
Mix it, baby!
Attraktive Produkte? Alles eine Frage der Kreativität – ein Interview
mit Anja Förster und Peter Kreuz.

Von Heike Littger

Es gibt nur ein Mittel gegen die Konsumkrise: Attraktive Produkte,
welche die Kunden wirklich brauchen und besitzen wollen. Otto Nor-
malverbraucher hat nämlich längst keinen Bock mehr auf austausch-
baren Billig-Krimskrams. Erfolgreiche Produkte müssen kreativ anders
als die der langweiligen Konkurrenz sein. Querdenker-Beispiele gibt
es bereits: Ein Waschsalon mit Lese-Ecken, Bar und Computern zum
Surfen. Eine Buchhandlung, die ihre Kochbücher mit einem kleinen
Imbiss verbindet. Popbands, die ihre Fans um einen Vorschuss bitten.
Die Drive-in-Beichte beim Priester im VW-Bus ebenso wie baldige 
Flüge zum Nulltarif.

Anja Förster, Wirtschaftswissenschaftlerin und Buchautorin, ist als Referentin
in ganz Europa unterwegs. Sie ist Jurymitglied der Top100-Initiative, die
unter der Schirmherrschaft von Lothar Späth jedes Jahr die besten Inno-
vatoren im deutschen Mittelstand auszeichnet. Außerdem arbeitet sie als
Dozentin an der ZfU International Business School, Schweiz. 

Peter Kreuz, promovierter Wirtschaftswissenschaftler, Manager-Berater,
Publizist und Dozent für strategisches Marketing und Management an der
Wirtschaftsuniversität in Wien, gründete 2000 gemeinsam mit Anja Förster
das Beratungsunternehmen Advanced Innovation. Zu ihren Kunden ge-
hören unter anderem BMW, DaimlerChrysler, Verlagsgruppe Handelsblatt,
Post AG, Schwarzkopf und Siemens. 

Frau Förster, Herr Kreuz, Politiker, Wirtschaftsexperten, Einzelhändler klagen: Die
Deutschen kaufen nicht mehr. Selbst die Cashcows Weihnachten und Ostern brin-
gen nur noch wenig Geld. So wenig, dass auch der Kanzler in seiner Neujahrsrede
an die Konsumpflicht seiner Bürger appellierte. Machen solche Kaufaufrufe über-
haupt Sinn oder sind die Gründe für die Konsumkrise
ganz woanders zu suchen? In den Regalen liegen
unzählige Produkte, die keiner braucht oder über-
haupt wahrnimmt. 
Kreuz: Solche Aufrufe sind dumpfe politische
Rhetorik, die Kunden zu Pawlowschen Hunden de-
gradieren. Nach dem Motto: „Der Kanzler redet –
das Volk rennt“. Aber der Kunde entscheidet selbst,
wann und ob er kaufen will. Daran kann zum
Glück auch Herr Schröder nichts ändern. Die
Unternehmen sind gefragt. Sie müssen attraktive
Produkte schaffen, welche die Kunden wirklich
brauchen und besitzen wollen. Und dazu müssen
sie endlich aus diesem gelangweilten Karaoke-Club
austreten, deren Mitglieder jahrein, jahraus die
gleichen Liedchen trällern. Wohlstand entspringt,
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so sagt IT-Guru Kevin Kelly, nicht aus der Optimierung, sondern aus der
Innovation. Und: Man schafft keinen Reichtum, indem man Altbekanntes
an die Spitze der Perfektion treibt. 

