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Wenn Marken nichts mehr
zu sagen haben

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
Prof. Dr. Rainer Elste

Die Differenzierungsfalle:
Ist mehr besser?

Fur viele Marken stellt sich die Frage, wie sie sich noch
im Wettbewerb differenzieren kénnen. Dies fuhrt in
vielen Bereichen zwangsléufig dazu, dass immer mehr
kaufrelevante Eigenschaften ausgelobt werden. So findet
man beispielsweise bei Haarshampoo auf der Vorder-
seite der Verpackung fast ein Dutzend Hinweise zur
Anwendung, zum Haartyp, zu Inhaltsstoffen, zur Menge
usw. Man gewinnt den Eindruck, dass die Zahl der
Eigenschaften mit der Zahl der Gber die Jahre fur die
Marke verantwortlichen Produktmanager zunimmt. Dies
mag eine Form der Risikoabsicherung sein, doch hilft
dies der Marke? Und wie relevant sind diese Informatio-
nen fur die Kaufentscheidung des Kunden? In éhnlichen
Kaufsituationen ziehen Kunden maximal finf Informatio-
nen zur Bewertung heran. Fir die Bewertung von bis zu
16 Alternativen vergehen nicht mehr als 3,5 Sekunden.
Dies ist wenig Zeit, um zu Uberzeugen. Ob ein Dutzend
Eigenschaften hier hilfreich sind, ist zu bezweifeln.

Was lockt Kunden hinter dem Ofen
hervor?2 Auf der Suche nach Relevanz

Es stellt sich somit die Frage, mit welchen Eigenschaften
bzw. Aussagen man tatséchlich einen kaufrelevanten
Unterschied beim Kunden schaffen kann. Dazu ein paar
Beispiele: Schauma hat ein Shampoo mit Q10 auf den
Markt gebracht. Q10 wurde in den spédten 90er Jahren
als Inhaltsstoff beworben, der bei Gesichtscremes zur
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Faltenreduzierung beitragen sollte. Falten im Haar? Ist
Q10 nun eine relevante und differenzierende Informa-
tion fir den Kunden oder nicht2 Es kénnte ja sein, dass
Konsumenten dieser Eigenschaft einen Nutzen beimes-
sen. In einer klassischen Studie stellten Forscher in den
USA beispielsweise fest, dass eine Creme mit Kaviar
besser bewertet wurde als eine solche ohne, obwohl die
Konsumenten vorab dariuber aufgeklért wurden, dass
dies eine triviale und somit unwichtige Eigenschaft sei.
Wabhrscheinlich haben die Konsumenten in diesem Fall
auf die Exklusivitat und das Besondere des Produktes
geschlossen, weil Kaviar sehr teuer ist. Gesichtscremes
mit Kaviar mégen keine nennenswert messbare Pflege-
leistung gegeniuber herkémmlichen Cremes erzielen.
Die tatséchliche Bedeutung tritt bei der weiteren Unter-
suchung in den Hintergrund - auf die individuell wahr-
genommene Bedeutung kommt es an.

Relevante Differenzierung:
eine Herausforderung
Uber alle Branchen hinweg

Dies lasst sich auf jeden Produki- oder Dienstleistungs-
bereich Ubertragen. Opel bewirbt beispielsweise mit
dem sich am Auto befindlichen ausziehbaren Radge-
péackiréger zweifelsfrei etwas Einzigartiges fur dieses
Modell. Es ist augenscheinlich, dass nur Opel eine solche
Lésung anbietet und sich somit klar vom Wettbewerb
differenziert. Aber kauft man ein Auto wegen eines
ausziehbaren Radgepdckirdgers? Umgekehrt gelingt es
Unternehmen immer wieder, neue, einzigartige und
kaufrelevante Eigenschaften zur erfolgreichen Vermark-
tung von Marken zu nutzen. GEOX, der Schuh, der
atmet, ist nur ein Beispiel dafur. Fazit: Es kommt also auf
zwei Dinge an. Erstens muss eine klare Fokussierung auf
ein Merkmal stattfinden und zweitens ist das Merkmal in
den Vordergrund zu riicken, das aus Sicht des Kunden
wichtig ist.

