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PROLOG

Authentizitdt im Detailhandel: Zeitgeist oder Puddingbegriff?

Auf authentischen
Wegen und Abwegen

«Authentizitit» tont gut und scheint viel versprechend. Die Versuchung, das eigene

Marketing dann und wann mit einer Prise davon aufzupeppen, ist gross. Mit dem Risiko,
die authentische Bodenhaftung zu verlieren. Schreibt Thomas Tobler.

‘ >< 7ir schitzen und suchen das Authen-

tische, streben nach dem Wahren,
lobpreisen das Gute und Unverfilschte
oder das, was wir dafiir halten. Nicht wei-
ter verwunderlich, dass der Begriff «Authen-
tizitit» im  tiglichen Sprachgebrauch fast
durchwegs positiv besetzt ist und das Un-
angepasste oder sonst wie Ungewollte aus-
sperrt. Damit steigt aber das Risiko, dass er
in die Niederungen der Puddingworter
abstiirzt. Dagegen wehrt sich die Karlsruher
Marketingforscherin  Simonetta Carbonaro
(vgl. Seite 4) und setzt resolut den Hobel an:
Authentizitit stelle kein Wertesystem dar, an
dem man sich bequem orientieren kénne.
«Der Begriff richtet den Blick véllig neu-
tral auf das, was ist. Authentisch ist, wer
aus sich heraus agiert — véllig unabhin-
gig, ob zum Guten oder zum Schlechten.»

Thr Votum macht klar, dass das Schone
genau so authentisch ist wie das abgrundtief
Hissliche, der ehrliche Buchhalter wie sein
betriigerischer Berufskollege im Knast, die
Initianten der «Abzocker-Initiative» wie die

«Alles was ich machen
kann ist, ich selbst zu
sein — wer immer das

s€in mag. »
Bob Dylan, amerikanischer Singer-Songwriter

Abzocker selber und selbst der Kannibale ist
nicht weniger authentisch als der Vegetarier.
Auch der notorische Liigner ist authentisch,
tut er doch genau das, wofiir er bekannt ist.

Authentische Bodenhaftung dank
regionaler und emotionaler Niibe.
Elséisser Dorfmetzgerei. Foto: Hans Ul Richard

Authentizitat auf Abwegen

Wil das Negative sich nur sehr schlecht ver-
markten ldsst, konzentriert sich das Mar-
keting auf die positiven Aspekte der Authen-
tizitdt. Sind diese zu wenig ausgeprigt, steigt
die Versuchung, dem Ganzen da und dort
etwas auf die Spriinge zu helfen. Mit mehr
oder weniger Gespiir werden Slogans zusam-
men gereimt. Man hebt rasch ein neues Label
aus der Taufe, tiiftelt an Logos und Zertifi-
katen, gibt Bekenntnisse und Versprechungen
ab und leistet den Eid auf dieses und jenes.
Alltagsprodukte und Austauschbares werden
mit Events und Promotionen aufgemotzt,
aus Teigwaren und Fleischvégeln werden
Pasta und Involtini, komplett mit Sonne,
Meer und Sandstrand. Nur drinnen im Laden
bleibt oft vieles beim Alten. Die neuen Labels
und Deklarationen verwirren die Kunden
hiuftig mehr, als sie thnen zusitzliche Infor-
mationen und Orientierungshilfen bieten.



Die Involtini bleiben Fleischvégel und es sind
immer noch die bekannten Gesichter von
Heiri Meier und Susi Miiller, die fiirs Bella
Italia-Ambiente kimpfen und nicht Giovanni
und Gianna aus Palermo.

Authentizitit entsteht nicht einfach aus
wohlklingenden Verheissungen, son-
dern erst, wenn diese Versprechungen
sehr konkret und glaubwiirdig eingelost

werden.

Respekt und Glaubwiirdigkeit
Authentisch kénnen immer nur jene sein,
die auf Grund von inneren Uberzeugun-
gen und eigenen Wertvorstellungen han-
deln und diese Handlungen selber fiir
korrekt halten. Wer sich einzig auf rasche
Sympathieerfolge ausrichtet und sich immer
wieder von momentanen Situationen und
Stimmungslagen verbiegen lisst, verliert die
authentische Bodenhaftung und wirkt ober-
flachlich. Es fehlen die tiber lingere Zeit hin-
weg verbindliche Grundhaltung, die plausi-
blen Argumente und klaren Handlungen.

«Die Authentizitit muss sich fast wie ein
Mantel iiber einzelne Produktgruppen oder

Strategische Denkanstosse

» Wo liegen unsere Stirken und Talente?

» Was unterscheidet uns klipp und klar
von den hauptsichlichen Mitbewerbern?

» Was wiirde unseren Kunden fehlen,
wenn es uns morgen nicht mehr gibe?

» Welche Werte sind uns wichtig?

) Kommunizieren wir unsere Werte
und Uberzeugungen geniigend klar?

» Welche Mission (Leitsitze) kénnen
wir daraus ableiten?

» Wo stehen wir heute und welche
Ziele miissen wir uns setzen?

» Was oder wer kdnnte uns von der
Zielerreichung abhalten und wie
schiitzen wir uns davor?

» Was ist nétig, damit wir es gemeinsam
schaffen, unsere Mission zu verwirklichen?

Labels legen und so zum Vertrauen des
Konsumenten beitragen», sagt Sara Stal-
der, Geschiftsfiihrerin der Stiftung fiir
Konsumentenschutz. «Der Hindler muss
seinen Kunden in allererster Linie seine Ziele
klar kommunizieren und ihnen offen legen,
was ihm wichtig ist und was sie bei ihm
erwarten konnen. Mit Abweichungen und
Verfehlungen wird die Glaubwiirdigkeit aufs
Spiel gesetzt, was fiir ein Geschift rasch ver-
heerende Folgen haben kann».

Das Netz vergisst nichts!

Viele Studien im Detailhandel zeigen in un-
beirrbarer Regelmissigkeit, dass die heutigen
Kunden auf kiinstliche Fassaden, schwam-
mige Versprechungen und andere Scheinwel-
ten sehr schlecht reagieren. Im giinstigsten
Fall wenden sie sich erniichtert bis gelang-
weilt ab, bei krassen Fehlleistungen meiden
sie ein Geschift. Diese Abstimmung mit
dem Portemonnaie wird immer mehr durch
den rasend schnellen Informationsaustausch

«Eigentlich bin ich
ganz anders, nur komme
ich so selten dazu.»

Odén von Horvdth,
ungarisch-oesterreichischer Schriftsteller

im Internet beeinflusst. Foren, E-Votings,
Blogs und andere Social Networks und
Online-Communitys machen negative Er-
fahrungen, aber auch Geriichte und Spe-
kulationen quasi iiber Nacht publik. Fin-
mal im Internet gespeicherte Informationen
kennen zudem keine Verfalldaten. Das Netz
vergisst nichts! Was fiir die Communitys
im Internet gilt, findet seine Fortsetzung
im Laden: Authentizitit ist im harten
Verdringungskampf die Grundvoraus-
setzung fiir den nachhaltigen Erfolg. 4

Thomas Tobler
STU-Redaktionsleiter

thtobler@tobler-tobler.ch

EDITORIAL

Authentisch sein

Authentische Menschen denken und han-
deln auf der Basis der eigenen Uberzeu-
gung. Sie stehen zu ihrer Wahrheit und
haben den Mut, anders, individueller,
ihrem wahren Selbst entsprechend zu leben.

Authentische Menschen machen keine fau-
len Kompromisse, noch lassen sie sich ma-
nipulieren. Sie sind manchmal unbequem
und unangepasst, haben Ausstrahlung, Ecken
und Kanten. Das «Echte», «Originale», «Un-
verfilschte», «Ungekiinstelte» zieht uns an.
Authentisch sein heisst nicht riicksichtslos
zu sein. Authentisch ist nicht der Mensch,
der spontan und uniiberlegt sagt, was er
denkt und fiihlt, sondern derjenigen, der
tiberlegt und zur rechten Zeit zu sich selbst
steht. Dazu gehort das Abwigen zwischen
Ehtlichkeit und Diplomatie, zwischen Uber-
zeugung und Notwendigkeit. Das setzt vor-
aus, dass der Mensch sich selbst gut kennt.

Je authentischer wir sind, umso unwichtiger
ist uns zu wissen, was andere von uns halten!
Das bedeutet: Handeln in Ubereinstimmung
mit unseren Uberzsugungen, auch wenn es
uns Nachteile bringt. Das heisst, wir spielen
keine Rollen und stehen auch zu unseren
Schwichen. Wie behandeln andere Men-
schen mit Mitgeftihl und Respekt. Authen-
tisch leben heisst Zivilcourage haben!

