«Die Konsumenten haben
eine tiefe Sehnsucht nach
Authentizitit.»

Simonetta Carbonaro und Christian Votava untersuchen den
Wunsch der Konsumenten nach «Waren-Werten». Nach vielen
Tduschungen, Enttdauschungen und fliichtigen Verfithrungen
mochten die Konsumenten endlich ein «Zuhause» finden. Dieses
beruht auf neuen kollektiven Werteverstindnissen.



Christian Votava

Authentizitit ist heute in aller Munde.
Alles und jeder versucht, authentisch zu
sein oder zumindest zu scheinen. Eine
nicht mehr iiberschaubare Zahl von
Produkten bekundet ihre Authentizitit
iiber Zertifikate, Label oder Marken. In
Schweden beispielsweise findet man auf
Gefliigelpackungen das Bild des Ziich-
ters samt Telefonnummer — sofern die
Tiere im Land geboren, geziichtet und
geschlachtet wurden.

Konsumenten tauschen iiber immer
mehr Internetsites Informationen iiber

Waren und Dienstleistungen aus oder

i

Simonetta Carbonaro

bilden Kaufgemeinschaften, um an ech-
te, urtiimliche, naturreine, biologische,
traditionelle oder typische Produkte
heranzukommen. Stidter nehmen lan-
ge Fahrten in Kauf, um direkt beim
Erzeuger Bioprodukte oder frisch ge-
molkene Milch zu kaufen. Oder sie
schliessen sich, bewaffnet mit Hacke
und Saatgut, zu friedlichen Armeen zu-
sammen, um das kleinste Fleckchen
Erde in der Umgebung fiir den Anbau
von Erbsen, Tomaten, Kartoffeln, Ka-
rotten oder Kohl zu nutzen. Alles biolo-
gisch, versteht sich. Andere gehen mit

griindlich gewaschenen Flaschen und
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Dosen in Supermairkte, die unverpack-
te Lebensmittel anbieten. Sie wollen
unserem Planeten nicht noch mehr Ab-
fall zumuten; ausserdem sind sie iiber-
zeugt, dass offene Waren weniger kos-
ten und besser sind.

In Italien hat man in Lebensmitteln
aus biologischer Landwirtschaft ein
neues Vitamin entdeckt: Das Vitamin
«L». Es steht fiir Legalitit und kenn-
zeichnet Produkte von sizilianischen
Kooperativen, welche die organisierte
Kriminalitit ausdriicklich nicht unter-
stiitzen und denen der Staat von der
Mafia beschlagnahmte Felder zur Ver-
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fiigung stellt. Doch das aktuell glaub-
wiirdigste Label im Land heisst «0 KM»:
Es steht fiir die Exzellenz von Produk-
ten, die in Gefingnissen hergestellt
werden.

Davon gibt es viel mehr, als man
sich vorstellen wiirde:
> Etwa das Speiseeis «Aiscrim, Gefan-
gener des Geschmacks», das in einem
Gefingnis der Lombardei mit frischen
Friichten der Region produziert wird —
garantiert gentechnikfrei— und mit dem
schonen Wortspiel zwischen «ice cream»
und «I screem» kokettiert.
> Oder der Kaffee Huehuetenango
«Pausa Caffé». Eine spezielle Kaffee-
bohne, die zu den vom internationalen
Non-Profit-Verein Slow Food geschiitz-
ten Produkten zihlt, unter Fair-Trade-
Bedingungen angebaut wird und im
Gefingnis von «Lorusso e Cutugno»
nahe Turin von den Insassen rustikal
iiber dem Holzfeuer gerostet wird.
> Oder Wachteleier, die ja als besser
verdaulich als Hiithnereier gelten und
weniger Cholesterin enthalten und die
im Gefingnis «Fattoria di Al Cappone»
(«Gutshof Al Capone» respektive «Guts-
hof Knurrhahn») nahe Mailand produ-
ziert werden.
> Und schliesslich wird auch das Mode-
label cdsb hinter Gittern produziert. Es
steht fiir «Codice a Sbarre» (Barcode)
und ist vielleicht die einzige Modemar-
ke Italiens, von der man zu hundert
Prozent sicher sein kann, dass es sich
um ein authentisches «Made in Italy»
handelt. cdsb ist iibrigens die Lieblings-

marke von Gianna Nannini.

DIE NACKTE WAHRHEIT Die Konsu-
menten suchen nicht nur nach authen-

tischen Waren. Sie begeistern sich auch

fiir Menschen, die nichts als die Wahr-
heit sagen. Es ist kein Zufall, dass die
Fernsehshow «The Moment of Truth»
nach den USA jetzt Europa iiberrollt. Es
sind einfache Leute oder Berithmtheiten
aus der zweiten Reihe, die am Liigen-
detektor auf die peinlichsten Fragen des
Moderators antworten.

Auch Madonna, die Ikone des Ego-
zentrismus, will uns jetzt die Augen
offnen mit dem Dokumentarfilm «I
Am Because We Are» (USA 2008), der
die Realitit der in Malawi an AIDS er-
krankten Waisenkindern zeigt. Dies sei
nur der erste von weiteren Filmen des
ehemaligen «material girl», das behaup-
tet, sich fiir immer veridndert zu haben,
und das uns mit der anderen Seite un-
serer konsumistischen Gesellschaften
konfrontieren méchte.

