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INTERVIEW: BRAND

Markendehnung
versus heue Marke

Marken und Produktwelten kénnen viel dafiir tun, um ihre Kiufer anzusprechen. Tabea Hollger
von der Agentur BrandTrust weil3, dass dafiir regelmaBig neue Impulse gesetzt werden mussen.

roduktwelten schaffen und dabel Marken

dehnen oder neue Marken schaffen, sind
die Herausforderungen jeder Marketing-Ab-
teilung. Milch-Marketing hat mit mit Tabea
Holiger, Brand Consultant bei der Manage-
mentberatung BrandTrust, Uber erfolgreiche
Produktwelten gesprochen.

Milch-Marketing: Was macht ‘eine erfolg-
reiche Produktwelt aus?

Tabea Haliger: Ob eine Produktwelt erfolg-
rekh ist, entscheidet am Ende immer der
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Kunde. Doch eine Marke kann viel dafir tun,
dass sie den BedUrfnissen ihrer Kunden ent-
spricht. Besonders in der FMCG-Branche -
und 5o natirlich auch bei Mikh- und Molkeres-
produkten - ist das Spannungsfeld zwischen
Stimulanz und Markenvertraven, das fir eine
erfolgreiche Produktwelt bespielt werden
soll, sehr wichtiz. Stimulanz kann durch Inno-
vationen erzeugt werden. Welche neuen Er-
nihrungstrends gibt es? Was ist meinen Kiu-
ferinnen und Kiufern wichtig? Was sind ihre
Bedlrfnisse, Ihre Wiinsche und Kaufmotive
fir meine Marke und Produkte?

Die Produktwelt cines Herstellers muss sich
aber keinesfalls auf eine Marke beschrinken.
Gerade wenn unterschiedliche Kiufergrup-
pen und Kaufmotive angesprochen werden
sollen, kann skh eine Produktwelt auch Ober
verschiedene Marken erstrecken. Wichtig
dabei ist, dass die einzeinen Marken ganz
klar positioniert sind, am besten verdich-
tet auf ein einziges Wort, wie es Milka mit
wzart" geschafft hat. Daran kann die Pro-
duktwelt differenzierend und attraktiv fur
die eigenen Kunden ausgerichtet werden,
um die Kannibalisierung der eigenen Mar-
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ken zu minimieren und unterscheidbare und
vertravensvolle Marken aufzubaven. Das
Ist neben der Stimulanz ndmikh die zweite
wichtige Siule einer erfolgreichen Produkt-
welt: Die glaubwirdige Passung zur cigenen
Marke, die ihre Werte vermittelt und eine
Erwartungshaltung beim Kunden ausidst, die
jedes Produkt erfillen muss.

Welche Faktoren sind ausschlaggebend
dafiir, ob sich ein Unternechmen fir ecine
Markendehnung oder die Etablierung ei-
ner neuen Marke entscheidet?

Die Entscheidung, ob die Marke gedehnt wird
oder eine neve eingefihrt wird, solte strate-
gisch gut Uberlegt sein. Wird die eigene starke
Marke in eine neve Produktikategorie pedehnt,
locken natlrlich viele Vorteile: Eine loyale
Kiuferschicht, der Abstrahlefickt des pos-
tiven Images, die Skaleneffekte im Marketing
oder die leichtere Einfihrung in den Handel
Trotzdem ist dieser Weg nicht immer der er-

eine Markendehnung in diesen Bereich erfolg-
reich sein wird. Es solite bedacht werden, ob
dic cigene Marke die Kompetenz fir diese
neue Produktkategorie hat und ob sie zur stra-
tegischen Ausrikchtung passt. Zusammenge-
fasst wiire o5 also die Frage nach der Passung:

Passt diese Produktkategorie glaubwirdg zu
= mir und nehmen es auch meine Fans so wahr?

Eine Marke solite Immer klare Grenzen ha-
ben. Sie solite auch wissen, was sie nicht kann
und woflr sie aus der Sicht ihrer Fans nicht
steht. Ja, dadurch kann die Flexibilitit fir neve
Produktkategorien lmitiert sein. Sie kann
aber durch die Einfhrung einer neuen Marke
zurickgewonnen werden. Diese Einfihrung
lohnt sich besonders, wenn ein relevantes
Geschiftspotential identifiziert wurde, fir das
eine neve Marke mafBgeschneidert positio-
niert werden kann und unabhinglg von der
etablierten Marke eine eigene Identitit und
Kompetenz auftaut. Hat die neue Produktka-
tegorie also eine relevante Bedeutung fir den

Gesamtgewinn des Unternehmens und passt
nicht glaubwirdig zu den etablierten Marken,
solite dieser Nihrboden fir eine neue Marke
und deren Aufbau genutzt werden.

