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Markenbildung: Was
kann ich anders machen?

ERFOLG. Es geht weniger um die Produkte
richtigen Strategien. Kein Unternehmen ist dafiir zu klein

echs Jahre lang hat Didi
Mateschitz mehr oder
minder im Verborgenen
rbeitet, bis seine Marke
»Red Bull* bekannt
ist. Sechs Jahre lang hat auch
der Miihlviertler Fleischermeis-

worden

ter Neuburger seinen Leberki-
se bei Verkostungen und Festen
immer wieder prisentiert, bis
auf einmal die Marke Neubur-
ger Gewicht bekommen hat.
Fiir den Konsumenten entsteht
in diesen und anderen Fillen
hiiufig der Eindruck. cine neue
Marke sei aus dem Nichis
gekommen, aufgetaucht und
schon bekannt geworden. Die
Wahrheit ist das niemals.

chs Jahre, das ist so cine

Gribe, wo man sagen kann,

dann beweist es sich, ob ein

s um die

— und mit Werbung hat das alles gar nichts zu tun.

Markenaufbau Erfolg hat oder
nicht. Manchmal dauert es so-
gar liinger, sclten geht es schnel
ler, Michacl Brandiner
Der Rohrbacher, der bei Kul-
havy in Linz studiert und dann
bei der Werbeagentur Jeschke
& Lampl erste Branchenerfah.

rungen gesammelt hat, gilt als

einer der wenigen Markenstra-
tegen hierzulande. Die Positio
nierung von Produkten habe
ithn schon immer fasziniert, er-

zihlter, und 1996 war dann fiir

ihn Klar, er will sich als erster
Markenpositionierungsexperte
im deutschsprachigen Raum
selbststiindig machen. Zu sei-

nem 1 1 Jubilium hat

er ¢in Buch herausgebracht
Brandtner on Brandir

liiutert in leicht verstiindlicher

er-

und vor allem sehr interes

MICHAEL BRANDTNER

Markenpositionierungs-Experte, Rohrbach



santer Form die Naturgesetze
der Markenfihrung und ihre
strategischen Konsequenzen.™
Ein Buch, das dem Laien vollig
neue Einblicke gibt und bei
dessen Lektire wirklich klar
wird, dass Markenpositionie-
rung nicht schr viel mit Wer-
bung zu tun hat.

Kein Geld zum
Hinauswerfen

Das sei sowieso der griBte Irr-
tum tiberhaupt, sagt Brandi-
ner im Gespriich mit CHEF-
INFO. .Marketing muss vor
der Werbung stehen, weil Mar-
keting ist Strategie, und daraus
leitet sich alles andere ab. Vie-
le Betricbe machen kein Mar-
keting, weil sie das mit Wer-
bung verwechseln und sagen,
das kann ich mir nicht leisten,
das ist zu teuer. Die Wahrheit
ist: Ein ordentliches Marke-
tingkonzept lohnt sich auch
fiir ¢in Ein-Personen-Unter-
nehmen. Richtiges Marketing
macht das Geschift einfacher
~ und richtiges Marketing ist
nicht teuer. erfordert nur
Geduld und Konsequenz, Mit
richtigem Marketing erwirt-
schaftet man erst das Geld. das
man spiiter fiir Werbung aus-
geben kann. Bevor cine Marke
bekannt i e Geld fiir Wer-
bung nur hinausgeworfen.™

Wichtig: Der Erste,

der Einzige, der
Einzigartige

Das Dilemma vieler Kleiner
Unternchmen: Sie glauben,
Werbung mache ihre Produk-
te erfolgreich und wissen, da-
fiir ist kein Geld vorhanden.
«Erfolg wird aber immer nur
in den Kipfen der Kunden
gemacht”, ist Brandtner iiber-
zeugt. .Und dort muss ein

,Ein ordentliches
Marketingkonzept
lohnt sich auch
fiir Ein-Personen-
Unternehmen.”