Einige meinen auch, dass man sich
im wahrsten Sinne des Wortes von je-
dem Blendwerk befreien sollte. Sie stel-
len in Massen ihren nackten Koérper
Kiinstlern wie Spencer Tunick zur Ver-
fiigung, der sie in den Strassen von
Weltstddten, in Stadien, Supermairkten,
Bahnhéfen oder Parks zu entlarvenden

Kompositionen zusammensetzt.

KEIN WERTESYSTEM Diese Beispiele
verdeutlichen, dass das Thema sehr breit
gefichert ist. Meinen wir mit Authenti-
zitit das Urtiimliche, Unverfilschte und
Traditionelle? Oder verbinden wir damit
das Biologische, Gesunde und Natur-
reine? Oder doch eher das Artgerechte,
Okologische und Regionale? Und was
hat das Aufrichtige, Legale und Faire
oder das Unverpackte, Reale und die
Nacktheit mit Authentizitit zu tun?
Auch wenn dies oft verwechselt
wird, hat Authentizitit nichts mit ethi-
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schen Werten wie Echtheit und Ehr-
lichkeit zu tun und schon gar nichts mit
den platonischen Werten des Wahren,
Guten und Schénen. Wir miissen uns
bewusst sein, dass Authentizitit kein
Wertesystem beschreibt, an dem man
sich orientieren konnte. Sie impliziert
keine moralische Haltung oder Bewer-
tung und kennt keinen Standpunkt.
Der Begriff richtet den Blick neutral
auf das, was ist. Wie eine starre Uber-
wachungskamera, die keine Auswahl
des Bildausschnittes, keine Szenenaus-
leuchtung und kein Warten auf den
richtigen Moment zulésst. Authentisch
ist, wer aus sich heraus agiert — vollig
unabhingig, ob zum Guten oder zum
Schlechten. So waren die kriegerischen
Tupinamba, die Menschenfleisch ver-
zehrten, genauso authentisch wie die
Anhinger der friedliebenden Jaina-
Religion, die lieber verhungerten als

irgendein Lebewesen zu essen.

AUTHENTIZITAT ALS SEHNSUCHT
Warum hat sich dann Authentizitit zu
so einem Verkaufsschlager entwickelt
und warum wird so viel dartiber geredet?
Wir neigen dazu, iiber das zu sprechen,
was uns am meisten fehlt. Wir sprechen
dann iiber Liebesbeziehungen, wenn sie
in eine Krise geraten. Erst wenn wir
krank sind, machen wir uns Gedanken
dariiber, was uns fehlt. Und weil in un-
serer Gesellschaft das wirklich Authen-
tische immer mehr abhandengekom-
men ist, sshnen wir uns danach und
sprechen dariiber.

Eine Welt, die nur vortiuscht, dass
sich alles um unsere Wiinsche dreht;
eine Welt, in der die Realitit zu einer
Simulation oder Kopie unserer Geliiste

wird, erzeugt in uns das Gegenteil von



Befriedigung. Sie erzeugt Verwirrung,
Ratlosigkeit und ein immer stirker
werdendes Gefiihl der Einsamkeit.
Wenn wir nicht mehr richtig einschit-
zen konnen, ob etwas nur Schein ist,
und sich als fest geglaubte Zusammen-
hinge und Referenzpunkte auflésen,
gerit unser Urvertrauen zur Welt ins
Wanken, und wir entfernen uns schritt-
weise von uns selber.

Diese Entfremdung weckt eine star-
ke Sehnsucht nach wieder verlisslichen

laubt hat und gerade dabei ist, sich wie-
der neu zu definieren.

Schon frith im zwanzigsten Jahr-
hundert schilderte der dsterreichische
Schriftsteller Robert Musil in «Der
Mann ohne Eigenschaften», wie das
titanische Selbstverstindnis und die
Identitit des modernen Menschen von
den Weltkriegen gebrochen wurden.
Ende der 1970er-Jahre wies der franzo-
sische Philosoph Jean-Francois Lyotard
darauf hin, wie die labile Identitit der

«Eine Welt, die nur vortauscht, dass
sich alles um unsere Wiinsche dreht,

erzeugt das Gefiihl von Einsamkeit.»

Ankniipfungs-, Anhalts- und Reibungs-
punkten. Deshalb erstaunt nicht, dass
in der Wiiste von identititslosen Nicht-
und Un-Orten, die sich in unserer Kon-
sumgesellschaft entwickelt haben, plotz-
lich eine Vielfalt von Qasen auftauchen,
auf denen die Fahne der Authentizitit
weht. Zum grossen Teil sind diese Oa-
sen allerdings nur Fata Morganas, ein
Trugbild unserer tiefsten Sehnsiichte
und Bediirfnisse.

RE-ORIENTIERUNG DER MODERNE
Es wire falsch, dieses neue Bediirfnis
der Konsumenten als einen der vielen
kurzfristigen Trends anzusehen. Wir
miissen die Sehnsucht der westlichen
Gesellschaften nach Authentizitit viel-
mehr als Ausdruck einer Re-Orientie-
rung des Zeitalters der Moderne verste-
hen, das sich in den letzten Jahrzehnten
einen Schwenk in die Postmoderne er-

modernen Gesellschaften durch den
Kalten Krieg weiter ausgehohlt wurde.
Er zog daraus den Schluss, die westli-
chen Zivilisationen seien der Globali-
sierung und der IT-Revolution nicht
gewachsen.

