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.Die Fiihrung von Marken

Von den Trends fir die Markenfihrung lernen.
Regeln fiir den Umgang mit dem Neuen.
Von Franz Liebl und Christoph Herrmann.

’ rends sind erfahrungsgemaf
Phidnomene, die mit einer

hohen Faszinationskraft ausge-
stattet sein miissen. Das heifit,
Trends sind mehr als nur Aus-
druck von ,variatio delectat”.

Trends beziehen ihre Kraft aus der

Tatsache, dass sie ,neu” sind.

,Neu” zu sein bedeutet immer
eine qualitative Aussage, eine An-
dersartigkeit im Vergleich zu vor-
her.

Dies lasst sich sehr schon am Bei-
spiel der Marke Burberry erken-

Menschen

nen. Die Burberry-Karos, die zur
Zeit aus dem Stadtbild nicht mehr
wegzudenken sind, sind seit Jahr-
zehnten Symbol einer distinguier-
ten, angelsachsischen Modewelt.
Erst dadurch, dass der junge italie-
nische Designer Roberto Meni-
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begreifen”

chetti auf die Idee kam, die Karos
nach aufien zu wenden und auf
alle moglichen Produkte (Rocke,
Striimpfe, Taschen, Portemon-
naies etc.) zu applizieren, wurden
diese jedoch zum Trend in einer
eigentlich Burberry-fremden, weil
jungen und extrem modebe-
wussten Zielgruppe.

Die Faszination
der Kontexte

Beim Wort , Trend” handelt es sich
somit um eine ungliickliche, weil
irreflihrende Metapher. Sie legt
die Vorstellung nahe, dass mit
dem Neuen immer eine klare, vor-
hersehbare Entwicklung in eine
Richtung verbunden ist.

Dabei geht es bei
Trends viel weniger
um ein quantifizierba-
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res ,Mehr” oder ,Weniger” als
vielmehr um die Entstehung
neuer Interpretationsmoglichkei-
ten und Bedeutungen. Der Kultur-
theoretiker Boris Groys zeigt in
seinen Arbeiten, dass Kontextver-
schiebungen fiir das Auftauchen
neuer Bedeutungsmuster ent-
scheidend sind. Das heif’t mit an-
deren Worten, dass wir genau
dann eine Situation als neuartig
wahrnehmen, wenn wir etwas in
einem anderen als seinem altbe-
kannten Kontext vorfinden.

Umgekehrt wird in der Regel
die Kombination von Dingen
oder Eigenschaften, die aus ein
und demselben Kontext stam-
men, als naheliegend und damit
weder als neu noch als iiberra-
schend angesehen. Damit ist die
Uberschreitung von
Kontexten ein zentra-
ler Ausloser verdnder-
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Marketing-Fachblcher.
Hinweis: Seminar zum Thema

Zum Thema |

Wir sind Teil einer beschleunigten
Wirtschaftskultur. Immer mehr Pro-
dukte und Marken werden in immer
kiirzerer Zeit auf den Markt gebracht -
wovon sich die Mehrheit bereits

nach kurzer Zeit als Flops wieder ver-
abschiedet.

Speziell fiir das Internet ist in diesem
Jahr mit einem signifikanten Sterben
von Marken zu rechnen.

Als Begriindung wird héaufig achsel-
zuckend genannt, dass der Trend sich
anders entwickelt habe, als urspriing-
lich erwartet wurde.

Auch wenn die Berlcksichtigung von
Trends in jingster Zeit nicht mehr ver-
achtlich abgetan wird, sondern mittler-
weile zum guten Ton der Unterneh-
mensberatung gehort und dariber
hinaus der Innovationsdruck in den
meisten Unternehmen deutlich
gestiegen ist, erweist sich die
Beschaftigung mit dem Trend haufig
nur als vorgeblich und/oder ein-
dimensional.

Dass aus den Gehversuchen eines
Trendmanagements dann oftmals die
beriichtigten ,trendorientierten”
Stilbliiten des Marketing resultieren,
braucht niemand zu verwundern.
Warum das so kommt und was
dagegen getan werden kann, soll
dieser Beitrag kléren. Dabei werden
zunachst die grundsatzlichen Eigen-
schaften von Trends erléutert und dann
gezeigt, was man daraus fir Marken
und ihre Fiihrung lernen kann.
Marken und Trends sind in ihren
Grundzusammenhangen einander sehr
viel dhnlicher als gemeinhin vermutet
wird.