Attilia Chiavi
Geschiftsleiterin STU im Detailhandel

a.chiavi@siu.ch
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HINTERGRUND

Prof. Simonetta Carbonaro: Klartext am 4. St.Galler Handelstag der Uni St.Gallen

«Kunden haben eine tiefe
Sehnsucht nach Authentizitat»

«Das Lifestyle-Marketing steckt in einer Sackgasse!», lautet das klare Verdikt von Simonetta Carbonaro. Diese «Logik der Zielgruppen»
blende die realen Bediirfnisse der Menschen aus und verhindere partnerschaftliche, auf Gegenseitigkeit beruhende Beziehungen. «Wir
brauchen kein trendgetriebenes Lifestyle-Marketing, sondern einen neuen Denkstil», fordert die Konsumpsychologin.

Simonetta Carbonaro und Christian Votava
untersuchen den Wunsch der Konsumen-
ten nach «Waren-Werten», jene Qualititen
also, die in den Angeboten stecken und
ihnen einen Wert geben. «Weil in unserer
Gesellschaft das wirklich Authentische
immer mehr abhanden gekommen ist, seh-
nen wir uns danach und sprechen dar-
iiber», bringen sie eine zentrale Erkenntnis
aus ihrer Forschung auf den Punkt. «Nach
vielen Tiuschungen, Enttiuschungen
und fliichtigen Verfiihrungen méchten
die Konsumenten endlich wieder ein
Zuhause> finden. Sie wollen in den An-
geboten die innere Haltung und Werte
der Anbieter erkennen, die ihnen Ver-
Lisslichkeit, Orientierung und Sinn ver-
mitteln.»

Verfehite Logik der Zielgruppen

«Wir diirfen unsere Kunden nicht mehr als
Ziel> ansehen, sondern miissen sie als
Partner verstehen. Die Logik der Zielgrup-
pen erlaubt es nicht, unsere Sicht der Welt
iiber unsere Produkte und unseren Markt-
auftritt auszudriicken», schreiben die bei-
den Karlsruher Marketing-Forscher in
einem stark beachteten Fachbeitrag im

Pflichtlektiire

«Warenwelten verlieren fiir den

Kunden an Bedeutung, ist Christian
Votava auf Grund seiner Marktstudien
iiberzeugt. Foto: zvg

renommierten «GDI-Impuls» (vgl. Kasten).
Eine Welt, die nur vortiusche, dass sich
alles um die Wiinsche der Kunden drehe,
erzeuge in ihnen Verwirrung, Ratlosigkeit
und ein immer stirker werdendes Gefiihl
der Einsamkeit. «Wenn wir nicht mehr
richtig einschitzen konnen, ob etwas
nur Schein ist, gerit unser Urvertrauen
zur Welt ins Wanken und weckt in uns

eine starke Sehnsucht nach wieder ver-
lisslichen Ankniipfungs-, Anhalts- und
Reibungspunkten.»

Orientierungslose Kunden

Bis gegen Ende des letzten Jahrhunderts
konnten die Bediirfnisse der Konsumenten
mit standardisierten Massenprodukten
noch geniigend gut angesprochen und
befriedigt werden. Trotz laufend zuneh-
menden Marktsittigungen sind die Sor-
timente im Detailhandel seither in ihrer
Breite, Tiefe und Extravaganz regelrecht
explodiert. Das Trommelfeuer aus echten
und scheinbaren Innovationen und eine
immer buntere Bliiten treibende Kommu-
nikation ermutigten die Konsumenten,
laufend neue, noch exzentrischere, oft auch
gegensitzliche Bediirfnisse und Wiinsche
zu definieren und deren umgehende Erfiil-
lung einzufordern. Das real Notwendige
und wirklich Wichtige verschwand immer
mehr von den Radarschirmen der Kon-
sumenten. Das liess sie zunehmend unbere-
chenbarer, orientierungsloser und dadurch
auch unsicherer werden. Dazu Simonetta
Carbonaro und Christian Votava: «Fiktio-
nen sind fiir viele attraktiver und iiber-

GDI-Impuls Nr. 3.2008: Die neue Klingelton-Twitter-Praktikum-Doof-MeMeMe-XXL-Absinth-Porno-Generation!
CHEF 35.00. Infos und Bestellung: www.gdi-impuls.ch

In ihrem Aufsehen erregenden GDI-Beitrag zur «Tiefen Sehnsucht des Konsumenten nach dem Authentischen» gehen Simonetta

Carbonaro und Christian Votava auf die Motive und Bediirfnisse hinter der Sehnsucht der Konsumenten nach Authentizitit ein und

zeigen Wege zu einem radikalen Umdenken im Marketing auf. Der vorliegende UP-Beitrag bringt in verdichteter Form Kernaussagen

daraus und lddt zur vertieften Auseinandersetzung mit der laufenden Re-Orientierung unserer Gesellschaft ein.
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zeugender als das Reale geworden. In
dieser fiktiven Welt erhielten symboli-
sche Werte ein stirkeres Gewicht als
funktionale Produkteigenschaften. Fiir
das Marketing wurde die Ausrichtung
auf die vermuteten Wiinsche der Kun-
den wichtiger als die Auseinandersetzung
mit den tatsichlichen Bediirfnissen.»

In der Marketing-Sackgasse

Dadurch geriet das bisherige Marketing in
schwere Turbulenzen. Es gelang ihm nim-
lich immer weniger, die inneren Motiva-
tionen und Kaufentscheide der hybriden
Konsumenten mit den herkémmlichen so-
ziodemografischen Segmentierungskriterien
zu erfassen, geschweige denn zu verstehen.
Ab Mitte der 1980er-Jahre wurden deshalb
psychografische und die Lifestyle-Segmen-
tierungen immer populirer — und schufen
gleichzeitig ein neues Problem: An die Stelle
der bisherigen gut zu beobachtenden
und messbaren Kriterien riickten schwer
nachpriifbare Interpretationen, spekula-
tive Behauptungen und Vermutungen.

Je mehr dadurch die Sicherheit der getrof-
fenen Annahmen verloren ging, desto
weniger hatten die aufgespiirten Lifestyles
mit den tatsichlichen Wiinschen der Konsu-
menten zu tun. Die Lifestyle-Segmentierung
sei im giinstigsten Fall einfach nur eine

«Die Konsumenten
kaufen weniger, weil
ihnen die vorgesetzte
Warenwelt immer
weniger bedeutet.»

Momentaufnahme der Wunschlandschaf-
ten, stellen Carbonaro und Votava fest. «Es
sind erfundene Lifestyles. Sie werden als
neue «Trends» auf dem Markt platziert
und destabilisieren die ohnehin schon
sehr fliichtigen und verginglichen
Traumwelten der nach ihrer verlorenen
Identitit suchenden Konsumenten noch

——
Pointierte Voten der Karlsruber Marketingforscherin Simonetta Carbonaro am
diesjiihrigen Handelstag der Uni St. Gallen, dem grossten Handelskongress der Schweiz.

Foto: Uni St. Gallen

weiter.» Das auf Lifestyles beruhende
Marketingmodell treibe so einen katastro-
phalen Teufelskreis aus immer neuen
Trends, laufend kleineren Nischen und sin-
kenden Lebenszyklen der Produkte an und
tiberflute die bereits gesittigten Mirkte mit
immer mehr und stetig weiter differenzier-
ten Produkten. «Fiir die Unternehmungen
bedeutet dies eine exponentielle Erthéhung
der Vermarkeungskosten bei einer gleichzei-
tigen Verkleinerung des Absatzes», kommen-
tierte Simonetta Carbonaro am St. Galler
Handelstag die Folgen dieser laufenden
Aufsplitterung der Mirkee.

Verloren in der «Zuvielisation»

Die ausufernde marketinggetriebene Wunsch-
erfiillung fithrte nicht zur erhofften Orien-
tierung an den Kunden. «Die Konsumen-
ten fiihlten sich im Gegenteil in dieser
Zuvielisation> immer verlorener. Kun-
den halten sich beim Einkaufen nicht
nur deshalb zuriick, weil sie weniger Geld
zur Verfiigung haben, sondern auch, weil
ihnen die Warenwelt, mit der sie kon-
frontiert werden, immer weniger bedeu-
tet», lautet das harte Urteil von Carbonaro

und Votava. Daran vermdge auch das
Erlebnis-Marketing nichts zu 4dndern. Statt
Kunden eine sinnliche und emotionale
Erfahrung mit der Markenpersonlichkeit zu
ermoglichen, setze es auf «Marken-Erleb-
nisse», die meist wenig bis nichts mit der
Personlichkeit der Unternehmungen zu tun
hitten. «Diese Art von immateriellem
Zusatznutzen hinterlisst bei vielen ein
schales Gefiihl und vergrossert den Ab-

stand zu den Konsumenten weiter.»

