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Keine, eine, viele: Welche Markenstrategie macht in der Krise fiir den Mittelstand Sinn?
Viel spricht fiir die Einmarkenstrategie, auch wenn Preissenkungen tabu sind. Doch es geht auch anders.
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Von Joachim Kary =

IN DER MARKENWELT gilt ein ehernes
Gesetz: ,Senke niemals den Preis deiner
Marke*. Das gilt auch in schlechten Zeiten
wie diesen. Dennoch tappen Markenar-
tikler immer wieder in die Falle, mit Preis-
senkungen in der Krise schnelle Erfolge er-
zielen zu wollen. Doch spiter ist es dann
nahezu unméglich, die rabattverwéhnten
Kunden an Preiserhdhungen zu gewéhnen.
Der cmst verlangte Prﬂs |St dann uner-
reichbar.

Doch wie kann ein Markenartikler die
Preise senken, ohne den Markenwert zu
zerstoren? Konzerne fahren hiufig eine
Mehrmarkenstrategie. In  Niedrigpreis-
miirkten wie China werden die Produkte
unter einem anderen Namen — und Preis —
als hierzulande. Mittelstindler
sollten sich jedoch genau tberlegen, ob sie
eine Mehrmarkenstrategie verfolgen soll-
ten,

verkauft

Auf eine Karte // Andrea Reuschle, Mar-
ketingchefin  beim  schwiibischen IT-
Dienstleister Georg Kohl, ist Verfechterin
der Einmarkenstrategie. Sie hat die Krise
sogar dazu genutzt, die Multimarkenstrate-
gie zu beenden und auf eine einzige Marke
zu setzen. ,In der Vergangenheit wussten
Kunden unserer Tochtergesellschaften oft
nichts iiber andere Produkte aus unserem
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Das Wérstadter Unternehmen Juwi hat
seine Markenwelt neu geordnet. Vion lber
20 verschiedenen Marken blieb am Ende
noch genau eine brig.

Haus.” Als erste Reaktion auf die Umstel-
lung sagten ihr viele Kunden: ,Wir wussten
gar nicht, was Sie alles anbieten.”

Die Vorteile liegen auf der Hand. Bei
der Einmarkenstrategie sind Vertrieb und
Marketing aus einem Guss, die Zielgruppe
ist klar definiert, und das Werbebudget
muss nicht aufgeteilt werden. Es gibt auch
keinen hausinternen Wettkampf, um die
Stellung mehrere Produkte im Unterneh-
men. Alle Mitarbeiter identifizieren sich
nur mit einer Sache.

Auch der Energieprojektentwickler Juwi
biindelte seine Marken. Seit der Griindung
1996 war Juwi schnell gewachsen und trat
mit diversen Marken in den verschiedenen
Branchen und Mirkten auf. Unter ande-

Was zu Ihnen passt

rem gab es Eigenmarken fiir den Bereich
Solarenergie, den Bereich Holzpellets und
den Bereich Windenergie. In den USA hat-
ten die Juwi-Produkte und -Dienstleistun-
gen einen anderen Namen und ein anderes
Logo als in Europa. ,,Wir hatten mehr als
zwanzig verschiedene Labels und Marken®,
erklart Christian Hinsch, Leiter der Unter-
nehmenskommunikation bei Juwi. Das
Unternehmen war damit mehr ein Mar-
kensammelsurium denn eine Marken-
familie.

Weiter Weg // Doch der Weg zur Mono-
marke war weit. Bereits Ende 2007 gab es
bei Juwi ein erstes Brainstorming — initiiert
von neuen Mitarbeitern, die sich iiber die
Markenvielfalt gewundert hatten. Im ersten
Halbjahr 2008 fiel dann die endgiiltige Ent-
scheidung: ,Fiir unseren Wachstumskurs
und die Internationalisierungsstrategie
benétigten wir eine einheitliche Marke*, er-
innert sich Hinsch. Nach diversen Schulun-
gen, Markenanalysen und Workshops
(auch mit Markenberatern) prisentierten
die Manager am 22. August 2009 der Of-
fentlichkeit die neue und einzige Marke:
SJuwl.® . Damit unterscheiden wir uns ein-
deutig von der Konkurrenz und decken un-
ser gesamtes Produktportfolio ab“, be-
schreibt Hinsch. Alles in allem dauerte die
Markenzusammenfithrung  knapp  zwei
Jahre und kostete das Unternehmen »
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» insgesamt einen niedrigen sechsstelligen
Euro-Betrag.

