Making of Marketing

Das Erfolgsrezept: Man nehme ein Produkt, garniere es mit einem coolen Namen und flippigem Design, bewerbe es heftig und fertig ist der Megaseller! Nun ja, so einfach geht´s doch nicht, aber Marketing ist der Schlüssel für den Markterfolg. GEWINN x-tra blickt hinter die Kulissen der Glitzerwelt.










Von Susanne Brosch
Coca-Cola zum Kult erhoben

Nicht allein durch seinen Geschmack, sondern vor allem auch durch perfektes Marketing wurde der braune Saft zu einem Kultgetränk und einem Synonym für den „American Way of Life“. Von der „Erfindung“ des Getränks 1886 in Atlanta, Georgia, bis zu seiner heutigen Stellung als populärster Softdrink der Welt hat Coca-Cola mit immer neuen Werbekampagnen sein Image gemixt.

Schon von Anfang an, kurz nachdem der Apotheker John S. Pemberton das Cola-Getränk als Sirup, der mit Sodawasser zu verdünnen war, kreiert hatte, wurde für Coca-Cola intensiv geworben. 1892 stand im damaligen Jahresbericht an die Aktionäre: „Wir haben viel in Gebieten geworben, wo noch keine Umsätze gemacht werden. Wir haben Grund zu der Annahme, dass sich dies im kommenden Jahr bezahlt machen wird. In allen Regionen, wo Coca-Cola schon bekannt war, konnten wir im Vergleich zu den Vorjahren eine erhebliche Umsatzsteigerung verzeichnen.

Die Coca-Cola Company war auch eine der ersten, die auf die Idee kam, alle möglichen Gegenstände zu Werbeträgern für ihr Produkt umzufunktionieren. Dazu gehörten sowohl rein praktische Dinge wie Flaschen oder Kühlboxen, aber auch herkömmliche Werbeartikel wie Schilder, Aschenbecher etc. Viele dieser Artikel sind heute begehrte Sammlerobjekte. 

Die klassische Coca-Cola-Flasche in ihrer charakteristischen Form (die an eine Kakaobohne erinnern soll) wurde im Jahr 1915 patentiert. Es war „eine Flasche, die selbst im dunkeln ebenso leicht zu erkennen ist wie ein Ei“. Mit ihrem unverwechselbaren Design ist sie sicher die bekannteste Flasche der Welt.

Diese Erfolgsmischung machte Coca-Cola zur bekanntesten Marke der Welt, dem weltgrößten Hersteller von Erfrischungsgetränken, der seine Produkte in mehr als 200 Ländern (in Österreich seit 1929) verkauft.

Traditionell ist auch das sportliche Engagement: seit 1928 als Partner der Olympischen Spiele, zuletzt bei der Fußball-Weltmeisterschaft. Rund um das Leder gab es hierzulande die wohl aufwendigste Promotionaktion, die je in Österreich gelaufen ist. Gesucht wurde der am meisten begeisterte Fußball-Fan Österreichs. „Coca-Cola sponsert keine Teams oder Einzelsportler“ erklärt Giovanni Lamarca, Group Brand Manager bei Coca-Cola Austria, die Linie. „Unsere Strategie ist es, für die Fans dazusein und etwas für sie zu tun. Mit dem Fan-Wettbewerb wollen wir uns bei den österreichischen Fußball-Fans für ihr Engagement bedanken.“ Mit der Coca-Cola-Fan-WM wollte man auch den Cola-Absatz in Österreich wieder neu beleben. Denn die durchschnittliche 41 Liter Coca-Cola pro Österreicher sind international nicht schlecht aber sicher noch steigerungsfähig.

Coca-Cola war ursprünglich eine Medizin und wurde erst durch die unverwechselbare Flasche und kontinuierliche Werbung zum Kultgetränk. Schwedische Handelsfirmen wie Hasi & Mausi, sprich "Hennes & Mauritz, oder IKEA produzierten ihre Produkte selbst und wurden durch ihre agressive Preispolitik zu weltweiten Giganten. Und die Erste Bank machte solange Werbung für ihre Aktie, bis Hubert endlich machte. 

Die Gestaltung des Produktes, die Höhe des Preises, die Vertriebsschiene und die Werbung, das alles ist Marketing (salopp übersetzt "den Markt machen"). Und diese legendären vier "P" – product, price, placement promotion – entscheiden über Erfolg oder Misserfolg eines Produktes. Das gesamte Unternehmen verfolgt dabei ein einziges Ziel: dem Kunden die Wünsche von seinen Augen abzulesen – und sie zu erfüllen! Das setzt voraus, dass die Firma die Wünsche der KonsumentInnen kennt. Nur, wissen die Herren im Nadelstreif, was ihre Kundinnen bewegt, gerade ihr Waschmittel zu verwenden? Sie, die es gewöhnt sind, ihre Hemden frisch gewaschen aus dem Kasten zu ziehen, wissen wohl kaum, worauf es einer Hausfrau beim Wäschewaschen ankommt. Hand in Hand mit dem Siegeszug des Marketing brach auch der Boom der Marktforschung los. Per Telefon, per Brief und Fragebogen sowie in persönlichen Interviews dringt man in die Tiefen der Verbraucherseelen vor. Die zutage gebrachten Ergebnisse sind die Basis für Marketingaktivitäten. 