Aufgeklarte Marktteilnehmer

Heutige Konsumenten nutzen beim Ein-
kaufen die gesamte Palette der Informa-
tions-, Angebots- und Betriebsformen mit
der grossten Selbstverstindlichkeit und
stellen ihren ganz persénlichen Produkte-
und Markenmix zusammen. Dazu Carbo-
naro und Votava: «Sie verhalten sich einer-
seits als professionelle Konsumenten auf
der Suche nach dem besten Standard-
produkt zum niedrigsten Preis. Anderer-
seits treten sie auch als Individuen auf
und sind fiir die inneren Werte von
Produkten und Marken empfinglich, die
ihrem Bediirfnis nach Beziehung, Ver- [ 2
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HINTERGRUND

trauen und Wohlbefinden gerecht werden
und ihrer Lebenseinstellung entspre-
chen.» Zunehmend vermieden wiirden hin-
gegen Produkte und Liden des mittleren
Segments und Premium-Angebote ohne
den erwarteten Zusatznutzen.

Zwei Séulen der Authentizitit
Discount und Exzellenz gelinge es, immer
mehr Menschen fiir sich einzunehmen,
weil sie mit ihren stimmigen Marktauf-
tritten den jeweils geforderten Qualitits-
anspriichen der Kunden entsprechen.
«Sie strahlen das aus, was sie sind, und
haben ein nachvollziehbares, gutes Preis-
Leistungs-Verhiltnis, weil sie Qualitit
«realy, also rational und emotional fassbar
machen, erklirt Simonetta Carbonaro. «Sie
geben den Konsumenten in einer immer
komplexeren Warenwelt Orientierung, Ver-
lisslichkeit, Bedeutsamkeit und wieder Zu-
versicht — ein unschitzbarer Mehrwert», ist
Carbonaro iiberzeugt. «Die Strategie der
«realen Qualitit ist eine Mehrwertstrate-
gie, aus der sich nicht nur neue Ansiitze
der Sortiments- und Preispolitik, der
Markenfiihrung und des Innovations-
managements ableiten lassen. Sie fiihrt
auch zu neuen, wegweisenden Konsum-
Szenarien und spannenden Business-Er-
weiterungen, die auf einer Symbiose von
Discount und Exzellenz beruhen — den
beiden Siulen der Authentizitit.»

Fragen an Simonetta Carbonaro

UP: Frau Carbonaro, Sie bezeichnen
Discount und Exzellenz als die beiden
Sidulen der Authentizitit. Gibt es zwi-
schen diesen beiden Polen keinen Raum
fiir Authentizitit?

PROF. SIMONETTA CARBONARO:
Doch, allerdings nur unter der Bedingung,
dass ein Angebort tatsichlich authentisch und
ein greifbares und begreifbares Preis-Quali-
titsverhiltnis verspricht und liefert. Allerdings
kénnen heute speziell die Eigenmarken-Hiind-
ler dank optimierten Beschaffungssystemen
beste Industrie-Qualititen zu tiefstmdglichen
Preisen anbieten. Sie bringen Mittel- und

6 UP 02/2010

«Unser Handeln wird zunehmend nicht mehr durch unseren Lebensstil, sondern
weit mehr durch unseren Denkstil beeinflusst», sagt Prof. Simonetta Carbonaro im

UP-Gespriich. Foto: zng

Premium-Qualiciten zu Tiefpreisen und
nicht zu Mittel- bis Premiumpreisen auf den

Markt.

Folglich sind Kunden nur dann bereit,
einen hoheren Preis zu bezahlen...

...wenn sie neben der spezifisch hoheren
Qualitit des Produktes auch ihre eigene Le-
bensphilosophie verwirklicht sehen und ihre

«Mittel- und
Premium-Qualititen
zu Tiefpreisen»

Bediirfnisse nach Wohlbefinden, Vertrauen
und Beziehung befriedigt werden. So entste-
hen Angebote der Exzellenz-Kategorie, wo-
bei Exzellenz nicht als Synonym fiir Luxus
zu verstehen ist. Es kann durchaus etwas
Alledgliches sein, das sich alle leisten kénnen.
Eine kostliche, fair gehandelte Bio-Kno-
blauchzehe zihlt durchaus auch zur Exzellenz.

In Ihren Veréffentlichungen ist oft vom «My-
thos des Authentischen» die Rede. Warum?

Authentizitit hast nichts mit ethischen Wer-
ten wie «Natiirlichkeit», «Echtheit» und «Ehr-
lichkeit» zu tun und sicher auch nichts mit
platonischen Werten des Wahren, Guten und
Schénen. Authentizitit ist kein Wertesystem,
an dem wir uns orientieren konnen. Authen-
tisch ist, wer aus sich selber heraus agiert,
unabhingig, ob es gut oder schlecht ist. Jedes
Unternehmen kann seine Bezichungen zu
seinen Bezugsgruppen ethisch oder zynisch
aufbauen und pflegen und ist in beiden
Fillen authentisch.

Warum wird heute so viel iiber Authen-
tizitit gesprochen?

Weil wir Menschen dazu neigen, tiber das zu
reden, was wir am meisten vermissen. Wir
reden nicht iiber unsere Liebe, wenn wir ver-
liebt sind, wir machen Liebe! Uber unsere
Liebesbezichungen sprechen wir erst, wenn
sie in einer Krise stecken. Eine Welt, die uns
nur vortiuscht, dass sich alles um unsere
Wiinsche dreht, eine Welt, in der die Realitit
zur Kopie oder Simulation unserer noch so
kleinen und fliichtigen Geliiste geworden ist,
schafft in uns das Gegenteil von Orientie-
rung. Sie schafft Verwirrung, Hilflosigkeit

und ein wachsendes Gefiihl von Einsamkeit



und weckt in uns eine starke Sehnsucht nach
verlisslichen, authentischen Ankniipfungs-
punkten. Darum ist es nicht verwunderlich,
dass in dieser Wiistenlandschaft aus Nicht-
und Unplitzen ohne echte Identititen im-
mer mehr Oasen entstehen, iiber denen die
Flagge der Authentizitit weht. Meistens sind
diese Oasen jedoch nur Fata Morganas —
Trugbilder unserer tiefsten Sehnsiichte und
Bediirfnisse.

Dazu zihlt wohl auch die Sehnsucht nach
Nihe. Was muss der Detailhandel be-
riicksichtigen, wenn er sich iiber das
Angebot von regionalen Produkten pro-
filieren will?

Regionale und traditionelle Produkte stehen
tatsichlich wieder auf der Tagesordnung des
Detailhandels. So weit, so gut! Traditionen
sind die Sprungbretter der Innovation.
Betrachten wir Traditionen als Innovationen,
die einmal funktioniert haben, kénnen wir
Innovation als die Kunst verstehen, neue
Traditionen zu erfinden.

Regionale Produkte haben viel mit Brauch-
tum und Traditionen zu tun. Besteht da
nicht die Gefahr, einmal mehr den Bezug
zur Realitit zu verlieren und Scheinwelten
aufzubauen?

Sie haben Recht, deshalb muss dieser Aspekt
geklirt sein. Eine Neuinterpretation von Tra-
dition im Einklang mit dem Zeitgeist bedeu-
tet nicht die Reakdivierung von altem ver-
staubtem Brauchtum. Das wire Folklore im
Sinn einer Neuinszenierung von volkstiimli-
chen Gepflogenheiten, wie sie speziell im Le-
bensmittelbereich allzu oft genutzt wird, um
Produkten den Schein einer Tradition zu geben.

Wie wirkt das auf Sie?

Ich wundere mich immer wieder ob all den
Leuten in Lederhosen, Dirndl und anderen
traditionellen Outfits, die mir auf praktisch
jeder Food-Messe, die ich besuche, irgendein
Stiick Wurst oder Kise anbieten, an deren
hoch gelobte Besonderheit ich mich schon
am nichsten Tag nicht mehr erinnern kann.
Diese Art von Folklore reduziert Kultur auf

eine Nostalgie der Vergangenheit. Sie ist
riickwirts gerichtet und unfihig, Verbin-
dungen zu unserer heutigen Zeit zu schaffen.

Im Umfeld der Authentizitit hat sich eine
fiir die Kunden oft verwirrende Vielfalt von
Labels, Herkunfts- und Absichtserkldrung-
en etabliert. Entsteht da nicht eine neue
Form der Orientierungslosigkeit?

Ich halte es fiir iiberzeugender, wenn man
Transparenz méglichst direkt und unkom-
pliziert herstellt. Es reicht dem Kunden mei-
stens aus, zwei Botschaften deutlich zu ver-
stechen. Zum einem, dass Hersteller und
Hindler gegeniiber dem Konsumenten keine
Geheimnisse haben und zum anderen, dass
sie zu ihren Produkten stehen. Das heisst
darauf stolz sind und die volle Verantwor-

tung dafiir iibernehmen.

H : .\.'!' b o
Maglichst direkte und unkomplizierte
Informationen statt viele Labels. Foto: uvg

'g; !