Sie kénnen daher auch wirksam mitein-
ander verkniipft werden, wenn man in
diesem Kraftespiel bestimmte Regeln
beachtet.
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ter Bewertungsmuster und somit
der Valorisierung von Innovatio-
nen schlechthin. Diese Erkennt-
nis allein reicht jedoch noch nicht
aus, um mit Trends erfolgreich ar-
beiten zu kénnen. Vielmehr miis-
sen dazu auch die folgenden vier
Wesensmerkmale von Trends
Beriicksichtigung finden:

1. Die Lage war

noch nie so quer

Entgegen einer weit verbreite-
ten Annahme, sind die meisten
Trends nicht auf einzelne Berei-
che beschrankt. Sie liegen viel-
mehr quer zu diesen. So ist etwa
die vielbeschriebene ,Medialisie-
rung” ein Phanomen, welches die
Bereiche Kultur, Politik, Wirt-
schaft und die alltdglichen Le-
benswelten gleichermafien er-
fasst hat.

Auch auf der Ebene konkret fass-
barer Produkttrends kann man
immer mehr Trends erkennen,
die in verschiedensten Produkt-
bereichen gleichzeitig oder auch
zeitlich versetzt, marktrelevant
werden, wie unter anderem die
ubiquitdre Verwendung translu-
zenter Kunststoffe in vielen
Marktbereichen belegt. Meist
kommen dabei in einem
Trend sowohl ,objek-
tive” (sprich technolo-
gische, ©6konomische)
als auch ,subjektive”
(Interessen, Wiinsche)
und ,dsthetische” (Stil-
prinzipien, Form, Farbe
etc.) Faktoren zusam-
men. Je mehr Aspekte
und Kontexte dabei zum Tragen
kommen, so die Erfahrung, desto
plausibler und starker erweist sich
der Trend.

Daraus resultiert ein weiterer
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«Neu"” zu sein
bedeutet immer
eine qualitative
Aussage, eine
Andersartigkeit im
Vergleich zu vorher
(Beispiel: die
Burberry-Karos, hier
auf einer Tasche,
auf einer Whisky-
flasche).

. Wer Trends wirksam
erfassen und fir die
eigene Innovationsarbeit
nutzen will, muss in der
Lage sein, tiber einzelne
Funktions- und Produkt-
bereichsgrenzen hinaus

zu denken.”

Querschnittseffekt, diesmal auf
Unternehmensseite: Wer Trends
wirksam erfassen und fiir die ei-
gene Innovationsarbeit nutzen
will, muss in der Lage sein, {iber
einzelne Funktions- und Produkt-
bereichsgrenzen hinaus zu den-
ken. Es sind hdufig die Schnitt-
stellen zwischen einzelnen Be-
reichen, an denen sich die
interessantesten Produkttrends
identifizieren lassen.

2. Trends sind

Vergemeinschaftungseffekte
Trends wie auch Marken leben
letztendlich von ihrer Anhédnger-
schaft. Deren Existenz ist nicht
nur Grundlage fiir 6konomische
Erfolge, sondern fiir ihre Durch-
setzung schlechthin. War esin Zei-
ten klarer gesellschaftlicher Struk-
turen noch relativ einfach, die ent-
sprechenden Anhdnger klar zu
verorten, so wird dies unter den
Bedingungen zunehmender ge-
sellschaftlicher  Individualisie-
rung immer schwieriger. Die her-
kommlichen Segmentierungskri-
terien wie Alter, Geschlecht etc.,
werden immer stumpfere Waffen,

wie die Verbraucheranalysen neu-
eren Datums dokumentieren.
Ahnliches gilt mittlerweile auch
fiir milieuorientierte Typologien,
auf die in dhnlichem Mafe - ver-
geblich - Hoffnungen gesetzt wer-
den.

Die Individualisierungsforschung
weist hier einen anderen Weg. Sie
stellt einerseits fest, dass Individu-
alisierung die Entbettung aus tra-
ditionalen gesellschaftlichen Zu-
sammenhingen (Verein, Familie,
Kirche) bedeutet und zu einer Ent-
standardisierung der Biografien
fithrt. Andererseits konstatiert sie
aber auch, dass es zu neuen Verge-
meinschaftungen kommt, die -
anders als vorher - frei gewihlt,
nicht exklusiv, zeitlich befristet
sowie dsthetisch oder interessens-
miflig motiviert sind: Communi-
ties, Szenen, Netzwerke etc. Diese
Gruppen, die keine ,Zielgruppen”
im herkdmmlichen Sinne darstel-
len, bilden letzten Endes eine ge-
wisse gemeinsame Kontextbasis
fiir ihre Mitglieder. Das heifst, dass
in einer solchen Gruppe - und
manchmal nur in einer solchen
Gruppe - ein Trend eine gemein-
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same gleiche Bedeutung besitzt.
Trends spiegeln damit einen ,Lin-
king Value” wider, also einen Ver-
gemeinschaftungswert, der dazu
beitragt, dass sich eine Gemein-
schaft konstituiert beziehungs-
weise stabilisiert - ein Phinomen,
das Bewohner Berlins sehr schdn
bei der allmonatlich stattfinden-
den Bladenight (einem Event fiir
Inlineskater jedweder Herkunft,
Altersstufe und Interessenlage)
aufs Neue entdecken konnen.