Bevor Hersteller und Anbieter ihr Angebot auf den Prüfstand stellen, versuchen sie
in der Regel, ihre Verkaufsstrategie zu optimieren. Der neueste Trend: Emotionen
wecken, ganz gleich, ob es sich um Kartoffelknödel oder Kreditkarten handelt. Da
stellt sich die Frage: Was ist eigentlich aus dem Produkt geworden? Existiert es noch?
Oder ist es für die Hersteller mittlerweile ein contentfreier Hohlkörper, der je nach
Zielgruppe und Marketingstrategie mit Inhalten gefüllt wird? 
Förster: Emotionalisierung ist ein großes Thema. Und wie bei allen großen
Themen wird es, ohne groß zu überlegen, aufgesogen und für verschiedene
Zwecke instrumentalisiert. Neulich habe ich in einem Hotel in Erfurt über-
nachtet, das auf seiner Website mit dem Angebot „Abenteuerduschen“ wirbt.
Da könnte ich verrückt werden, wenn es „Abenteuerduschen“ und „Erlebnis-
buffets“ gibt, aber kein vernünftiger Stuhl und Schreibtisch im Zimmer
steht, an dem man eine Stunde arbeiten kann, ohne dass einem der Rücken
wehtut.

Trotzdem würde ich die radikale Rückbesinnung auf den Produktnutzen
nicht als Allheilmittel betrachten. Denn es gibt etliche Produkte, die sich
sehr wohl mit Emotionen aufladen lassen, ohne dabei an Glaubwürdigkeit
und Authentizität zu verlieren. Nehmen wir Harley Davidson. Der Motor-
radhersteller schafft es seit vielen Jahren, nicht nur seine Maschinen, son-
dern auch pure Lebenslust zu verkaufen. Oder Jägermeister. Mittlerweile
wird der Verdauungsschnaps für die vormals über 50-Jährigen in Szeneläden
aus Reagenzgläsern geschlürft oder als Longdrink mit frisch gepresstem
Orangensaft. Und die hippen Großstädter fühlen sich dabei gut. Egal, ob in
Berlin oder San Francisco. 

Kreuz: Der Schnapshersteller hat im Gegensatz zu vielen seiner Konkurren-
ten verstanden: Wer sich ausschließlich darauf beschränkt, seine engsten
Wettbewerber im angestammten Markt zu beobachten und deren Handlun-
gen zu analysieren, kann keine radikal neuen Geschäftsideen entwickeln.
Vielmehr muss man den Konkurrenzbegriff ausdehnen und in anderen Re-
vieren stöbern. Ganz wichtig wäre das etwa für die Musikindustrie. Anstatt
Nutzer von Tauschbörsen zu verklagen, sollten sie lieber anfangen, den
Markt neu zu erfinden. Es ist doch blamabel, dass mit „iTunes“ die erste
funktionierende, kommerzielle Online-Musikplattform ausgerechnet von
Apple stammt, einem Unternehmen, das mit Musik nichts zu tun hat.
Diesen Aspekt haben wir häufig bei Querdenkern entdeckt: Es sind oft die,
die von außen kommen, also gar keine Brancheninsider sind, die es wagen,
tradierte Produktkonzepte zu hinterfragen und an Branchenkonventionen
zu rütteln. 

Sie sind nicht die ersten, die ihren Kunden raten, die „tote Mitte“ zu verlassen, weil
dort die Luft zum Atmen fehlt, die Konkurrenz zu hoch ist, die Margen sinken und
die Qualitätsunterschiede zwischen den Angeboten gegen Null tendieren. Doch
was passiert, wenn sich alle an diesen Rat halten und entweder auf Discount oder
Luxus setzen? Wäre es nicht klüger, in der Mitte zu bleiben und sie mit originellen
Ideen wiederzubeleben? 
Förster: Mitte ist für uns ist nicht gleich mittlere Preislage. Mit der grauen
Mitte meinen wir das große Becken, in dem sich die unendlich vielen grauen
Mäuse tummeln. Und denen nichts Anderes einfällt, als sich gegenseitig zu
kopieren und austauschbare Ware zu produzieren. Um dort herauszukom-
men, muss man nicht zwangsläufig in den Discount- oder Luxusbereich
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wechseln. Man muss schlicht und ergreifend den Mut haben, anders zu sein.
Sich zu differenzieren. Stellung zu beziehen. Doch die meisten Deutschen
bleiben lieber bei ihren Leisten. Konzentrieren sich auf bestehende Kunden
und Leistungsangebote. Und versuchen, wenn überhaupt, mit kleinen Ver-
besserungen dem Wettbewerb die berühmte Nasenlänge voraus zu sein.
Dabei kann der Ausstieg ganz einfach klappen. Nehmen wir das Cleanicum
in Köln. In diesem Waschsalon wird das lästige Wäschewaschen zu einer
angenehmen Nebensache. Denn er ist eingerichtet wie eine Lounge – mit
gemütlichen Sofas, Lese-Ecken, Bar und Computern zum Surfen. Ein anderes
Beispiel ist Babette’s. Eine Wiener Buchhandlung, die sich auf Kochbücher
und gutes Essen spezialisiert hat, das jeden Tag von den Inhaberinnen frisch
zubereitet serviert wird. 

