T = Marketing.

Gereinigte Prasidenten

Fine bekannte Marke wird mit ganz neuen Ideen oder Produkten verbunden, der Verbraucher jubiliert
und der Boss bestellt die nichste Yacht: Trojanisches Marketing wird jetzt als kommender trendiger

Uberflieger positioniert, der innovative Wege zu Hirn, Herz und Geldbdrse aufzeigt.

Roman Anlanger, Wolfgang A. Engel

TROJANISCHES _

BV ARKETING I

Mit unkonventioneller
Werbung zum Markterfolg

"H

eiern verleiht Fliigel. Speziell dann,

wenn ein bekannter Energy-Drink
auch akademischen Boden betritt. Red
Bull begliickte jedenfalls Absolventen
der Universitdt Wien mit einer Dosen-
Spende der besonderen Art. Im Rahmen
des Festaktes erhielten die Neo-Magis-
ter das Getrank in einer Rolle, die fatal
an ihre Diplomurkunde erinnerte. Das
Motiv des Geschenks war natiirlich kei-
neswegs nur Stolz auf trinkbares Maze-
natentum. Der nie um clevere Aktionen
verlegene Hersteller verfolgte vielmehr
folgendes Ziel: Die universitire Formel
Abschlussfeier = Gliicksgefiihle = Red
Bull” sollte sich in den Kopfen nachhal-
tig imagetrdchtig verankern. Wer jetzt
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Kommunikations-Profis sol-
len kiinftig mit neuen, un-
konventionellen Ideen und
Strategien die Festung Ver-
braucher stiirmen. Die Kern-
botschaft: Man nelime eine be-
kannte Marke, verbinde sie
it der eigenen Idee oder dem
eigenen Produkt und platzie-
re das Paket beim Kunden

vor lauter Begeisterung
nach philosophisch-strate-
gischen Hintergriinden
sucht, wird sogleich bei Ro-
man Anlanger und Wolf-
gang A. Engel prazise fiin-
dig. Das Beispiel stammt
aus dem neuen Buch der
beiden Autoren, der Titel
ist definitiv absatzférdern-
des Programm: , Trojani-
sches Marketing. Mit un-
konventioneller Werbung
zum Markterfolg.”

Die Kernbotschaft an al-
le Werbe- und PR-Fach-
leute klingt raffiniert: Man nehme eine
bekannte Marke, verbinde sie mit der
eigenen Idee, dem eigenen Produkt und
platziere das Paket beim Kunden —
schon ist die ohnehin vielfach konsum-
technisch belagerte Festung Verbrau-
cher endlich gestiirmt, und dieser off-
net Hirn, Herz und Geldbérse. Kon-
ventionelle Vorgehensweisen seien to-
tal out und von vorgestern: Nun kommt
die Taktik mit Uberraschungseffekt.

Es wiire nicht sonderlich verbliiffend,
sollen abgebrithte Kommunikations-
Fachleute auf den ersten Blick besten-
falls freundlich mit dem Kopf nicken.
Denn der Markt ist iiberfiillt mit Heils-
bringern in Buchform, hippen Auf-

Von Christian Prenger

putsch-Begriffen und erleuchtenden
Botschaften von Gurus aller Art, die
lautstark immer eines versprechen: Fol-
ge uns und die Kassen werden klingeln
wie noch nie. Nicht selten bleibt heifde
Luft die einzig stabile Wéhrung, bis der
nichste Superstar seine Kreation der
mehr oder minder interessierten Of-
fentlichkeit zum Kauf anbietet.

Analytisch in
neue Dimensionen

Doch Trojanisches Marketing sieht sich
weit abseits von groRen Spriichen oder
Nebelwerfer-Taktik. Diese Disziplin
will Perspektiven eréffnen ohne sek-
tiererischen Unterton oder Sensations-
heischerei. ,Die Sache sollte man nicht
zu akademisch sehen. Es geht keines-
wegs darum, eine Lade von anderen
abzugrenzen. Vielmehr bietet sich die
Chance, analytisch in neue Dimensio-
nen vorzustofien. Die Sache ist alt, die
Systematik aber neu. Niemand braucht
das wirklich — aufer er will erfolgreich,
nachhaltig, kostengiinstig seine Ziel-
gruppe erreichen und effizient mit ihr
kommunizieren”, verkiindet Engel,
Unternehmensberater und Lektor an
der FH des bfi Wien.

Praktische Beispiele gibt bereits
einige, erliutern die Autoren: Bosch
empfiehlt Calgonit, Computer haben In-
tel inside, Bionade macht als neues kul-
tiges Getrank fiir eine bessere Welt
Durst auf hohe Absatzzahlen. Der Weg
fithrt (iber starke Partner oder hoch-
emotionale Anldsse — auf den Spuren
der oft kontrovers diskutierten Vorgin-
ger wie ,,Guerilla” und ,, Viral Marke-
ting”. Schon kann sich ein Unternehmen
auf erstaunte Blicke und erfreuliche Er-
gebnisse einstellen, wenn es nach den
Experten geht. :
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,Grundsitzlich funktioniert es nach
der Dawos-Strategie: *Da, wo's" po-
tenziellen Kunden gibt, muss ich an-
setzen. Wesentlich ist, wo es eine sta-
tistisch signifikant erhdhte Frequenz
dieser potenziellen Zielgruppen gibt,
um zu wissen, wo ich Aktionen planen
muss. Das Prinzip heiBt: Nimm das Al-
te, das die Zielgruppe kennt, lade es mit
etwas Neuem auf und bringe die Leu-
te letztlich dazu, das Neue mit Hilfe des
Alten gern bei sich aufzunehmen”,
weill Anlanger, Leiter des FH-Studien-
gang , Technisches Vertriebsmanage-
ment” an der FH des bfi Wien.