sind, impliziert automatisch, dass
Assoziationsmuster dahinterste-
hen. Dabei werden Dinge oder
Phidnomene als zusammenge-
horig angesehen, die vormals
nicht unbedingt als kompatibel
und komplementdr aufgefasst
wurden.

Am besten versteht man Trends
also als Verkniipfungen, die so-
wohl nach innen als auch
nach auflen wirken. Intern
verknipft sind Trends, da

. Trends sind Ausdruck

und Weise verwendet wird; so ge-
schehen zum Beispiel in den 80er
Jahren, als ein Beistelltisch von
Ikea in avancierten HiFi-Kreisen
zum Renner wurde, weil ein be-
stimmter Edelplattenspieler mit
ihm als Unterlage besonders gut
klingen sollte. Ein ganz dhnlicher
Missbrauch herrscht hédufig auch
auf der Ebene der Zeichenfunktio-
nen von Produkten und Marken
vor, zum Beispiel dann, wenn die
Turnschuhe eines bestimmten

der Vorstellungswelten

Trends sind damit im Grunde  hinter ihnen meist Konglo- Herstellers stillschweigende Zu-

nichtsanderes als Vergemeinschaf- ~ merate von Einzelphi- ihrer Nutzer undunter-  gangsvoraussetzung zu bestimm-
tungsangebote beziehungsweise ~ nomenen stecken, die erst liegen dabei komple- ten Nachtclubs darstellen.
Vergemeinschaftungen unter Be-  inihrem Zusammenspiel so xen Deutungsprozes- Haufig sind uns diese Zweckent-
dingungen fortgeschrittener Indi-  etwas wie einen Trend erge- sen auf Konsumenten- fremdungen schon so geldufig ge-
vidualisierung. Dabei kénnen die  ben. seite.” worden, dass wir den damit ver-
einzelnen Nutzergruppen eines  Gleichzeitig zeichnen sich bundenen Symbolkrieg zwischen
Trends durchaus sehr unterschied-  Trends dadurch aus, dass sie sich Herstellern und Verwendern gar
liche Zugangsmotive zu einem be-  in umfassende Trendlandschaf- nicht mehr als solchen wahrneh-
stimmten Trendfeld besitzen: Wel-  ten einpassen und mit allge- men kdnnen.

cher Telekommunikationsanbieter ~ meinen Bedtrfnislagen Kkorres- Insgesamt haben wir es in den
hitte etwa Anfang der Neunziger ~ pondieren. So verbergen sich Trendlandschaften von heute mit
Jahre ernsthaft an die heutige Rele-  beispielsweise hinter dem Well- einem ausgekliigelten Wechsel-
vanz und Umsatzbedeutung des  ness-Trend eine Vielzahl gesell- spiel von neu und alt zu tun: , Most
Mediums ,SMS“ bei jungen Ziel-  schaftlich relevanter Motive, die Advanced, Yet Acceptable” heifst
gruppen geglaubt? von einem gestiegenen Korperbe- daher der Erfahrungssatz aus der
Trends sind somit keineswegs das, ~ wusstsein iiber den Erlebnisdrang Innovationsforschung, das soge-
was eine scheinbar objektive  bis hin zum wachsenden Leis- nannte MAYA-Prinzip, wo-

.Um das Neue

Faktenlage nahezulegen scheint,
sondern immer die Summe der In-
terpretationen, die einzelne Perso-
nen beziehungsweise Gemein-
schaften in Bezug auf ein be-
stimmtes Trendphdnomen an den
Tag legen. Sie sind Ausdruck der
Vorstellungswelten ihrer Nutzer
und unterliegen dabei komplexen
Deutungsprozessen auf Konsu-
mentenseite.

3. Verkniipfung
Zweckentfremdung
Anschlussfahigkeit

Die Tatsache, dass Trends Aus-
druck von Vorstellungswelten
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tungsdenken reichen.

