Menschen wurden wie Maschinen gesehen. Die mussten funktionieren, eine Zeit lang.
Deshalb kaufte man Zeit von den Menschen. Nicht mehr und nicht weniger. So sitzen viel diese ab. Immer in dem
Bestreben, einen mdglichst guten Deal fiur sich zu verbuchen. Méglichst wenig in moéglichst viel Zeit nur
hinzubekommen.

Als ich vor tGber 25 Jahren mal in einem Auslieferungslager fur reparierte Unterhaltungselektronikgeréte einen
Urlaubsjob machte, dachte ich, ich musste so viele reparierte Gerate wieder zuriick an die rechtmafigen Besitzer
bekommen wie nur mdglich. Denn die warteten ja sehnsiichtig darauf. Falsch. Als ich ganze 3 Auftragszettel an einem
Tag schaffte, meinem ersten, nahm mich ein Lagerarbeiter beiseite. Und briefte mich: Kleiner, ein Bogen am Tag und
nicht mehr, ist das klar? — Klar! Klar ist das klar. Denn er klarte mich auf, dass, wenn der Typ aus dem Urlaub zuriick
kommt, und ich 3 Wochen lang 3 oder 4 Auftragsbégen taglich erledigen wiirde, dann misste das arme Schwein in dem
Tempo weiter machen. Oder wiirde gefeuert. Und das will ich doch nicht? Nein! Nattrlich nicht.

Dieses Prinzip und diese Kultur der Minimierung von Arbeitsleistung und den Versuchen der Arbeitgeber, das
Gegeneteil zu erreichen, begleitet mich bis heute. Und wird mich sicher bis zum Ende begleiten. Ein Interessenskonflikt,
den niemand beheben will oder kann. Bis die jeweiligen Firmen pleite gehen. Oder die Leistungsprinzipien so
entmiindigend werden, dass man sie schon fast als menschenfeindlich bezeichnen kann.

Konzerne, Firmen, Branchen gehen vor die Hunde, weil andere eine wesentlich bessere Leistung vollbringen. Die
Industrie wird alles versuchen, unternehmerische Interessen mit so wenig Menschen wie méglich umsetzen zu kénnen,
um dem Leistungsprinzip folgen zu kénnen. Denn was soll man machen mit der tragen Masse Mensch? Aber anstatt
diesen Konflikt zu 16sen, zeigen lieber alle mit den Fingern aufeinander. Dabei wéare ein Leistungsprinzip, das aus
beiden Interessensgruppen eine gemeinsame macht, denkbar und machbar. Aber wer will das schon?

Also, mir sind nur sehr, sehr wenige begegnet, die auf das Getue keine Lust mehr haben. Die aus zwei ein
gemeinsames Interesse machen wollen, das sich an Ergebnissen und Leistung orientiert. Das transparent und messbar
ist. Und von dem alle materiell und ideell gleichermaf3en profitieren kdnnen, wollen und sollen.

Denn die Menschen trennen immer noch lieber die Arbeitszeit und die Freizeit kategorisch voneinander. Als ob das
eine mit dem anderen nichts zu tun haben durfte. Denn nimmt man diese beiden Zeiten mal zu einer zusammen, dann

nennt man das Lebenszeit. Dabei wére das so einfach umzusetzen. Alle missten viel weniger Zeit einsetzen, in der sie
richtig arbeiten, und hatten viel mehr davon, sehr viel mehr. Aber dieser Einsatz ist den meisten schon zu viel.

Geschrieben von Christof Hntze in Marketing Lektion um 07:03
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Donner stag, 30. Novenber 2006

Wohin guckst du? Was siehst du?

Kommunikationen der Vergangenheit und auch noch der Gegenwart sind Monokulturen. Diktaturen der Sichtweise.
Denn sie zeigen in der Regel nur eine einzige Sichtweise. Diese sollen alle Betrachter auf dieselbe Weise
nachvollziehen kénnen, wie derjenige, der diese Sichtweise geprégt hat. Kann das funktionieren? Und wenn, was
funktioniert?

Wenn man ein obskures Objekt aufstellen wiirde, und man wirde Menschen davor stellen, die dieses dann spater
beschreiben, dann wirde sich aus der Menge der Beschreibung ein immer besseres Bild des Objektes
zusammenfigen. Weil jeder bestimmte Teile seiner Wahrnehmung beschreiben wirde. Die einen die Farbe, die
anderen mehr die Form, die Grol3e, die Tiefe, das Material, den Ausdruck, die Oberflache und so weiter. Wohl niemand
konnte das Objekt in seiner vollkommenen Beschaffenheit so exakt beschreiben, dass alle Menschen es ebenso exakt
nachvollziehen konnten. Werbung tut aber so, als ob sie genau das kdnnte.

Wenn man 100 Menschen kreisférmig um ein Gebaude verteilen wiirde und abwechselnd jeder beschreiben wirde, was
er sieht, miisste man restimieren, dass alle etwas anderes gesehen bzw. wahrgenommen haben. Denn mit jedem
neuen Blickwinkel verandert sich die Sicht der Dinge. Somit beschreiben alle das Selbe vollig anderes, weil sie jeweils
einen anderen Blickwinkel einnehmen. Es klingt somit alles anders, aber ist das Selbe. Die Werbung behauptet, einen
richtigen Blickwinkel zu zeigen.

Wir nehmen alles unterschiedlich wahr. Aufgrund von Bewusstsein, Unterbewusstsein, Pragung, Bildung, Umfeld, Alter,
Geschlecht, Religion, Sexualitéat, Herkunft, Familienstand, Haushaltseinkommen, Tageszeit, Hunger, Durst, Sattigung,
frieren, schwitzen, Zeit haben, gehetzt sein, psychologischer, physiologischer Eigenschaften, weil wir dick , klein oder
grol3 sind. Blaue Augen haben. Eine Glatze. Lange Haare. Kdrpergeruch. Gut drauf sind. Gerade einen schlechten Tag
haben und so weiter. Unzahlige Einflisse beeinflussen die Wahrnehung des Selben. Das Selbe ist somit vollig
unterschiedlich.

Werbung umgeht dieses Tatsache mit einem simplen Mandver, das aber nur sehr magig funktioniert. Einfache,
aufmerksamkeitsstarke Botschaften, moglichst stark und redundant zu penetrieren. Somit soll hier das Gesetz des
Starkeren sich durchsetzen. Was schon als Naturgesetz gescheitert ist. Denn die Werbewirkung ist nur hoch, wenn der
Einsatz der Mittel hoch ist. Somit subventionieren viele Unternehmen ihren Umsatz. Wirden sie weniger Umsatz in Kauf
nehmen, kénnten sie auf diese Art der Werbung ruhig verzichten. Und wiirden ebenso gut da stehen. Denn mit dem
weniger Umsatz sind ja auch weniger Mittel aufgewendet worden.

An den verminderten Umsatz und die verminderten Kosten sind andere unangenehme Kosten gebunden, die man
ebenfalls los ware. Aber wenn man das macht, ist die Freude nur kurz. Denn pl6tzlich fallt der Umsatz weiter. Er bleibt
nicht auf dem niedrigeren Niveau, sondern fallt weiter. Das ist schlecht. Auch alle Mal3nahmen, diese Entwicklung zu
stoppen, funktionieren nicht. Es bedarf einer Trendwende und daftir muss eine Entwicklung erst verlangsamt werden,
gestoppt werden, umgekehrt werden und dann wieder beschleunigt werden.

Somit ist auch an falscher Werbung etwas Richtiges. Nur was? Die Prasenz. Der Kunde kann sich Inhalte und
Informationen so gut wie gar nicht merken. Sondern nur eine Présenz einer Marke nachempfinden. Diese Prasenz
unterliegt nun Merkmalen, die meiner Geschaftsentwicklung zutréglich sein kann, oder dem entgegen wirken kann. Aber
Prasenz ist wichtig. Denn nur durch diese kdnnen wichtige Verkniipfungen hergestelt werden. Man wird schlicht und
einfach vergessen. Verschuttet. Man kann sich realativ schnell nicht mehr daran erinnern. Auch wenn die Prasenz mal
sehr grof3 war.

Das glauben Unternehmen in der Regel nicht. Weil sie die Prasenz ihres Unternehmens aus dem eigenen Blickwinkel
wahrnehmen. Und da ist es unvorstellbar, dass es an Prasenz fehlen kénnte. Wenn mich ein Freund anruft und mir
mitteilt, dass wir vor 6 Monaten das letzte Mal Kontakt hatten, dann kann mir das sofort auffallen oder nicht. Das ist eine
Frage der Prasenz. Somit ist die Vereinfachung von Botschaften hilfreich. Weil sie auf das Konto der Prasenz immer
wieder einzahlen. Aber ebenso wichtig ist die Relevanz dieser Prasenz. Denn was hilft es mir, dass ich nett war,
hiibsch, billig, nah oder cool, wenn die Kaufentscheidung letztendlich fur jemanden anderen ausfallt?
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Das ist ein starker und tiberzeugender Hinweis, dass man die Relevanz falsch eingeschéatzt hat. Denn auch hier gilt das
Prinzip des Blickwinkels. Oftmals kommunizieren Unternehmen das, was sie als relevant empfinden. Was aber bei
weitem drauf3en so nicht der Fall sein muss. Somit fallen erfolgreiche Marken und Unternehmen in Sachen
Kommunikation vor allem immer wieder durch die selben Faktoren auf: Geniigend Prasenz. Hohe Relevanz. Positive
Erscheinung. Und ein tragendes Involvement. Das mich immer an den Kundennutzen erinnert. Das alles kontaktnah,
konsequent und mit einer grof3en Ideenvielfalt immer wieder an den Absender adressiert.

Somit gibt es keine integrierte Kommunikation, sondern eine integrierende Kommunikation. Denn eine integrierte
Kommunikation berticksichtig ausschlie3lich den Blickwinkel des Unternehmens. Eine integrierende Kommunikation
wurde aber alle Blickwinkel der Zielgruppen beriicksichtigen. Wie sie auf meine Marke auf meine Produkte fallen. Das
kénnen Unternehmen und Werber nicht leisten. Deshalb ereicht auch nur ein kleiner Teil, was man sich vom Budget
erhofft. Wirde man die vielen Kunden und seine vielen Blickwinkel beriicksichtigen, dann wiirde man jeden Kunde bei
ihm selbst abholen. Die Zeit dréngt nicht. Es bleibt viel Zeit und es bendtig viele Ideen, um immer mehr da abzuholen,
wo man sie abholen kann.

Alles das braucht man nattrlich nicht, wenn der relevante Kundennutzen alles Uibersteigt. Aber auch hier sollte man sich
selbst ehrlich gegenuliber sein. Seine eigenen Ideen erscheinen einem immer relevanter, als sie womdéglich in
Wirklichkeit sind. Ich weil3 das.

