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PROLOG:

ALLES IST MARKE -
UND OHNE MARKE
IST ALLES NICHTS



Kopenhagen ist der ideale Riickzugsort fiir Brandbuilder. Oder ihre ganz
personliche Vorhélle. Je nachdem, wie Sie dazu stehen, was Werbung heu-
te ist und welche Zwecke sie verfolgt, kann Kopenhagen fiir Sie eine Inspi-
ration sein oder ein Albtraum.

In Kopenhagen gibt es ndmlich keine Werbung. Jedenfalls nicht drau-
Ben im 6ffentlichen Raum. Die ddnische Hauptstadt ist quasi eine werbe-
freie Zone. Nicht durch irgendeinen merkwiirdigen Zufall, oder weil die
umweltbewussten Dédnen keine Bdume mehr fiir Plakate opfern wollen.
Sondern weil die Stadt ihre eigene Marke sein soll, und keine kolossa-
le Werbefldche. Natiirlich lebt auch Kopenhagen nicht zuletzt von seinen
Marken. Skandinavisches Design ist schon wieder, immer noch, eigentlich
immer hipp. Auch viele spannende Werbetrends sind iiber die Jahre aus
Skandinavien zu uns riibergeschwappt — in diesem Buch werden Sie eini-
gen Beispielen begegnen.

Viel spannender fiir mich als Brandbuilder ist aber die skandinavische
Haltung zur Markenkommunikation, die sich zum Beispiel in einer werbe-
freien Hauptstadt ausdriickt: Wenn alles Marke ist, wozu dann die omni-
prédsente Werbedrohnung?

Ja ja, doch, ich fiihre eine Agentur fiir Markenkommunikation. Nicht
trotzdem, sondern genau deshalb finde ich Kopenhagen erholsamer als
New York oder Ibiza. Inspirierender sogar. Kopenhagen vermittelt mir ei-
nen lebendigen Eindruck davon, wie viel angenehmer ich durch den Tag
komme, wenn ich nicht an jeder Hausecke mit Werbung beléstigt werde,
die mich nicht interessiert und die ich iiberhaupt nicht sehen will.

Ich will gar nicht leugnen, dass der Ausflug in die werbefreie Zone mich
anfangs auch ein bisschen erschreckt hat. Denn er hat mir deutlich vor Au-
gen gefiihrt, wie sehr meine Branche die Menschen nervt. Und ich kann sie
verstehen.

In Kopenhagen sind Marken fiir die Menschen da. Und deshalb oft eben
nicht da. Hier ist alles um die Menschen herumgedacht: um die Fuligénger,
um die Fahrradfahrer, um die Metro-Nutzer. Hier haben Marken, Markte,
Investoren nicht um jeden Preis die Vorfahrt. Sie integrieren sich so ins Le-



ben der Menschen, wie die Menschen es brauchen. Keine aufdringlichen
Verkdufer an jeder Ecke. Nicht auf der StraBe, nicht auf Plakaten, nicht auf
Hauserwénden. Selbst die Gebdude miissen hier ndmlich, per Verordnung,
eine visuelle Bereicherung sein. Stddtebauliche und anderweitig gesell-
schaftlich verankerte Projekte sollen fiir die Allgemeinheit lukrativ und
spannend sein, nicht nur fiir Venture Capital Investment Fonds.

Kopenhagen steht fiir eine ganz neue Balance zwischen den physischen
und gedachten Rdumen, die eine Gesellschaft ausmachen. Fiir ein neues
Zusammenspiel zwi-
schen Menschen und
Mirkten.

Ich glaube, dass
wir alle uns eine neue
Balance wiinschen.

Und ich beobachte

jeden Tag, dass sie

auch zunehmend ein-

gefordert wird. Die Bediirfnisse, die in Kopenhagen zur Werbefreiheit gefiihrt
haben, gibt es nicht nur dort. Auch in Deutschland sind die Menschen
genervt von dem, was wir »Werbung« nennen. Nicht immer natiirlich, und
nicht von allen WerbemaBnahmen gleichermaBen. Aber von der aufge-
zwungenen Drohnung, die viele Marken uns immer noch verpassen, als
gibe es keine Alternativen.

