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Vorwort
 
Im Juni 1969 erschien in der Zeitschrift Industrial Marketing der Artikel „Positioning is a game people play in today’s me-too market place“, geschrieben von Jack Trout. Es folgten Anfang der 1970er Jahre einige Publikationen in der Zeitschrift Advertising Age. Einige Jahre später publizierten Al Ries und Jack Trout ihren Bestseller „Positioning: The Battle for Your Mind“.
 
Kaum ein Begriff hat im Marketing mit derartiger Wucht durchgeschlagen wie jener der Positionierung. Aus dem modernen Marketingjargon ist er nicht mehr wegzudenken. Kein Marketinglehrbuch kommt ohne ihn aus. Wissenschaftler haben daraus eine Wissenschaft gemacht. Marketing-Berater zählen sie zu ihrem Standardrepertoire.
 
Für Unternehmen ist sie schlicht eine Überlebensfrage. Erfolgreich kann letztendlich nur sein, wer anders ist – anders und besser. Und wer anders und besser ist, entscheidet der Kunde. So schreiben Al Ries und Jack Trout: „Positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to the mind of the prospect.“ Schönheit liegt im Auge des Betrachters. So einfach diese Erkenntnis ist, so schwierig ist ihre konsequente Umsetzung.
 
Mit diesem Buch halten Sie nicht irgendein Buch über Positionierung in der Hand. Sie lesen das Original. Das Original, dass das Denken und Handeln von Generationen von Marketingleuten geprägt hat. Es besticht in seiner Einfachheit. Es besticht in seiner Klarheit. Und es besticht in der Zeitlosigkeit seiner Aussagen.
 
Kurt Matzler
Lehrstuhl für Strategische Unternehmensführung und Leadership
Universität Innsbruck
 
 
  
Einführung
 
„Das Problem ist die Kommunikation selbst.“ Wie oft haben Sie diese Binsenweisheit schon gehört? „Das Fehlverhalten in der Kommunikation“ ist die einzige, häufigste, am weitesten verbreitete Begründung, die Menschen für ihre Probleme angeben. Probleme in der Wirtschaft, in der Politik, bei der Arbeit, in der Ehe. Würden Menschen sich die Zeit nehmen, ihre Gefühle auszudrücken oder ihre Beweggründe zu erklären, dann würden viele Probleme dieser Welt nicht existieren. Unwahrscheinlich.
 
Wir unterliegen immer noch dem Irrglauben, dass jedes Problem mittels Kommunikation gelöst werden kann. Denn heute ist die Kommunikation selbst das Problem. Wir leben in einer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft. Jedes Jahr senden wir mehr Informationen aus, wobei gleichzeitig immer weniger bei den Empfängern ankommt.
 
Ein neuer Ansatz in der Kommunikation
 
In diesem Buch geht es um einen neuen Ansatz in der Kommunikation, Positioning genannt. Und die meisten Beispiele stammen aus der schwierigsten aller Kommunikationsformen, der Werbung, einer Form der Kommunikation, die aus der Sicht des Empfängers gering geschätzt wird. Werbung ist bei den meisten Menschen unerwünscht und unbeliebt. In manchen Fällen wird Werbung geradezu verabscheut.
 
Trotz oder gerade wegen ihres Rufs sind das Marketing und die Werbebranche ein exzellentes Forschungsgebiet für Kommunikationstheorien. Wenn etwas im Marketing wirkt, wird es mit hoher Wahrscheinlichkeit auch in der Politik, der Religion oder jeder anderen Aktivität, die Massenkommunikation erfordert, funktionieren. Daher könnten die Beispiele in diesem Buch aus dem Bereich der Gesellschaft stammen. Oder aus jeder anderen Form menschlicher Aktivität, die darauf abzielt, das Gedächtnis anderer Menschen zu erobern, egal ob Sie ein Auto vermarkten, einen Softdrink, einen Computer, einen Kandidaten oder ob Sie Ihre eigene Karriere fördern wollen.
 
Positioning ist ein Konzept, dass die Natur des Marketings und der Werbung, ja sogar der Strategieführung verändert hat; ein Konzept, das so einfach ist, dass Menschen große Schwierigkeiten haben, seine Wirkung zu verstehen. Jeder erfolgreiche Politiker praktiziert Positioning. Genau dasselbe tun Allianz, BMW, Geox, Hilti, Johnson & Johnson, Procter & Gamble,[2]‌Red Bull, Zara oder Volkswagen, um nur einige Beispiele für konsequentes Vorgehen bei der Positionierung zu nennen.
 
Die Definition von Positioning
 
Positioning beginnt mit einem Produkt: einer Ware, einer Dienstleistung, einem Unternehmen, einer Institution oder einer Person. Möglicherweise mit Ihnen selbst. Aber Positioning ist nicht das, was Sie mit einem Produkt tun. Positioning ist das, was Sie mit dem Gedächtnis eines bestehenden oder potenziellen Kunden tun. Das heißt, Sie positionieren das Produkt im Gedächtnis Ihres Kunden. Es ist daher irreführend, dieses Konzept „Produktpositionierung“ zu nennen. Das Produkt selbst wird ja nicht primär verändert.
 
Das heißt aber nicht, dass Positioning keine Konsequenzen für die Produktstrategie hat. Sehr häufig führt es nämlich genau dazu. Aber Änderungen des Namens, des Preises und der Verpackung sind nicht wirklich Veränderungen am Produkt selbst. Es sind eigentlich nur kosmetische Veränderungen, die erfolgen, um eine angestrebte Position im Gedächtnis der Kunden zu erreichen.
 
Positioning ist das erste Konzept, das sich damit befasst, wie Sie mit den Schwierigkeiten in einer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft und in wettbewerbsintensiven Märkten umgehen.
 
Wann Positioning begann
 
Wenn ein Wort in den 1970er-Jahren das Marketing und die Werbebranche beherrschte, dann war es „Positioning“. Positioning wurde unter Werbeleuten, Marketing- und Vertriebsprofis zum Schlagwort, rund um den Globus. Heute verwenden auch Lehrer, Politiker und Redakteure diesen Begriff.
 
Viele meinen, dass Positioning 1972 seinen Anfang nahm, als wir eine Artikelserie mit dem Titel „The Positioning Era“ für das Magazin Advertising Age schrieben. Seitdem haben wir mehr als 1‍000 Vorträge über Positioning für Agenturgruppen in zahlreichen Ländern dieser Erde gehalten und mehr als 150‍000 Ausgaben unserer „kleinen orangefarbenen Broschüre“ mit den Artikeln aus Advertising Age verschenkt. Positioning hat die Marketing- und Werbebranche seither massiv verändert.
 