Lyotard zeigte, wie die neuen Her-
ausforderungen den inneren Zusam-
menhalt der modernen Welt — die auf
Kohision, Kohirenz und Konformitit
beruht — aufzuldsen beginnen. Alslogi-
sche Folge kiindigte Lyotard ein neues
Zeitalter an: die Postmoderne. Diese
zeichne sich aus durch die Explosion
der Individualitit, das Ende der ratio-
nalen Haltung gegeniiber der Welt und
das Aufkommen einer fragilen und
fragmentierten Weltanschauung, die
sich wie ein Patchwork aus einer Viel-
zahlvon dekonstruierten Bruchstiicken
der westlichen Vergangenheit zusam-
mensetzt.
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SACKGASSE DES MARKETINGS
Diese Haltung der Postmoderne spiegelt
sich nicht nur in den westlichen Kultu-
ren von der Literatur iiber die Architek-
tur bis zum Design wider. Sie fiihrte
auch im Marketing zu einem tiefen Um-
denken. Konnten in der Moderne noch
standardisierte Massenprodukte die Be-
diirfnisse der Konsumenten ansprechen
und befriedigen, waren fiir das unsiche-
re und fragmentierte Ich des postmo-
dernen Kunden die Hyperrealitit und
die Fiktion attraktiver und iiberzeugen-
der als das Reale.

Deshalb begann das Marketing,
nicht mehr die Bediirfnisse der Kunden
als Ausgangspunkt des unternehmeri-
schen Handelns zu betrachten, sondern
konzentrierte sich immer stirker auf
deren Wiinsche. Mit dieser Verinde-
rung der Blickrichtung entwickelten
sich die westlichen Okonomien von
einer Wirtschaft des Nutzens zu einer
Wirtschaft der Mehrwerte, in der es
mehr auf die symbolischen und im-
materiellen Werte der Produkte als auf
ihre materiellen und funktionalen Ei-
genschaften ankommt.

In der entstehenden Traumfabrik
wurde das Design zum immer wichti-
geren Marketinginstrument zur Schaf-
fung von Differenzierungsfaktoren und
Wettbewerbsvorteilen. Um dieser neu-
en Rolle gerecht zu werden, befreite sich
das Design vom Diktat der Moderne:
Aus «Form follows function» wurde
das dem Zeitgeist angepasste Design-
Motto «Form follows fiction».

Auch in der Kommunikation wur-
den einige Regeln iiber Bord geworfen:
So hielt man sich nicht mehr an die
Widerspruchsfreiheit der Botschaften,
sondern versuchte, den labilen, in mul-
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tiple Personlichkeiten zerfallenen Iden-
tititskern der Konsumenten wie mit
einer Schrotflinte iiber rhetorische Syn-
kretismen, Oxymora und Paradoxa zu
treffen. Mit der Zeit entstand eine eige-
ne, ambivalente Sprache, die als neue
Form der Marketingkommunikation
das exzessive, extravagante und exzen-
trische Verhalten der Konsumenten
noch zu verstirken versuchte.

SEGMENTE OHNE GRUND Dabei, die
Wunsch- und Traumwelten des hybri-
den Konsumenten fiir den Marketing-
prozess fassbar zu machen, stiess man
allerdings schnell an die Grenzen der bis

Gesellschaft» (1922) prigten als Erste
den Begriff der Lebensstile. Dieses
Konzept, das Weber mit den Worten
«Lebensfithrung» und «Lebenschan-
cen» beschreibt, war immer mit indivi-
duellen und sozialen Wertesystemen
verkniipft. Doch gerade diese Werte-
orientierung, welche die Geste des Kon-
sums im Streben der Menschen nach
Sinn und Identitit beeinflusst, hat das
postmoderne Lifestyle-Marketing mit
seiner pragmatischen Vorgehensweise
ausgeklammert.

Nur selten werden heute Lebensstil-
Hypothesen auf der Grundlage der
Personlichkeitsstrukturen der Konsu-

«Aus Form follows function> wurde
das dem Zeitgeist angepasste

Design-Motto Form follows fiction».»

dahin verbreiteten soziodemografischen
Segmentierungskriterien. Um innere
Motivationen und Beweggriinde der
Kaufentscheidung zu erfassen, brauchte
es neue Kriterien. Ab Mitte der 1980er-
Jahre wurden deshalb die psychografi-
sche und die Lifestyle-Segmentierung
immer populirer. Mit der psychografi-
schen Segmentierung verliess man aber
das Terrain der gut beobachtbaren und
messbaren Kriterien: Man bewegte sich
auf dem interpretativen, hypothetischen
Niveau der Wunschvorstellung, das
besondere Herausforderungen an die
qualitative Marktforschung stellt.