Unternehmen reagieren dabei nicht nur (z.B. produziert der Bäcker Brot, weil die Leute Hunger haben), sondern werden aktiv und versuchen systematisch den Markt zu beleben, um damit das Kaufverhalten der Leute zu verändern (z.B. bäckt der Bäcker Croissants und verteilt Flugzettel mit dem Inhalt, dass nichts besser zu Kaffee passt als seine Croissants. Und siehe da, plötzlich hat mancher Appetit auf Croissants). 

Und gerade auf eine derartige Änderung des Konsumentenverhaltens zielen die Instrumente des Marketing ab. 

ERSTE-BANK: Werbung macht was!

Ein Beispiel für eine erfolgreiche Werbekampagne "made in Austria" ist jene der Erste Bank. "Hubert mach was!" wurde auch jenen ein Begriff, die sich sonst überhaupt nicht fürs Bankwesen oder Aktien interessieren. 

"Hubert" trat erstmals im Herbst vorigen Jahres via Fernsehapparat und in verschiedenen Zeitungen in Erscheinung. Hintergrund für die Kampagne war, so schildert Getrude Sobotka-Hirnthaler, die für die Werbung zuständige Managerin bei der Erste Bank, " die damals bevorstehende größte Aktienemission Österreichs. In relativer kurzer Zeit mussten wir den Österreichern, die sich ja zumeist nicht besonders mit Aktien beschäftigt hatten, einerseits den Begriff Aktie näher bringen, andererseits auch, dass sie bei Aktien an die Erste Bank denken sollen."

In einer gemeinsamen Projektgruppe mit der Werbeagentur Barci & Partner entstand folgende Idee: Aktien sind nicht bloß etwas für Millionäre, sondern – im Gegenteil – etwas für jedermann, auch für Menschen "wie du und ich". Das war die Geburtsstunde der Werbefiguren "Hubert" und "Niki" – sie flott und quirlig, er etwas langsamer und behäbiger. 

Gleichzeitig mit den Spots wurde ein Call Center eingerichtet, wo Leute anrufen und sich Informationen schicken lassen konnten, wie zum Beispiel den eigens aufgelegten Prospekt "Meine Erste Aktie". 

Nach drei Wochen ging die Kampagne in die zweite Phase. Jetzt musste der konkrete Zeitraum des Verkaufs der Erste-Bank-Aktien bekanntgemacht werden. So erwachte "Niki" etwa kurz vor Zeichnungsschluss schweißgebadet aus einem Albtraum: "Ich hab geträumt, die Zeichnungsfrist für die Erste-Aktien ist schon vorbei. Hubert, mach was!"

Und nicht nur Hubert gehorchte aufs Wort: Die Aktien gingen weg wie die warmen Semmeln, insgesamt neun Milliarden Schilling, vier Milliarden wurden bei privaten Anlegern platziert. Zudem gewann man den Staatspreis für Werbefilm, und sogar im New Yorker "Wall Street Journal" fand die Kampagne lobende Erwähnung. 

Auf solchen Erfolg wollte man weiter bauen: "Hubert" und "Niki" blieben uns erhalten und werben heuer für Investmentfonds, eine Form der Geldanlage, die, so Sobotka-Hirnthaler, "das Sparbuch des Jahres 2000" sein wird. Auch Investmentfonds sind eine Anlageform für "du und ich"; man muss dafür kein Experte sein, sie sind ertragreich, sind auch eine gute Form der privaten Altersvorsorge. 

Das Produkt

Am wichtigsten für den Verkaufserfolg ist klarerweise zuerst einmal das Produkt selbst. Wie es aussieht, wird daher bis in alle Facetten geplant. Material, Design, Farbe, Verpackung und nicht zuletzt der Name machen einen Artikel "auf den ersten Blick" zum Megaseller oder Ladenhüter. Aber auch das Drumherum wie etwa die Drei-Jahres-Garantie von Mazda, ein spezieller Service, der Kundendienst oder Schulungen für Mitarbeiter sind "versteckte" verkaufsfördernde Maßnahmen. 

Der Preis

Der "richtige" Preis verlangt Augenmaß und Fingerspitzengefühl. Ist er zu hoch, kaufen zu wenige Leute das Produkt. Ist er zu niedrig, verschenkt das Unternehmen unter Umständen Geld, und wer will das schon? Bestes Beispiel für Preispolitik sind die weit verbreiteten "9er-Preise" (9,90, 19,90, 999,90 € etc.) Zehn € klingt teurer als 9,90. 

Gleichzeitig werden hohe Preise ganz bewusst bewählt. Sie sind Teil eines Images etwas von Luxusmarken wie Rolex, Hilfiger, Hugo etc. Man zahlt dabei Qualität, unter Umständen aber nur den Namen!