„Wir sind der drittgrößte Kaffeeanbieter in Amerika“ lauten die Radiospots von Sanka (eine US-amerikanische Kaffeemarke). Der Drittgrößte? Was ist aus den guten alten Werbetexten geworden, in denen es hieß, erster, bester oder feinster zu sein? Die guten alten Tage in der Werbung sind endgültig[3]‌vorbei – und das Gleiche gilt für diese Wörter. Heute finden wir Vergleiche, keine Superlative:
 
	–
	„Avis ist nur die Nummer 2 bei Mietwagen, warum sollten Sie zu uns kommen? We try harder – wir bemühen uns mehr.“

	–
	„Seven-Up: Das Un-Cola.“


 
An der Madison Avenue werden diese Formulierungen Positioning-Slogans genannt. Und die Werbeleute, die diese Slogans entwickeln, wenden viel Zeit und Forschungsgelder auf, um nach Positionen oder Lücken im Gedächtnis der Kunden und am Markt zu suchen. Positioning hat aber weit über die Madison Avenue hinaus Interesse geweckt, und das aus gutem Grund. Jeder kann Positionierungsstrategien einsetzen, um im Spiel des Lebens zu gewinnen. Sehen Sie es einfach so: Wenn Sie die Prinzipien nicht verstehen und nicht richtig anwenden, dann wird es Ihre Konkurrenz mit Sicherheit tun.
 
 
  
Kapitel 1:‍
Worum es bei Positioning wirklich geht

 
Wie konnte ein so grundlegend neuer Ansatz wie Positioning in einer Branche so populär werden, die für ihre Kreativität bekannt ist? Rückwirkend betrachtet könnte man die 1970er-Jahre als das Jahrzehnt bezeichnen, das unter dem Motto „Zurück zur Realität“ stand. „Weiße Riesen“ und schwarze Augenklappen räumten das Feld für Positionierungskonzepte wie „Lite Beer from Miller. Everything you always wanted in a beer. And less.“ (Alles, was Sie schon immer von einem Bier wollten. Und weniger.) Poetisch? Ja. Kunstvoll? Ja. Und eine sehr direkte und klare Formulierung des grundlegenden Positionierungsversprechens.
 
Um heute erfolgreich zu sein, müssen Sie der Realität ins Auge sehen. Und die einzige Realität, die zählt, ist jene, die bereits im Gedächtnis der Kunden verankert ist. Kreativ zu sein, etwas zu erfinden, das noch nicht im Gedächtnis der Kunden existiert, wird zusehends schwieriger, wenn nicht unmöglich. Der grundlegende Ansatz der Positionierung ist daher nicht, etwas Neues und völlig Anderes zu erfinden, sondern mit dem zu arbeiten, was bereits im Gedächtnis gespeichert ist – und genau dort anzudocken.
 
Heute reagieren Märkte nicht mehr auf Strategien, die in der Vergangenheit funktioniert haben. Es gibt einfach zu viele Produkte, zu viele Unternehmen und zu viel Marketinglärm. Die Frage, die häufig von Positioning-Skeptikern gestellt wird, lautet: Warum brauchen wir einen neuen Ansatz für Marketing und Werbung?
 
Die kommunikationsüberflutete Gesellschaft
 
Die Antwort ist, dass wir in einer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft leben. Die Pro-Kopf-Ausgaben für Werbung in den USA liegen bei 376,62 Dollar pro Jahr (und 16,87 Dollar im Rest der Welt). Wenn Sie eine Million Dollar pro Jahr für Werbung ausgeben, dann entfällt auf den Durchschnittsverbraucher in den USA auf 365 Tage verteilt weniger als ein halber Cent Werbung. Und das angesichts der Tatsache, dass die Verbraucher bereits anderer Werbung für 376,61 Dollar ausgesetzt sind.
 
In unserer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft über die Wirkung Ihrer Werbung zu sprechen bedeutet nichts anderes, als die wahrscheinliche Effektivität Ihrer Botschaft maßlos zu überschätzen. Werbung ist kein Vorschlaghammer, sie ist eher ein leichter Nebel, ein sehr leichter Nebel, der Ihre Kunden umgibt. Die einzige Hoffnung, um in diesem Kommunikationsdschungel[6]‌zu überleben, sind Spezialisierung, klare Formulierung des Kundenversprechens und Fokussierung auf bestimmte Märkte. In einem Wort: „Positioning“.
 
Unser Gedächtnis funktioniert wie ein Schutzschild gegen die Lautstärke heutiger Kommunikation, es filtert und lehnt den Großteil der angebotenen Informationen ab. Generell merken wir uns nur diejenigen Botschaften, die auf bereits vorhandenes Wissen und Erfahrungen aufbauen.
 
Unsummen von Dollar wurden sinnlos ausgegeben bei dem Versuch, Einstellungen durch Werbung zu beeinflussen. Wenn wir uns einmal unsere Meinung gebildet haben, ist es beinahe unmöglich, sie zu verändern. Und schon gar nicht mit einem so schwachen Mittel wie Werbung. „Verwirre mich nicht mit Fakten, meine Meinung steht fest.“ Das ist die häufig vorzufindende Einstellung der Menschen.
 
Das Interesse von Kunden können Sie nur dann wecken, wenn Sie ihnen etwas über Dinge erzählen, die sie noch nicht wissen. (Darum funktionieren „Neuigkeiten“ als Zugang in der Werbung gut.) Dagegen wehren wir uns, wenn uns jemand sagt, dass wir die falsche Einstellung haben. Der Versuch, Meinungen und Einstellungen zu ändern, ist der sichere Weg ins Werbeverderben.
 
Das übervereinfachte Gedächtnis
 
Die einzige Möglichkeit, mit unserer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft zurechtzukommen, ist ein übervereinfachtes Gedächtnis. Zumindest so lange, bis das Naturgesetz aufgehoben wird, das uns nur 24 Stunden pro Tag zugesteht, in denen wir unserem Gedächtnis noch mehr Informationen zumuten können.
 
Das durchschnittliche menschliche Gedächtnis gleicht einem triefend nassen Schwamm, der nur dann neue Information aufsaugen kann, wenn vorher vorhandene Information gelöscht wird. Und trotzdem schütten wir noch mehr Information auf diesen völlig übersättigten Schwamm und sind enttäuscht, wenn unsere Botschaft nicht ankommt. Werbung ist dabei nur die Spitze des Kommunikations-Eisberges. Wir kommunizieren auf vielfältige Weise und auf verblüffende Arten miteinander, und zwar in exponentiell wachsender Lautstärke.
 
Das Medium ist zwar nicht die Botschaft, aber es beeinflusst sie entscheidend. Statt als verstärkendes System zu wirken, wirkt es eher wie ein Filter. Nur ein winzig kleiner Teil der ursprünglichen Information kommt beim Empfänger an. Die Botschaften, die wir empfangen, werden von den Eigenheiten unserer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft beeinflusst. Bedeutungsloses Wortgeplänkel gehört darin zum guten Ton. Wir[7]‌vereinfachen zu stark, weil das für uns die einzige Möglichkeit ist, nicht von der Informationsflut verschlungen zu werden.
 