Sie plidieren fiir die Umkehr vom Life-
style-Marketing zum Denkstil-Konsum.
Was meinen Sie damit?

Die Sehnsucht nach Authentizitit ist Aus-
druck einer bahnbrechenden Verinderung
auf den westlichen Mirkten. Die rein mate-
rialistische, an Statussymbolen und Besitz-
stand orientierte Konsumkultur wandelt sich
in eine Kultur des Seins. In diesem sich ab-
zeichnenden neuen Konsummodell zihlen
das wirklich Wesentliche und Grundlegende
und unsere individuellen Uberzeugungen und
unsere Lebenseinstellungen. Es zihlen die

vielen kleinen Priorititen, die wir in unserem
Alltag setzen, um ein wenig Freude und
Gliick zu haben und nicht mehr die Kiinst-
lichkeit des Scheins, die uns einst bezaubert
hat und uns immer weniger erfolgreich zu
verfithren vermag. Darum ist es nicht mehr
unser Lebensstil, sondern weit mehr unser
Denkstil, an dem wir uns im Handel zuneh-

mend werden orientieren miissen. 4

Interview: Thomas Tobler

Kurzportrit

Simonetta Carbonaro ist Professorin an
der Universitit von Boris in Schweden
und hat fiir mehr als zehn Jahre in ihrer
Geburtsstadt Mailand an der Domus Aca-
demy gelehrt. Sie ist Expertin fiir Kon-
sumpsychologie, Innovationsmanagement
und Strategic Design Management und
fiihrt mit ihrem Partner Christian Votava
die international titige Karlsruher Unter-
nehmensberatung REALISE strategic con-
sultants. Carbonaro forscht auf dem Ge-
biet des Konsumentenverhaltens und des
sozialen und kulturellen Wandels und ist
Mitglied des Advisory Board der interna-
tionalen GDI-Handelskonferenz. Thre Pu-
blikationen iiber die verschiedensten Felder
der Konsumpsychologie finden europaweit
grosse Beachtung. Der gebiirtige Wiener
Christian Votava ist promovierter Chemi-
ker und Betriebswirtschaftler (MBA) und
war {iber 10 Jahre lang in leitenden Mar-
keting- und Vertriebspositionen in Europa
und den USA titig. Er ist Experte auf den
Gebieten der Strategieentwicklung, Markt-
bearbeitung und organisatorischen Effizienz
und besitzt umfangreiche Erfahrung in der
Konsumgiiter- und Investitionsgiiterindus-
trie sowie im Banken- und Finanzdienstleis-
tungssektor. Neben Projektarbeiten beglei-
tet er Geschiftsfiihrer und Verwaltungsrite
bei strategischen und taktischen Entschei-
dungen und publiziert neue Entwicklungen
und Methoden im Marketing.

www.realise.de
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Authentizitét als Eckpfeiler der Fithrungskompetenz

«Wie der beruhmte Fels in der
Brandung stehen»

Finanzkrise. Sinnkrise. Vertrauenskrise. Diskussionen um Salire und Boni, um Anstand, Verhiltnismissigkeit und Gier. Kritik am
Verhalten von Unternehmen, Managern und Aufsichtsorganen. Uberdeutlich der Ruf nach vergessen geglaubten Fiihrungstugenden,

glaubwiirdigen Vorbildern und authentischer Fiihrung. In den folgenden Kurzinterviews ist viel davon zu spiiren.

Prof. Dr. Urs Fueglistaller,
geschifisfiibrender Direktor KMU-HSG
an der Universitit St. Gallen
www.kmu.unisg.ch s g
Wann ist in Thren Augen jemand authen-
tisch?

Wenn jemand genauso handelt, dass seine
Handlungen im Einklang sind mit seinen
Zielen und den dahinterstehenden Werten.
Dabei ist authentisch ein neutraler Begriff,
d.h. weder positiv noch negativ besetzt, d.h.
auch ein Gauner kann durchaus authentisch
sein. Beispiele fiir «authentisch» gibt es viele,
wobei der Leser bei Personlichkeiten wie
Roger Federer, Emil Steinberger oder Uriella
und Oswald Griibel selber entscheidet, ob

sie positiv oder negativ authentisch wirken.

Was zeichnet eine erfolgreiche Fiithrungs-
personlichkeit aus?

Allgemeine Fithrungstugenden wie Ehrlich-
keit, Verlisslichkeit, Entschlussfreudigkeit
und Klugheit vorausgesetzt, muss eine er-
folgreiche Fithrungspersonlichkeit die Stir-
ken seiner Leute erkennen und sie dort ein-
setzen, wo sie gut sind. Das setzt allerdings
voraus, dass man erkennen und auch ak-
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zeptieren kann, dass die eigenen Leute in
bestimmten Bereichen besser sind als man
selbst. Stichwort: «Machen lassen!» Meine
Kurzformel: Unternehmungsfithrung ist Le-
benskorrektheit!

Welche Rolle spielt dabei die Authentizitit?
Nicht jeder, der authentisch ist, ist eine
gute Fithrungskraft, aber jeder der eine
gute Fiithrungskraft sein will, muss authen-

tisch sein.

l‘ ,\
Johannes M. Triimpy, CEO Geska AG,
Glarner Schabziger, Glarus

www.geska.ch

Foto: zvg

Wann ist in Thren Augen jemand authen-
tisch?

Ein Mensch wirkt auf mich authentisch,
wenn seine Aussagen und seine tatsichli-
chen Handlungen iiber lingere Zeit gleich-
lautend sind und sich nicht laufend wider-
sprechen. Kurz gesagt: Sagen und Handeln
sind aus einem Guss.

Was zeichnet eine erfolgreiche Fiithrungs-
personlichkeit aus?

Sie initiiert Unternehmenswerte sowie
deren tigliche Umsetzung und hilft damit,
orientierungsloses, hektisches oder chaoti-

sches Arbeiten zu vermeiden.

Welche Rolle spielt dabei die Authentizitit?
Fiir mich ist der Vorbildcharakter enorm
wichtig. Dazu gehort auch eine gewisse zu-
verlissige Gelassenheit im  Sinn  des
berithmten Fels in der Brandung. Authen-
tische Fithrung kann nicht entstehen,
wenn jemand stindig seine eigene Person
oder seine Fiithrungs- und Wertmassstibe
in Frage stellt und sich dadurch woméglich
laufend selber widerspricht.

Nicole Loeb, Gruppenleitung und
VR-Delegierte Loeb Warenhiiuser Bern
www.loeb.ch g
Wann ist in Thren Augen jemand authen-
tisch?

Wenn ich das Gefiihl habe, jemand fiihlt
sich wohl in seiner Haut, ist sich selbst und
strahlt ein gesundes Selbstbewusstsein aus.



Wer indes in eine Rolle schliipft, kann dies
meistens nur beschrinkt glaubwiirdig tun,
denn: eine Kopie ist immer schlechter als

das Original.

Wias zeichnet eine erfolgreiche Fiihrungs-
personlichkeit aus?

Erfolg ist selten die Leistung einer Person.
Meistens steht ein Team zur Seite. Entspre-
chend ist erfolgreich, wer sein Team mit kla-
ren und ehrlichen Zielen motivieren und

fithren kann.

Welche Rolle spielt dabei die Authentizitit?
Nur wer sich selbst ist und bleibt, kann
glaubwiirdig ein Team fiihren. Dies schafft
Vertrauen und fiihrt schliesslich zum ge-
meinsamen Erfolg.

Milan Prenosil, Mitinhaber und
VR-Priisident, Confiserie Spriingli, Ziirich

www.spruengli.ch

Foto: zvg

Wann ist in IThren Augen jemand authen-
tisch?

Wenn ein Mensch seinen Worten glaub-
wiirdig und konsequent Taten folgen lisst.

Was zeichnet eine erfolgreiche Fiithrungs-
personlichkeit aus?

Seine Erfahrung, sein Wissen und seine
Empathie fiir seine Mitmenschen. Erfolg-
reiche Fiihrungspersonlichkeiten kénnen
ihr Ego unter den Scheffel stellen. Es sind
Menschen, die hin stehen und ihre Vor-
bildfunktion mit Uberzeugung zu Gunsten
ihrer Organisation und ihrer Stakeholder

wahrnehmen und vorleben. Das geht vie-
lerorts immer wieder vergessen, obwohl es
doch eigentlich auf der Hand liegt. Ich
finde das schon unglaublich.

Welche Rolle spielt dabei die Authentizitit?
Das ist tatsichlich eine der ganz wichtigen
Eigenschaften. Man soll zu sich selber stehen
mit allen eigenen Stirken und Schwichen
und diese glaubwiirdig kommunizieren.
Blender und Bluffer werden frither oder

spiter immer entlarvt.

Luciano Marinello,

Inhaber Marinello AG, Ziirich
www.marinello.ch Foto: zg
Wann ist in Thren Augen jemand authen-
tisch?