Passion for Brands. ESCH.
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Licht ins Dunkel bringen:
Schlaglichter einer Studie zur Relevanz
von Produkteigenschaften

Wir haben in drei Studien analysiert, wie einzigartige
Produkteigenschaften auf die Beurteilung starker oder
schwacher Marken wirken, je nachdem, ob diese fur
Kunden relevant sind oder nicht. Dabei sind wir in drei
Stufen vorgegangen:

Zundchst haben wir untersucht, wie Kunden reagieren,
wenn Marken Eigenschaften aufweisen, die von anderen
Marken nicht kommuniziert werden, von denen man
aber erwarten kann, dass diese Eigenschaft vorhanden
ist. Beispielsweise kann eine Marke fur Digitalkameras
die Bildqualitét oder eine Marke fur Joghurt den Frucht-
gehalt ausloben, eine andere in dem jeweiligen Bereich
hingegen nicht. Danach haben wir uns damit beschéf-
tigt, wie einzigartige Eigenschaften, die fur die Kunden
relevant oder nicht bzw. wenig wichtig sind, die Marken-
beurteilung beeinflussen. Abschlielend haben wir
gepruft, ob sich eine Wirkungsverstérkung ergibt, wenn
in der Kommunikation vorab diese Eigenschaft fokussiert
wird. Wir haben diese Studien sowohl fur Produktkate-
gorien durchgefUhrt, bei denen ein héheres Interesse
und demzufolge auch ein intensiverer Kaufentschei-
dungsprozess zugrunde liegt (z. B. Digitalkameras) als
auch fur Produkte, denen man ein geringes Involvement
entgegen bringt und die routineméfig gekauft werden
(z. B. Joghurts).

Einstellung bei fehlenden vs. vorhandenen
wichtigen Attributhinweisen (Digitalkameras, Joghurts)
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Abb. 1: Verénderung der Einstellung zu Produktalternativen, wenn
jeweils bei einer Alternative ein Hinweis zu einem Produktattribut fehlt

Learnings fur Manager:
Einiges geht, einiges nicht -
Relevanz zghlt.

Folgende Erkenntnisse sind besonders wichtig fur das
Management von Marken:

Starke Marken Uberstrahlen nicht
ausgelobte Eigenschaften.

Wird bei einer schwachen Marke die gute Bildqualitat
eines Kameramodells oder der hohe Fruchtgehalt eines
Joghurts kommuniziert und bei der starken Marke nicht,
schadet dies der Einstellung zur starken Marke nicht. Der
Grund ist einfach: Man schlief3t von dem Image der
Marke darauf, dass auch hier die entsprechenden
Eigenschaften gut ausgeprégt sind. Die starke Marke
Uberstrahlt also das Fehlen einer Information. Umge-
kehrt profitieren starke Marken allerdings auch nicht von
der Hervorhebung solcher Eigenschaften, wenn diese bei
einer schwachen Marke fehlen. Der Grund ist der
Gleiche: Man erwartet solche Eigenschaften bei starken
Marken, sie addieren somit keinen zusétzlichen Nutzwert
aus Sicht der Kunden hinzu.

Einstellung bei vorhandenen wichtigen Attributhinweisen mit
vs. ohne Vorab-Attributdarstellung (Digitalkameras, Joghurts)
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Abb. 2: Verénderung der Einstellung, wenn vorweg die relevanten
Attribute gezeigt werden
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2. Schwache Marken profitieren von der
Auslobung einer Eigenschaft, die bei
anderen Marken fehlt.

Dies trifft fir beide untersuchten Produktkategorien zu.
Da man zu einer schwachen Marke nur wenige konkrete
Vorstellungen hat, hilft hier die VerknUpfung mit einer
wichtigen Eigenschaft, die bei starken Marken nicht
explizit ausgelobt wird. Die schwache Marke wird durch
eine solche explizite Hervorhebung einer Eigenschaft
aufgeladen, die bei einer anderen Marke fehlt. Dadurch
verbessert sich automatisch die Einstellung zu der
schwachen Marke. Dies ist bei einer starken Marke
deshalb nicht notwendig, weil man diese Eigenschaft
dort einfach erwartet. Die Ergebnisse in Abbildung 1

(S. 4) verdeutlichen die Effekte.

3. Einzigartige und kundenrelevante
Eigenschaften verbessern die
Einstellung zu schwachen Marken.
Sie kénnen sogar zur Bevorzugung
gegenuber starken Marken fGhren.