Produkt als etwas Einzigarti-
ges. Besonderes ankommen.™

Damit das auch
funktioniert, miissen
ein paar Dinge bedacht
werden

1. Das Besondere: Beispicl
Rechtsschutz - DLAS. Der
Slogan ,Alles was Recht is
war zu allgemein, der Kunde
méchte doch cinen besonde-
ren Experten an seiner §
haben. Der jetzige Slogan
«Der fiihrende Spe
Rechtsschutz* bringt die S;
che auf den Punkt, hier geht es

Auch Red Bull brauchte sechs
Jahre, bis die Marke bei den
Konsumenten bekannt war.

um den Ersten in seiner Kate-
gorie, dort fithlt man sich gut
aufgchoben. Allerdings muss
man bei solchen Slogans be-
achten, ob sic auch wahr sind.
Weil Angaben wi er Erste”,
.der Fithrende® etc. sind von
der Konkurrenz einklagbar,
wenn sie nicht s

2. Die Einzigartigkeit: Damit
so etwas nicht passieren kann,
braucht es halt oft neue Ideen,
Wenn man zum Beispiel nicht
der grobte oder beste Optiker
ciner Stadt ist, kann man das
auch nicht transportieren.
Aber man kann in einem Be-
reich zum Grébiten und Besten
werden und das dann auch
sagen. In Kalifornien sticB
Brandiner auf einen Optiker
namens . Ladie’s ¢ der
sich als erster Optiker speziell
fir Frauen positionierte. In
diesem Bereich ist er der
GroBie, der Beste, der Erste -
und das wird transportiert.
Dazu musste dieser Optiker
erst einmal Miinner und Kin-
der aus seimem Geschiift ver-
bannen. Dalfiir braucht es
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manchmal Mut, sagt Brandi-
ner, aber die Sache lohnt sich.

3. Die Stimmigkeit: Der Kun-
de muss das Gefiihl haben,
dass die Botschaft mit dem
Produkt in Einklang ist, denn
das Gehirn bevorzugt echte
und wahre Dinge. Es licgt
nicht an der Qualitit, sondern
an der Wahrnchmung, ob et-
was als gut und richtig an-
kommt. Deshalb kann Mar-
kenbildung niemals Kosmetik
Wenn das Produkt tat-
chlich nicht gut ist, muss
im Zuge der Markenbil-
dung auch Anderungen auf
sich nehmen.

Das richtige Stiick fiir
jeden Geschmack

Maoglichkeiten der Positionie-
rung bringt Brandtner am Bei-
spiel Schokolade. Die Num-
mer  ¢ins am  heimischen
Markt ist Milka. Sie steht fir
#zart. Ein zweiter zarter” An-
bieter hitte daneben absolut
keine Chance. So entschied
sich zum B diec Num-
mer zwei Ritter fiir knackig
und sportlich und schuf auch
die quadratische Verpacku
Wiihrend Milka cine
Versuchung ist, ist ein knacki-
ges und kompaktes Stiick Rit-
ter-Schokolade das Richtige
fiir cinen gestandenen Sports-
mann und gilt in diesem Be-
reich als die Nummer eins.

Kinderschokolade, die Num-
mer 3 am Markt, hat - wie
schon der ¢ sagt - chen-
falls ihre cigene Positionicrung
gefunden. Nummer 4 ist Lindt,
und diese Marke steht als
oberster und erster Name bei
Premium-Qualitit. Dem klei-
nen Grazer Konditor Zotter
clungen, da noch ein-
mal eines draufzusetzen. Mit

re

ist
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seiner handgeschopften Scho-
kolade
Stufe dritber und bictet
wahrhaft Besondere. Bei der
Qualitit
amer als der Erste

gt er noch cine

s

handgeschipfien

wird er
und damit als der wahre Ex-
perte. der das Besondere bie-
tet. in den Kipfen der Kun-
den verankert bleiben. Diese

Positionicru sind wich-

1l Brandtner, denn wer
nicht Einzigartigkeit trans-
porticert, kommt nicht wei

Jeder weitere Anbieter cines
Produktes, der nicht der Erste
oder der GrobBte oder der
Beste ist, wird vom Konsu-
menten nur als MittelmaB
ommen, also k

wahr ann er

seine Umsiitze nur iiber den

Preiskampf machen, und das

Das Wichtigste bei
der Markenbildung

INTERVIEW: Der einzige Zweck einer Ma

ist ruinds. Gegen  einen
Marktfihrer antreten heilit,

das Gegenteil zu machen

wie bei der Schokolade zum

Beispicl knackig n zarl

Ansonsten wiirde man mit
allen Aktivitiiten immer nur
den MarktfGihrer
weil der in den Kopfen der
Kunden verankert und posi-
tiv besetzt ist

stiirken,

ist, dass

sie in ithrem Bereich als 1. Wahl wahrgenommen wird.

Das kann man mit Werbung nicht erreichen.

