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Trau dich - Markenentwicklung durchziehen

Alles beginnt mit Zielklarheit. Abhingig davon, welches
Ziel die Markenfiihrung verfolgt, konnen unterschiedli-
che, mutige Entscheidungen notwendig sein, um das er-
folgreiche Markenwachstum realisieren zu konnen. Sol-
che Entscheidungen sorgen fiir Unsicherheit, weil sie
teilweise fest verankerte Rahmenbedingungen verin-
dern und der tatsichliche Erfolg einer Mafinahme nie zu
100 Prozent garantiert ist. Dabei ist die Phase, bis eine
Entscheidung tatsdchlich getroffen wird, hiufig diejeni-
ge, die in unseren Projekten fiir die meiste Unruhe sorgt.
Hat sich die Fiihrung jedoch - teilweise trotz Widerstin-
den - fiir einen Weg entschieden und wird die Energie
auf ein spezifisches Thema gerichtet, wird der Mut bei
guter Vorbereitung auch belohnt.

Drei Beispiele an denen wir regelmiflig mit unseren Pro-
jektteams arbeiten sind dabei: Markenkooperationen,
strategische Preiserhohungen und Verinderungen im
Leistungsangebot. Die dahinterliegenden Ziele konnen
unterschiedlich sein. Begonnen beim Zugang zu neu-
en Kundengruppen, neuen Vertriebskanilen oder neu-
en Mdrkten tiber angestrebte Verdnderungen in der Mar-
kenwahrnehmung, einer schirferen Kontur der Marke
und einer hoheren Bekanntheit bis hin zu attraktiven
Neuprodukten.

Fiir jedes dieser Themen, gibt es wichtige Grundvoraus-
setzungen die erfiillt sein sollten, damit Ihr Mut auch be-
lohnt wird.

Markenkooperation: Wer eine Kooperation eingehen
mochte, muss sich bewusst sein, dass es zu einem Image-
und Bekanntheitsgrads-Transfer kommen wird. Voraus-
setzungen fiir eine erfolgreiche Kooperation ist damit,

dass beide Partner die jeweiligen strategischen Ziele
der Markenfithrung kennen und die Markenkerne und
Bediirfnisse der idealen Kundengruppen kritisch auf
Schnittmengen und Potenziale gepriift haben. Die Ko-
operation der Marken beeinflusst die Markenwahrneh-
mung. Daraus ergeben sich Potenziale, wie eine gestark-
te Wahrnehmung, eine Erneuerung oder Verjlingung
der Marke, aber auch das Risiko der Verwasserung und
Konturlosigkeit bei schlechtem strategischen Marken-
fit. Ein zusitzlicher Vorteil den wir in bei erfolgreichen
Markenkooperation hiufig erleben, ist der gesteigerte
Grad an Ideen fiir Produkt- oder Dienstleistungs-Inno-
vationen, der auf Basis der unterschiedlichen zusam-
mengefiihrten Kernkompetenzen und Kopfe entsteht.

Preiserhohungen: Hierbei geht es nicht um vertrieb-
lich angemessene Preisanpassungen oder Jahresgespra-
che, sondern um die strategisch gewiinschte, preislich
hohere Positionierung der Marke, um z. B. einen neuen
Qualititsanspruch, ein Premium-Image oder einen wei-
teren besonderen, emotionalen Wert zu vermitteln. Ab-
solut nicht jede Marke eignet sich, um unter ihr ,High
End Produkte” auf den Markt zu bringen. Eine Grund-
voraussetzung, die die Chance auf Erfolg deutlich stei-
gert, um neue Produkte oder Leistungen unter der glei-
chen Marke in einer anderen Preisrange einzufiihren,
ist eine sehr hohe Kundenzufriedenheit, die sich auf
deutlich mehr Argumente stiitzt als ein gutes Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis. Stellen Sie sich also die Frage, welche
Argumente — den Preis auflen vor gelassen — Ihre Kun-
den heute bereits tiberzeugen und achten Sie darauf,
zentrale Nutzenaspekte oder Funktionen anders als be-
kannt in den Mittelpunkt zu stellen und das neue Pro-
dukt, was nun preislich herausragt, abzugrenzen.
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Verianderungen im Leistungsangebot: Manchmal ist
es notig, Produkte und Leistungen bis hin zu ganzen
Produktfamilien und Kategorien zu streichen, um die
Ziele der Markenfiithrung zu erreichen - z. B. eine deut-
lich besser erkennbare Markenkontur zu schaffen (,Wo-
fur stehen wir tiberhaupt?”) oder Raum fiir Neues zu
erdffnen. Grundvoraussetzung ist die begriindete Zuver-
sicht, dass der hier kurzfristig verlorene Umsatz, zeitnah
aufgrund von hoherer Profitabilitit, frei gewordenen Ka-
pazititen oder zukunftsfihigeren Neuprodukten und
Leistungen tibererfiillt werden kann. Nattirlich gilt es,
kritisch zu priifen, welche Kunden man maoglicherwei-
se verliert und Vorgehensweise zu entwickelt, wie dies —
wenigstens bei einigen — vermieden werden kann, doch

MANAGEMENTBEW

darf hierbei nie gelten ,lieber der Spatz in der Hand, als
die Taube auf dem Dach” - denn dieses Festhalten an
Altbewédhrtem bremst, verkompliziert und lenkt ab.

Mutige Entscheidungen sind sehr haufig Ursprung gro-
3en Wachstums. Welchen Sprung haben Sie sich in die-
sem Frithjahr vorgenommen?

- Mehr zum Thema ,Wachstumseffekte von Mar-
kenallianzen auf die Markenwahrnehmung” finden
Sie im Beitrag ,Ob Markenallianz oder Arbeitsgrup-
pe — gemeinsam die Marke stirken” in meinem Buch
~Marke ist nicht Marketing”. -
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* Marke ist nicht
Marketing

— 60 Fachbeitrdge fiir eine
wachstumsstarke Marke
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https://www.mandat.de/de/shop/Buecher/Marke-ist-nicht-Marketing.html
https://www.mandat.de/de/shop/Buecher/Marke-ist-nicht-Marketing.html