Geschrieben von Christof Hi ntze in Marketing Lektion um 07: 00
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Sonnt ag, 26. Novenber 2006

Plakatdschungel

Zu viele Botschaften sind des Hasen Tod. Zu viele Farben. Zu viele Formen. Zu viele Woérter. Zu viel von allem ist der
Botschaft Untergang. Wobei Plakte noch dem besonderen Umstand ausgesetzt sind, dass diese nur von
wahrschenlichen Kontakten leben. Tagsiber. Schon verriickt und witzig, wie jeder versucht auf engem Raum lauter zu
werden um sich durch zu setzen. Was in allen anderen Mediem &hnlich verlauft. Wie bei einem Abendessen mit 10
Personen, wenn alle immer lauter durcheinander erst reden, dann lauter sprechen, dann schreien, dann brillen... Was
man lauter sagt, wird eben nicht richtiger, sondern nur lauter. Das niemand auch nur einen Moment dartber nach denkt
die Wirkung zu erhohen, statt nur die Aufmerksamkeit. Wie auch? Gute Kommunikation ist dann eben aus gutem Grund
auch nur den Guten vorbehalten. Ist auch gut so. Waére ja auch tragisch, wenn das jeder konnte.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 10: 09
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Donner stag, 23. Novenber 2006

Massengeschmack

Ein noch unbertihmtes Sprichwort sagt: "Wer es allen gerecht machen will, macht es niemandem gerecht, vor allem sich
selbst nicht."” Was wollen uns diese Worte sagen? Masse verliert unweigerlich an Klasse. Denn wenn etwas maximal
vielen und allen schmecken soll, dann schmeckt es nach nichts. Somit schmeckt es schon mal nicht schlecht. Denn was
nach nichts schmeckt, schmeckt logischerweise nach nichts. Wenn man Fosters oder Bud trinkt, dann weif3 man, wovon
ich spreche. Oder kennen Sie diesen identischen Geruch von Frihstlickbuffets in Hotels? Nicht! Die stinken alle gleich.
Und alles schmeckt nach nichts. Somit ist allen gedient. Man kann zwar einige, aber nicht Tausende exzellenter
Milchkaffees machen.

Wir glauben, der Verlust von Geschmack ist nicht gut auf Dauer flrs Geschéaft. Weil die Produkte identisch
geschmacklos sind. Somit entscheiden nur noch die Marken tber die Kaufentscheidung. Obwohl der Inhalt fur alle
gleich nach nichts schmeckt.

Wir wollen uns eigentlich nur um Aspekte bemiihen, die genau das Gegenteil sind. Die einen relevanten Kundennutzen
haben. Die Geschmack haben. Einen unverwechselbaren. Der nicht allen schmeckt. Aber allen mit einem Hang zum
guten Geschmack. Fur die groRe Welt der Geschmacklosigkeit gibt es andere und bessere. Aber wenn es darum geht,
die Besonderheit, die Eigenart herauszustellen — da fiihlen wir uns wohl und zu Hause.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:03
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Donner stag, 16. Novenber 2006

Von: Tom Reuter. Betreff: Na bitte. Inhalt: Studie - Blogs beeinflussen Kaufentscheidungen

30 Prozent der deutschen Internetnutzer haben wegen privater Kommentare im
Internet bereits auf einen Kauf verzichtet - 56 Prozent wuerden bei

positiven Kommentaren eher kaufen. Das sind die zentralen Ergebnisse einer
Studie, die die PR-Agentur Hotwire gemeinsam mit dem
Marktforschungsinstitut Ipsos durchgefuehrt hat.

Im europaeischen Durchschnitt umfasst die Gruppe derer, die sich aufgrund
negativer Kommentare in Blogs gegen einen Kauf entschieden haben sogar 34
Prozent.

Die Internetnutzer haben offenbar ein hohes Vertrauen in die privaten
Internet-Kommentare. Fast ein Viertel (23 Prozent) der deutschen Teilnehmer
bezeichneten Blogs als vertrauenswuerdige Informationsquelle, private
Kommentare auf Verbrauchertest- und Preisvergleichsportalen schneiden mit
28 Prozent sogar noch besser ab. Damit rangieren private Kommentare im
Internet nur knapp hinter Zeitungsartikeln, denen in Deutschland 34 Prozent
der Befragten vertrauen. Klassische Fernsehwerbung mit 15 Prozent und
E-Mail-Marketing mit 14 Prozent liegen abgeschlagen auf den hinteren
Plaetzen. Online-Verlautbarungen von Vorstaenden, derzeit unter dem
Schlagwort 'Corporate Blogs' in der Diskussion, geniessen mit elf Prozent
Zustimmung nur sehr geringes Vertrauen bei Internetnutzern.

Im europaweiten Vergleich verstehen die Franzosen am meisten von Blogs. 90
Prozent der Befragten dort haben von Blogs gehoert. Italien mit 58 Prozent
und Deutschland mit 55 Prozent bilden das Mittelfeld. In Spanien haben 51
Prozent der Internetuser von Blogs gehoert, in Grossbritannien kennt nur

die Haelfte der Befragten den Begriff.

Trotz des nachweislich steigenden Einflusses von Weblogs warnt Robert
Kerschensteiner, Director bei Hotwire in Frankfurt am Main, Unternehmen
davor, jetzt blindlings selbst loszubloggen oder gar Blogs mit
unternehmensfreundlichen Informationen zu ueberfluten: '‘Schon heute sind
Blogs und Webseiten mit Kaeuferkritiken in der Lage, einem Produkt oder
einer Dienstleistung zum Erfolg zu verhelfen oder sie zum Scheitern zu
verurteilen, noch bevor die klassischen Medien breit darueber berichten’,

sagt Robert Kerschensteiner. 'Will man als Unternehmen die Macht der
Blogosphaere aktiv fuer sich nutzen, muss man sehr umsichtig vorgehen. Das
Vertrauen in ein Blog und Blog-Kommentare ist eng an die schreibende Person
gebunden. Sie muss offen, ehrlich und vollkommen transparent agieren.
Bloggen im Verborgenen ist kontraproduktiv, denn Manipulationsversuche
werden schnell von den Nutzern aufgedeckt.' 'Im direkten Austausch mit
Verbrauchern ueber Blogs und Kaufkritiken im Internet liegt fuer
Unternehmen aber auch eine grosse Chance', meint Robert Kerschensteiner.
'‘Man hat das Ohr direkt am Konsumenten und der offene Dialog kann
langfristig sogar zur Staerkung des Konsumentenvertrauens in eine Marke
beitragen. Die zunehmende soziale Vernetzung im Internet wirkt dabei als
Katalysator.'

Media & Marketing vom 15. November 2006

Dieser Text ist der E-Mail von Tom Reuter entnommen. Quelle Media & Marketing vom 15. November 2996
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Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 13:32

Baumchen, Baumchen wechsel dich

Der Unterschied zwischen schlechten und guten Unternehmen erkennt man schon auf dem Parkplatz. Bei den guten
Unternehmen sind die Kunden- und Besucherparkplatze am néachsten zum Gebaude. Und bei den schlechten
Unternehmen stehen da Schilder mit Autokennzeichen oder Hinweise wie diese.

Deshalb mein Tipp: Die Hand, die einen fittert, die beif3t man nicht. Deshalb, liebe Fiuhrungskrafte, fur alle anderen, die
eure Gehalter eigentlich bezahlen, solltet ihr den nétigen Platz schaffen. Den Vortritt gewdhren. Das ziemt sich so. Und
ein bisschen Bewegung ist ohnehin ganz gut.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 00
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Sonntag, 12. Novenber 2006

Patzierung statt Platzierung

Es ist nicht entscheidend, was man sagt, sondern was der Empfanger versteht. Zu diesem Werbegebot der ersten
Stunde gehort auch das Umfeld. Das ist nahe liegend. Oder? Das Ambiente in Neudeutsch. Denn das kann man sich
nicht schon oder einfach weg denken. Da wéchst zusammen, was man - wie in diesem Ensemble - sicherlich nicht
wollte. Somit wird die Werbebotschaft, wie in diesem Fall, maRgeblich vom Werbeumfeld gepragt. Dieses kbnnte man
wohlwollend als erbarmlich bezeichnen.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 18: 00
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Mont ag, 30. OCktober 2006

Der Mann im Mond

Auch im Bereich des Marketings gilt: Es ist nicht entscheidend, was die Menschen wissen, sondern was sie glauben.
Wissen zu vermitteln ist volliger Blédsinn. Und eine Endlosinvestitionsschleife. Denn das Wissen um jedes Thema
verandert sich standig. Der Mensch muss nur glauben. Das gentigt zum einen véllig. Und spart viel Geld. Und
funktioniert. Denn wer Wissen vermittelt, der offenbart auch Unwissenheit. Und welcher Kunde steht schon gerne bléd
da?

Somit kann Glaube Markte versetzen. Wissen hat und wird das nie kénnen. Wer das nicht glauben mag und weiter der
armen Zielgruppe beibringen will, was besser und schlechter ist und vor allem warum, der soll sich mal ein Thema
etwas genauer ansehen - Religion.

Und den berihmtesten Satz der Philosophie wertschatzen lernen: Wir wissen, dass wir.....

P.S. Was hat das mit dem Mann im Mond zu tun? Ganz einfach, wir glauben, dass wir auf dem Mond waren, aber wir
wissen es nicht. Somit setzt sich unser Wissen zu 99,9999999999999999999999 % aus Glauben zusammen. Gut zu
wissen, oder?

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:02
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Freitag, 27. Oktober 2006

What you see is what you get?

Dieses Sprichwort sollte man im Fall Marketing und Kommunikation nicht so wortlich nehmen. Denn hier verhélt es sich
ahnlich wie bei Eisbergen: Das wirklich Interessante sieht man nicht auf den ersten Blick, erlebt man aber
unvermeidlich. Das fur die Werbewirkung so wichtige Involvement soll unbemerkt und Giberraschend seinen Platz in der
Gefuhlswelt des Rezipienten einnehmen. Ohne dass er es hatte verhindern kénnen. Man ist somit bei guter Werbung
immer gewollt auf Kollisionskurs mit dem Unterbewusstsein. Das liegt, wie beim Eisberg, unter der Oberflachlichkeit. In
den Tiefen der Hirnwindungen. Somit kann Werbung, die vordergriindig ist, nie den erstrebenwerten Tiefgang erreichen.
Denn da lauern alle Vorurteile, Bedenken und andere Abwehrmechanismen, die uns schitzen. Werbung muss schon
schlauer sein als der Rezipient glauben mag, um dahin zu gelangen, wo alle hin wollen. Vom Unterbewusstsein ins
Bewusstsein. Auf den Platz 1 im Relevant Set. Vom Unbekannten zum Interessenten zum Kéaufer.

Wie gut, dass dieses Handwerk nur wenige kénnen, bisweilen verstehen. Was man an einer einfachen AuRerung leicht
entlarven kann: Das versteht der Kunde nicht! Wenn dieser Satz fallt, wei3 man, woran man ist. Antworten Sie einfach:
Wieviel Amerikaner haben "Vorsprung durch Technik" verstanden? Wieviele sprechen deutsch da driiben? Kann Audi
so lange so sehr irren? Immerhin ist es Audi.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:03
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Donnerstag, 26. Oktober 2006

Jubilaumsaktionen sind Blédsinn

Ich weil3 nicht, wer damit mal Jubilaumsaktionen ist mehr als fragwirdig. Denn es ist dem Konsumenten véllig egal, wie
"alt" ein Unternehmen ist. Und zudem machen sich die Unternehmen selbst Preisnachlasse. Was dem Unternehmen
noch mehr schadet. Also, man schadet mit einer solchen Aktion ein Unternehmen an allen wesentlichen Parametern:

Marke und Profit. Das Investment rechtfertigt mit dem Blick auf den Return of Investment nie eine solche Aktion. Die
Zahlen werden immer geschont.

