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8. Deutscher Verpackungsdialog

Starke Marken sind gefragt

Viele der etwa 60.000 beworbenen Marken in Deutschland werden den Verdriangungswett-
bewerb nicht bestehen. Haben Konzerne durch ihre schiere GroRRe die besten Karten, die eige-
nen Produkte durchzusetzen und werden lokale oder gar regionale Marken zwangslaufig von
der Bildfliche verschwinden? Das Deutsche Verpackungs-Museum hat dieses Thema unter dem
Titel ,,Von Riesen und von Zwergen. Gro8e Marken, kleine Marken — wem gehort die Zukunft?“
am 27. Oktober beim diesjahrigen 8. Deutschen Verpackungsdialog aufgegriffen.

> Die Stuhlreihen im Museum waren
dicht gestellt, um dem grol3en Interesse
gerecht zu werden. Nicht wenig Gaste
mussten auf der Empore Platz nehmen.
Das ist nicht nur dem guten Ruf ge-
schuldet, den sich die Veranstaltungs-
reihe in Kreisen der Markenartikel- und
Verpackungsindustrie erworben hat. Der
Verpackungsdialog ist als Insider-Bran-
chentreff bekannt, auf dem man sich
auf Ebene von Firmeninhabern und Mar-
ketingleitern austauschen kann.

Insider-Treff und hohes Niveau der Refe-
renten

Was ebenso liberzeugte, war ein wei-
teres Mal das anhaltend hohe Niveau
der prominenten Referenten, die der Ein-
ladung von Hans-Georg Bocher und Pe-
ter Jochen Schott gefolgt waren: Jean-
Paul Rigaudeau (Vorsitzender der Ge-
schaftsfihrung Kraft Foods Deutschland
GmbH), Sebastian SchwanhauRer (Ge-
schaftsfihrender Gesellschafter
Schwan-STABILO SchwanhauRer GmbH
+ Co), Dr. Manfred Stach (bis Mai 2005
President Unilever Europe Foods), Wolf-
gang Twardawa (Division Manager Mar-
keting GfK Panel Services Consumer Re-
search) und Professor Dr. Markus Voeth
(Inhaber des Lehrstuhls fiir Marketing
an der Universitat Hohenheim). Wolf-
gang Twardawa, vielgefragter Marken-
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spezialist der GfK Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung (Nurnberg), stellte gleich
zu Beginn seines Vortrags klar: Der Kon-
sument unterscheidet nicht, ob das Pro-
dukt im Regal eine kleine oder groRe
Marke ist. Es kommt vielmehr darauf an,
dass es eine starke Marke ist, die einen
wirklichen Mehrwert bietet. Hierflr ist
der Konsument auch bereit, mehr Geld
auszugeben. Die Zukunft der Marke
sieht Twardawa im Premiumbereich.

Konzerne handeln nach der Maxime:
So viel Zentralisierung wie moglich, so
wenig Anpassung an lokale Bedurfnisse
wie notig. Mit dieser Strategie schopfen
sie die Kostenvorteile der Massenpro-
duktion (Economies of Scale) und Ver-
bundvorteile (Economies of scope) ab.
GroRe sichert jedoch nicht automatisch
Wachstum. Die GfK beobachtet in vielen
Branchen, wie global player kontinuier-
lich Marktanteile verlieren.

Gewinner sind nicht nur Handels-
marken, sondern auch Premium-Mar-
ken, die im Preis hoher liegen als der
Marktfiihrer. Das Erfolgsprinzip liegt in
einer spitzen Positionierung: Ziel ist es
nicht, im gesamten Markt die Nr.1 zu
werden sondern nur fiir ein bestimmtes
Zielgruppensegment. Premium-Marken
bedeuten damit auch eine gewisse
Selbstbeschrankung — eine Handlungs-
weise, die sich naturgemal bei einem
Mittelstandler leichter durchhalten
lasst, als bei einem Konzern.