Noch kommen viele damit durch. Aber die Zeiten &ndern sich. Die
Werbewelt ist in einem radikalen Wandel begriffen. Dieser Wandel ist das
Thema dieses Buches. Es liefert Antworten auf die Frage, wie Marken in
Zukunft erfolgreich kommunizieren.

Natiirlich kénnen Sie als Brandbuilder die Meinung vertreten: Warum
etwas dndern? Funktioniert doch noch, jedenfalls oft genug. Oberflachlich
betrachtet mag das stimmen. Menschen lieben Marken, und die meisten
sind bereit, echte Beziehungen zu ihren Marken einzugehen. Was sie aller-
dings nicht lieben und immer weniger dulden, sind Marken, von denen sie
unfreiwillig nach den immer gleichen alten Mustern zugedréhnt werden.
Das ist nicht anders als in jeder anderen Beziehung: Wer nervt, fliegt raus.



Und nichts nervt mehr als vieles von dem, was wir frither als »kreativ« be-
zeichnet haben. Die Tage der Werbung, wie wir sie kannten, sind gezahlt.
Sie funktioniert nicht mehr.

Die »rkreative« Kampagne, der geniale Wurf, das nie dagewesene Key
Visual, die Knaller-Idee: Das war frither der heilige Gral der Werber. Wer
den Vogel abschoss, oder wenigstens den Melittamann, durfte sich auf den
zahlreichen Preisverleihungen der Branche feiern lassen.

Manche Unternehmen glauben bis heute, dass die eine kreative Kam-
pagne reicht, um ein Produkt zu verkaufen und quasi nebenbei die Marke
unsterblich zu machen. Und manche Agenturen leben davon — bis heute.

Hinter den Kulissen aber rumort es seit Langem gewaltig. Sowohl bei
den Werbern als auch bei den Marken, die allen Grund haben, an der All-
macht des genialen Wurfs zu zweifeln. Weite Teile der Agenturlandschaft
fallen seit Jahren schleichend in sich zusammen. Der Albtraum vom Agen-
tursterben sorgt insbesondere bei den Branchenriesen fiir schlaflose Nachte.

Die Unternehmen haben gemerkt, dass mit den alten Mitteln oft nicht
mehr die Marktdurchdringung zu erzielen ist, die den groBen Aktivierungs-
kampagnen traditionell zugeschrieben wurde. Was nicht heiBt, dass es die-
se Kampagnen nicht mehr gibt. Es gibt sie nur viel seltener, und es gibt
plotzlich so viele andere Méoglichkeiten als das politische zentrierte Media-
geschift um die TV-Sendeplédtze und das Anzeigengeschiift.

Und warum das alles? Weil das, was wir frither Werbung nannten, we-
der die Bediirfnisse der Konsumenten noch die Bediirfnisse der Marken zu
bedienen in der Lage ist. Einfach nur werben — das reicht nicht mehr. Den
Menschen da draufien, den neuen hybriden Kunden, ein Produkt einfach
aufdriicken zu wollen, ist immer 6fter vergebliche Liebesmiih: Sie lassen
sich davon nicht mehr beeindrucken. Sie wollen verstanden werden. Nicht
angeworben, sondern ins Bild gesetzt. Uber die Marke, iiber das Warum
und Wozu. Sie wollen da kaufen, wo man auf gleicher Wellenlédnge ist, wo
man sich fiir sie interessiert, und nicht nur fiir ihre Kreditkarte.

Weil wir alle vernetzt sind und auch von Marken erwarten, dass sie
jederzeit zugdnglich sind, kann kein Unternehmen sich diesem Anspruch
dauerhaft entziehen. Der Kunde sucht nicht, der Kunde will gefunden wer-
den. Seine Aufmerksamkeit bekommen wir nur, wenn wir ihn mit Content



abholen, fiir den er sich tatsdchlich interessiert. Seine Interessen lisst er
sich ndmlich genauso wenig aufdriicken wie ein Produkt.

Ach so, Content, na dann ist ja gut. Content konnen wir, wir sind ja
kreativ. Pflastern wir das Netz mit Content und machen uns uniibersehbar!