Ahnlich umfangreich ist das Spek-
trum flankierender Trendfelder,
welche die Themen Life-Science
und Selbstmedikation genauso
umfassen wie zum Beispiel
Schonheitsoperationen und den
Boom esoterischer Marktangebote.
Hinter Trends verbergen sich, wie
schon gezeigt wurde, héufig kon-
textfremde Verkniipfungen. Der
Schritt zur Zweckentfremdung
liegt daher nahe. So kann es bei-
spielsweise sein, dass ein Produkt
gerade deshalb als besonders ,an-
gesagt” gilt, weil es eben nicht in
der urspriinglich intendierten Art

w'J'rkhch goaftreren A et
kénnen, mdissen wir

immer das Alte

- implizit oder explizit -

mitdenken.”

nach Neuheitsgrad einer-
und Anschlussfa-
higkeit an Bekanntes
andererseits in einem aus-
gewogenen Verhiltnis zu-
einander stehen miissen,
soll eine Neuerung grofiere
Verbreitung erfahren.

Oder, anders formuliert: Um das
Neue wirklich goutieren zu
kénnen, miissen wir immer das
Alte - implizit oder explizit — mit-
denken.

Nicht ohne Grund gehért der ,Re-
trofuturismus” derzeit zu den be-
liebtesten Designtrends im Auto-

mobilmarkt.
-->
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4. Aus-Differenzierung:
Das Zusammenspiel von
Trend und Gegentrend

Die haufig gestellte Frage ,wohin
geht der Trend?” ist allein schon
deshalb unsinnig, weil sie still-
schweigend unterstellt, dass die
Inhalte eines Trends immer klar
identifizierbar wiren. Wie die bis-
herigen Ausfiihrungen aber deut-
lich gezeigt haben, unter-

liegt ein Trend immer viel-  * Trenlds rpussen weder
faltigen Kriften, die ihn P35SV hingenommen
auch inhaltlich formen  Werdennochkdnnen
und in denen er seine Exis- sie autonom gesetzt

tenzberechtigung jedes-
mal aufs Neue zu bewei-
sen hat.

Was die Arbeit an und mit Trends
dabei so schwierig macht, ist nicht
nur die Tatsache, dass sie komple-
xen, community-spezifischen In-
terpretationsweisen unterliegen,
sondern auch, dass sie meist dia-
lektische  Verhiltnisse  aus-
driicken.

Mit anderen Worten: So gut wie
jeder Trend besitzt einen korres-
pondierenden Gegentrend. Bei
beiden handelt es sich nicht um
separate, gegenldufige Entwick-
lungen, sondern um unterschied-
liche Ausdifferenzierungen und
Kontextualisierungen ein und des
selben Phdnomens. Erst zusam-
mengenommen ergeben sie ,das
Neue”, wie nicht zuletzt die un-
sdgliche Diskussion um den
scheinbaren Konflikt zwischen
Jalter” und ,neuer” Okonomie
gezeigt hat.

Was die mogliche Rolle von Un-
ternehmen im Wechselspiel der
Trends betrifft, so diirfte aus dem
Gesagten klar geworden sein, dass
Trends weder passiv hingenom-
men werden miissen noch auto-
nom gesetzt werden konnen.

m markenartikel m

werden; sie sind viel-

mehr gestaltbar.”

Trends sind vielmehr gestaltbar,
und zwar im Sinne eines ,Trend
Shaping“, das formend mitwirkt,
dabei in seinen umfassenden
Marktwirkungen jedoch von ei-
ner Vielzahl exogener Faktoren
abhingig ist.

Was Trends und Marken
gemeinsam haben

Betrachten wir nun Marken
niher, so zeigen sie auffallende
Strukturverwandtschaften  mit
dem, was wir als Merkmale des
Trends genannt hatten: Noch nie
konnte man so deutlich wie heute
erkennen, wie stark Marken von
den Verwendungs- und Interpre-
tationskontexten abhingig sind,
in die sie von ihren Nutzern ge-
stellt werden.

Je vielfiltiger und tiefer eine
Marke in diesen Kontexten veran-
kert ist, um so grofer ist die Wahr-
scheinlichkeit, Andockstellen an
die Vorstellungswelten der Konsu-
menten zu finden und von diesen
gekauft zu werden. Vor allem neue
Marken sind in ihrem Erfolg ex-
trem davon abhingig, wie

,Markenfﬁhfung steht gut es ihnen gelingt,
vor af.Iem fiir den Schnitte quer durch die
kreativen Umgang  vorstellungswelten ihrer
mit Bedeutungen, potenziellen Kaufer zu le-
nichteinfachnur fir ~ gen und sich in deren in-
ein,Mehr"anQua-  terpretative Erfahrungs-

litdt, Funktionalitat

oder Emotion.”

und Nutzungskontexte
einzufiigen. Marken wie
Authentics, Kombucha,
Indian Spirit oder auch der Smart
belegen dies auf jeweils ganz ei-
gene Art und Weise.