Technisch sind wir in der Lage, den Umfang der Kommunikation zu verzehnfachen. Anfang der 1980er-Jahre experimentierte man mit Satellitenübertragungen und prognostizierte Hunderte Fernsehkanäle je Haushalt. Das alles ist Geschichte und Realität – genauso wie die CD mit mehr als 600 MB Datenvolumen, mehr als genug, um die gesamte Enzyklopaedia Britannica abzuspeichern. Großartig. Aber wer arbeitet an einer CD für unser Gedächtnis? Wer hilft Kunden, mit der Komplexität umzugehen, die sie überwältigt und bisher nur zu einer Reaktion führt: die Aufnahmekanäle zu schließen, mit der Folge, dass sie immer weniger und weniger davon aufnehmen, was kostenlos verfügbar ist? Kommunikation selbst ist zum Problem geworden.
 
Die übervereinfachte Botschaft
 
Um in einem solchen Umfeld erfolgreich zu sein, sollten Sie Botschaften maximal vereinfachen. In der Kommunikation – wie in der Architektur – ist weniger oft mehr. Sie müssen die Botschaft zielgerichtet formulieren, um ins Gedächtnis des Kunden zu gelangen und auch dort zu verbleiben. Werfen Sie Zweideutigkeiten über Bord, vereinfachen Sie die Botschaft, und dann vereinfachen Sie die Botschaft noch einmal, wenn Sie bei Ihren Kunden einen bleibenden Eindruck hinterlassen wollen.
 
Menschen, die ihr Geld mit Kommunikation verdienen, wissen, wie wichtig es ist, maximal zu vereinfachen. Angenommen Sie treffen einen Politiker, dem Sie im Wahlkampf helfen sollen. In den ersten fünf Minuten erfahren Sie mehr über Ihr politisches „Produkt“, als die meisten Wähler in den nächsten fünf Jahren über die Person wissen werden. Wähler merken sich nur sehr wenig über Kandidaten. Ihre Aufgabe ist kein „Kommunikations-Projekt“ in der ursprünglichen Bedeutung des Wortes. Es geht darum, dasjenige Material auszuwählen, das die besten Chancen hat durchzudringen.
 
Der schlimmste Feind für den durchschlagenden Erfolg Ihrer Botschaft ist der Umfang der Kommunikation. Nur wenn Sie den Ursprung des Problems erfassen, können Sie dessen Lösung verstehen. Wenn Sie die Vorteile eines politischen Kandidaten, eines Produktes oder sogar Ihre eigenen Vorzüge kommunizieren wollen, dann müssen Sie die Dinge umkehren, von außen nach innen. Sie suchen nach der Lösung für Ihr Problem nicht im Produkt selbst oder in Ihrem eigenen Gedächtnis. Sie suchen nach der Lösung für Ihr Problem im Gedächtnis Ihrer Kunden, Wähler oder Partner.
 
Mit anderen Worten, nachdem ohnehin nur sehr wenig von Ihrer Botschaft ankommt, ignorieren Sie doch einfach die Seite des Senders und konzentrieren sich auf den Empfänger. Konzentrieren Sie sich auf die Wahrnehmung[8]‌des Kunden, nicht auf die Realität des Produktes. „In der Politik“, sagte John Lindsay (ein ehemaliger amerikanischer Politiker) einmal, „ist die Wahrnehmung Realität.“ So ist es auch in der Werbung, in der Wirtschaft und im Leben.
 
Aber wie steht es um die Wahrheit? Was ist mit den objektiven Sachverhalten? Jedes menschliche Wesen scheint intuitiv zu glauben, dass er oder sie alleine den Schlüssel zur ultimativen Wahrheit kennt. Wenn wir aber von Wahrheit sprechen, über welche Wahrheit reden wir dann? Die Sicht von innen nach außen oder die Sicht von außen nach innen? Das macht einen großen Unterschied. Mit den Worten einer anderen Ära: „Der Kunde hat immer recht.“ Und weitergedacht: „Der Verkäufer liegt immer falsch.“ Vielen mag es verdreht erscheinen, dass der Absender falsch liegt und der Empfänger recht hat. Aber Sie haben eigentlich keine andere Wahl, zumindest nicht, wenn Sie mit Ihrer Botschaft für Akzeptanz in Ihrer Zielgruppe sorgen wollen.
 
Ganz abgesehen davon, wer sagt denn, dass die Sicht von innen nach außen richtiger ist als die Sicht von außen nach innen? Wenn Sie den Prozess umdrehen und sich auf Ihre potenzielle Zielgruppe und Ihre Kunden fokussieren, statt ständig das Produkt zu strapazieren, vereinfachen Sie den Selektionsprozess. Sie lernen auch mehr über Prinzipien und Konzepte, die Ihre Kommunikationserfolge sichtbar steigern können.
 
 
  
Kapitel 2:‍
Der Angriff auf das Gedächtnis

 
Menschen sind ganz verliebt in das Konzept „Kommunikation“. Dabei können wir den Schaden oftmals gar nicht abschätzen, der durch die Kommunikationsflut in unserer Gesellschaft angerichtet wird. So heißt es immer öfter, dass weniger Kommunikation mehr ist. Unser überschwänglicher Umgang mit Kommunikation zur Lösung vielfältiger Probleme in Wirtschaft und Gesellschaft hat unsere Kanäle derart verstopft, dass nur noch ein winziger Anteil aller Botschaften zu den Empfängern tatsächlich durchdringt. Und das sind dann nicht einmal unbedingt die wichtigsten.
 
Der Nachrichtenstau
 
Nehmen wir als Beispiel die Werbung: Bei einem Anteil an der Weltbevölkerung von nur 6 Prozent betrug Amerikas Anteil am Werbekonsum im Jahr 1986 stolze 57 Prozent. Dabei stellt Werbung lediglich einen geringen Teil des gesamten Kommunikationsstroms dar.
 
Oder Bücher: In Amerika wurden in den 1980er-Jahren jährlich 30‍000 Neuerscheinungen pu­bli­zier­t.1 Das klingt noch nicht erschreckend, solange man sich nicht vor Augen führt, dass es bei einem theoretischen Lesepensum von 24 Stunden täglich ganze 17 Jahre dauern würde, um die Publikationen eines einzigen Jahres zu lesen. Wer kann da schon mithalten?
 
Werfen wir einen Blick auf die Zeitungen: Jedes Jahr werden in Amerika bei der Herstellung von Zeitungen mehr als zehn Millionen Tonnen Zeitungspapier verarbeitet. Das bedeutet, auf jeden Bürger entfallen pro Jahr 43 Kilogramm Zeitungspapier. Es stellt sich also die Frage, ob die Leser all diese Informationen überhaupt verarbeiten können. Die Sonntagsausgabe einer großen Tageszeitung wie der New York Times wiegt etwa zwei Kilogramm und enthält rund 500‍000 Wörter. Um all das zu lesen, würde man bei einer durchschnittlichen Lesegeschwindigkeit von 300 Wörtern pro Minute ungefähr 28 Stunden benötigen. Dabei ginge nicht nur der Sonntag drauf, sondern auch ein beträchtlicher Teil der darauf folgenden Woche!
 
Wie viele Informationen dringen überhaupt durch?
 