,Durch die Konzentration globaler
Konzerne auf Power-Brands erdffnen
sich kleineren Unternehmen neue Chan-
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cen”, meint Twardawa. Im Premium-Seg-
ment kann der Mittelstand seine Star-
ken ausspielen: Innovationskraft und
Detailarbeit bis hin zur Perfektion. Aus
der Beobachtung des Premium-Seg-
ments leitet er seine positive Einschat-
zung ab: ,Die EinbahnstraRe Richtung
billig ist durchbrochen” — eine Aussage
der Marktforschung, die alle Anwesen-
den gerne vernommen haben.

Hoherer Stellenwert fiir
Verpackungsdesign

150 Millionen Verbraucher kaufen tag-
lich Produkte von Unilever. Obwohl das
Unternehmen ein internationaler Kon-
zern ist, gehort es jedoch nicht zur Stra-
tegie von Unilever, nur globale Marken
zu fithren, wie Dr. Manfred Stach in sei-
nem Beitrag klarstellte: ,,Eine Marke
muss wachsen und profitabel sein, dann
spielt es keine Rolle, ob sie lokal oder
global ist“. Der Fokus der Betrachtungen
Stachs lag auf der Verpackung, die bei
richtiger Gestaltung maRgeblich zu an-
haltendem Wachstum beitragt. Sie kann
als Medium entscheidend sein, denn
Verbraucher reagieren auf die Uberflu-
tung mit Werbebotschaften zunehmend
durch Nicht-Beachtung: ,Wir sehen dies
als Trend und daher gibt es bei Unilever
die Uberlegung, innovativem Ver-
packungsdesign im Vergleich zu klassi-
scher Markenkommunikation eine gro-
Rere Bedeutung zu geben.”
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Eine lokale Marke von Unilever ist der
Brotaufstrich ,Marmite“ aus GroRbritan-
nien. Obwohl die Verpackung seit der
Einflihrung 1902 kaum verandert wurde,
wird es einen Relaunch nicht geben.
Denn das bauchige Glas mit dem auffal-
ligen Etikett ist das Herzstlick der Marke
und ein echtes ,design-icon*, wie Stach
betont. Anders als man vermuten kénn-
te, halt Unilever weiterhin viele lokale
Marken: ,Der Erfolg einer Marke, hangt
nicht davon ab, ob sie lokal oder global
ist. Entscheidend ist vielmehr eine kon-
sequente und glaubwiirdige Marken-
fihrung”.

Ein Fallbeispiel fiir die Einflihrung ei-
ner neuen, konzernweiten Marke brach-
te Jean-Paul Rigaudeau von Kraft Foods
mit. Sein Thema, vor Ort auch gleich in
allen Variationen degustierbar, war das
HeiRgetranke-System Tassimo, das es
seit September 2005 in Deutschland zu
kaufen gibt. Kraft Foods stellt mit Jacobs
eine der traditionsreichsten Kaffeemar-
ken. Das Problem der Branche: Der Kaf-
fee-Markt stagniert und ist streng ge-
nommen riicklaufig. Handelsmarken ha-
ben 40 Prozent Marktanteil. Bei den Pad-
Systemen liegt der Marktanteil von Aldi
nach der Einflihrung vor drei Jahren be-
reits bei 20 Prozent.

Die Technik von Tassimo hat Kraft
Foods weltweit mit 20 Patenten ge-
schitzt. Zentrales Element sind die so
genannten T-Discs, die mit einem Strich-
code versehen sind. Mit Hilfe des Codes

werden Wassermenge, Temperatur und
Druck fiir das Getrank, das gerade zube-
reitet wird, richtig eingestellt. Jede
T-Disc ist ein eigenes, abgeschlossenes
Briihsystem. Dadurch bleibt die Maschi-
ne sauber und erlaubt nacheinander,on
demand” die Zubereitung von Kaffee,
Tee oder Kakao.

Der Markenaufbau von Tassimo ist
zurzeit das groRte Projekt bei Kraft
Foods und wird zentral gesteuert. Das
Sortiment der Getranke wird an die Lan-
der angepasst, in Deutschland sind dies
die Marken Jacobs, Suchard und Twin-
ings.

