Werben

nicht werben

m 17. September dieses Jahres habe ich
mich so richtig antizyklisch verhalten. Ich
habe ein 200 m* grofies Damenmodegeschift
in Erkrath eréffnet, einem kleinen Ort mit
14000 Einwohnern. Zusammen mit meiner
Frau. Wihrend der noch immer brodelnden
Wirtschaftskrise. Das Ladenlokal war herun-
tergewirtschaftet, infolge einer Insolvenz hat-
te es schlieRen miissen. Die alteingesessene
Schlachterei schrig gegeniiber hatte bereits
das Handtuch geworfen. Weitere Leerstinde
lagen in der Luft. Krise eben.
Meine Frau und ich haben weit mehr als
100 000 Euro investiert, haben alles neu ma-
chen lassen, den Fufboden und die Beleuch-
tung, haben nagelneue Verkaufsmabel geleast
und sogar eine Kinderecke mit Fernseher fiir
die Kids eingerichtet. Unsere Freunde haben
uns mindestens fiir waghalsig erklart. ,Gera-
de jetzt solltet Thr Euer Geld zusammenbhal-
ten. Wer weif, ob es nicht noch schlimmer
kommt. Wartet doch ab, bis es wieder aufwiirts
geht“, werden die ,Zykliker” sagen.
Sie konnten nicht wissen, dass wir es besser
wussten. Die Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung GfK hatte Anfang 2009 eine Unter-
suchung dariiber verffentlicht, was erfolgrei-
che Neueinfithrungen der letzten zwanzig
Jahre gemeinsam haben. Darunter fand sich
ein Merkmal, das unsere Aufmerksamkeit er-
regte: Die Erfolgreichen sind in eher kriti-
schen Zeiten eingefithrt worden, die weniger
Erfolgreichen in gefestigten, guten Zeiten.
Das wiederum hatte mich sofort an eine Be-
obachtung aus der Chaos-Theorie erinnert:
Wenn Molekiile in einem Behilter durch er-
hohte Temperatur unruhig werden und in
einen ungeordneten Zustand iibergehen,
dann sind sie leicht dafiir zu gewinnen, sich
neu zu orientieren. Wenn sich aber alles in
Ruhelage befindet und die Thermik niedrig
ist, dann ist es sehr schwer, die Molekiile fiir
eine Veranderung zu gewinnen.
Um zyklisch oder antizyklisch geht es also
nicht. Vielmehr stellt sich die Frage,
ob ich die Gelegenheit grofier
Unruhe und allgemeiner Ver-
unsicherung fiir mich nutze
und mich als ein neuer Ord-
ner zeige, der die Blicke an-
derer auf sich zieht und
schon dadurch weit mehr er-
reicht, als in ruhigen Zeiten
moglich wire; der im Gewusel
der Molekiile sein Zeichen hochhilt
wie ein Fremdenfithrer seinen Regen-
schirm auf dem iibervollen Markusplatz.

Die Ereignisse in Erkrath haben die GfK-Stu-
die und die Chaos-Theorie bestitigt. Das neue
Geschift wirkt vom Erdffnungstag an wie ein
Magnet auf die Damenwelt. ,Wie gut, dass es
jetzt ein so schones Geschift hier gibt, und
dass nicht die nichste Billigkette hier ein-
zieht", war hiufig zu horen., Die Simmung ist
ausgesprochen heiter. Als hitte Erkrath nur
auf einen neuen Platzhirschen gewartet. ,Bit-
te halten Sie durch, auch wenn es mal nicht so
gut lauft*, wurden wir ermuntert. Frequenz
und Umsatz entwickeln sich weit iiber Plan.
Die weiblichen Molekiile wuseln nicht mehr
umbher, sondern haben sich einen neuen
Trampelpfad geschaffen, auf dem sie regel-
miRig verkehren, um sich zu vertretbaren
Preisen mit bewundernswerten Outfits zuver-
sorgen.

Der internationale Unilever-Chef Paul Pol-
man mahnte die Markenartikel-Industrie An-
fang Oktober: ,Never waste a good crisis”. Eine
Krise diirfe man nicht vertun. Sie sei die beste
Chance fiir eine Neuordnung,

Das ist leichter gesagt als getan. Denn dngst-
liche Gemiiter mochten noch immer lieber
den Kopfeinziehen und hoffen, dass der Wind
der Verinderung liber sie hinweg zieht. Sich
nicht zu zeigen in Zeiten der allgemeinen Un-
sicherheit, das ist ,Waste of Crisis®.

Diese verbreitete Scheu ist zugleich die Chan-

ce der Wenigen, die ihre Zeichen hochhalten.
Und seien sie noch so klein — auf einer glatten
Oberfliche lenkt selbst eine winzige Erhe-
bung den Blick. Und der Fliigelschlag eines
Schmetterlings kann die Luftmolekiile zum
Sturm ordnen.
Je weniger die Anderen tun, um auf sich auf-
merksam zu machen, je linger sie hoffen,
man werde sich in guten Zeiten ihrer erin-
nern, desto besser fiir den, der jetzt seinen
Kopfhochhilt. Denn dass es noch einmal wer-
den wird, wie es war, dass glaubt zu Recht
niemand mehr. Von notwendigen Bereini-
gungen ist die Rede, von Uberkapazititen, die
abgebaut werden miissen. Die Schwachen
werden verschwinden, sind sich die Starken
sicher. Aber sie verstehen Darwin méglicher-
weise falsch: Nicht die Starken iiberleben, son-
dern die die iiberleben, sind die Starken. Aber
wie wird der Markt danach aussehen und auf-
geteilt sein? Das Beunruhigende an solchen
Phaseniibergingen — wenn die bestehende
Ordnung wegbricht — ist die Tatsache, dass
man den nachfolgenden Zustand nicht vor-
hersagen kann.
Wer diese Ungewissheit nicht hinnehmen
und seine Firma nicht dem Ergebnis von ge-
schichtlichen Zufillen iiberantworten will,
der muss jetzt bereits zu erkennen geben, dass
mit ihm auch kiinftig zu rechnen ist. Marken-
artikler verfiigen dazu {iber ein Instru-
ment, das nur ithnen eigen ist - ihre Mar-
kenzeichen. Sie sind die Feldzeichen in
der Schlacht; sie gilt es hochzuhalten, ge-
rade wenn es hoch hergeht und der Aus-
gang des Geschehens noch offen ist. Im
Krieg bedarf es dazu tapferer Minner,
die viel Fortune haben. Im Uberlebens-
kampf des Marktes braucht es nur die
Bereitschaft, sein Geld herzugeben. Jetzt
fuir spiter. Denn wenn alles gelaufen ist,
ist es nur noch zu spit. [
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