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TRENDS MARKETING
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WENIGER
IST MEHR

Die Versuchung ist grof3, jedes Produktfeature auf der
Verpackung und in der Werbung anzupreisen. Eine Studie
zeigt, wie unterschiedlich starke und schwache Marken
von der Kommunikation neuer Eigenschaften profitieren.

VON FRANZ-RUDOLF ESCH UND RAINER ELSTE

n den spaten 90er Jahren hat der

Kosmetikhersteller Schwarzkopf

unter der Marke Schauma ein

Shampoo mit dem Inhaltsstoff

Q 10 auf den Markt gebracht. Bei
Gesichtscreme war dieser Wirkstoff
ein Renner, weil er gut gegen Falten
helfen sollte. Tatsiachlich soll Q 10
auch dem Haar guttun, indem es den
Aufbau von Kreatin fordert — aber wis-
sen das die Kunden, und fuhrt das zu
mehr Absatz?

Relevanz ist aufSerst subjektiv. Wis-
senschaftler in den Vereinigten Staaten
haben festgestellt, dass eine Gesichts-
creme mit Kaviar von den Kunden bes-
ser bewertet wurde als eine ohne. Zwar
mag es keine messbar bessere Pflege-

leistung geben — aber die Exklusivitat
des teuren Kaviars war den Kunden of-
fenbar wichtig.

Mit welchen FEigenschaften sollten
Marken werben? Mit moglichst vielen?
Oder nur mit den wichtigsten? Sind
diese Eigenschaften fur starke Marken
genauso wichtig wie fur schwache?

Um Antworten auf diese Fragen zu
bekommen, haben wir in drei Studien
mit insgesamt rund 700 Teilnehmern
analysiert, wie einzigartige Produkt-
eigenschaften das Urteil der Kunden
beeinflussen. Wir sind dabei in drei
Schritten vorgegangen. Als Erstes ha-
ben wir untersucht, wie potenzielle
Kaufer auf Marken reagieren, die mit
Eigenschaften werben, die von konkur-
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rierenden Marken nicht eigens hervor-
gehoben werden. Das kann eine Digi-
talkameramarke sein, bei der aus-
drticklich auf die gute Bildqualitat hin-
gewiesen wird, wihrend eine andere
Marke darauf verzichtet. Im zweiten
Schritt wollten wir wissen, wie einzig-
artige Figenschaften eines Produkts die
Wahrnehmung der Marke verandern,
je nachdem, ob die Eigenschaft fur
die Kunden relevant ist oder nicht. Im
dritten Schritt haben wir untersucht,
ob sich die Wirkung einzigartiger
Eigenschaften verstarkt, wenn vorher
ein Bild dieser Eigenschaft gezeigt
wurde.

Wir haben diese Studien zum einen
fur Produkte durchgefiihrt, bei denen
sich die Kunden fir die Entscheidung
mehr Zeit nehmen (zum Beispiel Digi-
talkameras), und zum anderen fir
Erzeugnisse, die zu Mitnahmeartikeln
des Alltags zahlen (wie Joghurt).

DIE MARKE RICHTIG PFLEGEN

Aus den Untersuchungsergebnissen
haben wir Handlungsempfehlungen
abgeleitet, die sowohl fiir schwache als
auch far starke Marken gelten. Mana-
ger sollten bei der Markenkommunika-
tion folgende Aspekte berticksichtigen.

SCHWACHE MARKEN

Hier gibt es viel Spielraum, da die Kon-
sumenten noch keine klaren Vorstel-
lungen von der Marke entwickelt ha-
ben. Wichtig ist, sich auf eine einzig-
artige Eigenschaft zu konzentrieren.
Dass kann zum Beispiel eine relative
Besonderheit sein, wie der Testsieg in
einer bestimmten Kategorie, oder eine
spezielle Eigenschaft, wie zum Beispiel
ein neuer Inhaltsstoff. Die Kunden
schitzen eine neue oder im Vergleich
zu den etablierten Platzhirschen eher
schwache Marke umso mehr, je rele-
vanter ihnen der Nutzen der hervorge-
hobenen Eigenschaft erscheint. So ging
es bei der Zahnburstenmarke Dr. Best
zur Produkteinfithrung in den Werbe-
spots immer nur darum, dass die , klii-
gere“ Zahnburste nachgibt — und damit
die Z&dhne schont. Eine einzelne Eigen-
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schaft wird so zum Kern der Marken-
botschaft.

Einzigartige Produktmerkmale ha-
ben viel Potenzial. Sie konnen sogar
in einem scheinbar gesittigten Markt
far Bewegung sorgen. Red Bull warb
ausschliefSlich mit der aufmunternden
Wirkung des Inhaltsstoff Taurin. Alle
anderen Produktfeatures wie Ge-
schmack oder Frische spielten bei der
Marktdurchdringung keine Rolle, da
sie von anderen Marken belegt waren.
Auf diese Weise gelang es auch der
neuen Schuhmarke Geox, sich auf dem
Markt zu etablieren; in der Kommuni-
kation mit dem Kunden wurde aus-
schliefSlich auf die dampfdurchlassige
Sohle hingewiesen.