Das Gesprach fihrte Luzia Kruckenhauser

HEFINFO: Marken-
bildung wird im Fach-

jargon , Branding” ge-
nannt. Wie wiirden Sie als Fach-
mann Branding definieren?
Brandtner: Brandi

zclte und professi

richtung und Positi ru
arke in all ihren Facet-
ten und M
ht weder und den
niichsten peilen Slo-
n noch um die niichs-
* Werbekam-

chkeiten.

sondern um
Es
ht um die Zu-
kunft des ei-

s

genen Unternchmens und da-
mit auch um das Wohl der Be-
sitzer, um die Zukunft von Ar-
beitsplitzen und damit letzt-
endlich auch um die Zukunft
von Volkswirtschaften. Bran-
ding ist ein strategisches Top-
Ma ment-Konzept und ist
dazu da. um in Zukunft dauer-
haft am Markt bestchen zu
konnen.

CHEFINFO: Das hiiri sich al-
les sehir nach Weltkonzernen an.
Das Riickgrat jeder Wirtschafi
sind aber die Kleinen wnd mittel-
stindischen Bewicbe, und die
Frage ist, wie solche Betriehe
Markenstrategien
kéinnen?
Brandtner: Auch grofie Mar-
ken sind nicht von heute auf

wmsetzen

morgen gewachsen, auch sie

haben Klein angefangen, und
man kann von ihnen lernen.
Allerdi nan nic ihre
jelz anschauen
oder schauen, was sie jetzt un
oder wig sie jetzt arbeiten, son-

dern man muss schaue

es darf
Werbung

. was
haben diese erfolgreichen Un-
ternechmen vorher gemacht
Denn Markenpositionicrung
. bevor ein Produkt be-
Kannt ist. Diese Unternchmens-
geschichte ist fiir mich das In-
teressante, Daraus kann man
sich Ideen holen. Branding ist
fiir jedes Unternchmen wichtig.
egal wie groB es ist. Aber viele

verwechseln Markenpolitik mit
Werbung und denken, dafiir ha-
ben sie kein Geld und machen
rar nichts. Die beiden
Dinge haben aber absolut
nichts miteinander zu tun,

chen

s MICHAEL BRANDTNER
Markenpositionierungs-Experte, Rohrbach




Sich von anderen
Dingen trennen

Wer eine Marke gut positionie-

brachte nicht das groBe Ge-
schiift, der Besitzer suchte einen

Weg, mil cinem t deren

halb zweigleisig fahren wic in
diesem Fall eben Konditorei
und  Schokolade-E

Zusatzangebot die finanziclle
ituation zu stabilisi Abn-

ren will, muss als Spezialist fir
dieses Produkt gelten und nicht
als Allrounder. Sehr oft wird
cine gute Produktidee auch aus
ciner Notsituation heraus gebo-
ren. Wie zum Beispiel damals
bei Zotter: Die Konditorei

CHEFINFO: Wer macht die
Marke, der Kunde oder der Er-
zeuger?

Brandtner: Dic Idee muss vom
Erzeuger kommen, der Kunde
entscheidet dann, ob er die Idee
annimmt. Im Vorfeld kann der
Kunde nicht sagen, was er ha-
ben deshalb findet man
auch mit Marktforschung keine
Markenideen. Ein Beispiel: Als
es noch keine elastischen Zahn-
biirsten gab, wiire eine Marki-
forschung iiber die Frage. was
ist besser, cine normale oder
eine elastische Zahnbiirste,
sinnlos gewesen, weil die Frage
nicht nachvollzichbar war. Der
Produzent muss dem Kunden
eine Idee hinspiclen und war-
ten, ob die Idee angenommen
wird oder nicht. Dazu braucht
es natlirlich Kreativitit, aber
oftmals auch Gliick und die
Gnade der richtigen Stunde.

CHEFINFQ: Sie sagen, Mar-
kenpolitik bedeutet nichi, das
Sortiment zu erweitern, sondern
es zu reduzieren. Warum?

Brandtner: Weil der Kunde das
beste Produkt kaufen will, und
das komml immer vom Spezia-
listen. Wer alles anbietet, der ist
kein Spezialist. Sich auf einen
Punkt zu reduzieren und den
als Marke hervorzuheben,
bringt nicht nur Ansehen, es
vereinfacht auch das Geschift.

liche Ausgangsszenarien kann
man bei vielen Marken finden.
Natiirlich braucht ¢in klciner
Unternchmer  anfangs  cin
Standbein. das ihm das Uber-
leben sichert - und er wird des-

»Man darf nicht
schauen, was
erfolgreiche Unter-
nehmen machen.
Man muss schauen,
was haben diese
Unternehmen
gemacht, bevor sie
erfolgreich wurden."