Kreuz: Mix-it, also bestehende Dinge miteinander auf neue Art zu kombinie-
ren, ist ein erfolgreicher Ansatz. Doch es gibt noch andere Möglichkeiten,
seinen Konkurrenten davonzuschwimmen. In der heutigen Zeit spielt Design
eine immer größere Rolle. Das haben nicht nur die Autohersteller verstanden
und setzen nach Jahren der Gleichförmigkeit, in denen praktische, aber
optisch einfallslose Massenmobile das Straßenbild bestimmten, wieder auf
mehr Extravaganz. Sondern zum Beispiel auch der Sauerkonserven-Hersteller
Spreewaldhof. Statt seine Gurken weiterhin in langweilige Vorratsgläser zu
stecken, kommt jede für sich in eine trendige Dose und wird als gesunder
Snack für zwischendurch verkauft – und zwar in Discos und Sportstudios.
Dort zahlen Fitnessbewusste bis zu zwei Euro für eine der so genannten „Get-
One“-Gurken. Ein stolzer Preis, wenn man bedenkt, dass man im Super-
markt dafür ein ganzes Familienglas kaufen kann. 

Was mich immer wieder wundert: Warum gibt es keine speziellen Klamotten-
kollektionen für die Mitte bis Ende 30-Jährigen? Zara und H&M sind zu billig. 
Dort gibt es zwar ab und zu ein vernünftiges Teil, das auch nach zwei Mal
Waschen noch in Form ist. Doch in der Regel ist die Kollektion für den schnellen
Gebrauch gedacht: Kaufen, Tragen, Wegwerfen. Hertie und Co. sind angestaubt.
Und die echten Designer können sich die Frauen und Männer, die durchaus Geld
haben, in der Regel (noch) nicht leisten. 
Kreuz: Was ist mit Esprit? Seit mehr als zehn Jahren legt das Unternehmen
im Umsatz zu und zählt zu den fünf großen Playern im Klamottenmarkt.
Die Positionierung: Eine deutliche bessere Qualität als bei H&M, die Preise
liegen zwischen denen von H&M und Jil Sander oder Gucci und die Modelle
sind weder austauschbar noch altbacken. Aber Sie haben Recht. In dieser
Mitte gibt es noch einige Plätze zu erobern. Allerdings darf das nicht als
Freibrief für eine mittelmäßige und belanglose Positionierung missverstan-
den werden.

Eine weitere Spielart, Kunden in die Läden zu locken, lautet „Luxus meets Dis-
count“. Dass sie funktionieren kann, haben wir im Herbst 2004 in H&M-Filialen
gesehen. In 500 der weltweit tausend Geschäfte des schwedischen Unternehmens
wurden jeweils 30 Teile der von Lagerfeld exklusiv entworfenen Kollektionen
verkauft. Das Ergebnis: Hype, Hysterie, Kaufrausch. Jeder wollte eines dieser ver-
meintlichen Luxusteilchen ergattern.
Kreuz: „Luxus meets Discount“ ist für mich eine der cleversten Strategien
überhaupt. Also nicht wie früher Entweder-oder, billig oder teuer, sondern
Sowohl-als-auch. Und da komme ich wieder auf den Modehersteller Zara
zurück. Er versteht es wunderbar, günstige Klamotten in coolen Läden in
Szene zu setzen. Genauso Strauss Innovation. In den kleinen, gestylten
Läden, die man vor allem in Norddeutschland findet, kann man Kleidung,
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Lebensmittel, Geschirr und Bettwäsche kaufen – und zwar von ausgesuchter
Qualität, mit schönem Design und zu günstigen Preisen. Als die erste Filiale
aufgemacht hat, haben alle mit dem Kopf geschüttelt. Heute gehören die
Mini-Kaufhäuser mit Kult-Status zu den Aufsteigern in Deutschland. Denn
die Kunden wissen: Hier bekommen sie immer Top-Sachen zu Top-Preisen –
und müssen nicht darüber nachdenken, ob sie über den Tisch gezogen
werden oder nicht. 

