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»Weg mit alten Zopfen" lautet das Motto unseres neuen Workshops. Wording-Spezialist Andreas
Forster zeigt, wie man mit der richtigen Kundenansprache hochwertige Musikinstrumente neu
positionieren kann und durch den Einsatz von ,,Farbenwdrtern* mehr Zielgruppen erreicht.

Deutschland blickt auf eine glanzvolle Instrumentenbau-Geschich-
te zuriick. Uber Jahrhunderte dominierte klassisches Handwerk.
Manufakturen, tiber Generationen gefiihrt, sind natiirlich gewach-
sen und haben sich wie ein gesunder Baum entfaltet. Permanente
Entwicklung und patentierte Erfindungen sicherten bislang den
Erfolg. Werbung und Marketing war meist ein Nebenschauplatz. Seit
Jahren bieten asiatische Liander mit ,,Chinakannen® deutscher Wert-
arbeit Paroli. Billig, billiger, am billigsten ... Doch schnell versiegt
diese Argumentationsquelle. Wer sich darauf einlisst, den zieht die
Preisspirale nach unten. Und man weiR: Es finden sich in der Fiille

Andreas Forster absolvierte eine
Ausbildung zum Metallblasinstru-
mentenmacher und schloss danach
an der Fachschule fiir Musikins-
trumentenbau mit dem Meisterbrief
ab. Unter dem Leitspruch ,Kldnge
glanzvoll texten" arbeitet er in der
Wording-Schmiede seines Vaters
Hans-Peter Forster. Seit 2011 ent-
wickelt er als Corporate Wording-
Juniorpartner die Strategie, Methode und Tools weiter.

der qualitativ schlechten Instrumente immer hiufiger welche, die
sich ohne schlechtes Gewissen spielen und weiterempfehlen lassen.
Dies erfordert zweifelsohne ein Umdenken in der Unternehmens-
fithrung klassischer Hersteller.

Polieren und profilieren
In Zeiten grol3er Stetigkeit lag der Fokus allein auf der Handwerks-
kunst. Das ist voriiber. Verteidigung friitherer Gewohnheiten wird
heute zum Markstein des Abstiegs. Der Wandel erfordert wachsen-
de Aufforderung an die Evolutionsfihigkeit des Unternehmens und
authentische, verldssliche und ehrliche Kommunikationsfihigkeiten
des Managements. Zum handwerklichen Polieren kommt nun das
unternehmerische Profilieren hinzu. ,Identitit definiert sich tiber
Verhalten, Erscheinungsbild und Kommunikation.“ So lautet der all-
gemein giiltige Lehrsatz. Auf die Branche iibersetzt heilRt das: ,,Iden-
tititsharmonie“. Wer sich heute mit einer klaren Unternehmens-
sprache am Markt positioniert und seine Triimpfe fiir Spitzenqualitit
ausspielt, handelt nachhaltig. Wie harmonisch sich die Hersteller-
Branche gibt, zeigen einige Stichproben. Was auf den ersten Blick
auffillt: Das Anzeigen-Repertoire bedient sich bevorzugter Visuali-
sierungsmethoden:
1. Produkte/Produktgruppen
2. Teil-fiir-Ganzes (materiale Einzelteile)
3. Verkopplung (Ein-Personen-Verkopplung)

Methoden und Sub-Methoden wie visuelle Assoziationen,
Vorher-Nachher-Gegeniiberstellungen, visuelle Instrumental-Bezie
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Ein glanzvolles Beispiel zeigt, wie liber das Normale hinaus-
gedacht wurde: Liittke Blasinstrumente. Die Komposition
aus Text und Bild ist harmonisch und weicht von der Norm
ab.