Selbstbeweihraucherung. Das hat nichts mit schlauem Marketing zu tun. Sondern da wird nur teuer die selbstbefriedigt.
Das Kapiatl kénnte man sinnvoller nutzen. Denn diese Aktionen sind Bravo ist plotzlich ein alter Sack.

Also, Jubilaumsfeiern einfach lassen! Und was Sinnvolles tun.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:05
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M ttwoch, 25. Cktober 2006

EiSkiG*: Gut, besser, der Beste...

"Bester Schneider der Stadt", prangt im Fenster des Ersten.
"Bester Schneider der Ostkuiiste", prangt im Fenster des Zweiten.
"Bester Schneider der USA", prangt im Fenster des Dritten.
"Bester Schneider der Welt", prangt im Fenster des Vierten.

Und der FlUnfte wirbt: "Bester Schneider der Stral3e."

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 13: 54
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Mont ag, 23. Cktober 2006

Wertvoll 2: Fehler, die sich auszahlen

Ist schon verriickt. Da macht jemand einen einfachen Fehler. Tja, der Druckteufel. Und genau dieser Fehler fihrt dazu,
die wertvollste Briefmarke der Welt zu werden. Alle, die offensichtlich alles richtig gemacht haben, denen wird diese
Ehre wohl nie zuteil. Es bedarf schon etwas ganz Besonderem, um sich aus der Masse der Ordnung und Richtigkeit
herauszuheben. Wie in diesem Fall, ein Fehler.

Somit ist ein fir alle Mal gekléart, dass Fehler einen weiter bringen, als das unbedingte Bestreben, alles richtig zu
machen. Denn aus Fehlern lernt man bekanntlich am meisten.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
Clear instructions

Klare Ansagen. Kurz. Deutlich. Unmissverstandlich. Und vergewissern, dass die Botschaft, so klar wie KloRbriihe,
angekommen ist.

Uber die Jahre habe ich mir das angewohnt. Kein drum herum reden. Kein Vanilleeis bestellen, aber in Wirklichkeit
Schokoladeneis wollen. Es ist nicht héflich, wenn man eine Botschaft verpackt. Sondern wenn man ihren Inhalt eben
nicht verhallt. Die meisten Ansagen sind eigentlich véllig unverstandlich. Somit muss man im Labyrinth der mdglichen
Interpretationen den richtigen Ausgang finden. Was meist misslingt. Wir denken und bewerten zu viel. Und wir
interpretieren alles aus unserem Blickwinkel. Das ist brutal stérend und behindernd fir Klarheit.

Wenn eine Frau auf dem Sofa liegt und sagt: "Mir ist warm”, dann bedeutet das: "Ich zieh gleich meinen Pulover aus.”
Oder: "Dreh doch bitte die Heizung runter.” Oder: "Mach doch bitte das Fenster auf.” Oder: "Ich wirde jetzt mit die
gerne..." Aber alles das bedeutet das in der Regel eben nicht. Sondern: "Ich habe Durst, hole mir mal was zu trinken."

Der Mensch neigt dazu, zu verklausulieren. Er verpackt Botschaften. Somit schauen wir alle verblifft und ahnungslos
auf die schéne Verpackung, haben aber keinen blassen Schimmer, wie die Botschaft dahinter zu entschlisseln ist.

Im Business ist das eines der zentralen Probleme. Standig werfen sich Menschen schlechte Kommunikation vor. Und
versichern sich, in Zukunft besser miteinander zu kommunizieren. Das gelingt nicht. Weil der Mensch dazu neigt, sich
nicht klarer auszudriicken, sondern nur die Verpackung zu andern.

Aus: "Es ist warm hier" wird dann: "Das ist aber eine stickige Luft".

Problem erkannt, Gefahr gebannt, geht also nicht so leicht von den Lippen, wie man glaubt. Was meinen Berufsstand
ein wenig adelt und wertvoller macht. Denn wir sind die Profis in Sachen - ganz klar. Na? Na! Naturlich nicht, wir sind
ebenso mit diesem arglistigen Problem behaftet.

Deshalb mein Tipp: Anfangen klar zu denken. Und klar zu sagen, was Ambach ist. Und dann checken, ob das so
angekommen ist und dann kontrollieren, ob die Botschaft auch so verarbeitet wird, wie sie soll. Dasselbe immer und
immer wieder machen. Und bloR3 aufhéren mit diesen Vorwurfen, wer wen nicht versteht. Selber klar werden, selber klar
machen ist der bessere Weg zum eigentlichen Ziel.

"Schatz, ich habe Durst, wiirdest du mir bitte ein alkoholfreies Kaltgetrank aus dem Kiihilschrank holen?" "Welches?" "Ist

"Okay, Schatz, kommt sofort. Aus dem Glas oder aus der Flasche?" "Aus dem Glas bitte." "Verstanden. Kommt."
Oder wie friher:

"Schatz, mir ist warm." "Dann mach doch das Fenster auf." "Nee, dann kommt es so kalt rein." "Aber dir ist doch warm.
Dann zieh doch deinen Pulover aus." "Nein, so warm auch nun wieder nicht." "Ja, was ist denn - ist dir nun warm oder
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nicht?" "Ja schon, aber...Schatz?! "Du willst doch nicht etwa...(Zensur - Piiiip)?" Nein, dann ware ich ja heif3 und mir
ware nicht nur warm." "Soll ich dir was zu trinken bringen." "Ja, das ist eine tolle Idee." "Ein Bier?" "Nee." "Ein Glas
Wein?" "Nee." "Ja, was denn dann?" "Was erfrischendes." "Eine Limo?" "Ja, das ware schon." "Okay, hier." "Wie? Nicht
aus der Flasche." "Hol dir dein Glas doch selber.” "Du bist gemein, das kénntest du wirklich mal fur mich...."

Alles klar! Meine ich doch!

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:00
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Freitag, 20. Oktober 2006

Die Ladylike-Version ist da!
Gefunden hier — wo sonst. Danke Heiko. | love it.
Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 11:22

Schlange stehen fur ein Stiick Plastik fur 89 DM

Alles kommt, alles geht. Sometimes you're up und shot down in may. Im Laufe der Zeit habe ich viele Héhen und Tiefen
miterleben dirfen. Stars. Moden. Designs. Famous for 15 Minutes. Gekommen ist viel. Ganz oben war einiges.
Geblieben ist fast nichts. Wie oft dachte man: Das ist es! Und einige Zeit spater nahm niemand mehr Notiz davon.

Eine Gesellschaft der "One-Hit-Wonder". Das ewig sich Erneuernde musste her. Langfristig ist langweilig. Diese
Einstellung zieht sich durch alle gesellschaftlichen Bereiche. Der Wechsel als Chance zur Erneuerung. Obwohl das
selten wirklich passiert. Aber "neu” steht fur "besser". Deshalb muss heute alles immer schneller neu sein. Der Inhalt ist
dabei zweitrangig. Neu war und ist wichtig.

Die Swatch verkopert(e) wie kein anderes Konsumgut diese Einstellung. Standig neu. Sich standig selbst erneuernd. "Ist
das die Neue?" war die zentrale Frage einer Zeit. An dessen Beantwortung wir noch einige Zeit zu knabbern haben.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 31
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Donnerstag, 19. Cktober 2006

GrofRe ist relativ, Leidenschaft — wie man sieht — nicht

Das wussten wir ja eigentlich alle schon. Dass GroR3e eigentlich eher hinderlich fir Qualitat ist. Was soll aus einer
Kantine fiir 30.000 Mitarbeiter schon raus kommen? Was anderes als aus einer Kiiche fiir 50 Gaste? Sicher! Umso
gréRer Dinge werden, umso schwerer ist Qualitéat zu verwirklichen.

Wie soll das auch gehen? Aber diese Art von Grél3e hat andere Qualitaten. Die liegen jedoch nicht in den Bereichen von
Qualitat, die mich interessieren. Deshalb ist mir diese Reihe von Plakaten aufgefallen. Es geht um Rugby in Frankreich.
Genauer in Sudfrankreich. Noch genauer im Baskenland. Ganz genau in Biaritz.

Da gibt es ein Derby, das vielen von uns verborgen bliebe, wenn es dieses Blog nicht gdbe. Was
Dusseldorf-gegen-Kéln im deutschen Eishockey ist, ist dieses Derby im franzdsischen Rugby. Es gehen Biaritz und
Bayonne aufeinander los. Und das Sensationelle an diesen Begegnungen aus meiner Sicht sind die Plakate. Konstant.
Konsequent. Und kreativ. Vorbildlich. Kann man nur hoffen, dass die Derbys auf dem selben Niveau die Zuschauer in
ihren Bann gezogen haben, wie mich die Plakate. Ob da eine der Top-10-Agenturen der Welt ihre Finger im Spiel hatte?
Wohl kaum.

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um 07:03
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Donnerstag, 12. Oktober 2006

Wie gewonnen —so zeronnen

Viele Unternehmen betreiben eine sehr seltsame Kundengewinnungsstrategie. Man kann diese einfach auf einen
Nenner bringen: Die Neuen werden unglaublich umworben und die Alten werden unglaublich verarscht. Somit verlassen
die, die sich verarscht fiihlen, das Angebotsschiff durch den Hinterausgang. Und tber die prachtvoll geschmiickte
Neukunden-Gangway kommen die Neuen auf das Angebotsschiff.

Das ist ein Kommen und Gehen. Und weil sich viele verarscht vorkommen, verlassen viele die Unternehmen. Deshalb
missen die Lockangebote fir die Neuen noch gréRer und pompéser klingen. Was das Geflihl des Verarschtwerdens
deutlich vergrof3ert und so weiter und so weiter.

Jetzt kdnnte man glauben, dass da kleine, dumme Unternehmen am Werke sind. Die den Blick fiir die Realitat noch
nicht haben. Weit gefehlt. Umso groRRer die Unternehmen, um so dimmer das Agieren.

Wenn man uber 10 Jahre bei Premiere ist, iber 10 Jahre bei Vodafone, Uber 10 Jahre eine Tageszeitung abonniert hat,
Uber 10 Jahre bei der Telekom war, bei gro3en Banken und sich alle paar Jahre ein neues Auto zugelegt hat, dann weif3
man, wovon man spricht. Dann wei3 man ganz sicher, dass man von vorne bis hinten von allen verarscht wird.

Warum in aller Welt hat es noch keiner mal anders herum versucht? Es gibt doch ein einziges tolles Beispiel: die KFZ
Versicherungen. Wenn man lange keinen Unfall baut, zahlt man weniger. Oder wie ich gerne meinen Kunden empfehle,
sich zu verhalten: Lassen Sie es den Guten gut gehen, und allen anderen gegentiber ist man hoflich. Es muss einen
Wert darstellen, lange geschétzt zu werden. Dann bleiben die Kunden bis zum Ende. Denn sie fuhlen sich nicht
verarscht. Und alle Neuen sind nicht nur Neukunden, sondern Mehrkunden. Denn Neukundengewinnung hat das
Attribut nicht verdient, wenn man damit zugleich Bestandskunden verliert.