Marken stehen somit fiir all das,
was die Gemeinschaften der Kon-
sumenten in ihnen sehen; eine
Marke ist ein interpretatives Ge-

bilde, nicht ein an Schreibtischen
und in Workshops erdachter Mar-
kenkern oder USP.

Fiir den Markterfolg entschei-
dend sind also Fragen des Typs,
welchen ,Linking Value” Marken
als Kristallisationskeim von Ver-
gemeinschaftungen aufweisen,
ob sie interpretative Flexibilitat
besitzen und in welche Trend-
und Motivlandschaften sie sich
einpassen.

Im Riickgriff auf die alte Agenda-
Setting-Funktion der Werbung
kann man daher auch sagen:
Trends wie Marken sind im Prin-
zipnichts anderes als Themen- be-
ziehungsweise Motivkonstellatio-
nen. Die Frage, wie diese Themen
interagieren, wie sie sich mit den
Vorstellungswelten der Konsu-
menten vertragen und gegenseitig
befruchten, ist daher fiir den Er-
folg entscheidend.

Trends sind wie Marken: im
Prinzip nichts anderesals Themen.

Markenfiihrung unter diesem
Blickwinkel betrachtet steht also
vor allem fiir den kreativen Um-
gang mit Bedeutungen, nicht ein-
fach nur fiir ein ,Mehr” an Qua-
litit, Funktionalitit oder Emo-
tion.

Soviel zum grundsitzlichen Ver-
standnis von Trends und Marken
und den Ahnlichkeiten zwischen
beiden. Welche Schlussfolgerun-
gen kann man daraus fiir ein an-
gewandtes Trendmanagement der
Marke ziehen?

Bitte lesen Sie weiter

ab Seite 28:

Regeln zum Trendmanagement
von Marken.
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W-lche Schlussfolgerungen
kann man aus dem

grundsitzlichen Verstindnis von
Trends und Marken und der Ahn-
lichkeit zwischen beiden (s. ab Sei-

unterstellt, dass vor allem Schnel-
ligkeit und Umfassendheit die
wichtigsten Tugenden im Trend-
Management seien. Das ist falsch.
Das wirkliche Potenzial

Fortsetzung von Seite 10:
Von den Trends fir die Markenfiihrung lernen.

D 2. Entdecken Sie Maglichkeiten fiir
neue Motive und Verkniipfungen.

Im nédchsten Schritt gilt es, die
Themen und Motive, auf die der
Trend verweist, genauer zu be-
trachten. Welche Motive gehoren
zu diesem Trend? Aus welchen
Kontexten stammen diese Motive
und wie sind sie verkniipft?

Das gibt erst Aufschliisse tiber die
Tragfihigkeit des Trends. Wenn
nimlich die existierenden und
mdglichen neuen Verkniipfungen
nicht zahlreich sind, ist die Durch-
setzungsfihigkeit eines Trends
meist gering.

Dariiber hinaus gibt es auch veri-
table Trend-Verhinderer, zum Bei-
spiel in Bezug auf die technische
Umsetzung und Brauchbarkeit ei-
ner Innovation, wie dies zur Zeit
noch bei WAP und M-Commerce
der Fall ist. Derartige Storeffekte

und die wirklichen Zeit- «Viel zu haufig wird
vorteile liegen in der besse- unterstellt, dass Schnel-
ren Analyse, die letztlich  /igkeitund Umfassend-
Fehler vermeiden hilft. heit die wichtigsten
Als erste Regel gilt: Seien Tugenden im Trend-
Sie aufmerksam und neh- Management seien.”

te 4) fiir ein angewandtes Trend-
management der Marke ziehen?
Darauf geben die folgenden sechs
Regeln eine Antwort:

konnen sich jedoch auch umkeh-
ren, wie das Beispiel Quadropho-
nie zeigt. Wihrend in den Siebzi-
ger Jahren der Zusatznutzen ge-
geniiber der Stereophonie unklar

b 1. Seien Sie aufmerksam und war und die funktionale Realisa-

stellen Sie die richtigen Fragen.