Die Idee zum Instrument Elephant ist gelungen - auch der
durchgéngig dsthetische Auftritt in Print und Internet! Dazu
ein perfektes Storytelling: Michael T. Otto wollte eine Trom-
pete, die ganz anders wird als alle anderen. Es sollte ein
einzigartiges, auBergewdhnliches Instrument werden, das
optisch wie akustisch aus dem Rahmen fallen sollte. ,,Zwei-
fellos ist dies ein kiihnes
Unterfangen bei der
Masse an Trompetenmo-
dellen, die auf dem Markt
angeboten werden” - ein
Zitat von der Homepage.
Dass es Fritz Liittke den-
noch geschafft hat, dar-
auf kann er stolz sein:
Das Instrument wurde in
aupergewcéhnliche Worte
gefasst: , die elephant -
sichtbar, splrbar, hérbar
anders.” Texte fur die
Sinne: sehen - fiihlen -
horen.

Identititsharmonie pur. Ob Anzeige oder Homepage: Ein gol-

dener Hingucker auf , farbigem Schwarzweifl.

hungen, Analog-Symbole, Verfremdungen oder paradoxe Beispiele
haben Seltenheitswert. Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte. Und Wor-
te mit hohem Emotions- und Bildgehalt kénnen tausende Assozia-
tionen auslosen. Uber 200.000 Stichwdrter umfasst das grof3e Wor-
terbuch der deutschen Sprache.

Doch der Wortschatz in Anzeigen wiederholt sich: zuvorderst
die ,leichte Ansprache“ gefolgt von austauschbaren Argumenten
wie ,aufwindige Handarbeit, Stimmung, sehr gute Intonation,
Spielbarkeit, hervorragende Klang- und Tonqualitdt, handwerkli-
che Fertigung, handgefertigt, von Hand gefertigt... Worin besteht
nun der kreative Unterschied zu konventionellen Losungen? Wer
verstoRt im positiven Sinne mit einer Ausnahme gegen die Regel?
Wer ist so mutig und durchbricht die Gewohnheit und schafft Auf-
merksamkeit durch Unerwartetes? Allgemein gilt: Es verfremdet nur
derjenige ein bekanntes Muster, der die Regeln kennt. Kommunika-
tionsprofis wissen: Abweichendes verleiht Instrumenten eine neue,
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andere Qualitit. Die drei Beispiele in unseren Kdsten zeigen unter-
schiedliche Ldsungsansitze auf.

Aufmerksamkeit und Relevanz entscheiden

Je gewohnlicher eine Botschaft wirkt, desto mehr sinke die Aufmerk-
samkeit. Hat etwas Ungewdhnliches und Neues Interesse geweckt, ist
das noch keine Garantie, den Empfinger mit der Botschaft zu tiber-
zeugen. Das Neuartige — wie beim Beispiel Jupiter — bekommt dann
eine hohe Aufmerksamkeit geschenkt, wenn der typologische Nutzen
erkannt wird. Je nach Typus wird der Vorteil unterschiedlich wahrge-
nommen. Der Rationalist sieht zum Beispiel den Nutzen, wenn das
Neuartige einem logischen Zweck dient. Der Emotionale nimmt den
Nutzen wahr, weil er das Gefiihl hat, dass er mit dem Angebot attrak-
tiver wirkt. Das Problem: Wer sagt uns, wie Musiker und Instrumen-
tenmacher , ticken“? Gibt es DEN Trompeter und DEN Meister? Wie
viel verschiedene Hornisten-Typen mag es wohl geben? Und wodurch
unterscheiden sich Posaunisten untereinander? Sieben Milliarden
Individuen leben auf der Erde. Jeder Fingerabdruck ist einzigartig. Das
macht die Kommunikation auf den ersten Blick so schwierig. Doch
Komplexes lisst sich auch auf Einfaches reduzieren. Welcher Typ sind
Sie? Welche Wortklinge bevorzugen Sie, liebe Leserinnen und Leser?
Antwort erhalten Sie auf www.bassposaune.com/test.