Alles, blof} das nicht. An diesem Punkt wird es ndmlich interessant: Ja,
Marken miissen sich zu erkennen geben, miissen zugédnglich und spiirbar und
offen sein, und sie miissen auf ihre Kunden zugehen. Gleichzeitig diirfen sie
eins aber auf gar keinen Fall: aufdringlich sein. Nervige Werbung ist im Zeit-
alter der Digitalisierung der TodesstoB fiir das Markenimage. Dabei ist »ner-
vig« gar nicht mal so subjektiv, wie man meinen kénnte: Fiir die Erkenntnis,
dass Banner und Pop-ups nerven, brauche ich keine statistische Erhebung.

Und jetzt haben wir den Salat: Auf der einen Seite haben wir es mit auf-
geklarten Konsumenten zu tun, die als Kunden in keine Schublade mehr
passen und mit den alten Mitteln nicht mehr abgeholt werden kénnen.
Alles, was Werbung frither war, schldgt bei diesen Kunden keine Saite
mehr an. Marketing und PR, wenn sie sich der gleichen alten Glaubenssit-
ze bedienen, genauso wenig. Und auf der anderen Seite sind wir aufseiten
der Unternehmen mit einer wachsenden Zahl von Entscheidern konfron-
tiert, die das gemerkt haben und nach neuen Lésungen lechzen. Die wol-
len, dass ihre Marken wieder wahrgenommen werden und den Sprung in
die neue Markenwelt schaffen. Das betrifft jeden, der heute mit Aufgaben
der Markenkommu-
nikation betraut ist —
ob im Unternehmen
selbst oder in den
Agenturen. Wir ha-
ben es mit neuen An-
forderungen zu tun,
und wir miissen ih-
nen gerecht werden.

Die neue Markenwelt gibt es ndmlich ldngst. Wo auch immer Sie gerade
sitzen, schauen Sie sich mal um: Ich wette, Sie miissen noch nicht mal den
Arm ausstrecken, um mittendrin zu sein in der Markenmatrix. Heute ist al-
les Marke, und ohne Marke ist alles nichts. Wir sind nicht nur von Marken



umgeben, wir sind auch selbst welche. Markenkommunikation ist fiir viele
langst mehr als eine Arbeitstechnik; es ist eine Lebenshaltung geworden.
Sich am Markt — an welchem Markt auch immer — durchzusetzen, wird
jeden Tag schwieriger, und gleichzeitig jeden Tag begehrlicher.

Egal, ob wir als Brandbuilder extern in Agenturen sitzen, innerhalb ei-
nes Unternehmens mit Kommunikationsaufgaben betraut oder als Marken-
entscheider mit diesen Herausforderungen konfrontiert sind: Wir brauchen
Lésungen, und wir brauchen sie schnell.

Was wir brauchen, ist ein Programm, das wir nicht morgen wieder iiber
Bord schmeiBlen miissen. Eines, das adaptiv ist und Marken in die Lage
versetzt, sich genauso flexibel zu verhalten wie die neuen Konsumenten,
ohne dafiir jede Woche die Marke neu zu erfinden. Auch darauf stehen die
Konsumenten ndmlich gar nicht: Genauso wie sie miissen auch Marken
dazu stehen, wer sie sind. Sie miissen ihren Markenkern kommunizieren
konnen.

Bl6d, wenn man dann nichts zu sagen hat. Ganz bléd auch fiir den Ab-
satz. Der Kunde will ndmlich was horen. Nicht iiber eure Produkte, liebe
Marken, nicht iiber eure USP. Sondern dartiiber, was euch mit ihm verbin-
det. Warum er sich mit euch auf eine Beziehung einlassen sollte. Wenn ihr
in sein Wohnzimmer wollt, an seine Wésche und in sein Bett, dann miisst
ihr ihm erst mal den Hof machen. Er mag morgen mit jemand anderem
schlafen, aber einziehen darf nur, wer auf seiner Wellenldnge ist. Unter all
den austauschbaren Angeboten an den ausdifferenzierten Markten miissen
wir bei ihm die Bereitschaft erzeugen, sich ernsthaft mit euch auseinan-
derzusetzen, damit er euch richtig kennenlernt. Damit er merkt, dass ihr
es ernst mit ihm meint und eine Rolle in seinem Leben iibernehmen wollt.