Es geht um Mehrkunden. Nur darum.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 06: 54
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Mttwoch, 11. Cktober 2006

Stammplatzgarantie

Bei meinem Lieblingsgastwirt (den verrate ich jetzt nicht, sonst ist eventuell bald die Hélle los), da gibt es, so wie es
eigentlich Ublich sein sollte, einen Stammtisch. Fir seine Stammgé&ste. Da kann das moderne Marketing viel von lernen.
Denn der bleibt den Stammgéasten vorbehalten. Und niemand anderes setzt sich daran. Aul3er es ist weit und breit kein
Stammgast in Sicht. Oder man sichert zu, den Tisch umgehend zu verlassen, sollte ein Stammgast aufkreuzen. Das
nenne ich Kundenbindungs- und Kundengewinnungsprogramm. Den besten Gasten soll es auch am besten gehen. Und
das sollen auch alle mitbekommen. Und wer will, kann ja dahin kommen. Denn der Tag wird kommen, da wird man vom
Stammgast an den Tisch geladen. Wenn man will. Man muss nicht. Aber es ist nicht so, wie im Rest der Republik, dass
Neukunden es vorne und hinten reingeschoben bekommen und man als langjéhriger Kunde von vorne bis hinter
verarscht wird.

Ich erzahle das meinen Kunden immer und immer wieder. Die guten Kunden sind die wichtigsten. Da miissen die
anderen erst mal hin kommen. Und es muss sich lohnen, ein guter Kunde zu werden, zu sein und zu bleiben. Aber

Neukunden das Blaue vom Himmel zu verprechen, um einen Moment spater den nachsten noch verlockendere
Angebote zu machen, zahlt sich nicht aus und kommt auch noch teuer zu stehen.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:02
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Montag, 2. OCktober 2006

Image ist fast alles

Da ist man der Eintdnzer einer ganzen Generation, bekommt deshalb keine Rollenangebote mehr und dann das: Der
Patrick Swayze der 70er. Verschollen. Verschwunden. Nicht vermisst. Denn er hatte die eine Rolle seines Lebens
schon. Und niemand wollte ihn in einer anderen sehen. Geschweige hatte man sich nur im entferntesten vorstellen
koénnen, dass er etwas anderes machen konnte. Uber 20 Jahre Totenstille und dann der Film. Die Auferstehung. Der
Wandel. Das neue Image. Cool hat ein Gesicht. Ein neues. Es musste 20 Jahre altern und die Diskozeit erst vollig hinter
sich lassen, damit es zu einer solch fulminanten Auferstehung kommen konnte.

Image ist eben fast alles. Und an John Travolta kann man sehen, zu was Image fahig ist. Wenn man mal eins hat. Und
wenn man mal keins mehr haben will. Oder ein neues. Nichts dauert langer, ist aufwendiger und teurer als ein
Imagewandel. Nur Wenige schaffen das Uiberhaupt. Deshalb ist Image so wichtig. Vor allem das richtige.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
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M ttwoch, 27. Septenber 2006

Selbstbewusstsein

Sich Uber seine eigenen Stéarken véllig im Klaren zu sein. Von diesen vollkommen Uberzeugt sein. Diese absolut in den
Vordergrund stellen. Sich aber trotzdem im Hinterkopf immer seiner Schwéchen bewusst sein. Mit den Mitteln der
Starken ein Ziel erreichen und nicht durch den negativen Einfluss der Schwéachen dieses Ziel gefahrden. Die Angst, mit
seinen Schwachen verlieren zu kdnnen, durch die Euphorie, mit seinen Starken gewinnnen zu werden, tauschen. Das
hat man. Oder man es muss unbedingt lernen.

Denn wer im Bewusstsein seiner Starken lebt, hat einen viel besseren Tag als derjenige, der in der Furcht vor seinen
Schwachen gerade mal so durch den Tag kommt.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:02

Terminsache

Fraher habe ich jeden Termin fur bare Munze genommen. Und habe, um den nétigen Freiraum zu schaffen, Termine hin
und her mandvriert. Blol3 keine Uberschneidungen. Denn im Terminplan musste Ordnung herrschen. Am Anfang der
Woche wollte ich wissen, wo ich am Ende raus komme.

Die Organisation war eigentlich immer ein heikles Unterfangen. Wie oft habe ich Urlaube verschoben? Unzéahlige male.
Mehrmals taglich sah die Lage der Dinge wieder vollig anders aus.

Irgendwann dann, nervte mich das so sehr, dass ich anfing, Termine Termine sein zu lassen. So dass ich Zeiten doppelt
und dreifach belegt habe. In der stillen Gewissheit, dass sich das ohnehin noch hundert mal &ndert. Am Ende wird das
schon passen. Die Unverbindlichkeit im Einhalten von Terminen ist eine Konstante geworden. Deshalb dient der Termin
nicht mehr wie viel friiher als Orientierung.

Heute so, morgen so.

Seitdem ich die Termine laufen und sich selbst ordnen lasse, habe ich zum einen die gesamte Organisation, die damit
verbunden war, abgeschafft. Und siehe da: Bis auf maximal 2x im Jahr passt es immer. Das ist oft wie Fligung. Da ich
zudem ohnehin montags und freitags keine Termine mache, konzentriert sich eine mégliche Uberschneidung auf nur 3
Tage. Und da ich primar Termine erst gegen Mittag bis maximal 17.00 Uhr entgegen nehme, habe ich das Gefahrenfeld
noch mehr eingedadmmt.

Teriminprobleme habe ich seit 6 Jahren somit eigentlich keine mehr. Und heute schreibe ich dartber, weil es heute fast
eine Uberschneidung gegeben hatte. Aber eben nur fast. Der eine Termin hat sich dann doch noch, wie immer, auf
nachste Woche verschoben.

Private Termine sind gesetzt und alle Termine mit unveranderbarer und meist hoher Prioritéat. Aber in meiner Welt gibt
es davon eventuell 10 im Jahr. Das wars. Der Rest kommt, wie er kommt. Das Problem bin ich wenigstens los.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 00
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Mont ag, 25. Septenber 2006

C-to-C

Das Blog. Was soll das? Wohin fihrt das? Was bringt das?

Viele Fragen, eine einfache Antwort: weil sich alles entwickelt. Mal vor und mal zuriick. Aber immer weiter. Deshalb
entwickelt sich auch die Kommunikationslandschaft. Das hat sie immer getan. Denn wenn Menschen sogar gegen
Penicillin resistent werden kdnnnen (bei zu haufiger Einnahme), was meinen Sie, was bei dieser Dauerberieselung der
bekannten Kommunikationsformen passiert?

Bekannte Formen bis dato sind:

Business to Consumer (B-To-C)
Business to Business (B-to-B)

Und neu hinzu gekommen ist nun:
Consumer to Consumer (C-To-C)

Das bedeutet, da drauf3en sind Millionen von Konsumenten, die sich mit Millionen von Konsumenten, in Millionen von
Blogs austauschen. Uber dies und das. Ob das Business das will oder nicht. Die geben ihre nicht reprasentative
Meinung zum Ausdruck. Und das taglich. Die sagen, ohne gefragt zu werden, was sie toll oder nicht so toll finden.

Das ist nichts weiter als die ndchste Evolutionsstufe der Kommunikation. Und was hat die Evolution uns gelehrt? Wer
sich nicht anpasst oder echt sexy ist, geht baden.

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um 07: 00
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Donnerstag, 21. Septenber 2006

Aufmerksamkeit

Die ungeteilte Aufmerksamkeit von ein Paar (dummen?) Kithen wurde mir zuteil, als ich meines Weges ging. Im Prinzip
ware das keine Zeile wert. Wenn mir in diesem Moment nicht etwas ganz Besonderes durch den Kopf gegangen wére.
Etwas, was ich oft vermisse und zugleich ebenso oft nicht imstande bin, einzubringen. Dabei ist es das, was hilft, wenn
alle Beteiligten, zur selben Zeit, am selben Ort es einbringen, um zu einem gewiinschten, fir alle vorteilhaften Ergebnis
zu kommen. lhr ahnt es sicher schon langst: Es geht um die Aufmerksamkeit.

Sie ist in nicht geringem Mal3e abhanden gekommen. Die Umsténde fuhren dazu, dass man mit seiner Wahrnehmung
oft nicht mehr bei einer einzigen Sache sein kann, sondern die Sensibilitéat sich auf verschiedene Aufmerksamkeiten
verteilt. So ist das Gehor auch schon mal zugleich beim Telefon, beim Handy oder beim "Pling" der eventuell
eingehenden Mails. Das Gefuhl ist dein Vibrationsalarm. Die Sinne Uberall woanders, aber nur oberflachlich beim
Thema. Die ungeteilte Aufmerksamkeit ist selten geworden und wird gefihltermaf3en noch seltener. Was sehr
bedauerlich ist, weil man zur Sache oft nicht so weit und so gut kommt, wie es der Sache dienlich ware.

Die Frage der Monogamie stellt sich bei der Aufmerksamkeit eigentlich grundséatzlich nicht. Eins nach dem anderen
ware absolut sinnvoll. Aber ist leider nicht mehr zeitgeméR. Die Zeichen der der Zeit stehen eher auf: All you can do.

Zurtuick zu den Kihen. Ich war so Giberwaltigt von dieser ungeteilten Aufmerksamkeit, dass ich diese Situation aul3er zu
einem Foto nicht weiter zu nutzen wusste. Mir fiel nichts ein, was ich hatte sagen, bemerken oder zur Diskussion hatte
stellen kénnen. Schade. Wirklich schade.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:15
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Freitag, 8. Septenber 2006

Das note.leader.ship-Seminar fir nur 5.560 €

Nie mehr fluchen. Jetzt buchen.

Fuhrungskréafte mussen hin und wieder mal ans Ruder. Da dies im taglichen Business so gut wie nicht mehr vorkommt,
gibt es jetzt das note.leader.ship-Seminar. Dieses beinhaltet fir Fihrungskréfte (und nur fir Fihrungskrafte!) ein
10-minutiges, spezielles Captain-Training. 10 Minuten. Weil ohnehin keiner mehr Zeit hat, haben wir das Seminar
diesem Umstand angepasst. Mehr sollte man am Anfang auch keinem zumuten, bei dem die letzte Entscheidung
eventuell langer als funf Jahre zurtck liegt.

Das Seminar kostet nur 5.560 €. Darin enthalten ist nichts als 10 Minuten am Ruder eines Piratenschiffs stehen zu
durfen. Das zum Glick auf Land liegt. Und zum grof3en Gliick dabei auch noch sicher auf einem Kinderspielplatz steht.
Trotzdem missen Schwimmwesten getragen werden. Und die DLRG steht immer bereit. Somit sind alle erdenklichen
Risiken ausgeschlossen. Es besteht keinerlei Gefahr. Das Seminar ist sogar vom TUV abgenommen und
ISO-zertifiziert. Ihnen kann also mal wieder nichts passieren.

Die Schwierigkeit liegt darin, sich nicht von den Kindern auf dem Spielplatz verdrangen lassen. Denn alle wollen ans
Ruder. Und nicht von den Muttern. Die mit allen Tricks versuchen, die Seminarteilnehmer von ihrer Position zu
vetreiben. Sondern Sie miissen sich standhaft bis 10 Minuten am Ruder behaupten. Dabei lautstarke Kommandos
geben (denen keiner folgen muss). Und eine klare Richtung vorgeben (die irgendwo hinfiihren kdnnte).

Hinweis:

Bei den bis dato Uber 450 Teilnehmern aus den Top-Etagen der deutschen Wirtschaft hat es noch niemand langer als
4,35 Minuten geschafft. Wer es 10 Minuten schafft, bekommt deshalb die Seminargebihren zurtick. Wer unter 2
Minuten bleibt, muf3 die Summe noch an Bord in bar bezahlen, sonst wird er von den Kindern Kiel geholt.

