HEUTE ANMELDEN UND € 312,- SPAREN!

Kolumne von Michael Kerstan

Grundlagen fur ein
erfolgreiches Marketing

Werbung samt Werbebotschaften hat sich in den letzten Jahren extrem stark gewan-
delt. Friher wurde der Fokus auf die Darstellung von Qualitat gelegt, gekoppelt an

die wichtigsten Produktinformationen.

Besitzen Konsumenten alles, andert sich das Konsum-
verhalten und das dazugehérige Marketing. Wenn Kon-
sumenten alles haben, kaufen sie keine Produkte mehr
aufgrund von Produktinhalten. Der Kaufimpuls verdn-
dert sich. Neben der Frage nach Qualitat burgert sich eine
neue Wertigkeit ein: Das Image des Produktes. Daraus er-
gibt sich zwangslaufig, dass Marketing bei Produkten, die
nicht existenziell sind, einen anderen Ansatz haben muss.

Verursachen Produktinformationen einen Kaufimpuls?
Sowie Sie mit Produktinformationen werben, wird es so-
fort ein anderes Unternehmen geben, welches das gleiche
Produkt mit noch besseren Produktvorteilen zum gleichen
Preis (oder sogar gunstiger) anbietet.

Beispiel: Nespresso, Red Bull, Champagner, Nike-Schuhe

Ein Kaufimpuls hangt nie von den dargebotenen Produkt-
informationen ab, die Kaufentscheidung bezieht sich pri-
mar auf das erworbene Image. Produktinfos sind nur bei
lebensnotwendigen Artikeln notig: Produktinformationen
von existenzieller Bedeutung sind z. B. die ReiBfestigkeit
eines Bergsteigerseils, Haltbarkeit, Wetterfestigkeit etc. Diese
Informations-Notwendigkeit trifft auf maximal 2 bis 3 %
aller angebotenen Artikel zu. Ein weiteres Beispiel, wie Infor-
mationen ein K.O.-Kriterium darstellen, ist der Jagermeister-
Likor: Vom Opa-Krauterschnaps zum Exportschlager: Jager-
meister hat 2013 einen neuen Absatzrekord aufgestellt und
das mit Hilfe von zwei Hirschen in einem Kuhlschrank, ohne
jegliche weitere Informationen zum Produkt.

Resonanz durch Multiplikation

Stellt sich die Frage: ,Was veranlasst einen Kaufer ein
Produkt zu kaufen?” Die Grundlage eines jeden Kaufvor-
gangs ist Marketing.

Hier unterscheiden wir zwei Ebenen:

1. Die Resonanz durch Multiplikation.
Beispiel: Brille-Fielmann.

Haben Sie das Kapital fur TV-, Radio- und Zeitungswer-
bung? Kénnen Sie den Markt permanent penetrieren, so
dass das Fielmann-Prinzip auf Ihren Club tGbertragen wer-
den kann? Die Antwort lautet: NEIN!

Nur wenn genligend Geld fur die Multiplikation vorhan-
den ist, kann eine Marke ins Gehirn gebrannt werden.
Daher ist Marketing der Multiplikation fir die Fitnessbran-
che nicht maoglich.

Resonanz durch abstrakte Wahrnehmung

Wenn das Geld fur die permanente Multiplikation von
Werbeaussagen nicht vorhanden ist, mdssen wir einen
anderen Weg beschreiten: Werbebotschaften, die uns an-
sprechen sollen, missen eine ,,skurrile” Geschichte erzéh-
len, damit wir uns diese merken kénnen. Nur abstrakte
Bilder und Geschichten, die fur unser Gehirn neu in ihrer
Art und ihrem Inhalt sind, kénnen verankert werden.

Beispiel: Red Bull, Nespresso, Zalando, Media Markt
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Das bedeutet: Wenn unser Gehirn eine Geschichte erzahit
bekommt, die neu ist und diese uns emotional erfasst, wird
sie bei uns verankert und es erfolgt die Verknipfung mit dem
Produkt. Wenn die Geschichte bei uns Interesse auslost, ist
die Qualitat des Produktes zweitrangig. Anders formuliert:
Die Grundlage fur die Speicherfahigkeit im Hirn ist einzig und
allein die Geschichte, nicht die Qualitat des Produktes.

Ubertragen auf die Fitnessbranche heiBt das: Die einzige
Chance fur ein erfolgreiches Marketing ist: Interessante
und innovative , Geschichten” zu erschaffen, indem bei
Werbekampagnen Bilder verwendet werden, die nicht

austauschbar sind. (99 % aller Bilder der Clubs sind aus-
tauschbar: Mann mit Handtuch und Hanteln, Frau am
Gerat ohne Handtuch, Fitness fir die ganze Familie usw.).

Diese Erkenntnis muss mit drei weiteren Parame-
tern verbunden werden:

1. Die Premium-lllusion!

Ziel einer jeden Marketingkampagne ist es, die lllusion von
einem Premiumprodukt zu erschaffen.