Thr wollt sein Commitment? Committet euch. Hort auf zu nerven und
nur aufzutauchen, wenn ihr was wollt. Ubernehmt Verantwortung und
lasst euch endlich auf eine echte Beziehung ein: Brandship.

Was brauchen Marken dafiir? Die Einsicht, dass wir (fast) alles verges-
sen missen, was Werbung frither war. Markenkommunikation ist mehr
als ein Satz an Kreativtechniken, ndmlich eine Haltung. Brandship ist das
Ziel, und es ist auch der Weg. Ein Programm, das im Kern der Marke an-
setzt und nach auBen abstrahlt. Das hat massive Auswirkungen auf die An-



lasse, die Inhalte und die Formen der Kommunikation — und auch auf die
Job-Beschreibung all jener, die Markenkommunikation betreiben. Sowohl
im Unternehmen als auch in den Agenturen.

Wir brauchen neuen Content fiir neue Konsumenten — und die Bereit-
schaft, standig mit Updates zu experimentieren. Wir brauchen neue Partner
—auch und gerade solche, die mit Markenkommunikation eigentlich nichts
am Hut haben. Wir brauchen Botschaften —nicht zwingend »neue«, sondern
echte. Wir brauchen Geschichten, aber wir miissen sie nicht mehr erfinden.
Wir brauchen die Bereitschaft, den Vorhang zu liiften. Wir brauchen neue
Verkidufer, die den Kunden neue Erlebniswelten anbieten. Wir brauchen
neue Prozesse, die lange vor der eigentlichen KommunikationsmafBnahme
ansetzen. Wir brauchen, ja, auch einen Ansatz fiirs Digitale — nur nicht den,
nach dem alle gerade verzweifelt suchen. Und wir brauchen neue Talente,
die ganz anders kreativ sind als die »Werber« der alten Schule.

Bye, bye, alte Werbewelt! Deine Zeit ist ggkommen. Jeder Gassenhauer
nervt irgendwann. Wir miissen auf zu neuen Ufern: Werbung, jetzt auch
ohne Werbung.






DIE NEUEN
VERKAUFER:
VON MENSCH
ZU MENSCH

-




Dahatjemand der Presse einen echten Hingucker geliefert. Die Fashion-Ana-
lyse von Red-Carpet-Events ist ja langst zu einem zentralen News-Genre
avanciert. Kaum ein gesellschaftliches Ereignis bleibt davon verschont —
ganz gleich, ob Lady Gaga, Michelle Obama oder Uschi Glas iiber den Filz
paradieren. Sogar Oma will das wissen: Was trégt sie heute? Ist sie auf mei-
ner Wellenldnge? Hat sie mir etwas zu sagen?

Die Sache ist nur: Hier geht es nicht um die Fashion Week, nicht um
Heidi Klum fiir Schwarzkopf, ja nicht mal um einen roten Teppich. Der
Ausriss stammt aus der Berichterstattung tiber den Uli-Hoenef-Prozess im
Frithjahr 2014 in Miinchen. »Sie« ist kein Model, kein Hollywoodstarlet
und auch keine First Lady. »Sie« ist die Judikative.

Richterin Andrea Titz, Gerichtssprecherin des Oberlandesgerichts Miin-
chen, ist die Justitia fiir das 21. Jahrhundert. Die Frau, die ihren Berufsstand
vom Barbara-Salesch-Trauma erldst. Die Ikone, mit der keiner gerechnet hat,
und die genau deshalb gefiihlt mehr Neuigkeitswert hat als das vorherseh-
bare Urteil im Promi-Steuerprozess. Sie steht hinter diesem Urteil, vor der
Kamera und fiir die gerechte Sache, denn die Rechtsprechung vertritt den
Willen des Volkes. Andrea Titz verkauft uns diesen Prozess, als ginge er uns
wirklich etwas an. Diese Richterin blickt uns in die Augen und spricht Recht.
Von Mensch zu Mensch.



