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Michael Brandtner zur »Dynamik der Markte«

Weiterentwicklung und Divergenz

Marktfiihrer oder Me-too-Anbieter? Starke Marke oder »Fahnchen im Wind«? - Marken- und Marketing-
Experte Michael Brandtner erléutert in seinem Vortrag klar und mit beeindruckenden Beispielen die Gesetzmafig-
keiten einer erfolgreichen und vor allem langfristig haltbaren Markenbildung. Hier nun die wesentlichen Aspekte:

enn man Mirkte aber langfri-
stig beobachtet, wenn man
sich nicht von Kurzfristigen

Moden und Wellen ablenken Fisst, stobit
man zwangsliufig auf zwei Krifte, die je
den Markt beeinflussen, nimlich die Ur-
kraft der Evolution und die Urkraft der Di
vergenz (.
(.. Evolution 1. ¢. S, als Weiterentwicklung
soret dafiir, dass eine Produkt- oder Dienst
e im Laufe der Zeit immer

leistungskat

dafiir. dass die

besser wird. Dive
Produkt- und Dienstleistungskategorien im
Laufe der Zeit immer mehr werden, (...

(...} Nehmen Sie die
die noch in den 6ler-

olien Einkaufshiuser
und Tler-Jahren die
Handelslandschaft dominie
im Laufe der Zeit durch Evoluti
besser: immer neue Waren, bessere Mi

en! Sie wurden

1 immer

lichkeiten zur Warenprisentation, sch
Displays, bessere Kassensysteme ete. Dann
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2 das Prinzip der Divergenz zu. Es e
standen neue Markikategorien, wie Facl

permirkte, Mea

nden auch
Auf
ihiiu-

dicsen neue "
neue Marken und Marktfiihres
Strecke blichen die meisten Grof
ser, die es jedem ein bisschen recht machen
wollten, aber keinem richtig. (...}

(.1 Dieses Bild haben wir in jedem Markt
Aus einem Urprodukt bzw. einer Urdienst-

der

dank w

leistung heraus entwickeln sich
serer Kreativitit — immer neue Produkt-
baw. Dienstleistungskategorien. So haben
wir heute nicht nur herkimmliche Hef-
sondern atmungsaktive, wundheil-
. und mehr

phlaste
fordemde. wasserfeste, fliissi
wird kommen. (...)

ber nicht nur darum,
1 Kriifie versteht, sond

s man
mvor

n mit diesen beiden
umgeht. um dau-
erhaft erfolgreich und vor allem profitabel
aul dem Markt zu bestehen. Dabei haben
sich neb

11 Natur

allem darum, dass n

nderen vor allem dic folgenden
esetze herauskristallisiert,

Naturgesetz Nr. 1:

Divergenz zum Markenaufbau

Wenn man sich heute die starken markido-
minicrenden Marken ansicht, Fillt cines
auf: Diese setzten in ihrer Geburtsstunde™
auf die Urkraft der Div
neue Kategorien schufen.
hinter lautete und Laute
Dies ist das Markengesetz der
Aus ihm leiten sich alle

enz, indem sie
Dic Devise da-
Besser Erster als

besser.
Markeng
anderen Gesetze ab. (...)
(...) Wick Medinait teilte den Markt in he
kommliche Erkilungsmedizin und Erkil-
tungsmedizin nur fir die Nacht. (...)
Thaliaat) in Linz wurde
Buchhandlun,
reichs, indem sie als Erste den Marktin her-
kommliche  und  Mega-Buchhandlungen
teilie. . ob Produkt oder Dienstleistun;
Business-to-Busimess-

eselye.

adeus (jetzt

cichsten Oster-

Consumer oder
Markt, wenn Sie heute eine starke. marki-
dominierende Marke bauen wollen. brau-
chen S steine erste Ide
hilft, den Markt zu Thren Gunsten zu teilen,
Wichtig dabe dazu nicht un-

die Thnen

ie beniitige
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Markenfahrung ist kein Kampf der Produkte,
es ist ein Kampf um die Wahmehmung.