Die Soziologen Georg Simmel in
«Die Philosophie des Geldes» (1900)
und Max Weber in «Wirtschaft und

menten entwickelt oder unter Beriick-
sichtigung der soziokulturellen Krifte,
die auf das kollektive Selbstverstindnis
einwirken. Das Lifestyle-Marketing
orientiert sich vielmehr an Lebensge-
wohnheiten und Verhaltensmustern
und verbindet diese in mechanistischer
Weise mit den Kaufentscheidungen der
Menschen, ohne sich mit den univer-
sellen und existenziellen Aspekten des
Konsums zu befassen. Damit verzerrt
das Marketing nicht nur die postmo-
derne Realitit. Es kann auch keine sta-
bilen Segmente mehr bilden, um die
Komplexitit zu reduzieren, die aus der
Vielfalt der Wiinsche und der unbere-
chenbaren Launen der Konsumenten
entsteht.
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TEUFELSKREIS AUS FLUCHTIGEN
TRENDS Im giinstigsten Fall ist die
heutige Lifestyle-Segmentierung ein-
fach nur eine Momentaufnahme der
Waunschlandschaften. Doch je mehr die
qualitative Absicherung der Eingangs-
hypothesen vernachlissigt wird, umso
weniger haben diese Lifestyles mit den
tatsichlichen Wiinschen der Konsu-
menten zu tun: Es sind erfundene Life-
styles. Sie werden als neue «Trends» auf
dem Markt platziert und destabilisieren
die ohnehin schon sehr fliichtigen und
verginglichen Traumwelten der Konsu-
menten noch weiter. Und die Konsu-
menten sind ja selber schon auf der
Suche nach ihrer verlorenen Identitit.
Das auf Lifestyles beruhende Marke-
tingmodell treibt so einen Teufelskreis
aus immer neuen Trends und sinkenden
Produktlebenszyklen an und iiberflutet
weiter die ohnehin schon gesittigten
Mirkte mit regelméissigen Wellen an
hyperdifferenzierten Produkten.

Die Auswirkungen sind katastro-
phal. Fiir die Konsumgiiterindustrie
und den Handel fiihrt dieser Teufels-
kreis zu exponentiell wachsenden Ver-
marktungskosten, die aber kaum noch
durch eine Steigerung der Produktions-
effizienz aufgefangen werden kénnen.
Die Konsumenten ihrerseits nehmen
diese Haltung der «bedingungslosen
Waunscherfiillung» des Marketings nicht
mehr als Kundenorientierung wahr,
sondern fithlen sich ganz im Gegenteil
in einer «Zuvielisation» immer verlore-
ner. Sie halten sich beim Einkaufen
nicht nur deshalb zurtick, weil sie weni-
ger Geld zur Verfiigung haben, sondern
auch, weil ihnen die Warenwelt, mit der
sie konfrontiert werden, immer weni-

ger bedeutet.



SINNLICHKEIT OHNE SINN Mar-
keting-Guru Philip Kotler schreibt im
Vorwort zu «Brand Sense» (2005) von
Martin Lindstrom: «Marketing isn’t
working today. New products are failing
at a disastrous rate. Most advertising
campaigns do not register anything dis-
tinctive in the customer’s mind. Direct
mail barely achieves a one per cent res-
ponse rate. Most products come across
as interchangeable commodities rather
than powerful brands.»

Nach der Bibel sollen demjenigen
seine Siinden vergeben werden, der sie
ehrlich bereut. Kotler geht nach seinem
Siindenbekenntnis aber noch einen
Schritt weiter: «Distinctive brands re-
quire something more. The brands have
to be powered up to deliver a full senso-
ry and emotional experience.» Kotler
anerkennt zwar, dass das heutige Life-
style-Marketing in die Sackgasse fiihrt.
Doch sein Rezept fiir dieses «something
more» muss skeptisch machen.

Was die menschliche Erfahrung
ausmacht, ist die Beziehung des Indivi-
duums zu seinem Umfeld — zu Men-
schen, Natur, Architektur, aber auch zu

ser Idee einverstanden sein. In vielen
Jahren Beratertiitigkeit fiir Ikea haben
wir gelernt, dass «sich selber sein» eine
bestimmte Form des «anders sein» ist.
Es ist eine Form der Differenzierung,
die auf Authentizitit beruht und da-
durch grosse Ausstrahlungs- und Uber-
zeugungskraft entwickelt.

Doch wie im Lifestyle-Marketing
sieht auch die Praxis des Experiential
Marketings anders aus als urspriinglich
beabsichtigt. Statt Kunden eine sinnli-
che und emotionale Erfahrung mit der
Markenpersénlichkeit zu erméglichen,
setzt man vielmehr auf «Marken-Erleb-
nisse», die meist unabhingig von der
eigenen Unternehmensidentitit sind.
Das Erlebnis wird zum sinnlichen und
emotionalen Zusatznutzen, der wie die
vielen Lifestyles eine Sinnlichkeit ohne
Sinn darstellt. Diese Art von immateri-
ellen Zusatznutzen niitzt sich schnell
ab und hinterlisst bei vielen ein schales
Gefiihl. Bei manchen Konsumenten er-
zeugt dieses Markenerlebnis aber auch
eine stark ablehnende Haltung.

Kotler und seine Jiinger des Experi-
ential Marketings lduten nach der Oko-

«Die Konsumenten kaufen weniger,
weil ihnen diese vorgesetzte Warenwelt

immer weniger bedeutet.»