Wdhrend man eine gewisse Bildqualitdt bei Kameras
erwarten kann, sind einzigartige Eigenschaften solche,
die nur eine Marke besitzt. Dies kann die Information
sein, dass die jeweilige Marke Testsieger geworden ist
(relative Einzigartigkeit) oder die Tatsache, dass man
wirklich eine neue Eigenschaft aufweist bzw. eine
Innovation hat (absolute Einzigartigkeit). Eine neue
Produkteigenschaft macht allerdings nur dann Sinn,
wenn sie auch fur die Kunden relevant ist. Actimel ist
diesen Weg konsequent gegangen, indem man die neue
Eigenschaft ,stérkt die Abwehrkréfte” belegt hat.

Unsere Studie zeigt klar und deutlich: Nur wenn einzig-
artige Attribute als relevant eingestuft werden, éndert
sich die Einstellung zu schwachen gegeniber starken
Marken positiv. Dies kann sogar bei Low-Involvement-
Produkten so weit gehen, dass Konsumenten eine
schwache Marke gegeniber einer starken Marke
bevorzugen.
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4. Gimmicks Uberzeugen Kunden nicht.
Sie helfen auch nicht der Marke.

In der Realitat sind viele Produktattribute schlichtweg
Gimmicks, die keinen messbaren oder relevanten
Nutzen stiften. Dazu zéhlt beispielsweise auch der
Schirmhalter im Auto. In unserer Studie waren wenig
relevante Eigenschaften eine E-Mail-Versandfunktion bei
Digitalkameras sowie eine 24-Stunden-Kuhlwirkung
eines Joghurts. Es zeigte sich, dass subjektiv als unwich-
tig betrachtete, einzigartige Attribute zu keiner Ver-
besserung der Einstellung fihren, weder bei starken
noch bei schwachen Marken. Mit anderen Worten:

Die Profilierung einer Marke - ob stark oder schwach -
Uber ein Gimmick-Attribut greift bei den Konsumenten
nicht.

5. Die Fokussierung der Kommunikation
auf einzigartige Eigenschaften bringt
einen Verstarkereffekt.

Dies ist GEOX durch die Kommunikation sehr gut
gelungen, weil dort durch die Darstellung der Luftdurch-
lassigkeit die Eigenschaft ,der Schuh, der atmet” perfekt
kommuniziert wurde. Auch Actimel zeigt den Schutzef-
fekt und die Stérkung der Abwehrkréfte durch die
stilisierte Person in der Kommunikation sehr plastisch
und anschaulich. In der dritten Studie wurden vor der
Darbietung der Produktalternativen Bilder als Platzhalter
fur Kommunikation gezeigt: bei den Digitalkameras
scharfe und unscharfe Fotos zur Betonung der Bildquali-
tat, bei den Joghurts einmal eine einzelne Erdbeere und
eine grofie Schale saftiger Erdbeeren zur Hervorhebung
des Fruchtgehaltes.

Anders als in den vorangegangenen Studien wurde
durch den kommunikativen Hinweis nun auch ein Effekt
bei starken Marken erzielt: Die Konsumenten bevorzug-
ten jetzt auch starke Marken mit Uberlegenen Eigen-
schaften. Bei schwachen Marken war der Effekt sogar so
stark, dass in Einzelfdllen die schwache der starken
Marke vorgezogen wurde (Abb. 2, S. 4).

Passion for Brands. ESCH.
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Wie baut man neue Marken auf und
macht existierende Marken noch stéarker?
Sieben Lessons Learned

Um neue Marken im Markt zu implementieren, schwa-
che Marken nach vorne zu bringen und starke Marken
weiter aufzuladen, sind folgende Aspekte zu bericksich-
tigen:

1. Fir neue oder schwache Marken ist das Spielfeld

grof3, weil mit diesen keine oder nur unklare und
diffuse Vorstellungen verbunden sind. Wichtig ist hier
die Konzentration auf eine Eigenschaft, aus der ein
relevanter Nutzen fir den Kunden entsteht. Dieser
Nutzen ist konsequent zu fokussieren und in den
Vordergrund der Kommunikation zu ricken. Bei Dr.
Best wurde erfolgreich gezeigt, dass die ,kligere”
Zahnburste nachgibt und somit die Zéhne schont.
Blend-a-med hatte lange Jahre den Apfelbiss als
Beweis, dass das Zahnfleisch nicht angegriffen wird.
Weniger ist mehr': Dies gilt besonders fur neue,
schwache und wachsende Marken. Eine klare Fokus-
sierung auf das, was das Produkt wirklich ausmacht
und damit auch das Bekenntnis zum Weglassen, ist
hier die Erfolgsstrategie.