In der nichsten Ausgabe des Workshops beschiftigt sich Andreas
Férster mit den Grund-Typologien und den vier Grundfunktionen der
Sprache. Eingeteilt in vier Farbcodes soll so die Briicke zwischen Wor-
tern und Zielgruppen entstehen.
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Jupiter schafft Aufmerksamkeit Uber die Visualisierungs-
methode ,,Mehr Personen-Kopplung”. So niichtern das klingen
mag, diese Anzeige hat es visuell und textlich in sich: scheinbar
drei Musiker, drei Meinungen!

eakt und Katatoge

e usikinsteument dec Wels
bt 2y unseren hiichsten

Die symbiotische Energie suischien Musiker und
I i, ; stirnart, ist

‘Brafessionat by Desioo’

willkommen bei %0,

Eine Raritat: Hier werden die Wiinsche des Kunden (der Musiker)
in den Mittelpunkt gestellit! Von Zahlen, Daten und Fakten keine
Rede, sondern drei verschiedene Meinungen stehen im Raum:
1. ,Also fiir mich kommt es bei einer Posaune nur auf den Klang
an. Sound, Sound und nochmal Sound! Alles andere ist fiir mich
Kalter Kaffee'!"

2. ,Was niitzt mir die beste Posaune, wenn das Material schon
nach ein paar Jahren schlapp macht? Meine Posaune muss
maoglichst lange halten. That's it!"

3. ,An einer Posaune sind enorm viele feinmechanische Details
zu beachten. Das Geheimnis eines richtig guten Instruments,
liegt fiir mich ausschlieplich in seiner Verarbeitung!*

Jede Meinung ist fiir sich genommen richtig. Und alle drei Mei-

Klang, Material, Verar-
beitung:

Die Jupiter-XO-Schlissel-
wirter Print und Online

nungen konnen auch in einem einzigen Musiker stecken. Ein
verbaler Dreiklang: Klang, Material und Verarbeitung. Diese drei
Stichworte finden sich auch auf www.jupiter.info/xo. Doch wo
bleiben die drei Musiker auf der Homepage? Wo finden sich
die roten Schuhe und weifen Anzilige wieder? Oder wenigsten
das weif-rote Farbenspiel? Lediglich die drei Schitisselworter
Klang, Material und Verarbeitung finden sich auf den Buttons
wieder. Die Jupiter-Anzeige betont die Kreativitdt der Krea-
tiven. Offenbar gilt hier das Auffallende, der Gag, das Cleve-
re, Uberraschende als Wertmesser fiir die ,Kreativitat” dieser
Einzel-Kampagne. Was noch fehlt: Die Produktreihe XO muss als
gedankliche Einheit kommuniziert werden. Kommunikation als
Produktivfaktor - iiber alle Abteilungen hinweg.

Tradition und Fortschritt sind die Grundlage dafiir, dass Alex-
ander-Instrumente zu den weltweit anerkannten Spitzenfabri-
katen zdhlen. Die Hausfarbe in Tannengriin und das Wappen als
etabliertes Giitesiegel sind Garant fiir Made in Germany, produ-
ced in Mainz, und ziehen
sich wie ein roter Faden
durch Print- und Online-
Medien. Grin in seiner
Neutralitdat zwischen
Rot und Blau wirkt be-
ruhigend und sicher. Das
griine Alexander-Kleid
ist einerseits extra-

~Unverwechselbar®,

so der Leitspruch der
Firma Gebr. Alexander,
Deutschlands dltester
Metaliblasinstrumenten-
Manufaktur

vagant, aber anderseits auch bieder. Ebenso ,griin ist auch
die Sprache: ,,seit 1782, Jubildum, Patenterteilung, Handarbeit,
Originalinstrument ...". Viel zu kurz kommen die modernen Fer-
tigungsmethoden ergdnzend zur traditionellen Handarbeit, der
standige Erfahrungsaustausch mit hervorragenden Musikern,
die neuen wissenschaftlichen Erkenntnisse im Instrumenten-
bau. Dies sind nur einige komplementére Punkte, mit denen man
das Unverwechselbare kommunizieren kénnte.

DAS MUSIKINSTRUMENT 3/2012