Anmeldungen hier per Kommentar oder per E-Mail. Leider miissen Sie mit Wartezeiten rechnen, weil das
note.leader.ship-Seminar bis April 2007 ausgebucht ist.

Haben Sie das Zeug zum Kapitan? Kdnnen Sie fiihren? Werden lhnen alle folgen? In 10 Minuten und fir nur 5.560 €
wissen Sie es. Somit kdnnen Sie sich selbst, allen Unternehmen und dem Standort Deutschland entweder eine Menge
ersparen. Oder wir alle freuen uns auf einen echten Manager mit Fihrungsqualitaten.

Ausgeschlossen von diesem Seminar sind natirlich alle selbststandigen Unternehmer und Famliienunternehmen, bei
denen Angehorige noch am Ruder sind. Fir die gibt es ein spezielles Seminar, das wir erst im kommenden Jahr
anbieten: ExtremMeeting 2007. Da missen diese unerschitterlichen und getriebenen Kaliber es 10 Minuten an einem
Konfitisch aushalten, an dem 10 von uns gestellte Meetingteilnehmer unentwegt BullshitTalk vom Stapel lassen. Wir
mussen das Konzept noch verfeinern und ausarbeiten, weil es bei ersten Tests zu unerwiinschten Nebenwirkungen und
Ausschreitungen kam. Dazu aber spater mehr.

Also, Anmeldung: jetzt. Und schon morgen wissen, wo die Reise lang geht.

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um 07: 39

Seite 65/ 82




Blog Export: note ideen management GmbH , http://www.note.info/blog/

Mont ag, 21. August 2006

Namensverwicklung

Oft bendtigen Firmen Namen. Entweder fur sich selbst. Weil sie ganz neu sind. Oder einen ganz anderen, weil sie nur
noch ganz anders in Erscheinung treten dirfen. Dann benétigen Unternehmen noch ganz viel mehr Namen fir Produkte
und Dienstleistungen. Und zwar standig. Wenn man das mal mit allen Unternehmen und deren Produkten und
Dienstleistungen multipliziert. Und dabei berticksichtigt, wie schnell Produkte und Dienstleistungsgenerationen an uns
vorbei rasen. Und das jetzt mal mit den Kontinenten und Landern dieser Welt multipliziert. Und das alles mit geblockten
Webadressen multipliziert, auf denen irgendwelche Studenten hocken, weil sie das groRe Geld erwarten. Und dann
muss man noch alle namensrechtlichen Eintrége berticksichtigen, die in den Markenschutzbehdrden dieser Welt
schlummern. Dann gibt es eine Art Namensnotstand.

Und wo die Not besonders grol} ist, da gibt es welche, die besonders viel Kapital daraus schlagen. Die in der Not all den
Unternehmen Namen verkaufen, die gerade noch zu schiitzen sind. Das ist sehr teuer und sehr aufwendig. Denn die
teuersten sind so teuer, weil sie wenig kreativ sind. Und deshalb standig auf Namenstretmienen stoRen. Weil sie
naturlich nur da suchen, wo alle suchen. Und nur das versuchen, an zu melden, was alle versuchen wirden. Dieser
Namensnotstand wird also ebenso brutal ausgeschlachtet wie alle Notstande auf diesem Planeten. Dabei ist die Lésung
oft so einfach und glnstig. Aber das kann nicht sein, denken da die Kunden. Das kann einfach nicht sein. Bei den
ganzen Gefahren, die da lauern. Auf die man stéandig hingewiesen wird. Das hat was von der Anfangsequenz aus dem
ersten Indiana Jones Film, als er sein Leben riskiert, um an dieses goldene Ding zu kommen.

Aber, man muss auch génnen kdnnen. Somit kann ich diese unkreativen Namensdealer nur begliickwiinschen. So
einfach verdient in dieser Branche kaum noch jemand sein Geld. Bis auf Messebauer eventuell.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07:01
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Montag, 7. August 2006

Schuhgruppenbeschreibung
Zielgruppen: Zeigt her eure Fil3e, zeigt her eure Schuh

Zielgruppen kann man an vielen Details erkennen. Vor langerer Zeit gab es eine Art Andreasgraben durch die
Zielgruppen dieses Landes. Der war sehr tief und sehr lang. Die einen trugen College-Schihchen. Und die anderen
Cowboy-Stiefel. Weiter auseinander kdnnen Zielgruppen nicht liegen. Glauben Sie mir: Das sind die beiden &ul3ersten
Fixsterne des Universums. Das sind die beiden au3ersten Rander einer Generation. Und schlimmer und abfélliger kann
man sich gegenseitig nicht betrachten. Was fir eine Verachtung fur das andere Schuhwerk. Was fiir eine no-go-area
der 80er. Das war so weit auseinander, als ob man sich in grof3en Buchstaben "Arschloch” auf die Stirn geschrieben
hatte. Nicht mal die lacherlichen bordeauxroten Pollunder, die kleinkarierten Hemden, die stoffoezogenen Aktenkoffer.
Die Einstecktiicher. Die Goldrandbrillen. Nicht mal der Popper-Scheitel haben die Generation so getrennt wie diese
beiden FuBbekleidungen. Das ist wie Disseldorf und Kéln. Das ist wie? Wie? Wie? College-Schiihchen und
Cowboystiefel. In dem einen steckten Manner, was in dem anderen steckte, weil3 ich nicht.

Ich muss, will, darf jetzt nicht sagen, was ich getragen habe. Das Uberhaupt erwéahnen zu missen, wirde bedeuten,
dass nichts geblieben ist von meiner jugendlichen Personlichkeit. Auf diese Frage wiirde ich nie eine Antwort geben,
eventuell wirde ich dem Gegenuber fir die Frage ....

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 18

Nehmen Sie doch irgendwas Schones

Fur die einen ist es nur eine Entscheidung. Fir die anderen ist es der blanke Wahnsinn. Oft verhélt es sich so, dass der
Kunde ungewollt ganze Kreationslawinen ausldst. Der Kreative wiirde so gern wissen, in welche Geschmacksrichtung
er denken soll, damit das, was dann aufgetischt wird, auch mundet.

Aber wie in einem Restaurant, sitzt der Gast da und sagt: Was Leckeres! Und ihm ist nicht zu entlocken, groRer Hunger
oder kleiner. Fisch oder Fleisch. Heil3 oder kalt. Er erwidert nur: Sie sind der Fachmann, das wird schon schmecken.
Panik macht sich breit. Ratlosigkeit.

Tausende Schriften mit noch mehr Schriftschnitten. Ebensoviele Layoutvarianten in noch mehr Formaten.
Textkampagnen. Text-Bild oder Nur-Bild. Oder gar keine Kampagne? Bitte, bitte: Nur einen Hinweis! "Hauptsache
lecker?"

Okay. Dann doch so. Der arme Berater, der das seiner Kreationskiiche beibringen muss. Aber mal schauen, vielleicht
schmeckts ja. Und wenn nicht, dann liegen die Geschmacker eben weit auseinander.

Was Leckeres? Nichts leichter als das.
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Das Mercury Puzzle

Freddy Mercury. Ein Mann zur falschen Zeit am falschen Platz. Homosexuell zu sein, als das noch wie ein Strafdelikt
verfolgt wurde. Dabei aber verheiratet zu sein und Kinder zu haben. Elton John wurde auch dazu genétigt. Zwei
Menschen unter ein und der selben Haut zu sein, das ist schon viel. Viele, ebenso GroR3e ihrer Zeit haben das nicht
unter ein Dach bekommen. Und haben sich friihzeitig verabschiedet. Die Diskrepanz zwischen idealisierter Kunstfigur
und normalem, menschlichem Dasein ist schon eine unglaubliche Belastung fir viele 6ffentliche Personen. Da heiligt
das Geld als Zweck oftmals nicht mehr die Mittel. Aber gleich drei Charaktere unter einer Haut! Das ist der Wahnsinn. In
drei Welten zur selben Zeit leben missen. Und in jeder einzelnen, zwei andere vergessen machen.

Dafur hat er es sehr lange, sehr weit gebracht. Und noch heute ist mir seine innere Zerrissenheit irgendwie peinlich.
Dass eine Gesellschaft eine solche Personlichkeit nicht voll akzeptieren konnte. Die Marke Freddy Mercury ist somit fur
mich ein Puzzle aus vielen Teilen. Und seine letzten Lebensjahre haben es eigentlich erst rund, klar und verstandlich
gemacht. Weil ich mich natrlich als junger Mann immer gefragt habe: Wie geil, aber was macht der da und was hat der
an?

Dann stelle ich mir vor, er hatte in einer Zeit gelebt, in der Homosexualitat etwas total normales gewesen ware. Wieviel
mehr Freude héatte er am Leben gehabt, ohne dieses Versteckspiel?

Mit Marketing hat das insofern zu tun, als dass es mir unbedingt wichtig erscheint, die 6ffentliche und die nicht
offentliche Marke genau zu kennen und zu erkennnen. Das Bild nach auf3en ist ein véllig anderes, als das Bild nach
innen. Das Harmonisieren empfinde ich als falsch. Es sind zwei Positionierungen, die es zu definieren und umzusetzen

gilt.
Geschrieben von Christof Hi ntze in Marketing Lektion um 07: 03

Brand Character — Haarige Tatsache

Robert Redford hat Giber den gesamten Zeitraum seines Wirkens, in allen Rollen, ob als Cowboy, Betriiger, Gangster,
als Staatsanwalt, Reporter, Knast-Direktor, Baseballspieler, Anchorman, Pferdefliisterer ... wie gesagt in allen Rollen,
quer durch alle Zeiten, Genres und Kontinente, zu all seinen Lebzeiten immer den selben Haarschnitt.

Dieser selbe Haarschnitt ist Brand-Charakter bei Robert Redford. Und zwar so sehr, dass, sollte ihm die Haarpracht
altersbedingt verloren gehen, er eine Periicke tragen musste. Das ist eine Leistung besonderen Ausmalfies, die nie
angemessen gewdrdigt wurde. Schon gar nicht von der Kommunikationsbranche. Dabei ist er unser bestes
Aushangeschild. Warum der Wandel von Marken alles in und um die Marke betreffen kann, aber nicht den
Brand-Charakter. Es muss mindestens eine Konstante geben.

Danke Mister Redford, dass Sie das aus- und durchgehalten haben.
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Das Chicago-Prinzip

K3: konstant, konsequent und kreativ

Einen sehr schénen Beweis fiir das K3 Prinzip liefert die Pop-Rock Band Chicago. Den meisten U40 noch bestens
bekannt fur die erste Petting-Hymne "If you leave me now". Allen U40 sagt das nicht viel, das tut aber auch nichts zur
Sache. Versteht man auch ohne gefummelt zu haben. Ein Plattencover nach dem anderen ansehen, staunen und
nicken. Das reicht um zu verstehen was gemeint ist mit dem K3- und/ oder Chicago-Prinzip. Und bitte jetzt nicht mehr
verwechseln mit K2.

Das Chicago-Prinzip:

Was hier so einfach aussieht, ist eben das Schwere. Deshalb schaffen und machen es auch so wenige.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 04

Seite 69 / 82




Blog Export: note ideen management GmbH , http://www.note.info/blog/

Freitag, 21. Juli 2006

Wir sind Schuld!