Produkten und Marken. Nur iiber Be-
ziehungen kénnen Menschen ihre eige-
ne Identitit zur Welt aufbauen. Wenn
das «Experiential Marketing» auf die
Erfahrung der Kunden mit Marken und
Produkten abzielt, kann man mit die-

nomie der Bediirfnisse und der Okono-
mie der Wiinsche die Okonomie des
Erlebnisses ein. Es ist nach den Irren
des Lifestyle-Marketings der nichste
Versuch, mit den «weicheren» Seiten

des Konsums umzugehen, der jedoch
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den verunsicherten westlichen Mirk-
ten keine neuen Impulse geben kann:
Das Experiential Marketing wird im
Gegenteil den Abstand zu den Konsu-

menten weiter vergrossern.

VERZERRTES BILD Wie stark die
Branche den Bezug zur Realitit verloren
hat, zeigen folgende Beispiele:

> Marktforscher prophezeien noch im-
mer eine hedonistische Konsumkultur.
Aber der «homo ludens» hat schon
ldngst ausgespielt und ist auf der Suche
nach sich selber.

> Der Vertrieb beschliesst One-to-one-
Directmarketing-Aktionen. Aber die
Kunden haben sich schon lingst in
Einkaufsgemeinschafen, Peer-to-Peer-
und Many-to-many-Netzwerken zu-
sammengefunden.

> Konsumpsychologen preisen noch
immer das Virusmarketing als Non-
plusultra der Kommunikation. Aber die
Konsumenten haben sich bereits im-
munisiert und vertrauen viralen Bot-
schaften nicht mehr.

> Berater empfehlen, die Marke an die
Kundenwiinsche anzupassen. Die Kun-
den aber sagen: «Macht lieber euren Job,
wir sind diejenigen, die eure Marke in-
dividualisieren.»

> Unternehmen dehnen ihre «Total
Branding-Experience» auf Produktkate-
gorien aus, die nicht zur Kernkompe-
tenz zdhlen. Aber die Kunden lehnen
sich gegen diesen Marken-Integralismus
auf und fordern stattdessen mehr Mar-
ken-Integritit.

> Die Markenfiihrung sagt, die Marke
mache den grossten Teil des Unterneh-
menswertes aus. Aber die Kunden ent-
gegnen: «Warum kommuniziert ihr
nicht eure Werte?»



Konsum . Sehnsucht nach Authentizitdt . Simonetta Carbonaro . Christian Votava

> Werbeagenturen dringen Unterneh-
men, die Visibilitit zu maximieren. Die
Kunden jedoch suchen nach Inhalten
und nach Glaubwiirdigem.

> Art-Directors konzentrieren sich auf
die Inszenierung der Brand-Experience.
Aber die Kunden wollen an der Wert-
schopfung teilnehmen.

> Die Kommunikation spricht den
Narzissmus und Individualismus der
Konsumenten an. Aber die Kunden su-
chen nach ihrer verlorenen Identitit.

> Brand Designer zwingen die Identitit
der Unternehmen in die Richtlinien
eines Corporate Images. Aber die Kun-
den suchen nach originellen Orten.

> Modedesigner entwerfen grelle, deka-
dente und exzentrische Kleider fiir die
«nouveau riches» der Schwellenlinder.
Die Kunden der Industrielinder suchen
nach der Einzigartigkeit im Normalen,
dem «chic and cheap» oder dem wirk-
lich Exzellenten.

> Unternehmen wollen ihre Kosten
durch Skaleneffekte der Massenproduk-
tion reduzieren. Anbieter im Internet
erhéhen ihre Gewinnspannen durch
eine Masse an Nischenprodukten.

> Manager sind von der Macht beses-
sen. Schnell wachsende Start-up-Unter-
nehmen setzen dagegen auf die Macht
der Ideen — zusammen mit Charakter,
Charisma und Leidenschaft.

Diese Beispiele zeigen, dass das
Marketing noch immer einer linearen
und quantitativen Logik folgt, die nur
die Oberfliche der gesellschaftlichen
Verinderungen erfasst. Es hat weder
die Denkweise noch die Instrumente
entwickelt, um zu verstehen, was sich
wirklich hinter den Kulissen abspielt.
Deshalb verharrt das Marketing beim
verzerrten Konsumentenverstindnis

eines chamileonhaften, widerspriichli-
chen, multioptionalen Puzzlemenschen;
einer Art schizophrenen Monsters, das
es zum Gliick nur in den Képfen einiger
Marktforscher gibt.

SOZIOKULTURELLE KRAFTE Um
den Teufelskreis der «Zuvielisation» zu
durchbrechen, der durch das Lifestyle-
und das Experiential Marketing ange-
trieben wird, miissen Industrie und

Handel radikal umdenken und sich

der Mode abspielt, kann sehr viel mehr
iiber die latenten Bediirfnisse der Kon-
sumenten und deren Motive verraten
als eine Kundenbefragung.