Auch wenn sich Innovationsbe-
reitschaft und die Sensitivitat ge-
geniiber Umweltentwicklungen
im Markenmanagement enorm er-
hoht hat, so ist die Bereitschaft zu
einem aufgekldrten Vorgehen im
Sinne eines Trend-Shaping immer
noch gering. Viel zu hdufig wird

markenartikel

men Sie ernst, was lhnen

auffillt und was Sie spontan irri-
tiert. Trauen Sie lhrer Intuition.
Und stellen Sie immer wieder fol-
gende Fragen: Was ist daran erwar-
tet? Was ist unerwartet und tiber-
raschend? Was ist neu? Was ist
stimmig und was produziert
Widerstande?

tion aufgrund technischer Mingel
unbefriedigend blieb, sind nun ei-
nerseits die technischen Probleme
durch digitale Klangprozessoren
und mehrkanalige Surround-Ein-
richtungen vollig behoben. Hinzu
kam andererseits mit dem Heim-
kino-Bereich auch ein vollig neuer
Nutzungskontext jenseits der



bloffen Musikwidergabe, der fiir die
Konsumenten wesentlich attrakti-
ver und sinnfilliger ist. Das Beispiel
zeigt, dass man sich bei einem gege-
benen Produktfeld zundchstimmer
die aktuellen Verkniipfungsstruk-
turen anschauen sollte, um sodann
mit Blick auf Marken- und Produkt-
entwicklungen zu fragen, welche
neuen Verbindungen und Kon-
texte in dieses Geflecht eingepasst
werden kdnnen.

Relevanz besitzen vor allem die
Trends, die tiber assoziative Nahen
zur Marke verftigen und eine Diffe-
renzierung iiber die kreative Ver-
kniipfung mit einzelnen Marken-
produkten ermdéglichen. Gesund-
heit wird beispielsweise fiir die
Sportartikelhersteller, gerade weil
immer gefdhrlichere Sportarten
ausgeiibt werden, zunehmend ein
Thema. Ein gesundheitsférdernder
Produkttrend wie zum Beispiel die
yDampfung”, der bei Sportschu-
hen schon weitgehend ausgereizt
ist, ldsst sich daher auch sinnvoll
auf andere Sportbereiche, zum Bei-
spiel den Skimarkt und die dort
prasenten Marken, tibertragen.

(» 3. Denken Sie dialektisch.

Der Soziologe Claus Offe stellte in
einem Interview mit der Frankfur-
ter Rundschau fest: ,Die Irritation
hat jedoch zugenommen, seit wir
bei jeder Trendaussage, die wir tref-
fen, damit rechnen miissen, dass
auch das Gegenteil wahrist.” Seien
Sie also vorsichtig, wenn Sie einen
Trend gefunden haben, zu dem
kein Gegentrend formuliert wurde.
Es kann dann ndmlich sein, dass
Sie die Komplexitdt des Trends
nicht hinreichend erfasst haben.
Womdglich erhilt der Trend durch
die Verquickung mit dem Gegen-
trend eine vollig neue Bedeutung.

Markenmanager miissen sich un-
ter diesem Aspekt tiberlegen, ob
ihre Marke eine entsprechende
Spreizung zuldsst, um verschie-
dene, auch gegenldufige Trends
aufzugreifen. Finanzdienstleister
wie die HypoVereinsbank jeden-
falls bieten in ihrem Portfolio so-
wohl , Trend-Fonds" fiir risikofreu-
dige Investoren als auch substanz-
orientierte ,Sicherheitsfonds” fiir
konservativere Anleger und bedie-
nen damit zwei gegenldufige, aber
gleichermafien virulente Entwick-
lungen.

(» 4. Beriicksichtigen Sie die Trag-
fihigkeit der Verbindungen.

Eine Vielzahl der Trends, die die
Trendindustrie verkauft, sind eher
modischer und damit kurzfristiger
Natur.

Gerade fiir Neuproduktentwick-
lungen ist jedoch die Tragfdhig-
keit eines Trends wie auch die
Stdrke der Verbindung zwischen
Trend und Marke entscheidend.
Zentraler Indikator hierftir ist je-
weils die Zahl und Vielfalt
der ins Spiel kommenden
Kontexte. Nur auf eine
einfache Assoziation zu
bauen, wie bei vielen
JZeitgeiststrategien” der
Fall, birgt das grofie Ri-
siko, dass sich in den Vor-
stellungswelten der Konsumenten
diese Verbindung irgendwann ver-
fliichtigt, langweilig wird oder gar
nicht erst einstellt. Komplexe Ein-
bettungen mit zahlreichen An-
dockstellen halten dagegen die
Versagensgefahr geringer.