Authentisch ist ein Mensch, der seine Wer-
te aus innerer Erkenntnis lebt. Sprache,
Handlungen und Umgangsformen stim-
men {iberein.

Was zeichnet eine erfolgreiche Fiihrungs-
personlichkeit aus?

Fiir mich ist die Unternehmerpersonlichkeit
immer wieder ein schwieriger Part. Wie gehe
ich mit dieser Macht um? Als Menschen-
freund kann ich vertrauen geben, muss aber
auch unpopulire unternehmerische Ent-
scheidungen treffen. Was mich stark be-
einflusst ist, das Fehler zu meinem Alltag
gehoren. Sowohl meine eigenen Fehler als
auch die der Mitarbeiter. Fehler bilden die
Basis zu erkennen, was verbessert werden
kann. Ich fordere von meinen Mitarbeiten-
den grossen Einsatz und versuche auch

immer wieder, tolerant und grossziigig zu
sein, damit sich jeder einzelne von ihnen
und ich mich weiterentwickeln kann.

Welche Rolle spielt dabei die Authentizitit?
Der qualitative Ausdruck von Erfolg be-
deutet fiir mich, dass ich stolz bin auf unse-
re Produkte, Mitarbeiter und Dienstleis-
tungen. Dass ich gerne arbeite und auch
die Mitarbeitenden sich gerne einbringen,
bildet die Basis und ist wohl der Grund,
dass unsere Kunden immer wieder zu uns
kommen. Der materielle Erfolg ist fiir mich
in diesem Sinn Ausdruck einer Arbeits-
form, bei der wir als Team versuchen, gute
Dienste anzubieten und Freude daran

haben, wenn unsere Kunden zufrieden sind.

Hansueli Loosli,

Vorsitzender der Geschiiftsleitung Coop
www.coop.ch Ry
Wann ist in Thren Augen jemand authen-
tisch?

Authentisch ist jemand, der von dem was
er tut begeistert ist. Der dinische Philo-
soph Séren Kierkegaard bringt es auf den
Punkt: «Das Grosse ist nicht, dies oder das
zu sein, sondern man selbst zu sein.»

Was zeichnet eine erfolgreiche Fiihrungs-
personlichkeit aus?

Ehrlichkeit, schnelle Entscheidungen und
die Fihigkeit konstruktiv zu kritisieren.

Welche Rolle spielt dabei die Authentizitit?
Sie entscheidet dariiber, ob eine Person glaub-
wiirdig wirke.
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Die Authentizitat auf dem Priifstand

Respekt und Ehrlichkeit sind
auch strategische Elemente

Ob wahr oder glatt erfunden, geschont oder dreist erlogen, mit Labels geschmiickt und gesetzlich gepriift: So oder so werden

Erwartungen geschiirt und Leistungen versprochen. Wie gut sie erfiillt werden, beurteilt schlussendlich der Kunde. Mit Begeis-

terung, Zufriedenheit, Gleichgiiltigkeit, Verirgerung oder mit einem definitiven «Nie mehr!».

A:thentisches liegt im Trend und hat sei-
en 6konomischen Wert. So sind Kon-
sumenten bereit, fiir den Mehrwert des guten
Rufs von «Swissness» fiir Gewisse Produkte
einen Aufpreis von 20 Prozent und mehr zu
bezahlen, wie eine interessante Ausstellung
des Eidg. Instituts fiir Geistiges Eigentum in
Bern zeigt.* Der so entstehende «Swissness-
Bonus» in Milliardenhshe zieht auch Tritt-
brettfahrer an, die das Schweizer Giitesiegel
zu Unrecht verwenden und damit abwerten,
was langfristig der gesamten schweizerischen

Volkswirtschaft schadet.

Nicht verwunderlich, dass diese volkswirt-
schaftlichen Schiden nicht nur die Politik
und Wirtschaft aktiv werden lassen. Auch
die Konsumenten wollen wissen, wie viel
«Schweiz» in einem Produkt stecken muss,
damit «Schweiz» draufstehen darf. Eine vom
Bundesrat entworfene Gesetzesvorlage soll
klare Fronten schaffen. Unbestritten ist, dass
die Vorlage den Wirtschaftsstandort und
den Mehrwert des Labels «Schweiz» nach-
haltig stirken und sicherstellen soll. Hohe
Wellen schlagen dagegen die Diskussionen
um Rohstoffanteile und Wertschopfungspro-

zesse. Bleibt zu hoffen, dass dabei die aus
Konsumentensicht zentral wichtige Infor-

mationsklarheit nicht verloren geht.

Wenn das Authentische auch ohne Label
offensichtlich wird: Alpkdserei am Betel-
berg ob Lenk im Berner Oberland auf
rund 1700 Meter iiber Meer. Foto: Thomas Tobler

Zuriick zur Authentizitat!

Die Richtigkeit von niitzlichen Orientierungs-
hilfen fiir die Konsumenten darf nicht
kleingeredet werden. Auch nicht die Not-
wendigkeit von gesetzlichen Rahmenbe-
dingungen und deren kontrollierter Einhal-
tung. Schliesslich liegt es auch im Interesse
der Produzenten und Hindler, dass ein mit
viel Aufwand geschaffener Mehrwert her-
vorgehoben und vor Tiuschung und Betrug
geschiitzt werden kann.

Glaubwiirdigkeit wird indes nicht an Wor-
ten und Versprechen gemessen, sondern
an Taten. Deren Ehrlichkeit, Nachhaltigkeit
und Nutzen beurteilt letztinstanzlich der Kon-
sument. Ohne diese authentische Glaub-
wiirdigkeit sind weder Mehrwerte noch
Kundenbindungen zu schaffen.

Diese Mehrwerte werden vom gleichen Kun-
den je nach seiner augenblicklichen Situa-
tion unterschiedlich gewichtet. Ist es einmal
der bequeme Standort, kann es ein anderes
Mal der Preis oder die erlebnisstarke Origi-
nalitit eines Produktes oder Ladens sein.
«Genau wie Geschifte ihre Ziele und Stra-
tegien abstecken, definiert auch der Kunde
seine momentanen Bediirfnisse und An-
spriiche. Er geht bewusst dorthin, wo ihm
am meisten Nutzen geboten wird und
schépft die ganze Angebotspalette aus», sagt
Sara Stalder, Geschiftsfiihrerin der Stiftung
fiir Konsumentenschutz. «Wenn ich merke,
dass jemand wirklich alles daran setzt, mir
ein gutes Angebot zu machen, bei dem es
mir als Kundin wohl ist, diirfen Produkte
und gebotene Mehrwert durchaus originell

angepriesen werden.»

*Polit-Forum Kiifigturm Bern: Schweiz drauf. .. Schweiz drin? Swissness ist im Trend, bis 26.06.2010 www.kaefigturm.ch

Labelflut ohne Ende

Ob Ammitaler Ruschtig, Swiss Prim Gourmet, Natiirli, Blauer Engel oder Safe Condoms, es wird gelabelt, bescheinigt, garantiert und de-

klariert was das Zeug hilt. In vielen Befragungen missbilligen die Konsumenten die Verwirrung, die aus diesem «Labelsalat» entstanden
ist. Trotzdem wichst die Labelflut munter weiter. Eine mehrseitige Liste des eidgendssischen Biiros fiir Konsumentenfragen (BFK)
umfasst iiber 180 Labels und labelihnliche Zeichen. Mit dem viel sagenden Hinweis, dass die Liste weder abschliessend noch vollstin-
dig sei. Auch sei eine Unterscheidung zwischen den einzelnen Labels schwierig, weshalb das BFK auf deren Bewertung verzichte.
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«Der Kunde beurteilt Authentizitit sehr situativ. Mal orientiert er sich emotionslos am
Preis, ein anderes Mal sucht er bewusst die Emotionen. Dann nimmt er sich Zeit, priift,
ist fiir originelle Ideen offen und durchaus bereit, einen erkennbaren Mehrwert zu hono-
rieren», sagt Sara Stalder, Geschiiftsleiterin der Stiftung fiir Konsumentenschutz. Foto: sug

Bei allen Bemiihungen um Eigenstindig-
keit und Originalitit muss die fiir die
Authentizitit wichtige Konstanz beriick-
sichtigt werden. «Die Kundenbediirfnisse
verstehen, ist der Schliissel, um Vertrauen
aufzubauen, stellt der St. Galler Handelsex-
perte Thomas Rudolph fest. «Einige Liden

haben die Bediirfnisse ihrer Kunden bereits
sehr gut definiert, andere sind im Strategie-
pluralismus verstrickt.» Einmal werde behaup-
tet, man gehdre zu den Billigsten, dann plétz-
lich zu jenen mit dem besten Service. «Das
mag der Kunde nicht glauben und reagiert
mit Misstrauen», sagt Professor Rudolph.