bedingt cine bahnbrechende Innovation, Oft
2u besetzen

geniigt es, ein Thema als Erst
BMW war die erste Marke, die das Thema
»Fahrfreude« nachhal
sselbe machie SmithKline &B
o SmithKline) sehr erfolgr
Priiparaten. So teilte m
be den Markt fir Vieamin C-

aur Positionierung und zum Slogan fir Cete-
be. Jetzt ist Eunova an der Reihe. So teilt Eu-
nova ade den Markt in herkémmliche
Multivitamin-Priiparate und in solche mit
Langzeitwirku

Naturgesetz Nr. 2:
Divergenz findet im Kopf statt
Es geniigt aber nicht
neven Idee auf die Urkraft der Diverenz zu
selzen. Man muss diese Idee als Erster in
Kipfen der Kunden  positionieren,
und nur dort Fillt die Enschei-
dung, was, wann, wo und wie oft gekauft
wird. Nirgendwo sonst! Und hier tappen
viele in die. wie wir sie nennen. »Wikin-
n? Die Wikinger entdeck-
ten als Erste um ca. 1000 0. Chr. Amerika,
aber sie vel n. die Geschichtsschrei
hmen. Heute wiirden wir sa-
n. PR und Werbung mitzu-
der Weg frei fiir Christoph
1492 offiziell dic Neue

als Erster mit einer

den
denn

ger-Falle, Wart

mitzune

nehmen. So
Kolumbus,

um
Welt zu entdecken. Und in diese Wikil
Falle tappen viele Untemehmen.(...)

(...) War liegt das Problem? Ganz einfach:

Es geht nicht um First-to-Market. es
im First-to-Mind.(...)

{...) Bic erfand den Wegwerl
Gillewt eroberte als Erster mit dem

geht

ierer. aber

Blue 11



diese Position in den Kupt»u der Kunden.
Motorola war zwar der Erfinder des Han-
dys, aber Nokia schuf sich als Erster die
Position »ultimative Handymarke« in den
Képfen der Kunden, indem man sich
erste Marke nur aufl Mobiltelefone s
sierte.(...)
) Deshalb sprechen wir in diesem Zu-
mmenhang nicht vom First-Mover-Ad-
sondern vom First-to-Mind-Ad-
gendigt nicht, etwas als Erster
Das gibt Ihnen cinen Startvor-
aber, wer als Erster in
den K pfen der Kunden als Original,

Markifiihrer oder fiihrender  Spezialist
wahrgenommen wird.(...)

Naturgesetz Nr. 3

Produktqualitét ist nicht gleich
Markenqualitét

Es gibt zwei Ancn von Qualitit, die

tatsiichliche Qu 1 und die wahrgenom-
mene Qualitit. Zwischen beiden muss Klar

nterschieden werden, wenn man nicht nur
starke Produkie, sondern vor
starke Marken baven will
Anders ausgedriickt: Die objektive Q
ist wichtig., aber die wah

Potente Beispiele

Stammki Wer-

Vehmen Sie den Markt fir
en ED (Erektile Dysfunktion)! Viagra
M das Original. Viagra teilte den Markt in
sunseridses und in sseribse« sprich medi-
zinische Potenzmittel, Levitra ist eine Klas-
sische Kopic, die auf »mehr Wirkung be
wen Cialis
iederum ist keine Kopie.

de den Markt in »ED- die
man 1b: hisakt
mlum-n \nllir.'u (Viagra. Levitra) und in

as. Wochenend-Mediks
ment« positioniert. Hier probiert mg
das 36-Stunden-ED-Medikament.

Was wird passieren? Der Arzt wird in der
Regel dem Patienten erkEiren, dass er zwei
Miiglichkeiten hat, emweder ein Meq
ment. das er direkt vor dem Akt nimmi,
oder eines, das er quasi »auf Verdach
schluckt, also entweder Viagra oder Ciali
Die Kopie Le schweres
Leben haben. In den U is bereits

nes als

mentieren hei sol-

dem Fa

sich starke
Marken ansicht, Fillt eines Sie werden
als qualitativ besser als ihre Kopien wahr-
eenommen.(...)

(...} In Zukunft werden wir daher - noch
mehr als heute — ein doppeltes Qualititsm-
anagement bendtigen, eines fiir die objekti-
ve Qualitit in der Fabrik und ¢ines fiir die
walhrgenommene Qualitit in den Kipfen
der Kunden.