Unsere Studien zeigen, dass Kunden
keine «Verbraucher» mehr sind. Sie
agieren als aufgeklirte Marktteilneh-
mer und verhalten sich einerseits als
professionelle Konsumenten auf der
Suche nach dem besten Standardpro-
dukt zum niedrigsten Preis, anderer-
seits treten sie auch als Individuen auf

«Das so genannte Erlebnis wird zum
leeren Zusatznutzen, der eine Sinnlich-

keit ohne Sinn darstellt.»

wieder stirker den Bediirfnissen der
Konsumenten widmen — priziser: ihren
latenten, nicht direkt formulierbaren
Bediirfnissen. Dies ist nicht durch eine
Analyse der Wiinsche méglich, sondern
erfordert eine aktive Auseinanderset-
zung mit ihren Lebensinhalten und
Weltanschauungen.

Wer das Neue antizipieren will, darf
sich nicht von Markttrends und Mode-
erscheinungen blenden lassen, sondern
muss lernen, wie man die in der Gesell-
schaft wirkenden soziokulturellen
Krifte und die Themen des Zeitgeistes
verstehen und interpretieren kann.
Hierzu lohnt es, sich an den Geisteswis-
senschaften zu orientieren und zu be-
obachten, was in der Welt der Kunst
geschieht. Nicht nur in der bildenden
Kunst: All das, was sich in Film, Musik
und Literatur und manchmal auch in
Street-Art, Avantgardedesign und in
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und sind fiir die inneren Werte von
Produkten und Marken empfinglich,
die ihrem Bediirfnis nach Beziehung,
Vertrauen und Wohlbefinden gerecht
werden und ihrer Lebenseinstellung
entsprechen!.

ZWEI SAULEN DER AUTHENTI-
ZITAT Heutige Konsumenten bewegen
sich transversal durch alle Marktseg-
mente und stellen ihren ganz persénli-
chen Produkte- und Markenmix zu-
sammen. Dabei bevorzugen sie das
Segment des Discounts und das der Ex-
zellenz, das fiir Produkte steht, die mit
ihren individuellen Wertevorstellungen
konform gehen. Sie vermeiden aber zu-
nehmend Produkte und Einkaufsorte
des mittleren und des Premium-Seg-
ments, das jeden Qualititsbezug im
Spiel mit dem immateriellen Zusatz-
nutzen verloren hat.



Die Segmente des Discounts und
der Exzellenz vermégen immer mehr
Menschen fiir sich einzunehmen, weil
sie ihren jeweiligen Qualititsstand-
punkt stimmig iiber ihren Marktauf-
tritt vermitteln. Sie strahlen das aus,
was sie sind, und haben ein nachvoll-
ziehbares, gutes Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis, weil sie Qualitit «real», also
rational und emotional fassbar machen.
Die Authentizitit beider Segmente
macht ihre Uberzeugungskraft aus.
Und diese Authentizitit gibt den Kon-
sumenten in einer immer komplexeren
Warenwelt Orientierung, Verlisslich-
keit und Bedeutsamkeit. Sie gibt ihnen
wieder Zuversicht — ein unschitzbarer
Mehrwert,

Eine in China produzierte Kollek-
tion von Karl Lagerfeld respektive Ro-
berto Cavalli fiir H& M einerseits und
eine gut riechende, fair gehandelte
Knoblauchzehe aus Bioanbau anderer-
seits sind zwei Ikonen der realen Quali-
tit. Doch das Potenzial eines klugen
Mix aus «cheap und chic» und dem ex-
zellent Normalen ist damit noch lingst
nicht ausgeschopft. Die Strategie der
«realen Qualitiit» isteine Mehrwertstra-
tegie, aus der sich nicht nur neue Ansit-
ze der Sortiments- und Preispolitik, der
Markenfithrung und des Innovations-
managements ableiten lassen. Sie fiihrt
auch zu neuen, wegweisenden Konsum-
Szenarien und spannenden Business-

Erweiterungen, die auf einer Symbiose

1 Diese vier Wertefelder definieren das soziokultu-
relle Modell des Konsums, das den Mehrwert von
Produkten und Marken tiber eine ganzheitliche Erfah-
rung vermittelt. Es spricht subjektiv-emotionale,
kollektiv-kulturelle und existenzielle Bedirfnisse der
Konsumenten an. Vgl. Carbonaro/Votava: «Symbole
des Seins»; in: GDI Impuls 3.05

von Discount und Exzellenz beruhen —

den beiden Siulen der Authentizitit.

INNOVATION BRAUCHT KULTUR
Produkte und Marken, die das Blaue
vom Himmel versprechen oder den
Bezug zu ihren Urspriingen, ihrem kul-
turellen Erbe oder zur Natur verloren
haben — also keinen Mehrwert mehr
haben —, werden als artifiziell und «Fil-
schung» entlarvt. Darunter versteht
man heute nicht nur nachgemachte Pro-
dukte, sondern auch jene, die man nicht
mehr mit dem eigenen Bediirfnis nach
Transparenz, Integritit und Reinheit
verbinden kann. Das Authentische da-
gegen wird durch ein «Terroir» verkor-
pert, die Seele eines Ortes, aus dem bo-
denstindige, traditionelle oder einfach
nur typische Produkte stammen. Das
«vertraute Terrain» steht fiir deren
Qualitit.