. Der Kéder muss dem Fisch schmecken, nicht dem
Angler. Bei dem Nutzen kann es sich entweder um
einen Sachnutzen (stérkt Abwehrkréfte) oder um
einen emotionalen Nutzen (vermittelt Prestige, macht
Spaf3) handeln. Der Pudding ,Paula” von Dr. Oetker
hat eine im Kern triviale Eigenschaft: Dunkler und
heller Pudding ist so gemischt, dass die Analogie zu
Kuhflecken nahe liegt. FUr Kinder ist diese Analogie,
die auch in der Kommunikation durch die ,Kuh Paula”
aufgegriffen wird, hoch relevant: Sie macht mehr
SpafB beim Puddingessen. Ahnlich ist es bei dem Bier
Corona: Die Tatsache, dass man dieses mit Zitrone
trinkt, hilft der relevanten Zielgruppe zur Abgrenzung
von anderen Biertrinkern. Es drickt Kennerschaft und
Coolness aus.

. Relevanz entsteht im Kopf des Kunden: Dies hat das
Beispiel der Kaviar-Creme gezeigt. Man kann dem
Kunden aber durch kommunikative Unterstitzung den
Weg ebnen.
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4.

7.

Das Spielfeld starker Marken ist nicht grenzenlos: Das
Image gibt den Rahmen vor. Hier ist man gut beraten,
neue Eigenschaften zur Weiterentwicklung der Marke
mit den vorhandenen Markenvorstellungen zu
verknUpfen. BMW hat dies mit ,EfficientDynamics”
hervorragend getan. Die mit BMW verknUpfien
Themen Sportlichkeit, Dynamik und Freude am
Fahren werden aufgegriffen und mit Effizienz im
Sinne von Spritsparen verknipft.

. Gimmicks alleine helfen nicht, sie kénnen maximal

unterstutzen. Wenn Opel ergonomisch geformte Sitze
kommuniziert, ohne dass dies in ein schlUssiges
Imagekonzept integriert ist, bei der diese Aussage
hilft, wird es die Marke nicht voranbringen: Niemand
kauft ein Auto blof3 wegen der Sitze. Wenn Skoda
hingegen mit ,Simply clever” eine lang angelegte
Imagekampagne aufsetzt, bei der man das Praktische
der Autos und das gute Preis-Leistungsverhéltnis fur
clevere Menschen hervorhebt, dann kénnen auch
kleine Eigenschaften und Lésungen dazu beitragen,
dieses Image zu stérken.

. Es reicht nicht aus, Uber einzigartige und relevante

Nutzen zu sprechen. Man muss sie zeigen. Menschen
sind Augentiere: Nur das, was sie sehen, leistet einen
Beitrag zur Differenzierung. Entsprechend sind solche
Nutzen in klare und unmissversténdliche Bilder und
eine Bildsprache in der Kommunikation zu Uberset-
zen. Dies ist ein Uberzeugungsbeschleuniger. ,Red
Bull verleiht Flugel”, ,Paula, die Kuh” oder ,der
Schuh, der atmet” sind eindrucksvolle Beispiele fur die
kommunikative Kraft und Uberzeugungswirkung von
Bildern.

Viele Produktinnovationen scheinen for Kunden nicht
relevant zu sein. Wenn die Flop-Quoten laut GfK bei
70 % liegen, ist dies alarmierend. Es reicht nicht,
Ideen aus dem Unternehmen zu entwickeln, es gilt
vielmehr Kunden systematisch mit einzubeziehen. Um
neue Ideen fur kundenrelevante Eigenschaften zu
erhalten, sind das Rustzeug und die Vielfalt qualitati-
ver und explorativer Ansétze sinnvoll zu nutzen. Hier
passiert in vielen Unternehmen noch zu wenig oder
man bewegt sich zu sehr auf ausgetretenen Pfaden.