Die Justiz ist nicht der einzige Schnittpunkt von Individuum und Gesell-
schaft, an dem es plotzlich menschelt. Uberall poppen Gesichter auf, wo
frither Logos waren. In der Werbung sowieso. Doch nicht nur dort. Sogar
Google, die omnipo-

tente Datenkrake, ver-

hélt sich plotzlich wie

ein Welpe mit groBen

Knopfaugen: Der tut

nix, der will nur spie-

len. Schau, der lauft

in deinem Haus rum und schniiffelt an jeder Schublade. Wie kann man da
bose sein? Welpen sind so, und trotzdem Teil der Familie. Ist Google auch,
mittendrin im Smart Home, und erfreut die Familie mit seiner Anhénglich-
keit. Grenzenlos loyal, so ein Hiindchen; dem verweigern wir schlieBlich
auch nicht das Futter, wenn er mal Mist baut.

Es gibt solche und solche Menschen, und deshalb gibt es auch solche und
solche Beziehungsstrategien in der Markenkommunikation. Uberall tauchen
sie auf, diese neuen Verkdufer, manche aggressiv oder direkt und manche
ganz subtil.

Was tragen sie? Sind sie auf unserer Wellenldnge? Was haben sie uns
Zu sagen?

Offensichtlicher ist, was die neuen Verkdufer uns nicht zu sagen haben:
Sie reiben uns keine Produkte mehr unter die Nase. Oft treten sie uns mit
leeren Hdnden unter die Augen. Stattdessen blicken sie tief hinein, als
wollten sie suggerieren: Alles, was du wissen musst, steht mir ins Gesicht
geschrieben.

Und tatsdchlich: Oft steht es da, mehr oder weniger unmissverstdnd-
lich, manchmal auch nur dem treuen Follower zugdnglich. Nichts ist so
aufreizend subtil wie eine stille Ubereinkunft. Um USP, Schwarz auf WeiB
und mit Soundeffekt, geht es dabei nicht. Andrea Titz kommt in Rot und



mit einer Botschaft. Angelina Jolie, UNICEF-Botschafterin und Ubermut-
ter, in Schwarz — und mit einer Botschaft. TechNick kommt mit Bart — und
einer Botschaft.

Die mehr oder weniger konsequente Produktlosigkeit ist der augenfil-
ligste Unterschied zu den alten Verkédufern, denn die waren stets mit Bauch-
laden unterwegs. Heidi Klum mit schussbereiter Spraydose. George Clooney
mit dem Espresso in der Hand. Barbara Schoneberger hat fiir die Backstage-
Schwofe zwischendurch immer den Kartoffelsalat in der Handtasche.

Und Andrea Titz hat immer was an, aber darum geht es nicht. Angelina
Jolie hat manchmal wenig an, doch das ist nicht der Punkt. Emma Watson
hat Stil, doch vor allem hat sie eine Meinung. Die Brand Ambassadors sind
nicht wegen des Geldes gekommen, sondern wegen der Aufmerksamkeit
fiir ihre Botschaft.

Das ist der New Deal zwischen Marken und ihren Botschaftern: ehr-
liche Identifikation und glaubhaftes Engagement gegen Plattform und Of-
fentlichkeit. Die unschétzbare Rendite aus diesem Deal ergibt sich fiir bei-
de Seiten von selbst — durch den Faktor Publicity.

Infolge der Inflation des Star-Begriffs eignen sich heute bei Weitem nicht
nur Promis als Markenbotschafter. Im Gegenteil: Normalos menscheln
leichter. Oft braucht es gerade kein bekanntes Gesicht, sondern die Familie
von nebenan, der wir beim Frithstiick durch die Terrassentiir zuschauen
kénnen. Schwere Zeiten fiir Stars und Sternchen.

Nichts ist sozialer als Essen. Unsere Mahlzeiten teilen wir mit Menschen,
die uns wichtig sind — ganz besonders beim Familienfriihstiick. Wer Zugriff
auf unser Friihstiick hat, gehort praktisch zur Sippe. Fiir eine Marke im
Friihstiicksbusiness ist das eine Steilvorlage.