Für Ihr Buch Different Thinking haben Sie viele Produzenten und Anbieter porträ-
tiert, die den Namen Vordenker verdienen. Wer hat Sie am meisten beeindruckt?
Nicht schlecht fand ich die Idee der Berliner Band Einstürzende Neubauten. Die
einstigen Vorzeige-Avangardisten hatten mal wieder kein Geld. Und zur Bank
wollten sie nicht. Also haben Sie ihre Fans, ihre Kunden, gebeten, die aktuelle Platte
vorzufinanzieren. Mit Erfolg. Die wahren Fans haben 35 Euro überwiesen und
dafür nun eine CD und DVD im Regal, die es so nicht zu kaufen gibt. 
Förster: Die Idee ist gut. Und sie passt zu Blixa Bargeld und seinen Freunden.
Ebenfalls beeindruckt hat mich das Beichtmobil des katholischen Hilfswerks.
Die haben sich gedacht: „Kommt der Berg nicht zum Propheten, kommt der
Prophet eben zum Berg“ und einen Priester in einem umgebauten VW-
Camper auf Beicht-Tournee geschickt. Mit Erfolg. Die Drive-in-Absolution
findet regen Anklang bei Großveranstaltungen wie dem Weltjugendtag oder
einfach so auf öffentlichen Plätzen, um sich zwischendurch seelsorgerischen
Rat zu holen und, wenn gewünscht, zu beichten. Das Beispiel zeigt: Selbst
sehr eingefahrene und konformistische Unternehmen können neue, inno-
vative Wege beschreiten. Wenn sie den Mut haben, Altes zu hinterfragen,
Grenzen zu überwinden und Neues auszuprobieren. Natürlich immer mit
dem Risiko, auf die – pardon – Schnauze zu fallen. 

Auf die Schnauze fallen, das wollen die wenigsten. Der Durchschnitts-Manager
denkt an seine Karriere. Und wie er in den wenigen Jahren, in denen er in einer
Abteilung, in einem Unternehmen bleibt, möglichst viele interne Erfolge einsackt.
Und interne Erfolge fährt man immer noch am besten ein, indem man sich ge-
schmeidig wie ein Aal durch die engen Korridore schlängelt. Bloß nicht aneckt.
Oder noch schlimmer, seit Generationen definierte Grenzen durchbricht. 
Kreuz: Auf unseren Vorträgen läuft immer das gleiche Szenario ab: Alle
nicken, ja, ja, wir müssten, aber uns fehlt der Handlungsspielraum, unsere
Hände sind uns gebunden, die politischen Rahmenbedingungen müssten
sich erst ändern, der Kunde hat kein Geld oder will einfach nur Discount und
so weiter. Es sind immer die Anderen schuld, ansonsten würde man ja …
Aber in Wirklichkeit ist es so, wie Sie sagen. Man kann, aber man will nicht.
Weil man persönlich kein Risiko eingehen möchte. Ghandi hat einmal ge-
sagt: „Du selbst musst die Veränderung sein, die Du in der Welt sehen willst.“
Und das ist der springende Punkt. Alle Unternehmen, alle Anbieter, alle
Menschen, die wir porträtiert haben, haben nicht gesagt: „Wenn, dann“,
sondern: „Egal, wie das interne und externe Umfeld aussieht: Ich bin über-
zeugt von meiner Idee und setze sie durch. Und zwar gegen Widerstände“. 