Als Dienstleister kommt man oft in die Situation, selbige retten zu missen. Das ist im Prinzip kein grof3es Ding. Gefahr
erkannt - Gefahr gebannt. Aber bevor es zur Lésung des eigentlichen Problems kommt, gibt es oft diesen hinderlichen,
falschen, unproduktiven, damlichen, peinlichen Vorlauf. Die Schuldfrage muss ganz klar am liebsten und besten uns
zuzuordnen sein. Ist das geklart, haben wir Schuld, dann erst geht es weiter.

Uber die Jahre hat dieses Verhalten Nebenwirkungen mit sich gebracht. So eine Art Schuldreflex. Der Berater beginnt
oft das Telefongesprach mit den Worten: Wir sind schuld. Obwohl nichts in der Luft lag. Aber praventiv hilft das dem
Gegegnuber sich schon mal, sich vorab bestatigt und schuldfrei zu fuhlen. Das wirkt sich auf das ganze Gesprach oft
sehr positiv aus.

Dieses Schuldfragen und die damit verbundenen Gefiihle, sind eigentlich nur lastig. Und nehmen einen viel zu grof3en
Raum ein. Aber wir leben in einem Land, in dem jeder vor allem darauf besteht, im Recht zu sein. Und da geht das nun
mal nicht anders. Daran sollte man sich lieber schnell gewdhnen.

Um so schoner sind die Ausnahmen dieser Regel. Schoner, weil alles, einfach alles in der Zusammenarbeit von
vornherein auf einem viel besseren Niveau von statten geht. Weil man diese Diskussionen und Vorwirfe einfach gar
nicht aufkommen [aR3t. Es ist ein Arbeitsleben, wie in einer anderen, besseren Welt. Fir beide Seiten.
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Schltsselerlebnis

Du alter Schwede. Aus gutem Grund bist du jetzt auch noch der viertreichste Mann der Welt. Alle wundern sich. Dabei
hat der Mann so gut wie alles richtig gemacht. Noch nie habe ich das Gefuhl gehabt, als Kaufer so respektiert und ernst
genommen zu werden. An alles ist gedacht. Und wenn man sich die Warendimensionen vorstellt und das Marktnetz. Mit
Recht sollen die anderen sich fragen: Wie hat der das gemacht?

Super beschildert. Standorte perfekt gewahlt. Kein Parkplatzschranken-Theater. Parkplatze in Hille und Flle. Und alle
Uberdacht. Gentigend Platz zum Ein- und Auspacken. Obst- und Gemuse-Stand auf dem Weg. Alles getan fur Eltern.
Alles fiir Kinder, bis hin zum Neugeborenen. Ich muss jetzt aufhéren. Aber Kundengewinnung fangt bei einer
Uiberzeugenden Kundenbindung an.

Geschrieben von Christof H ntze in Marketing Lektion um 07: 05
Der Kuchen

Der Kuchen ist nie der Selbe. So verhalt es sich auch mit Budgets. Jeder Kuchen, den es aufzuteilen gilt, ist abhangig
vom Messer, das ihn aufteilt. 'Gerechtigkeit' schiel3t den einen durch den Kopf. 'Ein groRes Stiick' den anderen.

Mir ist aufgefallen, dass die Golze und Form des Stiicks und die Reihenfolge der Verteilung wesentlicher sind als alle
wesentlicheren Aspekte. Die Stiicke mussen nicht gleich grof3 sein. Sondern sollen den jeweiligen Appetit nach Erfolg
stillen.

Der Kunde wirde am liebsten nur den Kuchen zahlen und davon will er ein grof3es Stiick. Ob der Kuchen ihm schmeckt,
ist ihm dabei nicht so wichtig. Denn er muss ihn ja nicht verzehren, sondern seine Zielgruppe. Viel muss es sein, grof3
muss es sein und wenig kosten.

Obwohl eine exzellente Kugel Eis oder ein hervoragender Keks der Zielgruppe vielleicht viel mehr munden wiirde. Die
Parameter der Qualitat sind kein bevorzugtes Auswabhl-Kriterium. Denn es befriedigt nicht den Wunsch nach Menge und
GrolRe.

Dilemma. Der Kunde investiert 80% in das pure Material. Und mit den Gbrigen 20% muss alles andere irgendwie
bewerkstelligt werden. Wirde er aber 50% in die Qualitat der Idee investieren und 50% in das Material der Umsetzung,
dann wirden Werbebotschaften sogar seiner Zielgruppe schmecken. Aber so ist es oft nicht. Am liebsten wiirde der
Kunde nur Mehl kaufen und zahlen. Und wie daraus ein Kuchen wird, das ist ihm egal. Sollen sie Mehl essen. Er muss
ja nicht mitessen.

In Wahrheit geht es gar nicht um den berihmten Kuchen, sondern darum, was schmeckt. Aber die Frage wird immer
seltener und immer leiser gestellt. Denn dafir ist kein Geld da. Aber fir grof3e Kuchen, die niemand will, immer und
immer wieder. Schade, dass man falsche und schlechte Werbung nicht recyceln kann und nicht wenigstens den
Konsumschweinen zum Fral3 vorwerfen kann. So hatte das schéne verschleuderte Budget wenigstens noch einen Sinn.
Aber Botschaften, die niemand runter bekommt, die verschwinden einfach im groRen Kommunikationsmull. Auf
Nimmerwiedersehen.
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Die Kopierer

Mit der Erfindung des Kopierers scheint die Kopie begehrenswerter als das Original geworden zu sein. "So wie" ist eine
haufig ausgesprochene Formulierung. Alles schaut und wartet ab, bis irgendwo etwas Neues erfolgreich seinen Weg
macht, um es dann umgehend in alle erdenklichen Varianten zu kopieren. Das ist ein weing so, als ob man im Zoo
einen Hering ins Pinguinbecken wirft. Tumultartig stiirzen sich alle darauf.

Das Original wird ausgeschlachtet. Und so lange verandert und variiert, bis es mit dem eigentlichen Kundennutzen
nichts mehr zu tun hat. Aber auch alles andere wird lieber kopiert, als sich selbst Gedanken zu machen. Ragt irgendwo
ein erfolgreiches Geschaftsmodell aus dem Markt, versuchen viele, die Erfolgsfaktoren zu kopieren, um somit
entsprechenden Erfolg fiir sich zu verbuchen.

Kopieren ist eine akzeptierte Form unserer Wirtschaftskultur geworden. Die Politik hingegen weigert sich bis dato,
erfolgreich umgesetzte Konzepte aus dem Ausland zu kopieren.

Was ist schlecht — was ist gut daran? Fir das Original ist es eigentlich eine groRe Ehre, kopiert zu werden. Denn je
haufiger um so begehrenswerter. Es gibt eigentlich fast keine groRere Aul3zeichnung als das Plagiat. Obwohl viele
Unternehmen dagegen mit allen Mitteln vorgehen, wird ihr eigentlicher Marktwert vor allem dadurch bestimmt, dass sie
kopiert werden.

Waren die Bazare und Méarkte im Ausland nicht voller Prada-Taschen, wiirde sich keiner dafir interessieren. Deshalb ist
der oft deklarierte Schaden eigentlich gar keiner. Sondern die wertvollste Marketinginvestition, ohne dass man diese
selbst finanzieren muss.

Die Kopie ist somit der Respekt vor dem Original. Und der Wert des Originals wird dadurch zusatzlich erhéht. Und alle,
die sich das nicht leisten kdnnen oder wollen, die laufen wissentlich mit etwas herum, das so ist wie. Was zusatzlich
Werbung in der Offentlichkeit macht.

Somit ist die Kopie ein wichtiges Zeichen. Dass man alles richtig gemacht hat. Wirden die Unternehmen Produkte
machen, die wesentlich weniger begehrt sind, kénnten sie auch nicht die Preise nehmen und nicht die Mengen
verkaufen.

Jede falsche Rolex am Arm ist ein Trager der Markenbotschaft. Die der Trager (der Uhr) zur Schau stellt. Bessere
Werbung als die am Konsumenten gibt es nicht. Es ist die teuerste und wertvollste. Danach sehnen sich viele
Unternehmen, so oft kopiert zu werden.

Also, alles nur Heuchelei? Entweder das, oder einfach Eitelkeit. Auf deutsch heif3t es ja auch: Affen machen alles nach.
Obwohl jeder weil3, Erfinden ist Silber, Kupfern ist Gold. Trotzdem benétigt es natlirlich immer das Original. Denn wo
kein Original, da keine Kopie. Aber diese begleitet eine sehr wertvolle Koexistenz.
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Ein sensationelles Vorbild fir gute Kommunikation: Das Croissant

Das ist ein Croissant. Und weil das eins ist, ist das in dieser Flagge. Und weil das in dieser Flagge ist, haben sich die
Bewohner von dieser Stadt vor der feindlichen Ubernahme durch diese Jungs gerettet. In dem sie das anstatt dem
morgens aus diesen Laden allen Biirgern verkauft haben. Und die haben das Zeichen sofort verstanden. Und haben
die Jungs aus der Stadt getrieben, bevor die zuschlagen konnten. Die Taktik von den Jungs war namlich, die Stadt
unauffallig besetzen, durch verkleidete Handler und so weiter, und dann dem Statthalter klar machen, Gbergib uns die
Stadt kampflos, sonst ist hier die Holle los. Hat immer geklappt, bis hier.

Also, das Croissant ist eine Uiberragende und wirkungsvolle Kommunikationsidee. Jetzt fragt sich der eine oder andere,
aber standen da Informationen auf dem Croissant. Steckten da Zettel drin. Oder haben die hinter der Theke jedem erst
einen 30-minutigen PowerPoint-Vortrag gehalten? Die Antwort ist nein. Hat da jemand das vorher mal getestet? Es ging
um ja um eine Menge. Gab es Erfahrungen aus anderen Landern mit ahnlichen Aufgabenstellungen? Die Antwort lautet:
Nein. Und wer hat das bezahlt? Wieviel Budget hatten die? Gab es ein schriftliches Briefing? Hat der Controller
aufgepasst, dass jeder nur eins bekam? Was hat man mit denen gemacht, die eine Allergie gegen Weizenmehl haben?
Die verschlafen haben? Die morgens gar nichts runter kriegen? Und was hat Uiberhaupt das Gesundheitsamt dazu
gesagt? Gab es eine Cl-Vorlage?

Meine Antwort auf alles lautet: Einer guten Idee kommt man nicht mit bléden Fragen.

Und noch eine grol3e Leistung ist mit dem Croissant verbunden, alle glauben die hatten es erfunden. Dabei stimmt das
gar nicht. Auch eine Leistung.
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Ich bin driber weg
Wer das behauptet, steckt im deep shit.

Ahnlichkeit mit bekannten Personen oder Vorféllen sind rein zufallig. Alle Personen und Vorfélle sind frei erfunden.
Nehmen wir also mal hypothetisch an, es gabe mehrere Personen mannlicher Bauart. Uber die letzten sagen wir mal 10
Jahre. Die alle das selbe Schicksal ereilt hat. Sie haben sich von etwas sehr Geliebtem getrennt. Nein, sagen wir:
trennen mussen. Aus welchen Griinden auch immer. Die man hier nicht breit treten muss. Was mir bei allen diesen
Personen auffiel, ist der Satz: Ich bin driiber weg.

Man hort diesen am Anfang sehr h&ufig. Also in einer sehr hohen Dichte. Die Wiederholrate ist so aufféllig hoch, dass
ich manchmal denke: Hangt die Platte? Die Betonung am Anfang klingt auch noch so, als ob man total satt ist und der
Kellner einem noch eine Tiramisu anbietet. Die man dankend ablehnt. Mit diesem seufzenden, da geht nichts mehr.