Bei Nutella, der Friithstiicksmarke schlechthin, iibernimmt die Anspra-
che von Mensch zu Mensch seit 2011 die Nutella-Familie — vier Menschen
wie du und ich, die sich eigentlich nur durch ihre sympathische Durch-
schnittlichkeit auszeichnen. Die Normalos 16sten einen prominenten Mar-



kenbotschafter ab: die deutsche FuBball-Nationalmannschaft. Ein Riick-
schritt, konnte man meinen. Doch die Werbewelt ist nicht mehr so, wie sie
einmal war. Immer mehr Marken definieren sich nicht mehr ausschlieSlich
iiber Awareness, sondern zusdtzlich immer héufiger iiber die Ndhe zum
Kunden. Die Abkehr vom bekannten Promi-Gesicht und die Hinwendung
zum vertrauten Gesicht von nebenan ist fiir viele Marken ein logischer
Schritt auf diesem Weg. Das Mantra lautet nicht mehr: Kenn ich, kauf ich,
sondern: Glaub ich, kauf ich. Glaubwiirdigkeit ist nicht mehr Kiir, sondern
Pflicht, wenn eine Marke bei mir mit am Kiichentisch sitzen will. Wie re-
alistisch ist schlieBlich die Vorstellung, sich morgens mit Manuel Neuer
ums Nutella-Brot zu streiten?

Das bigger nicht better ist, wenn es ums Essen geht, haben auch andere
Marken inzwischen realisiert. Die industrielle Abstraktion, die die Nah-
rungsmittelbranche in den vergangenen Jahrzehnten geprdgt hat, ist mit
den neuen Anspriichen der Konsumenten an ihre Erndhrung nicht mehr
kompatibel. Schon gar nicht mit der Renaissance der sozialen Funktion von
Mahlzeiten. Die Unzahl von Kochshows im Fernsehen, deren Hauptprota-
gonisten oft gerade nicht prominent sind, ist dafiir nur ein Indiz.

Ein anderes sind die zahllosen Ausprdgungen des Food Socializings,
allen voran das Konzept der Running Dinners: Zum Teil wildfremde Men-
schen nehmen jeweils einen Gang bei einem Gastgeber ein, bevor sie aufste-
hen und den nédchsten Gang gemeinsam bei einem anderen Teilnehmer ser-
viert bekommen, und so weiter. Das Essen ist der Star, doch die Verbindung
entsteht durch die Begegnung am Esstisch. Die Nutella-Familie setzt auf
denselben Effekt. Gemeinsam essen heilt: auf derselben Wellenlédnge sein.

Auf die Intimitédt der Erndhrung setzt auch ein Konzept, das erst kiirz-
lich aus Frankreich nach Berlin Kreuzberg geschwappt ist: der Bauern-
markt 2.0.2 Er steht fiir die Authebung der industriellen Abstraktion der
Nahrungsmittelkette durch die Wiederanndherung zwischen Konsument
und Erzeuger. Uber Jahre war die Prisenz der Lebensmittelkonzerne in den
Medien vor allem von wechselnden Skandalen geprégt, die so gar nicht
zu den hiibschen, stilisierten Kampagnen passen wollten. Wer sollte an-
gesichts Schweinepest-News und Vogelgrippe-Schlagzeilen noch die Mér
vom gliicklichen Schwein glauben, dass rosa und gesund tber eine grii-



ne Wiese bummelt? Die Konsumenten wendeten sich ab. Seitdem riicken
immer mehr neue Erzeuger nach und dréngen in die Vertrauensliicke.
Fiir groBe Lebensmittelkonzerne mit Massenproduktion dagegen wird es
immer schwerer, kritische Konsumenten davon zu {iberzeugen, dass ihre
Produkte gesundheitlich unbedenklich, landwirtschaftlich nachhaltig und
ethisch vertretbar sind. Selbst Johannes B. Kerner hat nach acht Jahren
eingesehen: Gutfried kann gar nicht gut fiir mich sein.

Vorhang auf fiir die neuen Bauern: Der Bauernmarkt ist wieder da. Nur
anders als friither, 6kologischer als je zuvor und verdammt modern. Die
neuen Lebensmittelverkdufer setzen auf das uralte Hand-in-Hand-Prinzip
der Nahrungsmittelkette.