Das Gesetz der Multiplikation, wie vorher beschrieben,
kann dies nie erzeugen. Das Anlegen einer abstrakten Ge-
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Michael Kerstan

schichte im Hirn verbindet Darsteller und Situationen mit
dem Produkt und erschafft dabei ein Image.

Diese Erkenntnis muss jedoch einem weiteren Selektiv un-
terzogen werden: Ihrer Werbung muss unter Bertcksich-
tigung des Adressaten eingesetzt werden: Ist der Kaufer
also weiblich oder mannlich?

2. Geschlechterspezifisches Marketing

Produkte, die von Mannern gekauft werden, unterliegen
einer anderen Kauffindung als Produkte, die Frauen kau-
fen. Mannliche Produkte werden ausschlielich unter dem
Aspekt des Heroismus gekauft: Manner kaufen von Man-
nern, von Helden, von Idolen, sie kaufen, um hierarchi-
schen Vorteil zu erlangen. Der Unterschied zu weiblichem
Marketing: Frauen kaufen aufgrund von Sympathie, Iden-
tifikationsmoglichkeit und Gemeinsamkeit.

Werbung erreicht noch dazu am meisten bei Frauen,
wenn exklusive begehrliche Posen oder Gemeinsamkeit
unterstrichen werden, indem z. B. von ,,wir Frauen...,uns...."
gesprochen wird.

Diese Vorlieben lassen sich in der Farbwahl widerspie-
geln, in der Auswahl der Motive und in der Darstellung
von Harmonie.

Als letztes Selektiv sei die Saisonalitdt genannt. Dies be-
deutet, dass 80 % der Produkte einer saisonalen Nach-
frage unterliegen.

3. Saisonale Werbung

Werbung muss saisonal eingesetzt werden. Dies bedeu-
tet, dass 80 % der Produkte einer saisonalen Nachfrage
unterliegen. Beispiel: Winterreifen/Sommerreifen, WeiB3-
wein/ Rotwein, Shampoo mit UV-Schutz, Shampoo gegen
Kaltebruch,... .

Die Fitnessbranche unterliegt einer extrem hohen, saisonalen
Nachfrage, was bedeutet: Im Sommer ist die Nachfrage nach
schnellen Ergebnissen hoch und Teilnahmen an Kursen und
Saunanutzung sehr gering (saisonales Winterprodukt). Dafur
steigt ab Oktober bis Mérz die Nachfrage nach Sauna, Kur-
sen, Cardio etc., die im Sommer wieder nachlasst.

Aus diesem Grund kann ein erfolgreiches Marketing nie
mit gleichen Produkten Uber zwolf Monate hinweg Neu-
kunden generieren.
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Die Industrie macht es vor: Zu Weihnachten und Silvester
wird verstarkt mit Rotwein und Sekt geworben, ab Marz
mit Hugo und Aperol Spritz.

Zusammenfassend ergibt sich folgendes Ergebnis:

e Multiplikation ist aufgrund des Werbe-Etats nicht maglich,
jedoch kénnen Sie interessante Geschichten, die gender-
spezifisch getrennt sind (ménnlich: Heroismus, weiblich:
sympathische Identifikationsmoglichkeit) erschaffen.

e Diesin Verbindung mit einem saisonalen Marketing und
als Premiumbotschaft verpackt, ergibt eine erfolgreiche
Marketing-Strategie!

Merke: Niemals kénnen beide Zielgruppen gemein-
sam beworben werden!

Der unbezahlbare KC-Vorteil

Viele Unternehmensberatungen, deren primares Ziel es
ist Drucksachen oder Schulungen zu verkaufen, ignorie-
ren diese Tatsachen bewusst, um maoglichst viele Werbe-
mittel auf dem Markt zu platzieren. Oftmals werden die
Mitarbeiter als der ,,Fehler im System” dargestellt, um die
eigene Leistung besser verkaufen zu kénnen.

Kerstan-Kunden haben den unbezahlbaren Vorteil:
Jedes Jahr prasentieren wir Innen die neuesten Marketing-
erkenntnisse und produzieren fir Sie zwolf Monate im
Voraus die teuersten und aufwendigsten Werbemittel der
Fitnessbranche, die

1. eine Geschichte hinterlassen,

2. Premium-Wertigkeit vermitteln,

3. geschlechterspezifisch getrennt sind und

4. saisonale Botschaften enthalten.

Dafur sind wir gewillt Ware im Wert von 250.000,- EUR
vorzuproduzieren und diese in kleinsten Mengen zum
Herstellungspreis an unsere Kunden abzugeben.

Nur dadurch schaffen Sie es, eine Marketingperformance
zu generieren, die eine hohe Nachfrage schafft und ein
Alleinstellungsmerkmal darstellt, das |hr Unternehmen
nach wie vor an der Spitze halt bzw. Ihren Weg nach
oben ebnet.

Nicht reden: Erfolgreich handeln!

Ihr Michael Kerstan
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