Gleiches gilt fiir flugs inszenierte dkologisch
angehauchte Alibitibungen. Vor diesem «Green
Washing» warnt Konsumentenschiitzerin
Sara Stalder. «Dieses rasch umgelegte griine
Mintelchen wird sich irgendwann einmal
heben und die Kunden sehen darunter.
Diesen Imageverlust wieder gut zu machen,

wird enorm schwierig sein.»

Authentizitdts-Chancen nutzen

Speziell kleinere Liden miissen ihr Poten-
zial an Authentizitit weit besser erkennen
und nutzen. Es ist hochst bedenklich, dass
Grossverteiler und sogar Discounter mit Re-
gionalitit, Bio und 6kologischer Nachhal-
tigkeit hiufig besser auftrumpfen, als lokal
gut verankerte und quasi von Haus aus kun-
dennihere Kleinliden. Das Chancenpoten-
zial ist jedenfalls gross, wenn man an die
nach wie vor grossen Trends denkt wie Re-
gionalitit, Gesundheit, Natur und Nachhal-
tigkeit, aber auch Sinnlichkeit, Wellness und
Lebensfreude. Zur Erinnerung: Die von den
USA ausgehende Loha-Bewegung** ist lingst
in der Schweiz angekommen und wird von
den grossen Supermirkten weidlich geniitze. 4

**LOHAS, Abkiirzung fiir «Lifestyles Of Health And Sustainability» (Lebensstil fiir Gesundhbeit und Nachhaltigkeit). Kein Trend oder Modegag, sondern eine gesellschaftliche
Bewegung, eigene Beitriige (gesunde Lebensfiihrung, Ressourcenschonung, Fairness) an eine nachhaltige und bessere Welt zu leisten ohne die Aspekte Genuss, Lebensfreude und
-qualitiit zu missachten. Der Anteil der Lobas in der Schweiz wird auf 20 bis 50 % der Bevilkerung geschiitzr.

Authentizitat aus juristischer Sicht

» Tauschung oder in anderer Weise dem Grundsatz von Treu und Glauben zuwiderlaufende Geschiiftsgebaren, die das Verhiltnis zwischen
Mitbewerbern oder zwischen Anbietern und Abnehmern beeinflussen verstossen gegen das Gesetz gegen den Unlauteren Wettbewerb
(UWG) und werden auf Antrag mit Freiheits- oder Geldstrafen geahndet.

» Beim Begriff «authentisch» handelt es sich markenrechtlich um eine Beschreibung. Beschreibend sind sowohl Sachbezeichnungen als auch
Hinweise auf mégliche Eigenschaften von Waren oder Dienstleistungen, wie beispielsweise die Qualitit, die geografische Herkunft oder die
Funktionsweise. Beschreibungen gehéren zum Gemeingut und miissen fiir alle Wettbewerber frei bleiben. Angaben iiber Beschaffenheit,
Bestimmung, Preis, Qualitit, Art oder Ort der Herstellung sowie jede weitere Angabe rein beschreibender Natur, kénnen deshalb nicht als
Marken geschiitzt und damit monopolisiert werden.

» Wird ein beschreibendes Element aber mit weiteren Elementen (z.B. Logo) kombiniert, kann ein schutzfihiges Ganzes entstehen.
Jedoch nur dann, wenn der Gesamteindruck durch unterscheidungskriftige Elemente wesentlich beeinflusst wird.

» Weiter ist bei dem Begriff «authentisch» zu beachten, dass er im konkreten Fall nicht tiuschend oder irrefiithrend sein darf.
Tiuscht eine Marke oder ein Zeichen iiber Eigenschaften der Ware, z.B. iiber Herkunft, Beschaffenheit oder Qualitit, kann diese entweder
gar nicht oder nur mit entsprechender Einschrinkung eingetragen werden. Hinzuweisen ist, dass das Eintragungsverfahren schlecht geeignet ist,
um vor tduschendem Zeichengebrauch zu schiitzen. Das Institut fiir Geistiges Eigentum priift Markengesuche ohne Kenntnis der genauen
Beschaffenheit der Produkte oder Dienstleistungen und kann letztlich nur vergleichen, ob das Waren- und Dienstleistungsverzeichnis den
aufgrund der Marke abstrake geweckten Erwartungen entspricht.

Weitere Infos

www.ige.ch wwuw.ige.ch/fileadmin/user_upload/Juristische_Infos/d/richtlinien_marken/richtlinien_marken01012010.pdf
www.ige.ch/marken/haeufige-fragen.html www.admin.ch/ch/d/sr/c232_11.html www.stop-piracy.ch
www.admin.ch/ch/d/sr/c817_022_21.html www.labelinfo.ch www.wwf.ch/foodlabel www.konsumentenschutz.ch
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MARKETING-INPUTS

Wie gute Geschichten die Authentizitédt unterstiitzen

Storys, die unser Verhalten

steuern

Auf unser Gehirn prasseln Unmengen von internen und externen Meldungen, Wahrnehmungen und Empfindungen ein. Eine der

Hauptaufgaben unseres Hirns ist es, diese Wahrnehmungsflut in brauchbare Muster umzuwandeln, die als kompakte Geschichten
gespeichert werden und bei Bedarf blitzschnell abrufbar sind. Dieses Wissen aus der Hirnforschung nutzt das Storytelling.

issen Sie, in welchem Jahr der

Marktleader der deutschen Augen-
optik seine erste Filiale in der Schweiz er-
offnete? Erinnern Sie sich noch an den TV-
Spot, mit dem dieser Konzern bei uns fast
iiber Nacht bekannt wurde? An die Zahlen
und Fakten der Markeeinfiithrung von Fiel-
mann anno 1995 erinnern sich vielleicht
die Branchenkenner. Aber die Geschichte
des TV-Spots mit dem Detektiv «a la Humph-
rey-Bogart» und der kiihlen Blonden im ver-
rauchten Biiro kénnen die meisten von uns
auch nach 15 Jahren problemlos nacher-
zihlen. «Finden Sie einen Optiker, der bil-
liger ist als Fielmann!» — «Vergessen Sie’s.»
Mit der gut erzihlten Geschichte, die Fiel-
mann in die Schweizer Stuben flimmern
liess, wurde der einstige Nobody aus dem
ndrdlichen Nachbarland blitzartig zum glas-
klar positionierten Begriff: Es gibt einen neuen
Brillenanbieter, der mir ein unschlagbares
Preisangebot machen will.

Uber Storytelling zur Authentizitit

Was erzihlt uns die Geschichte der erfolg-
reichen Markteinfithrung von Fielmann? Ers-
tens stellt jede iiberzeugend erzihlte
Story die Weichen — mit allen Konsequen-
zen. Neue, villig anders lautende Ge-
schichten und Inhalte wirken unglaub-
wiirdig und schaden der Authentizitit.
Zweitens muss jeder iiber Geschichten
inszenierte Imageaufbau zu der Grund-
haltung des Unternehmens und zu den
effektiv vorhandenen eigenen Maglich-
keiten passen. («Brillen zu fairen Preisen»
ist ein solches Beispiel, das direkt zur Au-
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«Beim Storytelling geht es um die Suche
nach einer Geschichte, in der die Struk-
turen konstanter Verbaltensmuster zum

Vorschein kommen», sagt Werbespezialist
Werner T Fuchs. Foto: zvg

thentizitit des Marktauftritts passt.) Drit-
tens bedeutet dies fiir jene Unterneh-
men, die ihr authentisches Profil nicht
am Preisargument festmachen wollen,

«Eine gute Geschichte
muss nach dem Kessel
riechen, in dem sie
schmorte.»

Vladislav Vancéura tschechischer Schriftsteller

und Filmregisseur

dass sie ihre eigenen Geschichten erzih-
len miissen. Storys, die die eigene Grund-
haltung spiegeln und zu den eigenen tat-
sichlich vorhandenen Stirken, Uberzeugungen
und Verhaltensnormen passen.