Nehmen wir das Fernsehen, ein Medium, das kaum 60 Jahre alt ist. Obwohl ein mächtiges und allgegenwärtiges Medium, ersetzte das Fernsehen weder Radio noch Zeitungen oder Zeitschriften. Fernsehen ist ein zusätzliches Medium. Aber das Ausmaß, in dem es die Kommunikation intensiviert hat, ist beachtlich.‍98 Prozent aller amerikanischen Haushalte hatten zu Beginn[10]‌der 1980er-Jahre mindestens ein Fernsehgerät (ein Drittel hatte zwei oder mehr). 96 Prozent aller Fernsehhaushalte konnten schon in den 1980er-Jahren vier oder mehr Fernsehsender empfangen, wiederum ein Drittel konnte zehn oder mehr Sender empfangen.
 
Eine amerikanische Durchschnittsfamilie sieht pro Tag mehr als sieben Stunden fern; das sind mehr als 51 Stunden pro Woche. Ähnlich wie beim Kinofilm überträgt der Fernseher ein Standbild, das 30-mal pro Sekunde wechselt. Eine durchschnittliche, amerikanische Familie wird damit rund 750‍000 Fernsehbildern pro Tag ausgesetzt. Wir drohen also nicht nur in Papiermassen, sondern auch in Bildermassen zu ersticken.
 
Oder der Kopierer im Büro: Amerikanische Unternehmen verarbeiten 1,4 Billionen Blatt Papier pro Jahr. Das sind 5,6 Milliarden Blatt pro Arbeitstag. Zu Beginn der 1980er-Jahre wurden im Pentagon an die Mitarbeiter im gesamten Verteidigungsministerium rund 350‍000 Seiten Papier geschickt. Das entspricht gut eintausend Romanen. „Der Zweite Weltkrieg wird dann zu Ende sein“, sagte einst Feldmarschall Montgomery, „wenn den Kriegsnationen das Papier ausgeht.“
 
Nehmen wir Produktverpackungen: Auf einer 250-Gramm-Packung Total Getreideflocken sind 1‍268 Wörter Werbetext zu lesen. Dazu kommt ein Angebot für eine kostenlose Ernährungsbroschüre, die weitere 3‍200 Wörter enthält.
 
Der Angriff auf das Gedächtnis erfolgt auf vielfältige Weise. Der U.‍S.-Kongress verabschiedet jährlich rund 500 Gesetze (das ist schlimm genug), aber die ausführenden Instanzen erlassen im gleichen Zeitraum etwa 10‍000 neue Vorschriften und Regelungen. Und die Aufsichtsbehörde geizt dabei nicht mit Wörtern. Nur ein Beispiel: Das Vaterunser (auf Englisch) umfasst 56 Wörter; die Ansprache Lincolns bei Gettysburg 266, die Zehn Gebote 297, die Unabhängigkeitserklärung der Vereinigten Staaten 300 und eine erst vor kurzem in Kraft getretene Verordnung der U.‍S.-Regierung zur Bestimmung des Weißkohlpreises sage und schreibe 26‍911 Wörter. Auf bundesstaatlicher Ebene werden jährlich 250‍000 Gesetzesentwürfe eingereicht. 25‍000 davon werden von der Legislative verabschiedet, um im Labyrinth der bestehenden Gesetze zu verschwinden.
 
Unkenntnis schützt vor Strafe nicht. Unkenntnis der Gesetzgeber anscheinend schon. Unsere Legislaturen werden nicht müde, Tausende von Gesetzen zu verabschieden, über die man sich unmöglich auf dem Laufenden halten kann. Und selbst wenn es möglich wäre, könnte man sich niemals erinnern, inwiefern ein Gesetz von einem Bundesstaat zum anderen differiert.
 
Wer liest, sieht und hört sich diese Kommunikationsmenge an? Es herrscht ein gewaltiger Verkehrsstau auf der Gedächtnisautobahn: Die Motoren laufen heiß, die Geduld kocht über.
 
George Bush, Ted Kennedy und Chevrolet
 
Wie viel wissen Sie über George Bush Sen.? Die meisten Menschen wussten Anfang der 1980er-Jahre nur drei Dinge: (1) Er sieht gut aus. (2) Er ist aus Texas. (3) Er ist Vizepräsident der Vereinigten Staaten. Nicht wirklich viel für eine Person, die den Großteil ihres Berufslebens im öffentlichen Dienst tätig war. Es hat aber 1988 gereicht, um ihn zum Präsidenten der Vereinigten Staaten zu machen. Tatsächlich gab es viele Menschen, die George Bush nicht so gut kannten wie das vielleicht erwartet wurde. Eine in Supermärkten durchgeführte Umfrage der Zeitschrift People ergab, dass 44 Prozent der Befragten George Bush nicht kannten, obwohl er seit vier Jahren Vizepräsident war. Andererseits kannten 93 Prozent Mister Clean (Meister Proper), die Figur auf einem Reinigungsmittel von Procter & Gamble. Sie kannten ihn, obwohl er seit zehn Jahren nicht mehr in der Fernsehwerbung aufgetaucht war. Das demonstriert, wie mächtig Werbung sein kann, um eine einfache Botschaft einprägsam zu vermitteln.
 
Was wusste damals der Durchschnittsamerikaner über Ted Kennedy? Wahrscheinlich wesentlich mehr als über George Bush. Und aller Wahrscheinlichkeit nach genug, um zu verhindern, dass er der nächste Präsident der Vereinigten Staaten geworden wäre.
 
Kommunikation in einer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft ist bestenfalls schwierig. Oft ist es besser, gar nicht zu kommunizieren. Zumindest solange, bis Sie sich entschlossen haben, sich langfristig zu positionieren. Denn Ihre Chance, einen ersten Eindruck zu hinterlassen, erhalten Sie nur ein einziges Mal.
 
Was verbinden Sie mit folgenden Namen: Camaro, Cavalier, Celebrity, Chevette, Citation, Corvette und Monte Carlo? Automodelle, richtig? Wären Sie überrascht zu erfahren, dass all diese Modelle von Chevrolet sind? Chevrolet gehört zu einer der meistbeworbenen Marken der Welt. Im Jahr 1980 gab General Motors mehr als 178 Millionen Dollar aus, um Chevrolet in den Vereinigten Staaten zu bewerben. Das sind 487‍000 Dollar pro Tag, 20‍000 Dollar pro Stunde.
 
Was wissen Sie über Chevrolet? Über Chevrolet-Motoren, Getriebe, Reifen? Über die Sitze, Polsterung, Lenkung? Seien Sie ehrlich, wie viele Chevrolet-Modelle kennen Sie? Und kennen Sie den Unterschied zwischen diesen Modellen? Verwirrend, nicht wahr?
 
Die einzige Antwort auf die Probleme einer kommunikationsüberfluteten Gesellschaft ist: Positioning. Um den Stau auf der Gedächtnisautobahn Ihrer Kunden zu umfahren, müssen Sie dem Rechnung tragen und eine neue Strategie anwenden.
 
Beinahe die Hälfte aller Arbeitsplätze in den Vereinigten Staaten kann man als „Informationsberuf“ bezeichnen. Immer mehr Menschen sind damit beschäftigt,[12]‌die Probleme der Kommunikationsüberflutung zu überlisten. Gleichgültig ob Sie einen solchen Informationsberuf ausüben oder nicht, in jedem Fall können Sie von den Lektionen der Positionierung profitieren. Privat und im beruflichen Leben.
 