Dazu ist es keinesfalls immer not-
wendig, umfassende Trend-Erleb-
niswelten aufzubauen. Beispiele
wie Absolut Vodka, die Zigaretten-
marke Nil oder auch die Ixus-Ca-

,Marken wie Trends
sind nicht das, was
Unternehmen in ihnen
sehen (wollen), sondern
was ihre Verwender

daraus machen.”

mera von Canon belegen, dass es
haufiger eher kleine Dinge wie
etwa das Design von Produkt, die
Verpackung und die Kommunika-
tion sind, die solche tragfdhigen
Verbindungen schaffen.

(B 5. Beachten Sie die Spezifika Ihrer
Marke und bleiben Sie realistisch.
Jede Marke ist anders, und Konigs-
wege existieren nicht. Das gilt zum
einen fiir die ,Trendhaftigkeit”
der Marke - das heif3t, die Mog-
lichkeit, sie iiberhaupt an Trends
auszurichten - wie auch fiir die in-
haltliche  Ausgestaltung  des
Trendmanagements. Es ist klar,
dass eine Marke wie Asbach Uralt
anders mit Fragen der Trendorien-
tierung umgehen muss als etwa
die Jugendmarke Loop im Bereich
der Telekommunikation. Fiir beide
mag die Frage virulent sein, wie
man junge Konsumenten erreicht;
die Art und Weise der Zielerrei-
chung wird jedoch aufgrund der
jeweiligen Markenhistorie massiv
differieren.

Die optimale Fahigkeit zur Trend-
absorption fiir einzelne Marken
kann irgendwo im Bermudadrei-
eck von Trendvorbild, Anpassung
und perfekter Immunisierung lie-
gen.

Vor allem eines sollte immer be-
dacht werden: Trends wie Marken
sind dem freien Spiel marktlicher
Krifte ausgesetzt. Das impliziert
nicht nur, dass immer schneller
kopiert, sondern auch, dass kreati-
ver Missbrauch damit betrieben
wird und Umdeutungen stattfin-
den.

Marken wie Trends sind nicht das,
was Unternehmen inihnen sehen
(wollen), sondern was ihre Ver-
wender daraus machen. Man be-
sitzt mit Marken und Trends eine
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kreative Spielmasse fiir den Markt,
aber keine letztgiiltige Kontrolle.
Diesen Kontrollverlust zu akzep-
tieren heiflt, die Fithrung von
Marken als Fithrung von Men-
schen, das heifst von Konsumen-
ten, zu begreifen. Denn in Bezug
auf (Menschen-)Fiihrung gehort
das Loslassenkonnen zu den zen-
tralen Fihigkeiten.

(B 6. Drehen Sie die Logik um.

Fiir viele gilt heute noch Trendfor-
schung als Marktforschung mit
anderen Mitteln. Diese Auffas-
sung erweist sich als hochst kon-
traproduktiv. Denn wer nur Pro-
jekte des Typs ,Wie bringe ich
mehr Trend in meine Marke?”
oder ,Jetzt kennen wir die Trends,
lass uns nun Produkte entwickeln
und Marken erfinden!” verfolgt,
lauft Gefahr, das Problem von der
falschen Seite her aufzurollen.
Versuchen Sie daher gegebenen-
falls, den Entwicklungsprozess
umzukehren. Ein Beispiel fiir ein
solches Vorgehen liefert Renault.
So betonen sowohl Renault-Prési-
dent Schweitzer als auch Chef-De-
signer Le Quément, dass die Ent-
wicklung von Modell-Konzepten
wie Scénic und Avantime gerade
nicht von Ergebnissen der Markt-
forschung geleitet seien. Nach
ihren Aussagen sei es nicht mog-
lich, zu innovativen Konzepten zu

gelangen, indem man Konsumen-
ten fragt, was sie denn wollten.
Vielmehr gehe es darum, dem
Kunden etwas zu geben, von dem
er zwar nie wusste, dass er es
suchte, aber von dem er sagt, dass
er es schon immer wollte, wenn er
es schlieflich bekommt. Moglich
sei nur, so Le Quément, die eige-
nen Konzepte und strategischen
Uberlegungen gegeniiber Trends
und Zeitgeist zu verproben. Die
Trendforschung dient hier also
eher als Testbed, nicht als Markt-
forschungs- oder Kreativitatser-
satz.