In mehrere Tépfe // Nicht jedes Unter-
nehmen hat in der Krise das Geld und die
Zeit, die Markenstrategie zu verindern.
Und nicht jeder mochte das iiberhaupt.
Marco Gehlken zum Beispiel, Marke-

Preis der Hauptmarke zu senken, wird ein
kostengiinstigeres, neues Produkt etabliert,
so dass auch die preissensible Kiufergrup-
pe angesprochen werden kann. ,Wenn wir
das nicht machen, macht es ein Konkur-
rent. Auflerdem lasten wir unsere Produk-
tionsmaschinen so deutlich besser aus®
sagt Gehlken und betont, dass es sich nicht

»Die Ertragsbasis bei Kondomen ist so gering,
dass wir uns keine aufwendige Werbung leisten konnen.«

Marco Gehlken, Marketingleiter bei Mapa

tingleiter beim Kondomhersteller Mapa.
Mapa ist mit den Marken ,Billy Boy",
yFromms" und ,,Blausiegel” in den Regalen
der Drogerien, Kaufhiuser und Erotik-
shops vertreten. ,,In dem engen Marktseg-
ment glauben wir an eine Mehrmarken-
strategie®, ist er tiberzeugt. Obwohl alle drei
Marken gut sichtbar nebeneinander liegen,
fiirchtet Gehlken keine Kannibalisierungs-
effekte. Denn: ,,Jede Marke ist speziell auf
eine Zielgruppe ausgerichtet. Billy-Boy-
Kondome fiir die jungen, experimentier-
freundigen Kunden, Blausiegel vor allem fiir
Homosexuelle. Unterschiedliche Marken
und Produkte fiir unterschiedliche Bediirf-
nisse.

Markenberater warnen jedoch vor den
hohen Kosten einer Mehrmarkenstrategie,
doch Mapa kann sich teure Markenstrate-
gien gar nicht leisten: ,,Die Umsatz- und
Ertragsbasis bei Kondomen ist so gering,
dass wir keine aufwendige Werbung im
Fernsehen ausstrahlen oder in Magazinen
schalten konnen. Unsere Werbung findet
fast ausschlieflich direkt im Regal beim
Endverbraucher statt.”

Etikettenschwindel? // Aufier , Fromms",
»Billy Boy® und ,Blausiegel“ produziert
Mapa auch Billigkondome der Marke ,R3*.
Die R3-Priservative, die deutlich giinstiger
sind als die Premiumprodukte, werden
nicht mal mit einer aufwendigen Ver-
packung beworben. Der Verbraucher soll
keine Verbindung zu den anderen Kondo-
men aus der Produktfamilie herstellen
konnen.

Mit dieser Strategie umgeht das Zevener
Unternchmen  geschickt die Marken-
todsiinde ,Preisreduzierung.” Statt den

MARKT und MITTELSTAND

22

um die gleichen Produkte in einer anderen
Verpackung handelt.

Abgespeckt // Eine solche Strategie ist
hoch riskant. Schon lange ist es kein Ge-
heimnis mehr, dass Discounter teure Mar-
kenartikel als sogenannte Eigenmarken
giinstiger verkaufen. Wird dies jedoch in
konkreten Fillen publik, schadet es dem
Ansehen der Marke. Ein solcher Etiketten-
schwindel, der nur den Zweck hat, die mar-
kenbewussten Verbraucher und die preis-

sensiblen Konsumenten mit fast dem glei-
chen Produkt, allerdings in verschiedenen
Preisklassen und Verpackungen zu bedie-
nen, funktioniert bestenfalls im Endkun-
dengeschift und das mit einigem Risiko.
Im B2B-Markt warnt Markenberater Tam-
mo F. Bruns von Kleiner und Bold vor
solch einer Strategie. ,Die Zielgruppe ist
stark involviert. Es gibt jede Menge
Berithrungspunkte zwischen Unterneh-
men und Kunde. Die Kaufentscheidung ist
nicht spontan, sondern bis ins Detail
durchdacht” Wer im B2B-Markt
Mehrmarkenstrategie umsetzen mochte
muss Absatzkanile, Mirkte und Zielgrup-
pen streng trennen. Bruns warnt: ,Sonst
werden die vordergriindingen Marken
schnell als das Gleiche entlarvt. Damit sinkt
der Preis der Hauptmarke wieder.“ Um das
zu umgehen, rit Bruns, das Premiumpro-
dukt in Modulen anzubieten und so dem
Kunden verschiedene Varianten ohne Qua-
litits- und Imageverlust anzubieten. Pro-
blemlos konne so das Hauptprodukt mit
weiteren Modulen erginzt werden. «

eine

joachim.kary@marktundmittelstand.de

Der Weg zur neuen Marke

7. Schritt: Markenpflege

Standiges Beobachten der Marke und deren Wirkung auf den Markt und die Zielgruppe

A% 6. Schritt: Markenaufbau

Verdffentlichen und Umsetzen der Strategie in verschiedenen Medien

4Ah 5, Schritt: Umsetzung
Gezielte Kommunikation nach aupen, Erhthung der Markenprasenz
4. 4. Schritt: Implementierung
Erlduterung der Markenidentitat und -inhalte gegeniiber den Mitarbeitern
A 3. Schritt: Visualisierung
Entwerfen eines neuen Markengesichts
Erhdhung der Sichtbarkeit und des Wiedererkennungswerts
A 2 schritt: Markenarchitektur
Harmonie-Check: Wie passt die aktuelle Marke zum Unternehmen und den Zielen?
Entscheidung: Mehrmarken-Einmarkenstrategie abhangig von Zielgruppe, Markt und Land
A 1 Schritt: Positionierung

Wer sind wir? Was machen wir? Wo wollen wir hin?

Quelle: Kieiner und Bold
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