Sechs Wege zur Qualitit
Wie icht Qual in den Kiip der
Kunden? Preferierte ken werden héher
ch Marken als herkémmlich
Marken. O le werden hiher einge-
schiitzt als Knpl n.  Kategorie(er)finder
werden hoher cingeschitzt als Kopierer.
Spezialisten werden hoher eingeschiitzt als
Generalisten. Die niichste Generation wird
hoher eingeschitzt als die vorhergehende.
Eines haben die 6 Effekie gemein:
machen Marken in ihrem Be
Echten und Wahren. €
so alle Konkurrenten al Kopien, N
mer oder »Out of touch«

geme m
»Emotios betonen, dass  Kunden
nicht rational, sondern emotional (cin)kau-
fen. Und ich stimme dem — mit ciner we-
chen Einschriinkung — zu. Die
muss in der Marke licgen.
Werbung macht noch lange keine emol
nale Marke. Genau an diesem Punkt sche
tem dies Me-too-Strategien, egal wie cle-
ver und kreativ die Werbus (...}

Naturgesetz Nr. 5:
Evolution, nicht Revolution zur
Markenpflege

Wenn eine Marke durch Diver
Kipfen der Kunden e
muss man diese hegen und pflegen,
Devise muss dabei »Evolution, nicht Revo-
lution« lauten. Aus diesem Grund setzt
BMW seit iiber3s Jahren auf den Claim
»(Aus) Freude am Fahrens.(...)
(...} Heibt das, dass man etwas dindern
darf? Nein! Unbedingt iindem sollte man
dann etwas, wenn die Marke im unprofilier-
ten Mitelfeld steckt, denn dann sind die
grundlegende Strategie und die Umsetzu
2 Andem kann man_auch

z in den

entsteht echie Qualitit in den Kopfen der
Kunden.(...)

Naturgesetz Nr. 4: Emulation ist
keine Erfolgsstrategie

Aber statt auf die Macht der Divergenz beim
Markenaufbau zu sel und zum Echten
und Wahren zu werden, setzen viele licher
aul den Emulations- oder Nachahmungsan-
satz »Besser und billiger:.. Man spricht auch
von »mit dem Markt gehene(...)

dann etwas. wenn die Kunden diese Ande
rung als logische, sprich evol
terentwicklung der Marke
f...) Anders ausgedriicke: §
sind nur einmal wirklich kreativ, ndimlich
dann, wenn ¢s um die eine erste Idee geht,
e den Markt zu den eigenen Gunsten
il Ab diesem Aug i

Marke aufl Evolution setzen und jede radi-
kale Anderung vermeiden,
(...) Markenkommunik:

on hat 2 Aufg

ir
: l)»cw m]lh‘ vor dem Kauf
ch dem Kauf,

bung heili
dieselbe sein wie r

Red Bull hat sein 1987 viele ve dene
Spots eingesetzt, aber das Grundthema und
das Muster sind noch immg ich, Das
gilt ebenso fir BMW (Freude Fahren),
Marlboro (Marlboro Country). Dr. Best
(Tomatentest),  Audi  (Vorsprun; lILII‘Lll
Technik), Milka (lila Ku

perlen) und weitere
weitereniwickelie Marken.(

Naturgesetz Nr 6:

Divergenz findet immer statt
Divergenz ist nicht nur die grobe Chance,
neue markidominierende Marken zu bauen.

Divergenz ist auch die grobie Gefahr fiir be-
stehende Marken,

(...) Naturgesetz Nr, 7:

Die Dynamik der Markte fiihrt zum
Aussterben der Mitte

Das Zusammenspiel der Krifte Evolution
und Divergenz fiihrt dazu. dass, Lgfrist
betrachiet, dic unprofilierte Mitte ausstirbt
Wenn ein Markt jun,
oft s¢
sei. Wenn i
beobachte
e ganz s

und heil st sicht es
. dass er fiir viele Marken lukrativ
n aber Miirkie sehr 11
merkt man schnell,
k den Hang zur Du

Jass Miirk-
litiit haben,
So haben wir heute Duos, wie Coke und

Pepsi, Visa und Mastercard, efc.(..)