Diese Menschen haben Feuer in den Augen und Spaß an ihrer Arbeit. Im
Gegensatz zu all den farblosen Gestalten, die ich vor kurzem auf einem
Innovationskongress getroffen habe. Die sind von sich selbst und ihren Pro-
dukten gelangweilt. Und glauben in der Tat, die Kunden kaufen den Mist,
den sie selbst keines Blickes würdigen. Jeder kann etwas verändern, wenn er
will. Alles andere sind Ausflüchte, um so weiterzuleben und weiterzuarbeiten
wie bisher: unspektakulär, dafür aber bequem und sicher. 

Förster: Das kann ich nur bestätigen. In der Wirtschaft tummeln sich triste,
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gelangweilte, traurige Gestalten, die in ihrem Leben nie etwas riskiert und
immer schön das Gleiche getan haben, groteskerweise aber ein anderes Er-
gebnis erwarten. Barry Gibbons, der ehemalige Chef von Burger King, hat
einmal gesagt: „Humor ist in Unternehmen ungefähr so beliebt wie Rau-
chen. Und die Risikobereitschaft wird jedem operativ entfernt, der ins mitt-
lere Management aufsteigt“. Daran hat sich leider nichts geändert. 

Kommen wir trotzdem noch einmal auf eine der beliebtesten Ausreden zurück: Es
geht den Kunden nur ums Geld … 
Kreuz: … den Kunden geht es immer nur dann ums Geld, wenn sich die
Produkte untereinander nicht unterscheiden. Sie also keinen Vorteil sehen,
ob sie nun X oder Y kaufen. Deswegen sollten Unternehmen nicht mit aller
Kraft versuchen, die Preise der Wettbewerber um einige Prozentpunkte zu
unterbieten. Das ist nicht clever. Sie sollten sich vielmehr die Frage stellen:
Wie kann ich mein Produkt verändern, damit nicht mehr nur der Preis über
Kaufen oder Nichtkaufen entscheidet? 

Förster: Wer trotzdem ausschließlich an der Preisschraube drehen möchte,
weil er einfach keine Differenzierungsmöglichkeit sieht, sollte es richtig tun.
Seine Leistung verschenken und die Zeche für seine Bemühungen Andere
zahlen lassen. Wie beispielsweise die Billigfluglinie Ryanair. Deren Chef
Michael O’Leary will seine Passagiere bald zum Nulltarif befördern. Indem
Sponsoren die Flugkosten tragen – und zu den Sponsoren gehören Autover-
mietungen, Hotelketten und die Flughäfen selbst. Sie sollen und sie werden,
so O’Leary, für die Beschaffung von Kunden bezahlen, weil sie immer mehr
zu Einkaufspassagen mutieren und dementsprechend für jeden Passagier
dankbar sind. Ob die Saat aufgehen wird, werden wir sehen. Sicher ist nur:
Gratis boomt. Das sehen wir an den vielen Gratiszeitungen, die den
traditionellen Blättern die Leser wegschnappen. 

Und die wiederum sehen, wie die Musikproduzenten keinen anderen Ausweg
finden, als sich mit Hilfe von Rechtsanwälten zur Wehr zu setzen. Anstatt darüber
nachzudenken, wie ihr Produkt von morgen aussehen soll. Frau Förster, Herr
Kreuz, vielen Dank für das Gespräch. 

Heike Littger, Journalistin, arbeitet als freie Autorin für changeX.

Anja Förster / Peter Kreuz: 
Different Thinking! 

So erschließen Sie Marktchancen mit

coolen Produktideen und überraschenden

Leistungsangeboten.

Redline Wirtschaft, Frankfurt 2005, 
222 Seiten, 22.90 Euro,
ISBN 3-636-01186-3
www.redline-wirtschaft.de
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