Noch auffélliger als die Beteuerung "ich bin driiber weg" sind die noch auffalligeren Erkarungen, warum. Auch diese hier
auszufuhren, wirde den Rahmen in alle Himmelsrichtungen sprengen. Aber soviel sei verraten: Die haben alle nichts
mit der Beteuerung zu tun. Und sind bei genauem Hinhéren genau die Griinde, die wie ein tiefer Stachel im eigenen
Ego genau das darstellen, was dazu veranlasst, dass der- bzw. diejenigen alles andere als dariber hinweg sind.
Sondern dass genau das Gegenteil der Fall ist.

Er steckt ganz tief im deep shit.

Was das mit Marketing zu tun hat, kdnnte sich der eine oder andere jetzt fragen. Viel. Sehr viel. Denn da wollen mir
welche eine Botschaft verkaufen, obwohl sie das vollige Gegenteil meinen. Da wollen mich welche was glauben
machen, obwohl die gesamte Koérpersprache genau das Gegenteil dokumentiert. Da wollen mir welche was
weismachen, obwohl man den Braten riecht. Lass man stecken.

Somit kommen ich auf meine geliebte und bewéahrte Formel zuriick. Es ist egal, was du sagst, sondern es kommt darauf
an, was der andere versteht. Und nur weil man was sagt, so laut und so oft man will, kann es sein, dass alle den Braten
riechen und gemeinerweise etwas anderes verstehen. Pech gehabt. Das Bléde ist nur, dass man einem in seinem
Schmerz nicht so offen in die Parade fahrt. Sondern so etwas duf3ert wie: Mensch das ist ja tolll.

Also, merkt der Absender leider nicht, dass der Empféanger eigentlich denkt: Willst du mich verarschen? Warum soll man
das auch sagen? Bringt doch nichts. Also, merke: Nur weil man etwas sagt, heif3t das noch lange nicht, dass dies auch
jemand glaubt. Auch wenn keiner was dazu sagt. Oder alle nicken. Glaube nicht, dass die das geglaubt haben. Sondern
geh mal getrost davon aus, wenn du Mist kommunizierst, dann denken da drauf3en viele: Was fiir ein Mist. Damit muss
man rechnen.
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24 Prinzipien fur eine erheblich verbesserte Werbewirkung
1. Einfach = Beschleunigt

2. Emotion = Ubertragt

3. Glaube = Versichert

4. |deen = Tragen

5. Bekannt = Erfreut

6. Nutzen = Begriuindet

7. Anders = Interessiert

8. Verdichten = Verbessert

9. Intuition = Entdeckt

10. Mut = VergroRert

11. Sexy = Begehernswert
12. Konstant = Glaubwiirdig
13. Konsequent= Bestatigt
14. Kreativ = Uberrascht

15. Inspiration = Sprudelt

16. Freundlichkeit = Verbindet
17. Involvement = Transportiert
18. Sympathie = Befreundet
19. Souverdn = Uberzeugt
20. Orientierung = Fihrt

21. Handwerk = Beherrscht
22. Positiv = Kommuniziert
23. Personlich = Erkennbar
24. Gefuhl = Beruhrt
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Unmaglich

Wie oft hért man immer wieder die selben Behauptungen, Vermutungen und Bedenken:

"Das ist unmdglich."

"Da muss man vorischtig sein."

"Das kann nicht funktionieren."

"Das glaube ich nicht."

"Das kommt mir unwahrscheinlich vor."

Die Idee muss sich aller Bedenken erwehren. Die Bedenken selbst dagegen miissen sich nie rechtfertigen. Leichtsinnig
ausgesprochene Floskeln haben schon so manche grof3e Idee zu Fall gebracht. "Das habe ich schon irgendwo mal
gesehen." Dabei ist eine Idee erst dann wirklich interteressant, wenn sie verriickt und unméglich klingt. Aber der Mut,
das Neue und Andere zu wagen, fehlt. Festhalten an Altem Uberwiegt. Bis in die Insolvenz. Bis in die
Bedeutungslosigkeit. Lieber im Nichts der Markte verschwinden, als den Weg zu &ndern. An diesem Punkt wird
Kontinuitat ganzlich falsch interpretiert. Kontinuitat im Erfolg ist erstrebenswert. Aber Mil3erfolg fortzusetzen, ist wirklich
hirnrissig.

Die Fahigkeit und Bereitschaft, anders zu denken, ist nur wenigen gegeben. Dieses kosthare Talent Wirklichkeit werden
zu lassen, liegt hingegen in der Verantwortung anderer. Hier ein wunderbares Beipiel stellvertretend dafur, dass wirklich
nichts undenkbar ist.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 09

Homage an die Typografie

Die Typografie ist der Gewirzgarten der Gestaltung. Ein unpassendes Gewiirz verdirbt den ganzen Genuss. Wenn man
im Layoutprogramm das Fenster der Schriften 6ffnet, dann 6ffnet sich die Kultur der letzten Giber 100 Jahre. Das ist ein
Scrollen, als ob man durch das Museum of Modern Art in New York wandelt. Fiir Unwissende ist Typo einfach nur
Schrift. Das ist so, als ob man sich rotes Bild zum roten Sofa aussucht. Das ist okay, hat aber nicht wirklich was mit der
Sache zu tun. Das Internet hat der Typografie die Beine abgeschnitten. Nur langsam wachsen diese nach. Denn
gestalterische Aspekte waren den Machern des World Wide Web voéllig egal, unklar und unwichtig. Wie soll etwas schon
aussehen, wenn es von Menschen erdacht wird, die sich nur von Pizza und Kaffee ernédhren.

Erst die richtige, passende und schéne Typografie macht aus einem Layout ein Artwork. Obwohl der Respekt ihr
gegeniber leider weitest gehend verloren gegangen ist und sich auf Arial beschrankt, so erkennt das geschulte Auge
sofort, ob jemand sich der Wirkung und Macht von Typografie bewusst ist.

Ich mochte keine herausheben oder das Gegenteil. Das Lebenswerk der Typografie bis heute ist so grof3 und
umfassend. Das ist, als ob man ein Gebaude stellvertretend fiir die Architektur herausnehmen misste. Man muss nur
wissen, dass die Typografie das Gewdrz in der Mahlzeit der Gestaltung ist. Und dass nur Leute wiirzen sollten, die sich
dessen bewusst sind. Exakt den Geschmack der Idee zu treffen. Im Lauf der Jahre sind mir nur ganz ganz wenige
Gestalter begegnet, die diesen Anspruch uniibersehbar erfiillen konnten.

Typografie auszuwahlen, ist eine Kunst fur sich. Schade, dass diese oft so ein Schattendasein fiihrt. Ich bin immer noch
ganz hingerissen, wenn eine Idee aus meinem Kopf mit der perfekten Typografie gekront wird. Aus den tausenden

Mdglichkeiten des Gewiirzgartens die eine zu bestimmen, welche die Idee untermalt wie keine andere. Es ist ein
wunderbares Gefuihl. Wenn Worte auch noch im richtigen Gewand auftreten. Einfach bewundernswert und schon.
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Mut

Bei einem Grof3teil aller Entscheidungen im Bereich Kommunikation sind der Mut und die Chance der Befurchtung und
dem Risiko unterlegen. Sogar, wenn nur ein Restrisiko von unter 10% vorhanden ist, bewirkt das in der Regel immer
noch die Entscheidung in Richtung Sicherheit.

Der Zweifel wird immer wesentlich hoher bewertet als die Moglichkeit. Was zweifelsfrei daran liegt, dass Angste (iberall
geschurt werden. Sicherheit gepredigt. Woher soll der Mut in einem solchen Klima kommen. Wenn er tberall im Keim
erstickt wird.

Dabei bewundern alle mutige Ideen. Mutige Entscheidungen. Lesen Biicher und schauen Filme tber mutige Menschen.

Aber im Alltag verlasst uns der Mut so schnell wie die Bewunderung in der Phantasie gekommen war. Dabei ist neben
der Qualitat einer Idee vor allem die Qualitat des Muts entscheidend, diese auch in die Tat um zu setzen. Nur Mut.

Foto: Peter von Felbert
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Seite 77/ 82




Blog Export: note ideen management GmbH , http://www.note.info/blog/

Freitag, 30. Juni 2006

Warum machen wir nicht einfach alles besser statt billiger?
Besser. Ein Gegenentwurf zu: Gehts denn noch billiger.

Alle wissen, wie es ausgeht. Denn man kann das Ende der Fahnenstange schon sehen. Aber alle machen weiter. Alle?
Nein, eine kleine Gruppe von Wahnsinnigen hélt dagegen. Wir machen nichts billiger, sondern nur besser. Wenn es
dabei auch noch billiger wird, dann nehmen wir das billigend in Kauf. Wenn nicht, ist das ebenfalls gut, denn es ist ja
besser.

Wirden wir alle und alles nur einem Prinzip unterwerfen — der Verbesserung — dann séhe alles anders aus. Nicht so
billig, sondern Uberall sdhe es wesentlich besser aus. Fir besser muss man aber Féhigkeiten und Bereitschaften mit
einbringen, derer es bei weitem fur billiger nicht bedarf. Billiger ist eigentlich gar keine Idee, sondern nur ein dummer
Einfall.

Wer will denn nicht fur immer mehr Geld immer weniger arbeiten? Der offensichtliche Umstand, dass viele fur immer
weniger Geld immer mehr arbeiten, ist nicht nur vollig bescheuert, sondern eine Nebenwirkung der Billigkonsumlander.
Denn die haben nicht nur Billiglohnlander zur Folge, sondern auch die unangenehme Nebenwirkung, dass alle immer
mehr flr immer weniger machen missen. Mist aber auch!

Wirden wir aber genau das Gegenteil tun, ndmlich alles verbessern, dann missten wir alle nur noch sehr wenig
arbeiten und wiirden eine Morderkohle verdienen. Und alles um uns herum ware viel wertvoller und wiirde standig im
Wert steigen.

Das Gute an diesem Verbesserungsvorschlag ist, dass die meisten da nicht mithalten kénnten. Denn auf dem Gebiet
billiger sehen wir schlecht aus, auf dem Gebiet besser sahen wir schon viel besser aus. Aber nun haben wir den
billigeren Weg gewahlt, dann machen wir uns mal weiter wertloser.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 09: 49
Kleiner Fehler — groR3e Wirkung (2)
Floskeln befolgen — statt Ursache und Wirkung zu hinterfragen.

Pl6tzlich kommt jemand und sagt: Wir miissen die Marke verjingen. Und alle nicken. Oder jemand sagt: Wir missen
den Markenkern klarer herausarbeiten. Oder: Wir miissen naher an die Bedurfnisse der Zielgruppe. Oder: Wir missen
wertiger auftreten. Oder. Oder. Oder. Das Problem am Bullshit talking ist: Dass es immer ganz nutzlich klingt, aber
eigentlich aussagelos ist. Denn dem Denken folgt entweder kein Handeln oder falsches. Befehle ohne klare Richtung
sind eben schwer bis gar nicht zu befolgen. Alle Jahre wieder reitet so ein Trend die Werbewelt ab, den keiner wirklich
gebraucht hatte. Aber alle dachten, nun ist er da, dann muss man auch mit.