»Im Grunde handelt es sich um Netzwerke, innerhalb derer Leute
mit den gleichen Interessen zusammenfinden und sich mit guten,
sauberen und fairen Lebensmitteln versorgen. Sie sind Teil einer
neuen Esskultur, zu der ein Hobby namens Genuss gehort und die
das Lebensmittelhandwerk, Hofldiden sowie Markthallen wiederent-
deckt. Das Internet hilft dabei.«*

Das Internet? Ja, genau. Zu den erfolgreichsten Modellen unter den trans-
parenten Erzeugern gehort Food Assembly. Letztlich handelt es sich um
einen Onlineshop — nur dass man nicht bei unbekannten Lieferanten ein-
kauft, sondern direkt bei Bauern aus dem Umland. Die online bestellten
und online bezahlten Lebensmittel landen an einem Versammlungspunkt
um die Ecke, wo man sie beim wochentlichen Zusammentreffen, »mode-
riert« von einem Gastgeber, persénlich abholen kann. »Gib deinem Bauern
die Hand!« ist das Motto der Plattform.*

Vom Bauern direkt in den Einkaufskorb — kiirzer konnte der Draht fiir
den anspruchsvollen Stddter nicht sein. 2010 in Frankreich gegriindet, hat
das Netzwerk heute europaweit bereits iiber 100.000 Mitglieder.® Schon elf
Anlaufstellen gibt es in Deutschland, wo das Modell erst kiirzlich gestartet
ist; allein in Berlin sind bereits sieben weitere im Aufbau. Vorteil fiir die
Bauern: Im Vergleich zu den winzigen Margen, die sie von GroBkonzernen
bekommen, kénnen sie bei der Assembly Mindestbestellmengen festlegen



und so sicherstellen, dass der Deal sich lohnt. Fiir den Konsumenten wird
es im Schnitt trotzdem nicht teurer als im Bio-Supermarkt. Lange Trans-
portketten entfallen, die Produkte sind nie weiter als 250 Kilometer gereist.
Das Modell treibt die Forderung nach Nachhaltigkeit auf die Spitze.

Vor allem aber iiberzeugt es die Kunden durch Glaubwiirdigkeit, denn
die Interaktion findet hier wieder mit Augenkontakt statt: »Dadurch, dass
beim Treffen selbst kein Geld im Spiel ist, steht der personliche Kontakt
im Vordergrund, der Austausch«, wird Geschiftsfithrer Blumenthal Vargas
zitiert.®

Das Essen kennenlernen und sich iiber das Essen kennenlernen: Die
neuen Direktverkédufer sind am Puls der Zeit. Sie nutzen die Mdglichkei-
ten, die das Netz bietet, und konzentrieren sich dafiir wieder auf ihre Kern-
kompetenz: gutes Essen auf die Tische der Community zu bringen. Wie
frither im Dorf. Erzeugerhandel mit Socializing-Bonus — wie damals, als
Oma die Eier noch vom Bauern holte und einen Plausch iiber die Ernte
hielt. Von Mensch zu Mensch, und doch ganz 2015.

Die Lebensmittelgrofkonzerne wiederum miissen sich einiges einfallen
lassen, um dem Bediirfnis nach Néhe seitens der Kunden zu entsprechen.
Coca-Cola hat sich damit zundchst erkennbar schwer getan und ringt noch
um eine passende Strategie. Die Marke verliert seit Jahren kontinuierlich an
Relevanz. Sie kann die Menschen nicht mehr in derselben Form erreichen
wie frither, als Awareness ausreichte. Der Grund ist das McDonald’s-Syn-
drom: Nahrungsmittel, die die neuen Standards bewusster Erndhrung nicht
mehr erfiillen, sind bei der wachsenden Zahl der bewussten Esser ganz ein-
fach out. »Genuss mit gutem Gewissen«: So lieBe sich das Kriterium um-
schreiben. Da hat McDonald’s ein Problem, und deshalb seit einiger Zeit
Salate. Coke hat ein ganz dhnliches Problem — béser Zucker und so. Und
deshalb Coke Zero, fiir die dann auch der Supersportler Manuel Neuer wer-
ben muss.

Nur wird aus Coke auch ohne Zucker kein gesundes Nahrungsmittel
mehr. Nicht einmal mit Stevia — dem letzten Hilfeschrei im Sortiment.
Die Menschen miissen anderswo andocken, so wie bei Nutella. Coca-Cola
muss jedoch zuriick an den Kiichentisch, wenn die Umsatzzahlen stimmen
sollen. Dahin, wo man noch von Mensch zu Mensch spricht. Offline, qua-