Die Medienexplosion
 
Eine weitere Ursache, warum unsere Botschaften ständig verloren gehen, ist die Anzahl der Medien, die wir erfunden haben, um unseren Kommunikationsbedarf zu decken.
 
Da gibt es das Fernsehen.
Da gibt es den Rundfunk.
Da gibt es Plakatwände und Poster.
Da gibt es Zeitungen: Frühausgaben, Abend-, Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen.
 
Da gibt es Zeitschriften: Illustrierte, Periodika, Liebhabermagazine, Wirtschaftsjournale, Fachzeitschriften.
 
Und natürlich Busse, Lastwagen, Straßenbahnen, U-Bahnen und Taxis: Alles was sich bewegt, trägt heute eine Werbebotschaft. Sogar der menschliche Körper wurde zu einer wandelnden Plakatwand für Marken wie Adidas, Benetton, Gucci, Gloria Vanderbilt, Levi’s oder Nike.
 
Zurück zur Werbung: Unmittelbar nach dem Zweiten Weltkrieg lag der Werbekonsum pro Kopf in den Vereinigten Staaten jährlich bei rund 25 Dollar. Zu Beginn der 1980er-Jahre war es das Fünfzehnfache.
 
Wissen Sie denn heute 15-mal mehr über die Produkte, die Sie kaufen? Sie mögen heute zwar viel mehr Werbung ausgesetzt sein als früher, aber Ihr Gedächtnis kann trotzdem nicht mehr aufnehmen. Unser Gedächtnis hat eine beschränkte Aufnahmekapazität; Werbung in Höhe von 25 Dollar pro Jahr übersteigt bereits das Limit. Dieser Speicher, der auf unserem Hals sitzt, kann eben nicht unendlich viel aufnehmen.
 
Bei 376 Dollar pro Person ist der durchschnittliche amerikanische Konsument bereits doppelt so viel Werbung pro Jahr ausgesetzt wie der durchschnittliche Kanadier. Viermal so viel wie der durchschnittliche Brite. Und fünfmal so viel wie der Durchschnittsfranzose. Während es unbestritten ist, dass für Werbung ausreichende finanzielle Mittel zur Verfügung stehen, gibt es berechtigte Zweifel daran, ob Konsumenten all diese Botschaften empfangen und aufnehmen können.
 
Jeden Tag stehen Tausende von Werbe- und Marketingbotschaften im Wettbewerb um ein Plätzchen im Gedächtnis der Kunden. Und machen Sie sich nichts vor, das Schlachtfeld befindet sich genau dort. Marketingkriege finden heute in einer grauen Masse von 15 Zentimeter Durchmesser statt.[13]‌Und der Kampf ist hart, schonungslos und ohne Gnade. Werbung ist ein hartes Geschäft, in dem Sie Fehler teuer bezahlen. Basierend auf den Kenntnissen um die Werbeschlacht wurden Prinzipien entwickelt, die Ihnen helfen sollen, mit der Kommunikationsüberflutung unserer Gesellschaft fertig zu werden.
 
Die Produktexplosion
 
Eine weiterer Grund dafür, warum unsere Botschaften nicht mehr ankommen, ist die Anzahl der Produkte, die wir erfunden haben, um unsere körperlichen und seelischen Bedürfnisse zu befriedigen.
 
Nehmen wir zum Beispiel Lebensmittel: Der durchschnittliche Supermarkt in den Vereinigten Staaten hatte zu Beginn der 1980er-Jahre rund 12‍000 unterschiedliche Produkte und Marken im Angebot. Für Konsumenten ist keine Erleichterung in Sicht. Tatsächlich könnte die Produktexplosion noch verstärkt werden. In Europa entstanden zu diesem Zeitpunkt gerade Super-Supermärkte (Hypermärkte), die einem Vielfachen an Produkten Platz bieten können. Bei Biggs in Cincinnati (Ohio), dem ersten Hypermarkt in Amerika, sind 60‍000 Produkte im Angebot. (Metro bietet heute über 50‍000 Produkte an, bei Hyper-Marchés wie Carrefour in Frankreich, Migros in der Schweiz oder Interspar in Österreich sind es heute bis zu 100‍000 Artikel!)
 
Die Verpackungsindustrie rechnet offensichtlich mit einer weiteren starken Zunahme der Auswahl. Der Universal Product Code (Strichcode) mit den schwarzen Streifen – damals vorwiegend auf Lebensmittelpackungen – repräsentiert zehn Ziffern. (Die amerikanische Sozialversicherungsnummer hat nur neun Stellen. Und das System ist für mehr als 200 Millionen Menschen ausgelegt.)
 
Dieselbe Entwicklung sehen wir im Bereich der Industrie. Das Thomas Register zum Beispiel führt 80‍000 Unternehmen. Es listet 292 Hersteller von Zentrifugalpumpen und 326 Hersteller von elektronischen Steuerungen, um nur zwei Kategorien als Beispiel zu nennen.
 
Zu Beginn der 1980er-Jahre waren beim US-Patentamt 225‍000 aktive Marken registriert, 25‍000 neue kamen jährlich dazu. Heute sind es in den USA rund 250‍000 neue Marken pro Jahr. In Europa wurden von 1996 bis 2008 1‍334‍978 Marken angemeldet, mehr als eine Million Marken sind aktiv. In Deutschland waren es Ende 2009 beinahe 780‍000 aktive Marken, und jährlich kommen rund 70‍000 neue Marken dazu. Von 1996 bis 2009 wurden in Europa mehr als 825‍000 Gemeinschaftsmarken angemeldet, fast 598‍000 auch eingetragen. In Österreich waren 2004 114‍380 Marken registriert und täglich kommen rund 40 neue Marken hinzu. Im Vergleich dazu wurden zwischen 1945 und 1978 in Österreich insgesamt lediglich 90‍144 Marken registriert. Im Jahr 1980 waren 57‍502 Marken registriert, also etwa die Hälfte[14]‌der heutigen Anzahl, in der Schweiz waren es rund 71‍000. Weitere Registrierungen internationaler Marken in den jeweiligen Ländern wurden hier nicht berücksichtigt. Seit 1996 wurden in der EU 103 „Sound“-Marken, 9 Hologramme und sogar 7 Geruchsmarken registriert. Das ist der Duft der großen weiten Welt. (Und Hunderttausende Produkte werden ohne Marke verkauft.)
 
[image: ]

 
Quellen:‍OAMI (Harmonisierungsamt für den Binnenmarkt, „Oficina de Armonizacion del Mercado Interior“), österreichisches Patentamt, deutsches Patentamt, Trademark Assistance Center – US Patent Office.
 

 
In einem typischen Jahr bringen die 1‍500 börsennotierten Unternehmen an der New York Stock Exchange mehr als 5‍000 „signifikante“ neue Produkte auf den Markt. Und vermutlich ist eine wesentlich größere Menge weniger signifikant. Ganz zu schweigen von den Millionen von Produkten und Dienstleistungen, die von den restlichen fünf Millionen Unternehmen in Amerika angeboten werden.
 