Entscheidend bei der Kommunika-
tion ist, dass die Eigenschaft von den
etablierten starken Konkurrenzmarken
nicht hervorgehoben wird, die Einzig-
artigkeit also noch starker zur Geltung
kommt. Dann wertet die gezielte Aus-
wahl der Produkteigenschaft eine
junge oder noch schwache Marke ge-
geniiber einer starken Marke auf. Bei
der Zahnpasta Blend-A-Med zum Bei-
spiel galt lange Jahre der Biss in einen
Apfel als Beleg, dass das Zahnfleisch
gekriftigt wird. Stufen die Kunden eine
solche Eigenschaft als relevant ein,
kann es sogar sein, dass sie die neue
Marke einer starken vorziehen. Das
trifft vor allem bei Artikeln des tagli-
chen Bedarfs zu. Wichtig ist dies zum
Beispiel fur Handelsmarken.

STARKE MARKEN
Bei etablierten Produkten gibt es nicht
so viele Moglichkeiten. Neue Produkt-
eigenschaften bringen der Marke zu-
néchst nichts. Das Image ist gefestigt
und gibt den Handlungsrahmen vor.
Die wichtigste Erkenntnis aus unserer
Untersuchung ist: Die Einstellung der
Kunden zu einer starken Marke leidet
nicht, wenn Attribute bewusst nicht
erwahnt werden. Denn die Kunden set-
zen ohnehin voraus, dass sie existieren.
Bei der Auswahl der fur die Marken-
kommunikation wichtigen Eigenschaf-
ten sollten Manager nicht auf die Kon-

kurrenz schauen, sondern sich darauf
konzentrieren, wie sich die Innovation
mit den vorhandenen Markenvorstel-
lungen verkntuipfen ldsst. Der Autoher-
steller BMW hat das mit dem Slogan
,Efficient Dynamics“ beispielhaft ge-
lost. Die Eigenschaft ,niedrigerer Ben-
zinverbrauch“ hat BMW auf diese
Weise mit seinen traditionellen Werten
Sportlichkeit, Dynamik und Freude am
Fahren verkniipft.

DER KUNDENNUTZEN

Der Nutzen wird nicht von Produkt-
entwicklern bestimmt, sondern vom
Kunden. Es kann entweder ein Sach-
thema sein oder ein emotionaler
Aspekt. Der Pudding Paula von Dr.
Oetker enthalt Vanille- und Schokola-
denpudding, der so gemischt ist, dass
die Analogie zu Kuhflecken naheliegt.
Fur Kinder ist diese Parallele ein grofSer
Spaf$, der in der Kommunikation durch
die Kuh Paula aufgegriffen wird. Ahn-
lich ist es bei dem Bier Corona. Die Tat-
sache, dass es mit Zitrone getrunken
wird, hilft der relevanten Zielgruppe,
sich von anderen Biertrinkern abzu-
grenzen. Es druckt Kennerschaft und
Coolness aus. Die Relevanz entsteht im
Kopf des Kunden. Das Unternehmen
kann diese Wirkung gegentiber dem
Kunden mithilfe der Markenkommu-
nikation unterstiitzen.

Nun neigen Entwickler dazu, Pro-
dukte mit neuen Inhaltsstoffen und tol-
len Funktionen oder Eigenschaften
auszustatten. Doch Gimmicks helfen
nicht, wenn sie nicht zum Imagekon-
zept passen. Wenn zum Beispiel Opel
einen ausziehbaren Fahrradgepack-
trager anpreist, ohne dass dies zur
Markenbotschaft passt, bringt das die
Marke nicht voran. Reine Gimmicks
werden vom Konsumenten einfach ig-
noriert. Die Marketinginvestition ver-
pufftin einem solchen Fall ohne Mehr-
wert fur das Unternehmen.

VISUELLE VERSTARKUNG

Wir haben in unseren Studien auch
getestet, wie sehr Marken davon profi-
tieren, wenn die Konsumenten das be-




worbene Alleinstellungsmerkmal vor-
her auf einem Bild oder in einem Film
gesehen haben. Bevor die Probanden
also die Produktalternativen gezeigt
bekamen, haben wir ihnen scharfe be-
ziehungsweise unscharfe Fotos gezeigt
(fur den Aspekt Bildschérfe bei Kame-
ras) oder eine einzelne Erdbeere und ei-
ne grofSe Schale mit Erdbeeren (fur den
Aspekt Fruchtgehalt eines Joghurts).

In allen Fallen zeigte sich, dass die
Teilnehmer jene Marken, die die ent-
sprechende Eigenschaft hervorhoben,
besser bewerteten. Uberrascht hat uns,
dass hier auch starke Marken profitier-
ten, bei denen die Werbung mit einzig-
artigen Eigenschaften ansonsten nicht
viel bringt.

FAZIT

Verpackungen oder andere Kommuni-
kationsmittel, die mit einer Flut belie-
biger neuer Features und vermeintlich

lohnender Inhaltsstoffe werben, liefern
Konsumenten keinen zusatzlichen
Grund, ein Produkt zu kaufen. In der
Regel gilt: Weniger ist mehr. Ver-
packungen und Werbebotschaften ge-
zielt zu entrimpeln bringt in den meis-
ten Fallen den grofiten Mehrwert fur
die Marke. v}
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