Naturgesetz Nr. 8:
Die Dynamik der Markte erfordert
klare Foimsslerunn

diese

tionieren muss,
her der Fokus ¢
reduzieren. Das be
Markenerfolge.
Ries: .The most powerfi
ess today 1s ow

m in diesem
Umfeld g fi zu
werden,
botschaft.
ke, d

=

hen Wort in den Kipfen e
verankert baw, positioniert.

in den Markt fiir
erkannte man. dass a)
ngsmittel wenig Cl
d b) dass man eine sim-

tungsmittel
ein weiteres
uf Erfolg hat t
um in dic Kopfe der Ku

¢ le Lisung Late-

cen

ple Idee braucht

smittel nur fiir die




» . Heute ist Wick Medinait die
meistverkaufie Erkiltungsmedizin weltweit.
(...) Aber statt auf ¢in Wort zu setzen, wollen

viele Marken die Kunden mit viclen Auri-
buten und Argumenten iiberzeugen. Nur das
funktioniert nicht. Warum?

(1) Es ist heute
onsiiberfluteten
Gesellschalt ~ verdammit schwer, iiber-
haupt mit einem Attribut oder einem Wort
verbunden zu werden. Zwei oder drei ist so
gut wie unmiglich. (2) Je mehr man von
sich selbst behauptet, desto weniger wird
.-imm de facto geglaubt. Wir schitzen Ori-
le bzw, Experten hoher cin als »Hans
D.umpﬁ. in allen Gassene«.

.) Aber das wirklich Interessante ist:
Wunn cine Marke mit einem Worl stark
verbunden wird, dann schncidet diese Mar-
ke auch bei anderen — nicht kommunizier-
ten - Eigenschaften oder Wortern schr gut
ab. Das heibi: Wer versucht, miglichst viel
iiber die eigene Marke zu erziihlen
det in der Regel nur durchschr
Wer wenig tiber die cigene Marke erz
wer die Essenz aufl ein Worl fokussiert,
schneider generell »sehr gut« in der Kip-
fen der Kunden ab. Gleichzeitig
kann man so auch in der Regel
hishere  Preise angen.  Diese
wiederum sorgen fir cine hihere
Qualititseinschiitzung. Das ist fiir
uns auch ein wesentlicher Grund,
warum in der Regel fokussierte Marken
profitabler sind als unfokussierte. Nur je
breiter und abstrakter das Wort wird, desto
unwirksamer wird es,

Naturgesetz Nr. 9:
heiBt: »richtig vorgehen«

] dvm Knlr:gurlcmnmen Testlegen
in neues Shampoo cinfiihren,
kein leichtes Unterfangen,
< gibt bereits unzihlige Shampoos in
unzihligen Varianten in unseren Super-
und Drogeriemiirkten. Was un? Hier mei
Idee: Sie lancieren dic erste

¢ Marken und Marketingprogramme
X man viel zu nutzenorientiert

denkt, Das Ergebis dabei: Alle in ciner :.'."aw .';;m:“e
Kategorie verkaufen dann den selben Nut-
zen, und jeder schreit dann irgend by Best mem
dass er besser uml.hnliigcr sei. Njur dies Barilla -nal;nische- Pasta
funktioniert nicht. Und auch das reicht im- Zotter oy
mer noch nicht. Wir leben heute im Zeital-
ter dcndKilllcr-\’lt’clllvclwlulrt:IHu'uzu- :mm::n Wick Medinait Nacht
3 n der Rege I:\J II|LI( onkurrens Dm 1f3ﬂ mm
:[;mu:m\rv:nun neutralisicren. Red Bul Energyd“rinnkg
B .tl:'. latlﬁhqtm repositi .let'“u., " Dell PC-Di
K Man 2clh o sl Yonon cum Ls, | AEER Pt bindimg
eil. Man stellt so einen Kontext z - |
ben der Verbraucher her. Man holt dicse | S58Y - Iemafaukdonshaus
bei ihren derzeitigen Problemen und Sor- D beutel
gen ab. An diesem Punki scheitern viele

Markenkampagnen. Sie mégen kreativ und
groBartig sein, aber sie stellen keinen Be-
zug zum Leben der Verbraucher her. Sie
werben quasi in cinem geistigen Vakuum.
Hier kann man viel von den Kampagnen
der Marken Obstgarten, Duracell, Cetebe
oder akiuell von Eunova lemen. So po
nierte sich Obsigarten sehr erfolgreich
gen »schwere S ir zwischendurche,
Duracell posit gegen her-

iere

Lieber ein groBer Fisch in einem kleinen Teich,
als ein kleiner Fisch in einem grofien Teich, in
dem es vor groBen Fischen wimmelt.

kiimmliche Zink-Kohle-Batterien, Cetebe,
das Langzeit-C. gegen herkdmmliche Vita-
min-C-Priiparate und Eunova, das Lang-
Multivitamin, aktuell gegen herkomm-
liche Vitamin-Priiparate, dic nur Kurzfristig
wirken. Diese Marken zeigten und zeigen
klar dic Nachteile bisheriger Lisungen auf.
um sich dann selbst als neue Losung zu po-
sitionieren.