Die Wiederentdeckung des Urtiim-
lichen, des Urigen ist die direkteste und
wohl einfachste Art, mit Authentizitit
umzugehen. So erfahren urtiimliche
Produkte wie der «Lardo di Colonnata»
in Italien oder vergessene Rassen wie
das Schwiibisch-Hillische Landschwein
in Deutschland einen zweiten Friihling.
Doch auch bei Designermébeln und in
der Mode ist eine gewisse Riickkehr
zum Primitivismus zu beobachten.

Dann gibt es «das Originale», das
vergangene Traditionen aufnimmt und
sie zeitgemiss interpretiert. Solche In-
novationen, die sich aus einem Tradi-
tionsverstindnis heraus entwickeln,
haben viel grossere Erfolgschancen als
viele andere neue Produkte. Denn Tra-
dition ist immer Teil einer lebendigen
Kultur, und sie zu nutzen, bedeutet, das

Neue im Einklang mit den menschli-

87

GOI Impuls . Nummer 3 . 2008

chen Dimensionen — also dem Markt —
zu erfinden. Wenn man Traditionen
vereinfacht betrachtet als Innovatio-
nen, die funktioniert haben, so kann
man im Umkehrschluss Innovieren als
die Kunst verstehen, neue Traditionen
zu entwerfen.

Aber Achtung: Tradition im Zeit-
geist neu zu interpretieren, heisst nicht,
alte, verstaubte Brauchtiimer zu akti-
vieren. Das wire Folklore und hat mit
der Inszenierung von volkstiimlichen
Gepflogenheiten zu tun, die im Lebens-
mittelbereich nur allzu oft genutzt wer-
den, um Produkten den Schein von
Tradition zu verleihen. So begegnen
einem bei jeder Food-Messe unzihlige
Lederhosen, Dirndln und andere Trach-
tenanziige, um doch immer nur ein
Stiick Wurst oder Kidse anzubieten, an
deren Besonderheit man sich kurz dar-
auf nicht mehr erinnern kann. Die
Folklore nivelliert die Kultur auf eine
Nostalgie der Vergangenheit. Sie be-
deutet Riickschau und kann keine Be-
ziige zur heutigen Zeit herstellen.

Neben dem Urigen und dem Origi-
nalen gibt es noch eine weitere Auspra-
gung der Authentizitit: «das Origi-
nelle», Neue, die wirkliche Innovation.
Doch damit eine Innovation die Kraft
der Authentizitit hat, muss sie den
Menschen etwas sagen konnen. Sie
muss einen Bezug zu ihrer Auffassung
von Lebensqualitit herstellen, sonst
wird sie nur als exzentrisch beldchelt.
Vergessen wir nicht, dass sich der Wan-
del immer in einem Disput von Tradi-
tion und Innovation vollzieht. Um neue
Produkte zu entwickeln, geht es um
Kultur, Geschichte und Territorium
einerseits und andererseits um Explo-

ration und Transgression. Authentisch



Konsum . Sehnsucht nach Authentizitit . Simonetta Carbonaro . Christian Votava

innovieren heisst also, die Zukunft mit
Wissen, Erfahrung und Sensibilitiit zu
entdecken. Das bezieht sich nicht nur
auf Produkte, sondern trifft auch auf
neue Formen der Kommunikation und

der Markenfiihrung zu.

VOM LIFESTYLE-MARKETING ZUM
DENKSTIL-KONSUM Das Zukunfts-
vertrauen der Moderne fusste auf einem
normativen Wohlstandsversprechen.
Die Postmoderne reduzierte ihre Zu-
kunftsperspektiven auf das narzissti-
sche Vergniigen einer stindigen Steige-
rung des Aussergewdhnlichen im Hier
und Jetzt. Heute versuchen die Men-
schen in den westlichen Gesellschaften,
sich wieder eine Zukunft iiber die Erin-
nerungen zu schaffen — und suchen
nach dem Authentischen in der Einzig-
artigkeit des Alltages. Das verdeutlichen
gut die heutigen Helden, die keine
Superminner und Kraftprotze mehr
sind, sondern ganz normale Menschen
wie Feuerwehrminner, Notfallirzte,
Gerichtsmediziner, friedliche Hobbits
oder kurzsichtige Kinder, die gerade ei-
ne Erfahrung durchleben, die ihr Leben
verdndert oder tief prigt.

Der Mythos des Authentischen ist
Ausdruck eines bahnbrechenden Wan-
dels auf den westlichen Mirkten. Diese
bewegen sich weg von einer durch die
Ideologie des Habens getriebenen Kon-
sumkultur, die sich an Statussymbolen
orientiert, hin zu einer Kultur des Seins.
In diesem Konsummodell zihlt das
Substanzielle — unsere individuellen
Uberzeugungen und Lebenseinstellun-
gen. Es zdhlen die kleinen Priorititen,
die wir im Alltag setzen, um ein wenig
gliicklich zu sein, und nicht mehr die

Kiinstlichkeit des Scheins, der uns im-

mer weniger verfithren kann. So sind es
nicht mehr unsere Lebensstile, sondern
vielmehr unsere Denkstile, an denen
sich die Konsumgiiterbranche zuneh-
mend wird orientieren miissen.