Patriotische
Image-Politur

Auch bei der Imagesteigerung soll Tro-
janisches Marketing wirken. Seit tiber
20 Jahren hat sich Reinigungsspezialist
Kércher auf die plakative kostenlose
Schmutzbefreiung bedeutender Kul-
turdenkmaler spezialisiert. 2005 wur-
den die Présidentenkopfe am Mount
Rushmore, eines der Nationalsymbole
der USA, vor aller Augen auf Hoch-
glanz getrimmt. Besser kann man auf-
rechte Biirger wohl kaum noch errei-
chen — Kircher platzierte sich mit der
Saubermann-Aktion im Zentrum des
US-Patriotismus.

Wer solche Taktiken schon unter an-
deren Bezeichnungen gehort hat und
die Sache nicht als sonderlich neu wer-
tet, diirfte da gar nicht falsch liegen.
Was Engel auch nicht dementiert: , Die-
se Form der Imagepflege ist tatsachlich
nicht neu. Neu waren die Blutgruppen
ebenfalls nicht, die der Wiener Arzt
Karl Landsteiner 1901 entdecken —
nicht erfinden — konnte. Neu ist jedoch
die Erkenntnis, dass es sich hier um ei-
ne trojanische Strategie handelt. Mit
dieser Erkenntnis kann man zukunfts-
gerichtete und zielfithrende Strategien
systematisch fiir die neuen Wege er-
arbeiten.”

Triumph hat auch schon das Pferd
gesattelt und erprobt, wie man Herren
den Kauf von Damenunterwésche ele-
gant erleichtert: Mit einem Guide na-
mens ,Osterreichs erster Wéscherat-
geber fiir Manner — Kleines ABCDE der
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Rontan Anlanger: . Das Prinzip heift: Nimm
das Alte und verbinde es mit Newen.”

Dessous.” Dieser spezielle Ratgeber,
online und als Printversion erhiltlich,
vermittelt in vier Schritten die optimale
Auswahl des richtigen Obijektes fiir den
Schatz.

«Trojanisch” zur
feinen Unterwasche

Bei Schritt zwei mit der tiberaus griffigen
Headline ,,Wo Triumph draufsteht, muss
kein Auto drin sein” wird beispielsweise
auf das leise Bauchkribbeln Bezug ge-
nommen, das manche Manner angeblich
beim Gedanken an den Filialbesuch
befallen kénnte: ,Uns interessieren hier

Zum Buch gibt es auch die zugehori-
ge Website: Unter der Adresse www.
TrojanischesMarketing.com finden sich
Infos und Beispiele zur gfenannten
Disziplin. Praxishilfen sind ebenso ent-
halten wie das Fallbeispiel zu einem
»Trojanischen Pfeil”, ndmlich dem
»Bio-Auwald-Brot” der Bickerei-Ket-
te Strock. Weiters kann man eigene tro-
janische Kampagnen vorstellen und
diskutieren, sich mit downloadbaren
Tools auseinandersetzen oder Links zu
Fachartikeln und Videos anklicken. Im
Laufe dieses Jahres wird auf besagter
Homepage sogar noch der Trojan Mar-
keting Awnard verliehen — flir die beste
eingereichte trojanische Aktion.

Wolfeang A. Engel: ,Mit Trojanern nachhal-
tig kostengiinstig seine Zielgruppen erveichen.”

natiirlich die Shops, die dsterreichweit 60
Mal zu finden sind. Was viele nicht wis-
sen: Ménner sind dort ausdriicklich er-
laubt! Ziel ist es also, IThnen, liebe Mdn-
ner, die Schwellenangst zu nehmen.”

Solche Gefiihle kémnen auch Chefs
von mittelstindischen Betrieben verges-
sen. Denn, mit solchen wunderbaren Per-
spektiven ausgestattet, diirfen namlich
nicht blof grofe Konzeme von noch gré-
Reren Umséitzen trdumen. Fiir Engel und
Anlanger profitiert vielmehr der KMU-
Sektor in besonderer Weise, weil dort
kleinere Budgets vorhanden sind, die
eben nach unkonventionelleren Metho-
den verlangen. Mit speziellen Techniken
wie der trojanischen Landkarte und dem
trojanischen Pfeil finden Produkte und
Ideen angeblich zielsicher ihren Weg ins
Kundenherz, egal ob Supergroffkonzern
oder der kleine feine Backer.

Bei solchen trojanischen Aussichten
konnte sich bei vielen Bickern, Reinigern
etc. rasch der Eindruck bilden, hier auf
ein Glitckseligkeits-Hormon gestoffen zu
sein, das einfach alles kann. Anlanger
zeigt sich realistisch: , Ein Allheilmittel
gibt es prinzipiell nicht, weder in der Me-
dizin noch in der Wirtschaft, also auch
nicht im Marketing. Grenzen liegen dort,
wo es kein Pferd gibt — was mir noch nie
untergekommen ist. Kein Heilmittel ist
es dort, wo unheilbare wirtschaftliche
Produkt- und Unternehmens-Impotenz
vorliegt. Erst recht ist es kein Notfall-Me-
dikament fiir sonst versagende Marke-
ting-Konzepte.” ]
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