® Druck halten

Wie bereits im Naturgesetz Nr. 5 gezeigl,
heibt es dann, das Programm evolutionir
weiterzuentwickeln, Dazu gehdnt vor allem
neben Konsistenz in der Markenfi

ke nur und nur fiir gefarbte Haare, um sich
als der fihrende Spezialist in diesem Seg-
ment zu etablieren.

® den Markennamen festlegen

Bei Danone lautet der Kategoriename
sprobiotische Yoghurtdrinks« und der da-
rupassende Markenname »Actimel«,

® die Kaufmotivation ableiten

Im niichsten Schritt milssen Sie dann dic
Kaufmotiva den Nutzen aus lhrer neu-
en Kategorie ableiten. Im Fall cines Holzo-
fenleberkises kinnte dies »Geschmack w
frither« sein, Dies ist speziell bei h-
rungsmittel kein schlechter Ansatz. Meinen
wir doch zu wissen, dass friiher alles besser
schmeckie.(...) Wichtig dabei: Sie miissen
unbedingt zuerst die Kategorie I'ull-.gm
um dann daraus den Nutzen abzul

Weil starke
Ideen in der Regel nicht iiber Nacht erfolg-
reich sind. Es dauert, bis Menschen Ideen
aufnehmen, verstehen und akzeptieren.(...)
(...) Man muss diesen Fokus Tag fiir Tag so
dramatisch wie nur moglich leben, um
folglich die Position in den Kopfen der

Mar
Geduld. Warum? Antwort:

miglich zu machen.(...)

Naturgesetz Nr. 10:

‘Wachstum ist nicht gleich

Wachstum

) Die Frage der Fragen lautet also »Mar-

kenb: versus »Mark 1k nd«.r

versus

Wmhﬂum- Heulc h;lhcn (leider) die M.nr
1k L Wohin  man

| fok

926

blickt. werden Marken gedehnt, erwe
um neve Produkte und Varianten ei
um so das Letzte aus der Marke herauszu-
holen.(...)

Die brutale Wahrheit dahinter: Dic meisten
Marken brauchen nicht mehr Varianten
oder Modelle. Die meisten Marken brau-
chen cinen Klaren Fokus, der ihnen gesun-
des Wachstum ermiglicht.
»Warum sollen wir etwas opfem?«
ist die meistgestellte Frage an uns
bei  Berawngsprojekten.  Unsere
Anmtwort darauf: . Sie miissen heute
etwas opfern, um fir etwas Spezi-
fisches in den Kopfen der Kunden
Alles fiir alle ist die Antithese
o)

Klingt logisch,

funktioniert aber nicht

Dabei Klingt s am Anfang immer so lo-
haben eine der bekanntesten und
besten Namen in der Branche. Warum sol-
len wir diesen nicht nutzen, um auch in an-
deren (verwandien) Bereichen damit zu
punkien? Antwort: Weil man so zuerst den
Fokus und dann die Position in den Kapfen
der Kunden verliert.(...)

Naturgesetz Nr. 11:

Marke ist nicht gleich Unternehmen
Die schwerwiegendsten Fehler in der Mar-
ken- und  Unternchmensfihrung  werden
gemacht, weil man bei der Strategicent-
wicklung Unternchmen und Marke(n) in
ein Boot wirft. Schlimmer noch: Viele Un-
temnehmensfiihrer sehen Marken als Instru-
stumsziele des Unter-

hiufig, dass sie damit gleichzeitig die
Marken und folglich die Erfolgsbasis des
Unternehmens zerstiren.

Das wahre Problem liegt dahinter: Marki-
erfolg spiclt sich in den Kdpfen der Kun-
den ab. Nur, wer im Top-Management be-
schiftigt sich wirklich emsthaft mit den
Kopfen der Kunden?
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