Das Bediirfnis nach Waren-Wer-
ten — also Werten, die den Waren inne-
wohnen — ist eng verbunden mit einem
anderen elementaren Bediirfnis: dem
nach Schonheit. Schein und Sein, As-
thetik und Ethik suchen heute einen
gemeinsamen Nenner. Wir achten im-
mer mehr darauf, dass das Design der
Objekte, mit denen wir uns umgeben
oder die unser Erscheinungsbild aus-
machen, kohirent ist mit unserer Le-
bensphilosophie. Deshalb muss das
Design diese Werte inhaltlich ausdrii-
cken und darf nicht einfach nur Schén-
farberei betreiben oder ein Image auf-
bauen, das nur vorgibt zu sein.

Heute gilt mehr denn je die Erkennt-
nis von Max Weber, dass Konsum ein
Prozess der Sinngebung ist, der die
Menschen dabei unterstiitzt, sich selber
zu finden. Dabei wollen sie sich aktivan
realen, individuellen oder kollektiven
Abenteuern beteiligen, die Wandel und
Verinderung versprechen — nicht von
ungefihr loste die «Change»-Kampa-
gne von Barack Obama eine solche Dy-
namik aus. Deshalb ist es mehr als ana-
chronistisch, multisinnliche Erlebnisse
wie in einem Theater zu inszenieren, in
dem die Konsumenten nur die passive

Rolle von Verbrauchern einnehmen.

GEFORDERTE BRANCHE Die Sehn-
sucht der Konsumenten nach Authenti-
zitét stellt die Konsumgiiterbranche vor
grosse Herausforderungen. Von uns
allen wird die Bereitschaft zur Verdnde-

rung gefordert und die Offenheit, fast

alles, was wir tun, unter neuen Perspek-
tiven zu betrachten.

Was wir sofort dndern kénnen, ist
unseren Marketing-Standpunkt: Wir
diirfen die Konsumenten nicht mehr
als «target» ansehen, sondern miissen
sie als Partner verstehen. Die Logik der
Zielgruppen macht gegeniiber den rea-
len Bediirfnissen der Menschen blind,
sie beruht nicht auf Gegenseitigkeit und
ldsst daher keine Beziehungen zu. Es ist
eine Logik, die es nicht erlaubt, unsere
Sicht der Welt iiber unsere Produkte
und unseren Marktauftritt auszudrii-
cken. Und es ist eine Logik, die uns die
derart «abgeschossenen» Konsumenten
zum Feinde macht.

Zweitens miissen wir unsere innere
Haltung und unsere Werte materiali-
sieren: Wir miissen lernen, dem Konsu-
menten mit unserem Angebot zugleich
auch Orientierung und Sinn zu vermit-
teln, wie es das Zeitalter der Moderne
vorgemacht hat. Anstatt stindig auf
Lifestyle-Standards zuriickzugreifen,
miissen wir die Kultur nutzen, um die
Menschen zur Entwicklung neuer Le-
bensmodelle und Denkrichtungen zu
bewegen. Wir miissen unser Wissen
und unsere Freude an der Erschaffung
poetischer Erlebnisse wiederfinden —
wie es die Meisterwerke der frithen
Moderne vormachen —, um den Waren
einen Wert zu geben.

Und drittens diirfen wir Kommuni-
kation und Design nicht einfach nur als
kosmetische Instrumente nutzen. Wir
miissen uns von den Neurosen einer
postmodernen Kommunikation befrei-
en, die nur auf den letzten Trend ver-
sessen ist, aber keine Grammatik und
keine Syntax kennt. Wir miissen alle

Marketing-Verkrustungen von den Ar-



chetypen der Kommunikation abklop-
fen — damit wir ein Ei endlich wieder

ein Ei nennen kénnen.

HEIMKEHR DES KONSUMS Diese
drei Punkte bedeuten ein Umkrempeln
unserer gewohnten Arbeitsweise. Doch
warum sollten wir damit warten, bis
uns keine Handlungsspielrdume mehr
bleiben? In der Odyssee des Konsums
hat der letzte Akt begonnen: die Heim-
kehr des Odysseus nach Ithaka. Ebenso
wie Odysseus nach seiner langen Irr-
fahrt haben heute die Konsumenten
nach vielen Tduschungen, Enttéiuschun-

gen und fliichtigen Verfithrungen eine
tiefe Sehnsucht nach Authentizitit, die
fiir sie ein «Zuhause» bedeutet.

Das Werteverstindnis der Moderne
war von einem Fortschrittsglauben ge-
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prigt, der durch einen starken sozialen
Konformismus unterstiitzt wurde. Die
Postmoderne brach die gesellschaftli-
chen Bande auf und brachte die «Ich-
AG» hervor, in der man an sich selber
glaubte und sich an hedonistischen
Verfithrungen orientierte. Die heutige
Sehnsucht der Konsumenten nach dem
Authentischen treibt einen neuen Um-
bruch der westlichen Gesellschaften
hin zur «Wir-AG» an. Sie wird auf einer
Vielzahl verschiedener Formen von
neuen kollektiven Werteverstindnissen
fussen. Dieser gesellschaftliche Wandel
wird einen Umbruch unserer Okono-
mie zur Folge haben, die sich von der
Logik der Massenmiirkte hin zu einer
Okonomie bewegen wird, die sich aus
den Massen unterschiedlicher Mirkte
zusammensetzt. <
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