Am US-Markt wurden 1980 rund 100‍000 verschreibungspflichtige Medikamente angeboten. Während viele dieser Arzneimittel spezialisiert sind und fast ausschließlich von Fachärzten verschrieben werden dürfen, hat der praktische Arzt eine Herkulesaufgabe zu bewältigen, wenn er bei der schier unglaublichen Anzahl von angebotenen Medikamenten den Überblick behalten will. Eine Herkulesaufgabe? Nein, es ist eine unmögliche Aufgabe. Selbst Herkules hätte es nur mit einem Bruchteil der angebotenen Medikamente aufnehmen können. Wer mehr erwartet, ignoriert die beschränkte Kapazität des Gehirns, auch des brillantesten.
 
Und wie kommt der Durchschnittsbürger mit der Explosion von Produkten und Medien zurecht? Nicht sehr gut: Studien über die Sensibilität des menschlichen Gehirns haben das Phänomen der Reizüberflutung identifiziert.
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			{

				isMoved = true; 

			}, false);

			

		document.addEventListener('mouseup', eventEnd, false);

	  }

	  else

	  {

		if(platform == 'iPhone')

		{

		  document.getElementsByClassName('messagesContainer')[0].style.marginTop = "5em";

		  document.getElementsByClassName('messagesContainer')[0].style.fontSize = "80%";

		}

	  }

  }

}



function pageTableOrientationChange()

{	

  setPageTable();

}



function setPageTable()

{

	if (platform != "MacIntel")

	{

		var aLinks = document.getElementsByClassName("macVisible");

		var spanLinks = document.getElementsByClassName("mavHidden");

		for(i=0; i < aLinks.length; i++)

		{

			aLinks[i].className = "snlink macVisible hidden2";

			spanLinks[i].className = "snlink mavHidden visible2";		

		}

	}



	removeClassName(document.body, "landscapeRedirect");

  

	if (getCookie("displayOrientation") == "landscape" && platform == "iPad")

		addClassName(document.body, "landscapeRedirect");

	

  if(platform != 'iPhone' && platform != 'Win32x') return;

  

  if(currentOrientation != getCookie("displayOrientation"))

  {

    currentOrientation = getCookie("displayOrientation");

    var sidenumbersTable = document.getElementById("sidenumbers");

    sidenumbersTable.parentNode.removeChild(sidenumbersTable);

    if(currentOrientation == "landscape")

    {

      document.body.appendChild(iPhoneLandscapeTable.cloneNode(true));

    }

    else

    {

      document.body.appendChild(iPhonePortraitTable.cloneNode(true));

    }

  }

  

  document.getElementById("sidenumbers").style.visibility = 'visible';  

}



function eventEnd(e)

{

  if(isMoved)

  {

    e.preventDefault();

    isMoved = false;

    return;

  }

  

  if(e.target.nodeName.toUpperCase() == "A" || e.target.nodeName.toUpperCase() == "SPAN")

  {  

    pagetableClick(e);

  }

}



function pagetableClick(e)

{

  var target = e.target;

  addClassName(target, "mark");

  if(target.nodeName.toUpperCase() == "A")

  {

	return false;

  }

  else if (target.nodeName.toUpperCase() == "SPAN" && selectSingleNode(target, 'ancestor::html:table[@id="sidenumbers"]') != null)

  {

		var pagenumber = target.getAttribute("id").substring(2);

		setCookie("goToPagePageTable", pagenumber);

		setCookie("pagetableTarget", target.getAttribute("title"));

		setCookie("closePageTable", "closed");

		location.href = "pagetable.html#messagesContainer";

		return false;

  }  

}



function createIphonePortraitTable()

{

  var oldTable = document.getElementById('sidenumbers').cloneNode(true);

  var oldTbody = oldTable.getElementsByTagName('tbody')[0];

  var oldTds = oldTbody.getElementsByTagName('td');



  iPhonePortraitTable = document.createDocumentFragment();  

  iPhonePortraitTable.appendChild(oldTable);

  var newTbody = document.createElement('tbody');

  var newTr = document.createElement('tr');

  

  var j = 0;

  var outTr = newTr.cloneNode(true);

  for(var i = 0; i < oldTds.length; i++)

  {

    outTr.appendChild(oldTds[i].cloneNode(true));

    j++;

    if(j == 4)

    {

      newTbody.appendChild(outTr.cloneNode(true));

      var outTr = newTr.cloneNode(true);

      j = 0;

    }

  }



  addClassName(iPhonePortraitTable.firstChild, 'portraitIPhone');  

  iPhonePortraitTable.firstChild.replaceChild(newTbody, oldTbody);

}



function checkRedirectPage()

{

	if (getCookie("closePageTable") == "closed")

	{

		if (getCookie("goToPagePageTable"))

		{

			document.getElementById("jumpMessagePageNumber").innerHTML = " " + getCookie("goToPagePageTable");	

			document.getElementById("jumpMessage").className  += " fadeOut";

			deleteCookie("closePageTable");

			deleteCookie("goToPagePageTable");

			var link = getCookie("pagetableTarget");

			deleteCookie("pagetableTarget");

			location.href = link;

		}

	}

}



function openPageTable(target)

{

	removeClassName(target, "mark");

	addClassName(target, "mark");

	event.preventDefault();

	return;

}



function openPageTable2()

{

	removeClassName(document.getElementById("spanLink"), "mark");

	location.href="pagetable_ibooks.html";

}



OEBPS/core.js
var displayHeight;

var displayWidth;

var platform; // iPad, iPhone, MacIntel, Win32

var iBooksViewMode; // book, scroll

var doubleSide;

var clickHandler = new Array();

  

window.onload = ini;

window.onresize = resize;

window.onorientationchange = orientationChange;



function includeJS(file, loadFunction)

{

  if(selectSingleNode(document, "//script[@src='" + file + "']") != null)

  {

    eval(loadFunction.name + '();');

    return;

  }

  

  var script = document.createElement('script');

  script.setAttribute('type', 'text/javascript');

  script.setAttribute('src', file);

  script.addEventListener("load", loadFunction);

  var head = document.getElementsByTagName('head')[0];

  head.appendChild(script);

}



String.prototype.trim = function()

{

  return this.replace(/^\s*(\S.*\S)?\s*$/, '$1');

}



function ini()

{

  getInfos();

  setSidenodes(); 

  document.body.addEventListener('click', coreClick, true);

  document.body.addEventListener('dblclick', dblclick, true);

        

	correctImagesForMac();

  if(typeof(footnoteini) == 'function') footnoteini();

  if(typeof(iniInventoryWindow) == 'function') iniInventoryWindow();  

  //if(typeof(imagesini) == 'function') imagesini();

  if(typeof(sitenumbersini) == 'function') sitenumbersini();

  if(typeof(inventoryini) == 'function') inventoryini();

  //if(typeof(inventoryMenuIni) == 'function') inventoryMenuIni();

  //if(typeof(pagetableIni) == 'function') pagetableIni();

  //if(typeof(cardListIni) == 'function') cardListIni(); 

	setInterval("checkFeature()", 300);

}



function setCookie(key, value)