Was ist wirklich Sache? Ist und bleibt eigentlich immer das Selbe. Erzielen das Produkt-, Preis-, Vertrieb- und
Werbeniveau gemeinsam die rationalen und emotionalen unternehmerischen Zielsetzungen? Wenn ja, dann basta.
Weiter so. Hier und da marginale Korrekturen und Optimierungen. Das wars. Und wenn nicht: Warum nicht? Umgehend
dem unternehmerischen Niveau anpassen. Weiter geht es.

Das standige hektische am Ruder Kurbeln, an allen méglichen Unternehmenseinstellungen Herumdrticken bringt nichts
aul3er Kosten und Problemen, und es wirft bléde Fragen auf. Eine Marke ist wie ein dahingleitendes Segelschiff, hart am
Wind. Alle Segel gesetzt. Der Kapitén auf der Briicke und der Steuermann am Ruder. Kurs halten. Segel reffen oder
trimmen. Blick auf die See und die einzelnen Wellen gut nehmen. Und immer darauf achten, dass genigend Liquiditat
unterm Kiel ist. Und mit allen Mann immer auf das nachste Ziel zu. Da hat jeder seine Aufgabe, und die hat er zu
erfillen. Ob bei Sturm oder bei Flaute. An Bord der Firma dreht nicht jeder mal am Rad, wie er will. Andert den Kurs, nur
weil er neu an Bord ist.

Immer mit der Ruhe. Kurs halten. Wer ankommt, hat Recht. Und alles, was vom Kurs weg bringt, wird Kiel geholt.

Deshalb — lassen Sie sich nicht jeden Floh ins Ohr setzen und nicht jede Mucke fiir einen Elefanten vormachen. Im
Prinzip ist namlich alles klar. Das wollen die einen nur nicht wahr haben, und die anderen haben das noch nicht gelernt.
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Leichtmatrosen gibts geniigend da drauRen. Richtige Steurméanner und Kapiténe nicht so viele. Deshalb mein Rat: Nicht
so schnell die Fahnchen in den Wind drehen, sondern bei allem, was kommt, immer erst mal Kurs halten und sich ein
genaues Bild machen. Da bleibt noch viel Zeit, um zu entschieden, taucht das was oder schmeif3t man das man gleich
Uber Bord.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 09: 44
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Donnerstag, 29. Juni 2006

Die integrierte Kommunikationslige

Integrierte Kommunikation verkaufen herkdmmliche Werbeagenturen dem Kunden gerne als etwas, bei dem alles gleich
aussehen muss. Der Vorteil: Der Kunde muss alle Werbemittel- und MaRnahmen diesem Gesetz unterwerfen und alles
neu machen. Die Agentur verdient eine Schweine-Kohle.

Dabei ist integrierte Kommunikation, wenn alles der selben Positionierung (Copy-Strategie) folgt. Dabei kann, muss aber
nicht, alles gleich sein oder aussehen. Wirkungsvoller ist es, wenn die verschiedenen Medien im Einsatz vor allem
einem Ziel funktional und kreativ folgen, als zwingend einem Gestaltungsraster.

Die falsche Anwendung oder ein falsches Verstandnis von integrierter Kommunikation verhindern oft den Einsatz von
richtigen Werbemitteln und -MaflZnahmen. Weil es nicht passt oder nicht gut aussieht. Somit ist das Dogma der
gestalterisch integrierten Kommunikation fiir eine erfolgreiche Umsetzung oft hinderlich.

Das machen herkémmliche Agenturen nicht ohne Grund. Denn die rein gestalterisch angelegten integrierten
Kommunikationskonzepte sind oft nur darum genau so angelegt, weil sie mit den Spezial-Disziplinen der Agenturen so
gut erftllt werden kénnen. Und somit nichts aus dem Budgettopf in Leistungen flief3t, die sie selbst nicht erfiillen oder
erbringen kénnen.

Das ist sicher nicht im Sinn einer optimalen Wirkungsstrategie. Optimal wére eine ganzheitliche Wirkungsstrategie. Die
man auf allen méglichen Einsatzfeldern auch probiert. Indem man jegliche Anwendungen auf ihre Wirkung hin Uberprift.
Somit ist sichergestellt, dass alle Medien von der selben Positionierung/Copy-Strategie erfillt werden kdnnen. Und zwar
in ihrer Wirkung.

Darauf sollte man achten, wenn man integrierte Kommunikationskonzepte einkauft, die schon beim ersten Mailing
scheitern. Oder auf der ersten Messe grol3e Fragezeichen aufwerfen.

Geschrieben von Christof Hi ntze in Marketing Lektion um 09: 53
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Kleiner Fehler — groR3e Wirkung (1)
Wissen voraussetzen.

Ein kleiner Fehler, der haufig und gern begangen wird, auf Kunden und Agenturseite, ist, Wissen bei der Zielgruppe
voraus zu setzen. Schon allein, um seinen Status zu dokumentieren. Das hat leider grof3e negative, unerwiinschte
Auswirkungen auf den Kommunikationserfolg. Und alle wundern sich. Warum funktioniert das nicht? Da hauen
Mdobelmarkte Rabatte raus, dass es nur so kracht, und sind 50% guinstiger als der Rest der Welt, aber keiner weil3, wo
der Laden ist. Blod gelaufen.

Eins nach dem anderen. In der Welt der Werbung geht die Verbreitung von wichtigen Botschaften sehr langsam. Somit
wird der Einsatz der Budgets immer kostbarer, und umso schlimmer ist es, wenn der Empféanger nicht versteht, was der
Absender ihm sagen will. Kommunikation ist nicht was man sagt, sondern was der andere versteht.

Jeder Autodidakt kann ein Lied von der Redundanz singen. Wenn man jemandem etwas beibringen will, dann muss
man jeden wesentlichen Punkt zum Erlernen klar zum Ausdruck bringen. Immer und immer wieder. Das Ubergehen von
nur einem Aspekt, mit dem Hintergedanken, das haben die sicher schon kapiert, bringt den Lernerfolg zum Scheitern.
Also: Immer wieder — Schritt fiir Schritt. So langweilig das klingt, so wirkungsvoll ist gute Kommunikation.

Was man selbst weil3, ist noch lange nicht Allgemeinwissen. Auch wenn es einem so vorkommt. Wie oft habe ich schon
gehdrt: Das wissen die da drauf3en doch alle. Alle? Die Leute wul3ten nach einer RTL-Umfrage zu einem grof3en
Prozentsatz nicht mal, wer an Weihnachten geboren wurde. Macht man eine lustige Kampagne mit Hauptstadten auf
der ganzen Welt, dann kann es sein, dass vielen gar nicht klar ist, dass es dabei um Hauptstadte geht. Mein erster
Creative Director in Disseldorf (D. Blum) verriet mir mal ganz am Anfang: Wenn du es bei einem Funkspot am Anfang
regnen lasst, aber nicht klar machst, dass es regnet, dann kann das auch brutzelndes Fett in der Pfanne sein. Gesagt
getan. Einige Zeit spater habe ich einen Funkspot fur Originalteile eines Autoherstellers gemacht und habe 20
Sekunden akustisch einen Plattfu? beim Fahren vorweg geschickt. Fir mich war das klar ein Plattful3. Ich wusste das.
Und ging natirlich davon aus, alle anderen wissen das auch sofort. Nur — alle, die diesen Spot horten, dachten, da
traben Pferde. Die haben den ganzen Spot nicht verstanden.

Was ich weil3, weild da drauRen noch lange keiner. Oder zumindest nicht alle. Was die Wirkung ja schon beeintrachtigt.
Wir machen die Kommunikation aber nur fur die da drauf3en. Deren Verstandnis ist die Hauptsache und nicht, was wir
glauben, was alle wissen oder nicht wissen. Darum empfiehlt es sich, immer kein Wissen voraus zu setzen. Und die
wesentlichen Botschaften redundant immer wieder zu wiederholen. Auch wenn man sie selbst schon lange nicht mehr
horen kann. Der zusétzliche Vorteil ist: Die Summe der Botschaften bleibt relativ klein. Somit ist ein Durchkommen bis
zur Zielgruppe immer wahrscheinlicher.

Die erfolgreichste Kampagne ist fiir die Macher und Entscheider eher keine groRe Sache. Weil sie das Selbe immer
wieder nur anders inszeniert. So einfach ist gut. Darum ist es auch so schwer.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 07: 30
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Ein Pirat war der Clown

Die besten Geschichten schreibt bekanntlich das Leben. So auch diese. Als ich ein kleiner Junge war, mit 6 Jahren und
in der ersten Klasse der Grundschule in Osterrath bei Disseldorf, da war mein sehnlichster Wunsch, zu Karneval ein
Pirat zu sein. Nicht ohne Grund, denn mein Lieblingsfilm war der "Rote Kosar" mit Burt Lancaster. Alle wollte Indianer
und Cowboy sein, aber ich wollte Pirat sein.

Meine Mutter hingegen fihrte génzlich Anderes im Schilde. Voller Freude prasentierte sie mir ihr selbst gendhtes
Clown-Kostum fir mich. Wenn jemand sich noch fragt wie ein Trauma entsteht, das ist ein sehr schénes Beispiel.
Naturlich wollte meine Mutter nur mein Bestes. Aber als Clown in die Schule? Alle waren bemiiht, so cool zu sein wie es
nur geht. Und dann das. Wie wenig Ahnung hatte meine Mutter vom Leben ihrer Kinder? Ich konnte nicht Nein sagen.
Meine Mutter war so stolz. Ich wollte, aber ich konnte nicht.

So trug es sich zu, dass ich zu Karneval im Clown-Kostiim in die Schule musste. Was dazu fuhrte, dass ein kleiner
Junge, dem die Clown-Schminke das Gesicht verschmierte, den ganzen Vormittag regungslos auf einer Bank in der
Schulaula verharrte. Und weinte. Bis das Drama endlich voriiber war, und er zurlick nach Hause durfte. Alle sprangen
herum, nur einer nicht. Der kleine weinende Clown. Meine Geschwister, meine Freunde nahmen zwar Kenntnis davon,
aber sie waren selbst zu beschéftigt, um mich aus dieser misslichen Lage befreien zu kénnen.

So heulte ich mich kraftlos, hoffungslos und willenlos nach Hause. Doch glaubt mir — ich wirde die Geschichte nicht
erzahlen, wenn euch nicht ein Happy-End erwarten wirde. Zu Hause angekommen, ging ich geradewegs in die Kiiche
und holte ein grol3es Kiichenmesser aus der Schublade, um damit ... Bloédsinn.

Zu Hause angekommen, standen da mein Vater und meine Mutter. Mein Vater hatte schleunigst ein Schwert aus Holz
gebastelt und mir eine Piratenpistole gekauft (und Pistolen waren total verboten bei uns zu Hause, alles Pazifisten durch
und durch). Meine Mutter hatte ein Kopftuch und eine Augenklappe und eine abgeschnitene Jeans mit Fransen und
einem Schwarz-Rot gestreifen Piraten T-Shirt. Sie hatten alles, um einen kleinen Jungen zum einen gliicklich zu
machen und nicht in so einer frihen Phase des Lebens schon verzweifeln zu lassen.

Was hat das alles mit Marketing zu tun? Ganz einfach. Bitte machen Sie aus Marken keinen Clown, wenn darin ein Pirat
steckt. Der bereit ist, Welten zu erobern. Herzen fir sich zu entflammen. Am Besten schaut ihr alle noch mal den "Roten
Kosar". Dann versteht ihr, was ich meine.

Geschrieben von Christof Hintze in Marketing Lektion um 09: 30
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