Ein kurzer Blick ins Neuromarketing

Wer sich mit Storytelling befassen und
dem Ganzen nicht von vornherein den Lauf-
pass geben will, kommt an den Forschungs-
erkenntnissen der Neurologen kaum vor-
bei. Von den Hirnforschern wissen wir,
dass unser Gehirn keine Einzelabbildun-
gen und -elemente konserviert, sondern
zusammenhingende Strukturen und Mus-
ter. Diese konnen folglich nur «en bloc»
— als Geschichte — abgerufen und zur Ver-
fiigung gestellt werden. «Heute wissen wir
aus der Hirnforschung, dass eine Haupt-
aufgabe des Gehirns darin besteht, die ver-
schiedensten Empfindungen und Wahrneh-
mungen, die gleichzeitig auf das Gehirn
einstromen, zu einer schliissigen Geschichte
zusammenzubindeny, schreibt dazu Diplom-
Psychologe und Bestseller-Autor Hans-Georg
Hiusel in seinem Standard-Werk «Neuro-
marketingy. (Vel. Buchbesprechung UP 2010-1.)
Die Hirnforschung sagt uns auch, dass je-
der Denk- und Entscheidungsprozess von
inneren Bildern begleitet wird, die im Hirn
weitestgehend unbewusst in Verhaltenspro-
zesse und Problemlésungen umgewandelt
werden. «Auch wenn unser Gehirn mit
iiber hundert Milliarden Neurozellen, Ver-
kniipfungen und verschiedenen Signal-
stirken eine unvorstellbare Kapazitit hat,
muss es Informationen in Form von Ge-
schichten abspeichern», erklirt Werner T.
Fuchs. Der Mensch sei mit Zahlen und
Fakten iiberfiittert, sein Durst nach Ge-
schichten aber bleibe unstillbar. Als Beweis
fir diesen neurologischen Befund emp-
fiehlt Fuchs den Versuch, einen «geschich-



tenfreien Tagy einzufiihren: «Sie diirfen mitreissenden Referate mit den fesselnden,
niemandem etwas erzihlen, auch sich sel-

ber nicht. Wie lange halten Sie das durch?
Und wie reagiert Ihre Umwelt?»

gut erzihlten Geschichten, an deren Inhal-

te Sie sich noch heute genau erinnern kén-
nen? Eben! 4

Passt oder passt nicht!

Wir Menschen behalten Geschichten ge-
nau so, wie sie uns erzihlt werden oder wir
indern sie ab, vereinfachen, verfeinern oder
erginzen sie, bis sie uns irgendwann passen.
«Unser Gedichtnis kodiert Informatio-
nen nicht nach dem Kriterium wahr
oder falsch. Sein Code lautet: Passt oder
pass nicht», weiss Werner T. Fuchs. Einer
Geschichte miisse man nie zustimmen,
wenn einem nicht danach sei. «Jede Er-
zdhlung ist nur ein Angebot, das Sie
annehmen oder ausschlagen kénnen.»
Geschichten, die wir annehmen, wecken in
uns unweigerlich Emotionen und Erinne-
rungen. Gute Storys machen uns neugie-
rig, wecken unsere Aufmerksamkeit und
wirken nachhaltig. Manchmal iiber Jahr-
tausende hinweg, wie uns die grossen Pro-
pheten, Denker, Politiker, Dichter, Maler
und Musiker belegen. Und Hand aufs Herz:
Welche Lektionen haben Sie wihrend Threr
Schulzeit mit Begeisterung besucht? Wel-
che Lehrkrifte konnten Sie fesseln? Die
Datenprediger oder jene, die Fakten in

Gute Geschichten...

«Wesentliche Informationen des
Unbewussten sind im autobiografischen
Gediichtissystem gespeichert — wabrge-
nommen, aufbewahrt und abgerufen wer-
den sie aber als Geschichten», sagt
Werbeprofi und Neuromarketingspezialist
Werner 1. Fuchs. Foto: zog

spannende Geschichten einbinden konn-
ten? Und welche Referate kénnen Sie heute
noch praktisch auswendig wiedergeben?
Jene mit den bunten Grafiken und endlo-
sen Fakten und Zahlen, die auch den tap-
fersten Zuhérer nach spitestens fiinf Mi-

nuten einddsen liessen? Oder waren es jene

...stecken voller Emotionen! Sie wecken Erinnerungen, machen neugierig, begeistern

und motivieren. Sie schaffen Nihe, Aufmerksamkeit und Anteilnahme. Selbst unpopulire
Informationen lassen sich mit ihnen oft viel besser {ibermitteln als mit blutleeren Fakten,
schnéden Appellen und Befehlen. Mit guten Geschichten lassen sich positive Werte plausibel
erkliren und glaubwiirdig verbreiten. Aus dieser Authentizitit entsteht das, was wir gerne als
positive Mund-zu-Mund-Propaganda bezeichnen. Gute Geschichten entstehen in den
seltensten Fillen «einfach so». Sie warten auf ihre Entdeckung, werden oft iibersehen und
wollen manchmal als Mauerbliimchen ein wenig wach gekiisst sein!

» Gute Storys fallen in jedem Laden an! Picken Sie jene heraus, die Ihre Uberzeugungen
und Werte am besten transportieren. Jene, die man gerne hort und weitererzihlt, weil sie
zu Thnen passen, witzig, anriihrend, spannend, verbliiffend sind oder interessante
Hintergriinde und «Geheimnisse» preisgeben. Storys, die von Threr Eigenstindigkeit
und Unverwechselbarkeit und damit von Ihrer Authentizitit erzihlen!

) Stellen Sie gute Fragen: Wer erzihlt wem, wie, warum Geschichten iiber Thren Laden?
Welche Inhalte und Helden kommen darin vor? Ist es der Laden selber? Sind es seine
Chefs? Das Team? Einzelne Leute? Produkte? Leistungen? Mutige Innovationen?

Wie wird dariiber gesprochen? Wertschitzend? Anerkennend? Schmunzelnd oder sogar
liebevoll? Wie kénnen wir das nutzen? Welche Geschichten lieben wir selber?

Um was geht es dabei?

Werner T. Fuchs

ist ein begnadeter Erzihler. Das zeigen al-
lein schon die Auflagen seiner Bestseller
und die Grossaufmirsche an seinen Vor-
trigen im In- und Ausland. «Storytelling
ist die Suche nach einer Geschichte, in der
die Strukturen konstanter Verhaltensmus-
ter zum Vorschein kommen», sagt der
Gewinner der renommierten Marketing-
Trophy 2000 des schweizerischen Marke-
tingclubs. Storytelling sei kein Marketing-
instrument, das ein Unternehmen zwinge,
seine eigene Geschichte zu verleugnen oder
zu ersetzen. «Gerade weil es auf Besteh-
endem aufbaut, ist seine Einfithrung so
einfach.»

Seine personliche Story begann 1952 in
Ziirich, wo er spiter Germanistik und Theo-
logie studierte, promovierte und dabei die
grossen Geschichtenerzihler der Mensch-
heit kennen lernte. Nach verschiedenen
Titigkeiten als Lehrer, Schulleiter und Di-
rektor der Schweizer Schule in Mailand
stieg Fuchs 1989 in die Werbebranche ein.
Das Zusammenleben mit seiner behin-
derten Tochter veranlasste ihn Ende der
Achtzigerjahre dazu, sich intensiv mit den
Erkenntnissen der modernen Hirnforschung
auseinanderzusetzen. Um diese Forschungs-
resultate konkret auf den praktischen Al-
Itag zu tibertragen, griindete Fuchs Ende
1999 sein eigenes Unternehmen Propeller
Marketingdesign. Seine Arbeiten erhalten
immer wieder bedeutende Auszeichnun-
gen. In seinem Buch «Tausend und eine
Macho (vgl. Buchbesprechung UP 2010-1)
entwickelt Werner T. Fuchs ein Instru-
mentarium, das die Zeichensprache des
Unbewussten sichtbar macht und die Kon-
zeption einer guten Geschichte erleichtert.
Spannende Homepage mit weiteren Infos:

www.propeller.ch
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INPUT / GLOSSAR

Begriffe auf den Punkt gebracht.

Authentizitat im
Brennpunkt

Glossar, sagt uns das Online-Nachschlagewerk Wikipedia, stamme aus dem Griechischen, wo es unter anderem fiir «fremdartige
Worter» stehe. In diesem Sinn will die Worterliste auf dieser Seite Fach- und andere erklirungsbediirftige Ausdriicke deuten
helfen und zu einem vertieften Nachdenken animieren. Damit ein Wort nicht bloss gut tont, sondern weiterhilft.

Authentizitét (adj. authentisch) stammt aus
dem Spitlateinischen, wo der Begriff fiir ver-
biirgt oder zuverlissig steht. Als sinnverwandte
Ausdriicke kénnen Echtheit, Original, Un-
verfilschtheit, Glaubwiirdigkeit, Vertrauens-
wiirdigkeit, Zuverldssigkeit bei gezogen wer-
den. Als Gegenteil davon etwa Tduschung,
Filschung oder Schein. Authentisch bedeu-
tet folglich: echt, den Tatsachen entsprechend,
aus dem eigenen Ich heraus kommend.

E-Voting (electronic voting) ist eine elektro-
nische Wahl per Computer iiber das Inter-
net. In der Schweiz haben einzelne Kantone
bereits Versuche zur elektronischen Stimm-
abgabe erfolgreich durchgefiihrt und ver-
schiedene Gemeinden nutzten E-Voting fiir
Meinungsbefragungen. Einen Zeithorizont fiir
landesweite elektronische Volksabstimmungen
gibt es noch nicht. Bereits Usanz sind E-
Votings auf privatwirtschaftlicher Ebene.
Etwa fiir Meinungsumfragen, Namens- und
Losungsfindungen, Beliebtheiten von Produk-
ten, Service, Reiseziele, Restaurants usw.