FOr neve Marken kann es zudem verschie-
dene Spielarten der Stitzung durch die Dach-
bekien Marken Caffé Latte und Kaltbach mit
der eigenen starken Marke fir hochwertige
Schweizer Milchprodukte. Trotzdem haben
beide Marken klar ihre eigene Identitit und
sich ganz spezifisch fiir ihre Kateg

platzieren, wie es Kaltbach mit der Verede-
lung durch den Kisemeister in der Hohle tut.
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Neben Chancen bestehen beim Brand
Stretching auch Risiken. Welche entste-
hen fiir die bereits erfolgreiche Marke?

Das gréBe Risiko ist eine Verwasserung und
Uberdehnung der Marke. Finde ich dieseibe
Marke In den verschied Produkt
gorien, kann ich mich als Konsument fragen,
was eigentich ihr Kern ist und in welchem
Bereich nun wirklich de Kompetenz liegt.
Wenn die neue Produktkategorie nicht ber-
2eugt, besteht das Risiko eines negativen Ab-
strahleffiekts. Das einst klare Image verliert an
Schiirfe und Attraktivitit. Méchie cine Mar-
ke trotzdem in einen neven Produktbereich
vordringen, kann nach passenden Partnern
gesucht werden, Die beiden starken Marken
Milka und Philadeiphia haben dies praktiziert.
Das Potential einer Partnerschaft muss jedoch
solide analysiert werden: Es braucht eine
glaubwirdige Passung zu meiner Marke, zum
Partner und zum Produktbereich.

Vicle Unternehmen, auch Molkercien,
bringen ein Bio- und/oder Vegan-Sortiment
auf den Markt. Beides sind sensiblé The-
men. Was gilt es bei diesen Produktwelten
fir eine etablierte Marke zu beachten?

Es ist wichtig, dass ein Bio-Sortiment nicht
aus reinem Opportunismus eingefihrt wird,
weil es eben gerade alle machen. Der etab-
erten Marke kdnnte es schaden, wenn beim
Konsumenten dadurch der Effekt entsteht,
dass das bekannte Sortiment von geringerer
Qualitit sei, da es eben nicht bio ist. Wird
ein sokhes Sortiment lanciert, solite eine
klare Verbindung zu den Leistungen und
der ldentitiit der Marke bestehen, um auch
hier glaubwirdig zu sein. Und da damit zu
rechnen ist, dass das Attribut Bio inflationr
in den Kihiregalen werden wird, solite dber-
legt werden: Was ist eigentlich genau das
Element der Bio-Herstellung, das fir unse-
re Marke besonders wichtig ist. Was ist das
Besondere an unserer Mich oder unserer
Herstellung? Wird dieses Element heraus-
gearbeitet und spitz kommuniziert, ist man
schon einen Schritt vor den Wettbewerbern
- und es braucht nicht zwangsliufig eine
neue Produktiinie.

Bel veganen Sortimenten ist es fir Molkerei-
Marken noch einmal deutlich schwieriger:
Hier stelit sich die Frage nach der Kernkom-
petenz des Unternehmens. Ist diese nicht
die Verarbeitung eines tierischen Produktes?
Durch die Einflhrung eines veganen Sorti-
ments besteht dic Gefahr, die eigene Marke
2u verwiissern. Und: Ist meine Kiuferschicht
Gberhaupt an einer veganen Alternative inte-
ressiert? Und andersherum gedacht: Traven
dic Kiufer von veganen Produkten meiner
Marke die Kompetenz fir diese Kategorie
Gberhaupt zu? Wird ein veganes Sortiment
cingefUhrt, braucht es cine nachvolizichbare
Geschichte, Warum geht meine Marke diesen
Schritt und weshalb passt diese Entscheidung

zu der Identitit meiner Marke? Fillt es intern
schon schwer, hierzu eine schilissige Argu-
mentation abseits eines Marktpotentials zu
finden, werden auch die Konsumenten dieser
Geschichte kaum glauben.
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