Noch radikaler geht Alessi vor:
Dort werden gezielt formal und
funktional hochgradig experi-
mentelle Produkte mit entspre-
chender Flopgefahr auf den Markt
gebracht. Aus der Gesamtschau
der Flops und Erfolge scheint, so
Firmenchef Alessi ganz im Sinne
des MAYA-Prinzips, die Grenze
zwischen akzeptabel und nicht
akzeptabel auf. Wiirde man dage-
gen nur Erfolge produzieren, hitte
man keine Idee mehr, wo sich
diese Grenze aktuell befindet und
verlore damit die Fahigkeit, auch
in Zukunft , cutting edge” zu sein.
Extravagante Flops besitzen fiir
Alessi also eine fiir Marken-
fithrung und Produktentwicklung
zentrale Funktion, die weit tiber
den sonst unterstellten reinen

Dachmarken-
konzept auf eine
neue Stufe geho-
ben: Hinter der
neuen Marke
WiLL aus Japan,
so etwas wie eine
generalisierte
Consumer-Marke,
steht ein ganzes
Konsortium nam-
hafter Konsum-
glterhersteller,
die ein gemeinsa-
mes Trendlabel
nutzen, ihre
unterschiedlichen
Produkte funktio-
nal aufeinander
abzustimmen:
WiLL- Labels...

Imagetransfer hinausgeht. Daran
sieht man nicht zuletzt auch, dass
es oft unkonventioneller Wege be-
darf, um zielfiihrende und sub-
stanzielle Trendinformationen zu
erhalten.

Das nachste Level:
der WiLLe zum Trend

Was wir hier als Regelwerk vorge-
stellt haben, versteht sich als das
kleine Einmaleins des Marken-
Trendmanagements.

Diese Hausaufgaben erscheinen
uns angesichts der Erfahrungen
aus den vielen pratentids geschei-
terten Versuchen, dem Trend hin-
terherzulaufen oder heroisch ge-
gen den Strom anzuschwimmen,
als sinnvolle Beschrinkung.
Dennoch: Es gibt experimentelle
Konzepte, die im Feldversuch den
grofien Wurf wagen. Das markan-
teste Beispiel hierfiirist , WiLL", so
etwas wie eine generalisierte Con-
sumer-Marke aus Japan.

Hinter WILL steht ein ganzes
Konsortium von Firmen, meist
namhafte Konsumgtiterhersteller,
die ihre Produkte (Pkw, Kiihl-
schrinke, Deodorants, Bier, Com-
puter, Pauschalreisen etc.) iiber
diesen Weg an junge, vorzugs-
weise weibliche, Trendsetter ver-
markten. WiLL - letztlich ein Re-

WilL BEER

Asahi

WiLL TOUR
iERg' S~ IX -

WiLL VEHICLE

TOYOTA

WiLL REFRIGERATOR

National

WiLL CLEARMIST
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torten-Modelabel ohne Kleidung
—ist Ausdruck des kollektiven Lei-
densdrucks japanischer Marketer,
die ihre Streuverluste sinnvoll in
Grenzen halten wollen. Indem
hierbei unterschiedliche Herstel-

ler nicht nur ein gemeinsames
Trendlabel nutzen, sondern auch
ihre Produkte funktional aufein-
ander abstimmen, wie das Beispiel
eines Kiihlschranks mit Kosme-
tikfach zeigt, wird das Dachmar-

...WiLL Auto,
WiLL Bier,

WiLL PC,

WiLL Duftspray,
WiLL Showroom
(Foto oben).

kenkonzept auf eine neue Stufe
gehoben.

So soll die WiLL-Welt nicht nur
eine Markenwelt in der Vorstel-
lung der Konsumenten verkor-
pern, sondern auch den WiLLen
zum realen Gesamtkunstwerk be-
dienen - und zwar nicht nur im
WiLL-Outlet, sondern eben auch
in der tangiblen Lebenswelt des
Konsumenten.

Es bleibt nicht nur abzuwarten,
wie weit die jungen Japanerinnen
dem WiLLen der beteiligten Un-
ternehmen tatsdachlich gehorchen
und ihn in ihren Alltagswelten
umsetzen werden. Ebenso muss
sich  herausstellen, welchen
Zweckentfremdungen wider Wil.-
Len die Marke und ihre Produkte
ausgesetzt sein werden —und zwar
sowohl durch intendierte als auch
durch nicht intendierte Nutzer,
Denn eines bleibt bei aller Unsi-
cherheit gewiss: Es sind die Nutzer,
die Kunden, die Kdufer, nicht die
Hersteller, die im Kampf um den
Trend das letzte Wort besitzen. e
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