Exponentiell bezeichnet einen Wachstums-
vorgang, der sich nicht um einen festen Wert
dndert (linear), sondern um einen konstant
fixen Prozentsatz.

Der hybride Konsument verhilt sich — los-
gelost von sozialen Schichten oder Einkom-
men — in seinem Konsum- und Einkaufsver-
halten gespalten. Er pendelt je nach seinen
momentanen Anforderungen und Bediirfnis-
sen problemlos zwischen Discount und Luxus,

kauft sowohl bei Aldi und Lidl als auch in
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der Boutique und im Delikatessengeschift,
verpflegt sich bei McDonald’s und Lisst sich
im Sterne-Restaurant verwohnen. Mitver-
antwortlich fiir diese Unberechenbarkeit des
Konsumverhaltens der westlichen Gesellschaf-
ten sind einerseits die in kleinste Nischen rei-
chende Auswahl und anderseits die fortlau-
fende Individualisierung der Menschen und
ihrer Bediirfnisse.

Label (engl., Zettel, Etikette, Schildchen aber
auch Marke, Markenname, Markenzeichen)
wird sehr oft in der Mode und in der Musik-
industrie (Modelabel, Plattenlabel) verwen-
det. Ein Label kann auch eine Klassifikation
im Sinn von Qualitits-Pridikat, Priif- und
Giitesiegel sein. Das Biiro fiir Konsumenten-
fragen (BFK) unterscheidet vier Label-Kate-
gorien: Umweltlabels (fiir vergleichsweise
reduzierte Umweltbelastung, Bio-Label), So-
ziallabels (tragen zu wirtschaftlichen und
sozialen Verbesserungen in Entwicklungs- und
Schwellenlindern bei), Qualitétslabels (auf
Grund ihrer allgemeinen Qualitit oder be-
ziiglich spezifischer Qualititsmerkmale ausge-
zeichnete Produkte), Regionallabels (Her-
kunftslabels).

Lifestyle-Marketing erhebc im Gegensatz
zur fritheren soziodemografischen Daten-
erfassung den Anspruch, eine Bevolkerung
oder vermutete Gruppe von Menschen nach
deren «typischen» Verhaltensmustern, Wert-
vorstellungen usw. zu differenzieren.

Der Marketing-Mix sorgt als eine Art
«Werkzeugkiste» fiir die konkrete und ziel-

genaue Umsetzung der Marketing-Strate-
gien. Er lisst sich in die klassischen vier
«P»-Elemente unterteilen: Product, Price,
Place und Promotion (Produktpolitik, Preis-
politik, Vertriebs- (Distributions-) politik
und Kommunikationspolitik).

Der Begriff Soziodemografie stammt aus
der empirischen Sozialforschung, wo er ge-
laufige Bevolkerungsmerkmale beschreibre,
die innerhalb einer Studie oder Zielgruppe
erfasst und beschrieben werden. Zu den
gingigsten Soziodemografischen Daten
gehoren beispielsweise: Geschleche, Alter,
Familienstand, Religion, Haushaltsgrésse,
Schulabschliisse, Beruf, Einkommen, soziale
Schicht u.a. Bedingt duch die wachsende
Unberechenbarkeit und Widerspriichlich-
keit des Einkaufs- und Konsumverhaltens,
ist die Aussagekraft solcher Kriterien disku-
tabel geworden.

Mit Symbiose kann vereinfacht als ein Zu-
sammenwirken zweier Systeme oder Teile
davon zum beiderseitigen Vorteil bezeich-
net werden. Beide Teile profitieren von die-
sem engen Zusammengehen mehr als
ihnen die dabei verlorene Eigenstindigkeit
zu geben verméchte.

SIU-Download-Service

Sie konnen diese Seite auch auf Thren
Computer herunterladen.
www.siu.ch/glossar




SIU-WEITERBILDUNG

Detailhandelsspezialist/in

Neu: Modulare

Prufungsvorbereitung

Um den anerkannt hohen Stellenwert dieser detailhandelsspezifischen Weiterbildung
auch in Zukunft zu sichern, wurde der ganze Lehrgang neu konzipiert und den grossen

Verinderungen im Detailhandel und in der Grundbildung angepasst.

idgendssische Ausweise haben auch im

Detailhandel einen hohen, international
anerkannten Stellenwert. Das ldsst sich be-
sonders deutlich am grossen Erfolg der Vorbe-
reitungskurse zur eidgendssischen Berufsprii-
fung «Detailhandelsspezialist/in» ablesen. Nach
umfangreichen Vorarbeiten wird diese detail-
handelsorientierte Weiterbildung seit Herbst
2009 in ihrer neuen, modular aufgebauten
und den neuen Grundbildungen im Detail-
handel angepassten Form angeboten.

Das SIU im Detailhandel hat sich intensiv
auf diesen Wechsel vorbereitet und bietet
die Vorbereitungskurse seit Friihjahr 2010 in

zwei Varianten an: Als Variante «Kompakw
mit allen 5 Ausbildungsmodulen und Modul-
priifungen (inkl. fakultativer Priifungswork-
shop) und als Variante «einzelne Module»
mit separat belegbaren Modulen und Modul-
priifungen.

Selbstverstindlich sind die beiden Kursange-
bote nicht nur fristgerecht im Weiterbildungs-
angebot des SIU im Detailhandel. Sie wer-
den in allen Belangen auf dem anerkannt
hohen Qualititsniveau und der professionel-
len Zuverlissigkeit des grossten detailhan-
delsorientierte Weiterbildungsinstituts der
Schweiz angeboten. 4

Sie wiinschen weiterfithrende Informationen? Dann melden Sie sich am besten

gleich fiir einen der unverbindlichen und kostenlosen Informationsabende an, die
wir regelmissig auch in Threr Nihe durchfiihren: 043 243 46 66. Oder Sie verlangen

mit untenstchendem Bestellcoupon Thr Gratis-Exemplar des Spezialprogramms

«Detailhandelsspezialist/in 20105.

SIU-STELLENBORSE

SIU-Gratis-Dienstleistung
Suchen Sie eine Stelle im Detailhandel?
Haben Sie eine solche zu vergeben?

Wollen Sie Ihre eigene Stellenbérse ziel-
genau verlinken? Dann liegen Sie mit
der SIU-Gratis-Dienstleistung genau
richtig.

Auf der SIU-Homepage kinnen Sie Be-
werbungen und Angebote sehr einfach
und schnell selber versffentlichen. Die
ganze weitere Abwicklung — vom Erst-
kontake bis zur Anstellung — erfolgt ohne
weitere Mitwirkung des SIU und ist in
jedem Fall kostenlos.

Zur SIU-Stellenborse kommen Sie
einfach und bequem von Threm PC aus:
www.siu.ch/stellenborse
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BESTELLCOUPON

Senden Sie mir bitte
[0 Jahresprogramm 2010
Spezialprogramm Category Manager

Kostenloses persénliches Exemplar UP
Weiterbildung im Handel

OO0 Ooooon

Bitte rufen Sie mich an

Spezialprogramm Kurse fiir Berufsbildner/innen 2010

Kostenloses Exemplar «Vision und Leitbild»

Spezialprogramm «Zeit zum Handeln» (Lehrgiinge)

Adresse
Name

Vorname

Spezialprogramm Detailhandelsspezialist/in 2010

Strasse/Nr.

PLZ/Ort

E-Mail

Fax

Telefon

Per Post, Fax oder E-Mail an: SIU im Detailhandel, Postfach 8419, 8036 Ziirich, Fax 043 243 46 60, detailhandel-zh@siu.ch
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Die Schweizer Weiterbildung im Handel

Vorbereitungskurse auf die
Hbéhere Fachprifung im Detailhandel als eidg. dipl.

Detailhandelsokonom/in

Vorbereitungskurse auf die
eidg. Berufsprifung im Detailhandel als

Detailhandelsspezialist/in
Textildetailhandelsspezialist/in
Pharma-Betriebsassistent/in

Kurse fiir Berufshildner/innen im Detailhandel

Kursorte
Zurich, Bern, Lausanne, Lugano
Aarau, Basel, Chur, Luzern, Olten, Schaffhausen, Siders, Sion, Solothurn, St.Gallen, Winterthur, Zuoz

Wir beraten Sie und senden Ihnen gerne das Detailprogramm. Rufen Sie uns an.

-~5IU

Schweizerisches institut fir Unternehmerschulung

Hauptsitz:
SIU im Detailhandel

Verena Conzett-Strasse 23

CH-8004 Zirich

Tel. +41 (0) 43 243 46 66 - Fax +41 (0) 43 243 46 60
detailhandel-zh@siu.ch - www.siu.ch