{

	if (platform == 'Win32')

	{

		deleteCookie(key);

		localStorage.setItem(key, value);

	}

	else

	{

		document.cookie = key + "=" + value;

	}

}



function getCookie(key)

{

	if (platform == 'Win32')

	{

		if (localStorage.getItem(key))

		{

			return localStorage.getItem(key);

		}

		return null;

	}

	else

	{

		var cookies = document.cookie.split(';');

		for(var i = 0; i < cookies.length; i++)

		{

			var tmp = cookies[i].trim().split("=");

			if(tmp[0] == key)

			{

				return tmp[1];

			}

		}

	}

}



function deleteCookie(key)

{

	if (platform == 'Win32')

	{

		localStorage.removeItem(key);

	}

	else

	{

		var exp = new Date();

		exp.setTime (exp.getTime() - 1);

		document.cookie = key + "=; expires=" + exp.toGMTString();

	}

}



function coreClick(e)

{

	if(typeof(footnoteClick) == 'function') footnoteClick(e);



	for(var i in clickHandler)

  	{

    	if(typeof(clickHandler[i]) == 'function') 

    	{

      		clickHandler[i].apply();

    	}

  	}



  if(e.target.getAttribute("class") == "pagenumbermarkinwords" || e.target.getAttribute("class") == "pagenumberbetweenwords")

  {

    setCookie("jumpToPagetable", "true");

    location.href = e.target.getAttribute("href");

    e.returnValue = null;

  }

  

  /*if(hasClass(e.target, "pdflink"))

  {

    e.returnValue = null;

    location.href = "PDF/" + e.target.getAttribute("title");

  }*/

}



function addClickHandle(func)

{

  clickHandler.push(func);

}



function dblclick()

{

}



function checkFeature()

{

  getInfos();

  if(typeof(checkFootnotes) == 'function') checkFootnotes();

  if(typeof(checkSitenumbers) == 'function') checkSitenumbers();

  if(typeof(checkIndexTerm) == 'function') checkIndexTerm();

  //if(typeof(checkImagesSize) == 'function') checkImagesSize();

  if(typeof(checkInventoryMenu) == 'function') checkInventoryMenu();

  if(typeof(checkInventory) == 'function') checkInventory();

  //if(typeof(checkPagetable) == 'function') checkPagetable();

  //if(typeof(checkCardList) == 'function') checkCardList();  

}



function getInfos()

{

	//Wurde das iPad gedreht während das Buch zu war, war dann noch das alte Cookie mit der falschen Orientierung drin

	var orientation = window.innerHeight > window.innerWidth ? 'portrait' : 'landscape';

	if(!getCookie("displayOrientation") || getCookie("displayOrientation") != orientation)

	{    

		setCookie("displayOrientation", orientation);

	}



	platform = navigator.platform;

	//platform="MacIntel";

	

	//falls das Buch mit einem iPod touch geöffnet wird, sollen die Einstellungen fürs iPhone wirken

	if (platform == "iPod")

		platform = "iPhone";



	displayWidth = document.body.clientWidth;

	displayHeight = window.innerHeight;

	iBooksViewMode = screen.availHeight == displayHeight || platform == 'Win32' || window.scrollY > 0 ? 'scroll' : 'book';  

	//iBooksViewMode="book";

	

	if(platform == 'Win32')

	{

		doubleSide = false;

	}

	else if(getCookie("displayOrientation") == 'portrait')

	{

		if (window.orientation && Math.abs(window.orientation) == 90)

		{

			doubleSide = true;

			setCookie("displayOrientation", "landscape");

		}

		else

		{

			doubleSide = displayWidth < screen.width / 2;

		}

	}

	else

	{

		doubleSide = displayWidth < screen.height / 2;

		//iOs7 kommt hier immer false

	}

	

}



function resize()

{

  if(typeof(footNoteResize) == 'function') footNoteResize();

  if(typeof(layerOff) == 'function') layerOff();

  if(typeof(sitenumbersresize) == 'function') sitenumbersresize();

	if(typeof(cardListResize) == 'function') cardListResize();

	if(typeof(cardResize) == 'function') cardResize();

}



function addClassName(element, className)

{

	if (element)

	{

		element.className+= " " + className;

		element.className = element.className.trim();

	}

}



function removeClassName(element, className)

{

	if (element)

	{

		regexp = new RegExp("(^|\\s)" + className + "(\\s|$)")

		element.className = element.className.replace(regexp, " ");

		element.className = element.className.replace(/\s+/, " ");

		element.className = element.className.trim();

	}

}



function hasClass(element, className) {

	if(element && element.className)

	{

	  return element.className.match(new RegExp('(\\s|^)' + className + '(\\s|$)')) != null;

	}

	else

	{

	  return false;

	}

}



function selectSingleNode(node, xpath)

{

  var ev = new XPathEvaluator();

  return ev.evaluate(

    xpath,

    node,

    NSResolver,

    XPathResult.ANY_UNORDERED_NODE_TYPE,

    null).singleNodeValue;

}



function selectNodes(node, xpath)

{

  var ev = new XPathEvaluator();

  return ev.evaluate(

    xpath,

    node,

    NSResolver,

    XPathResult.ORDERED_NODE_SNAPSHOT_TYPE,

    null);

}



function orientationChange()

{

  if(platform == "iPad" || platform == "iPhone")

  {  

	displayOrientation = Math.abs(window.orientation) == 90 ? "landscape" : "portrait";

    setCookie("displayOrientation", displayOrientation);

	

    if(typeof(sitenumbersOrientationChange) == 'function') sitenumbersOrientationChange();

	if(typeof(cardListOrientationChange) == 'function') cardListOrientationChange();

	if(typeof(cardOrientationChange) == 'function') cardOrientationChange();	

    if(typeof(footnoteOrientationChange) == 'function') footnoteOrientationChange();

    if(typeof(pageTableOrientationChange) == 'function') pageTableOrientationChange();

    if(typeof(imagesTableOrientationChange) == 'function') imagesTableOrientationChange();

    if(typeof(inventoryOrientationChange) == 'function') inventoryOrientationChange();

    if(typeof(inventoryMenuOrientationChange) == 'function') inventoryMenuOrientationChange();

  }

}



function NSResolver(nsPrefix)

{

  if (nsPrefix == "html") {

    return "http://www.w3.org/1999/xhtml";

  }

  

  return null;

}



function getStyleSheed(name)

{

   var sheets = document.styleSheets;

   for(var i = 0; i < sheets.length; i++)

   {

     if(sheets[i].href && sheets[i].href.substring(sheets[i].href.length - name.length) == name)

     {

       return sheets[i];

     }

   }

   

   return null;

}



function setTabEvents(elem, clickCallback, doubleClickCallback, checkEventElement) 

{

	var speed = 500;

	var taps, evnt,	series, isMoved;

	

	reset();

  if("ontouchstart" in document)

  {

  	elem.addEventListener('touchstart', eventStart, false);  	

  	elem.addEventListener('touchend', eventEnd, false);

  	elem.addEventListener('touchmove', function(e) 

    	{

    		reset();

    		isMoved = true;

    	}, false);