Jeder kann das machen, auch
Ein-Personen-Unternehmen.
Ein Beispicl: Ich habe einen
Versicherungsmakler beraten,
der zu 70 Prozent seine Ge-
schiifte im landwirtschafilichen
Bereich machte und die restli-
chen 30 Prozent quer durch den
G Das

Transportieren soll er aber nur
diese cine Schiene, dic er als
Marke verankern will. Wenn
die Marke bekannt geworden
ist, sollte er das andere Stand-
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das dem Besitzer auch leichter.
Bringt das erste Standbein
schéne Gewinne, dann ist es
wichtig, dic Marken zu tren-
nen, damit jedes Angebot fir
sich einzigartig ist und man in
den Koplen der Kunden Spe-
wialist bleibt. Transportiert wird

bein aufgeben, riit Brandtner.
Geht das erste Standbein so-
wieso nicht so gut, dann fillt

rung usw. bei denen es ihm an
Erfahrung und intensivem Wis-
sen fehlte. Jetzt hat er diese 30
Prozent gestrichen und sich
dafiir voll und ganz auf das
Hauptgeschiift gestiirzt. Dort
ist er jetzt der fithrende Exper-
te, und das kann er auch trans-
portieren. Der MarkL ist ja groB
genug, dass er allein davon
leben kann und sein Geschiift
ist cinfacher geworden. Er halt
Vortriige vor Landwirten, bictet
seine Dienste in landwil

nicht der Fi sondern
die Namen der beiden erfolg-
reichen Marken. L]

Kunde von seinen Italien-Ur-
lauben. Also rithrt diese Infor-
mation an eine schone Erinne-
rung von gutem Geschmack —
und damit hebt sich Wagner
von anderen ab. Das macht den
Erfolg des Bickers aus dem
Saarland aus. Er hat den Markt
geteilt in normale Tiefkihl-Piz-
za und in Tiefkiihl-Steinofen-
pizza - und in diesem Segment
ist er Erster und auch dominie-
rend. Aber auch er hat anfangs

lichen Schulen an, und derglei-
chen mehr. Er wird als Experte
wahrgenommen - und das ver-
bessert seine Umsiitze.

CHEFINFO: In lhrem Buch
schreiben Sie, dass es bei Mar-
kenbildung vor allem um die
eine Frage geht: Mit welcher
ersten Idee kann ich den Markt
zu meinen Gunsten teilen, wn
dann den ausgewiihlten Teil-
‘marki zu dominieren. Was mei-
nen Sie damit im Detail?

Brandtner: Der Konsument
vertraut dem Spezialisten. Und
der ialist ist einer, der in ei-

fr ihn, dass er sich oft verzet-
telte, weil er fir diese 30 Pro-
zent im Verhiiltnis schr viel
mehr Zeit brauchte. Er hatte
bei diesen 30 % ja so viele Ein-
mal-Geschiifte vom Fachlichen
her, einmal ein Unternchmen,
einmal eine Krankenversiche-

nem Bereich entweder Markt-
fiihrer ist, der Erste in dieser
Sparte war oder auch der einzi-
ge ist, der etwas anders macht.
Nehmen Sie Wagner Steinofe

mit Verk gen und Direkt-
angeboten gearbeitet.

CHEFINFO: Wenn ich mich
als Unternehmer fiir eine Marke
entschieden habe, wie positio-
niere ich sie dann?

Brandtner: Als Erstes muss sich
eine Marke Glaubwiirdigkeit
aufbauen. Dazu braucht man
vertrauensbildende MaBnah-
men — und das sind zu Beginn
Mundpropaganda, Verkostun-
gen, Tage der offenen Tir, PR-
Arbeit. Gerade unbekannte
Marken haben ein enormes
PR-Potenzial, weil Medien ger-
ne iiber neue, unbekannte, un-
gewdhnliche Dinge berichten.
Solche PR-Arbeit muss man
aktiv betreiben, und zwar nicht
zwolfmal im Jahr irgendeine
kleine P ma-

Pizza. Eine Steinofen-Pizza ist
besser wie eine herkémmlich
gebackene Pizza, das weil der

chen, sondern einmal cine or-
dentliche Geschichte, die auch
wirklich interessant ist. L]
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