Neben dem Gefühl, etwas Besonderes gekauft zu haben, befriedigt vielmehr das feeling, etwas besonderes günstig gekauft zu haben. "Rabattitis" nennt man die bis zu 20 % Preisreduktionen bei Autokauf. 

Der Vertrieb

Über welche Kanäle bzw. Händler verkaufe ich mein Produkt am besten? Mache ich eigene Geschäfte auf (z.B. Benetton, H&M) oder gehe ich in den Handel (z.B. Nike, Buffalo, Carthart). Es gibt Pro & Kontra: ein eigenes Vertriebsnetz bedeutet Gestaltungsfreiheit, aber auch hohe Kosten für Filialen, Verkaufspersonal, Werbung etc. Verkauft man über das Filialnetz bestehender Händler, bestimmen die – zumindest mit – ob das Kleid im Schaufenster oder im hintersten Eck aufgehängt wird, wann die Hose plötzlich um vierzig Prozent günstiger im Ausverkauf landet etc. Erfolgsfaktor Nummer zwei: das "timing & handling". Das Produkt muss zur richtigen Zeit und in der richtigen Menge am richtigen Ort sein, alles andere endet über kurz oder lang als Flop. 

Die Werbung

"Tue Gutes und rede drüber." Werbung als Ankündigung eines neuen Produktes. Werbung hebt ein Produkt gegenüber der Konkurrenz ab und macht es "unverwechselbar". Und Werbung macht einfach erst das Produkt, verleiht ihm ein Image. Man denke nur an Raucher, die auf ihre Zigarettenmarke schwören und niemals eine andere kaufen würden, aber in Blindtests ihre gewohnte Zigarette am Geschmack nicht einmal erkennen können!

Werbung wird in der Regel über Massenmedien verbreitet. Die bekanntesten Formen sind Inserate in Tageszeitungen und Magazinen wie GEWINN, TV- und Radiospots, Plakate. Zur Werbung im weiteren Sinn gehören aber auch verwandte Formen: Public Relations etwa, auch als Öffentlichkeitsarbeit bezeichnet, bemüht sich , gute Stimmung zu machen. Mercedes-Benz etwa musste viel PR-Arbeit leisten, nachdem die neue A-Klasse beim Elchtest umgekippt war. Ebenso zählen dazu Verkaufsförderung, Prospekte, Werbeveranstaltungen und Sponsoring (z.B. im Sport: Austria Memphis, max.-Bundesliga etc.). 

Wie überall gibt es kein Erfolgsrezept, es kommt eben auf den richtigen Marketing-Mix an...

IKEA: Mit Unmöglich ist alles möglich 

Die Philosophie des "unmöglichen Möbelhauses", das 1943 von Ingvar Kamprad in Südschweden gegründet worden war, ist einfach: möglichst vielen Menschen einen besseren Alltag möglich zu machen! Mittel dazu sind günstige, formschöne und funktionsgerechte Einrichtungsgegenstände. Zu niedrigen Preisen verkauft werden können sie, weil man global agiert und daher in hohen Stückzahlen produziert, der Vertriebsweg ohne Zwischenhändler funktioniert und die Produkte leicht zu lagern und zu transportieren sind. Die IKEA-Einrichtungshäuser selbst sind Erlebniswelt für die ganze Familie, überall vor den Toren der Großstädte, "auf der grünen Wiese", mit vielen Parkplätzen. 

"Ausschlaggebend für jeden Erfolg ist die richtige Umsetzung einer Idee in die Praxis. Marketing greift Ideen auf, gibt ihnen Form und Schliff und setzt sie mit den Instrumenten unternehmerischen Handelns um. Was sich kompliziert anhört, ist eigentlich ganz einfach", sagt IKEA-Österreich-Chef Per Wendschlag. "Bei IKEA basiert die Geschäftsidee auf zwei ganz simplen Tatsachen: Der Einrichtungsmarkt ist geprägt von Menschen, mit all ihren Bedürfnissen, Wünschen und Träumen von einem schön und funktionell eingerichteten Heim zu niedrigen Preisen. Das bieten wir an."

So einfach wie es heute klingt war es anfangs nicht. "Als wir vor über 20 Jahren hierher kamen, waren viele skeptisch. Kann das gut gehen? Die sprechen ihre Kunden mit du an, lassen sie die Möbel in flachen Paketen gleich selbst nach Hause transportieren und dort aufbauen. Inzwischen ist dieser Stil akzeptiert. Ein gutes Restaurant und ein Kindergarten gehören als Service genauso dazu wie eine witzige Werbung, die auf unsere Angebote aufmerksam macht." Eine Marketing-Spezialität ist der Katalog mit aktuell 332 Seiten. Er erscheint weltweit in einer Auflage von 80 Millionen Stück, in Österreich gibt es über zwei Millionen. Oder der IKEA-family-Club mit derzeit rund 100.000 Mitgliedern. Wendschlag: "Die Zahl wächst um 20 Prozent pro Jahr. Und wir haben hervorragendes Datenmaterial über unsere Kunden."
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