  }

  else

  {

  	elem.addEventListener('mouseup', eventEnd, false);

  	elem.addEventListener('mousedown', eventStart, false);	

  }

  

  function eventStart(e)

  {

		if (series)

		{

			clearTimeout(series);

		}

		

		evnt = e;

		series = setTimeout(checkTapsCount, speed);

  }

  

  function eventEnd(e)

  {

    if(e.type == "touchend")

    {

  		// kill when multi-touch

  		if (e.changedTouches.length != 1)

  		{

  			reset();

  			return;

  		}

    }

    

    if(!isMoved && checkEventElement(e))

    {

      if (series)

      {

        taps++;

        e.preventDefault();

      }

    }

  }

	

	function checkTapsCount()

	{

		if(taps == 1)

		{

		  clickCallback(evnt);

	  }

		else if(taps == 2)

		{

      doubleClickCallback(evnt);

		}

		

		reset();

	}

	

  function reset()

	{

		taps = 0;

		series = null;

		isMoved = false;

	}

}



function simulate(element, eventName)

    {

        var options = extend(defaultOptions, arguments[2] || {});

        var oEvent, eventType = null;



        for (var name in eventMatchers)

        {

            if (eventMatchers[name].test(eventName)) { eventType = name; break; }

        }



        if (!eventType)

            throw new SyntaxError('Only HTMLEvents and MouseEvents interfaces are supported');



        if (document.createEvent)

        {

            oEvent = document.createEvent(eventType);

            if (eventType == 'HTMLEvents')

            {

                oEvent.initEvent(eventName, options.bubbles, options.cancelable);

            }

            else

            {

                oEvent.initMouseEvent(eventName, options.bubbles, options.cancelable, document.defaultView,

                options.button, options.pointerX, options.pointerY, options.pointerX, options.pointerY,

                options.ctrlKey, options.altKey, options.shiftKey, options.metaKey, options.button, element);

            }

            element.dispatchEvent(oEvent);

        }

        else

        {

            options.clientX = options.pointerX;

            options.clientY = options.pointerY;

            var evt = document.createEventObject();

            oEvent = extend(evt, options);

            element.fireEvent('on' + eventName, oEvent);

        }

        return element;

    }



    function extend(destination, source)

    {

        for (var property in source)

          destination[property] = source[property];

        return destination;

    }



var eventMatchers = {

    'HTMLEvents': /^(?:load|unload|abort|error|select|change|submit|reset|focus|blur|resize|scroll)$/,

    'MouseEvents': /^(?:click|dblclick|mouse(?:down|up|over|move|out))$/

}

var defaultOptions = {

    pointerX: 0,

    pointerY: 0,

    button: 0,

    ctrlKey: false,

    altKey: false,

    shiftKey: false,

    metaKey: false,

    bubbles: true,

    cancelable: true

}



function setSidenodes()

{

  if(navigator.userAgent.search(/OS\s+[12345]_/) > -1)

  {

    removeClassName(document.body, "sidenodeLeft");

    addClassName(document.body, "sidenodeInline");

  }

}



function correctImagesForMac()

{

	if (platform=="MacIntel")

	{

		var images = selectNodes(document, "//html:div[contains(@class,'blocimage')]//html:img[contains(@class,'img')]");

		

		for(var i = 0 ; i < images.snapshotLength; i++ )

		{

			var node = images.snapshotItem(i);

			var parent = node.parentNode;

			var tempDiv = document.createElement("div");

			removeClassName(node, "img");

			var currentClassName =  node.className;

			removeClassName(node, currentClassName);

			addClassName(tempDiv, currentClassName);

			addClassName(node, "macImage");

			addClassName(tempDiv, "inlineblock");

			tempDiv.appendChild(node);

			parent.appendChild(tempDiv);

		}

	}

}



OEBPS/footnotes/footnote.js
var fcount = 0;

var inFnWindow = false;

var fnWindowFontFamily;

var jumpUri;



function footnoteini()

{ 

  inFnWindow = document.getElementsByTagName('html')[0].getAttribute("xmlns:ibooks");

  if(!inFnWindow)

  {

    iniFnWindow();

  }

}



function footnoteClick()

{ 

  var event = window.event;

  var target = event.target;

  

  if(target.nodeName.toUpperCase() == "A")

  {

    // Klick auf Rücklink aus der Fußnote?

    var search = /(.*?)#(fns_.*?)$/;

    var result = search.exec(target.href);

    if(result)

    {

      setCookie("backLinkFootnoteId", result[2]);

      return;

    }



    // Klick auf Fußnotennummer?

    var type = target.getAttribute("epub:type");

    if(type)

    {

      if(type == "noteref")

      {

        var href = target.getAttribute("href");

        var title = target.getAttribute("title");

        var link = title ? title : href;

        

        if(platform == "MacIntel")

        {

          jumpUri = target.getAttribute("title");

          setTimeout('jump()', 100);

          event.returnValue = null;

          return;

        }

        

        var fnContent = document.getElementById("fnContent");

               

        search = /.*?#fnt_(.*?)$/;

        result = search.exec(link);

        if(result && footnotes[result[1]])

        {

          fnContent.innerHTML = footnotes[result[1]];

        }

      }

                  

      event.returnValue = null;

    }

  }

}



function jump()

{

  location.href = jumpUri;

}



function footNoteResize()

{

  var fnContent = document.getElementById("fnContent");

  var dummy = document.getElementById("dummy");

  var fs = window.getComputedStyle(dummy, null).getPropertyValue("font-size");

  var fsInt = parseInt(fs);

  if(fsInt > 0)

  {

    fsInt-= (fsInt / 100) * 10;

    fsInt = Math.round(fsInt);

    fnContent.style.fontSize = fsInt + "px";

  }

}



function checkFootnotes()

{

  if(!inFnWindow)

  {

    var dummy = document.getElementById("dummy");

    var fontFamily = window.getComputedStyle(dummy, null).getPropertyValue("font-family");

    if(fontFamily != fnWindowFontFamily)

    {

      var fnContent = document.getElementById("fnContent");

      fnContent.style.fontFamily = fontFamily;

      fnWindowFontFamily = fontFamily;

    }

    

    var id = getCookie("backLinkFootnoteId");

    if(id)

    {

      if(fcount++ < 3) return;

      fcount = 0;

      

      link = document.getElementById(id);

      if(!link) return;

      

      deleteCookie("backLinkFootnoteId");

      link = selectSingleNode(link, "descendant-or-self::html:a");



      if(link.getAttribute("href") == "#fnWindow")

      {

        fireMouseEvent(link, 'click');

      }

    }

  }

}



function fireMouseEvent(obj, evt)

{

  var evObj = document.createEvent('MouseEvents');

  evObj.initEvent(evt, true, false);

  obj.dispatchEvent(evObj);

}



function iniFnWindow()

{

  var html = '\

  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="footnotes/footnote.css" />\

  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="style.css" />\

  <link rel="stylesheet" type="text/css" href="ibooks.css" />\

  \

  <div id="fnContent" class="footnote"></div>';

  

  document.getElementById("fnWindow").innerHTML = html;

}
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