Innovationen stirken Marktstellung

Wie es sich mit Markenriesen und -zwer-
gen im Schreibgerdtemarkt verhalt,
stellte Sebastian Schwanh&uRer dar. Wie
bei Kaffee gilt: der Schreibgeratemarkt
ist von Stagnation und der weiterhin
wachsenden ,Aldisierung” betroffen.
Neben Konzernen wie Newell Rubber-
maid, dem fiihrenden ,Riesen” der Bran-
che, ist Schwan-STABILO ein ,Zwerg". Al-
lerdings kein lokaler, denn diese Branche
hat sich bereits vor Jahrzehnten interna-
tionalisiert. Schwan-STABILO behauptet
sich als Mittelmarke im Segment unter-
halb der Premium-Produkte von Mont-
Blanc oder Faber-Castell mit dem An-
spruch ,Wir machen Lieblingsstifte*.
Wie ein Mittelstandler die Stellung
im eigenen, wohl definierten Marktseg-
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(v. li.) Hans-Georg Bocher (Direktor Deutsches Verpackungs-Museum), Jean-Paul Rigaudeau (Vorsitzender der Geschdftsfiihrung Kraft Foods Deutschland GmbH),
Peter Jochen Schott (Vorstandsvorsitzender des Deutschen Verpackungs-Museums und CEO Schott Relations Group), Dr. Manfred Stach (bis Mai 2005 President
Unilever Europe Foods), Wolfgang Twardawa (Divison Manager Marketing der GfK Panel Services Consumer Reserach GmbH), Professor Dr. Markus Voeth (Lehr-
stuhl fiir Marketing, Institut fiir Betriebswirtschaftslehre, Universitdt Hohenheim) und Sebastian SchwanhdaufSser (Managing Director, Schwan-STABILO Schwan-

hdufSer GmbH & Co.).

ment mit einer Innovation starken kann,
beschrieb Schwanhaulier am Beispiel
des STABILO s'move easy. Mit diesem
Stift fur die Hauptzielgruppe der 12— bis
29-Jahrigen, hat sich das Unternehmen
das Segment der Fuller erfolgreich er-
schlossen: nach 1,5 Jahren ist s'move ea-
sy Deutschlands meistverkaufter Fuller:
JWenn Mittelstandler Ihre Starken wie
Schnelligkeit und Fokussierung ausspie-
len, kann auch ein Zwerg in den Augen
des Konsumenten ein Riese sein”, sagte
Schwanhauler.

Starke Marke erzeugt Mehrwert

Um das richtige Verstandnis der Katego-
rien von Markenriesen und -zwergen
ging es im abschlielfenden Beitrag von
Professor Dr. Markus Voeth. Eine starke
Marke, definiert Voeth, erzeugt fur den

Verbraucher einen Mehrwert, indem sie
Nutzen stiftet: sie steigert die Informati-
onseffizienz, weil sie Orientierung bie-
tet, sie reduziert Risiko —mit Boss ist
man modisch gekleidet, ohne zu wissen,
was in ist — und stiftet ideellen Nutzen
als Statussymbol und Lebensgefuhl.

Um starke Marken aufzubauen,
mussen Assoziationen gefunden wer-
den, die aus den Wettbewerbsvorteilen
abzuleiten sind. Unternehmen sollten
dabei nicht den Fehler begehen, zu for-
mulieren, was sie gerne waren. Dies
fuhrt zu negativen Markenerfahrungen,
so geschehen bei der Plnktlichkeitskam-
pagne der Bahn. Einen stimmigen Mar-
kenkern zu definieren ist leichter, wenn
sich das Angebot der Branche durch
Leistung unterscheidet. Wo aber ein
ausreichendes Innovationspotenzial
fehlt, werden die Produkte austausch-

bar. Um in dieser Situation Einzigartig-
keit zu erzeugen, muss die Marke mit
Assoziationen eines Lebensgefuhls auf-
geladen werden. An die Stelle einer
sachlichen tritt die ,informatorische Dif-
ferenzierung”, wie Voeth formuliert.

Aufbau einer Markenidentitat

Nutzen entsteht, wenn der Verbraucher
mit Kauf und Konsum des Produkts an
diesem Lebensgeflhl teilhat. Um im De-
tail ein glaubwurdiges una attraktives
Markenbild zu erzeugen, konnen Mar-
ken wie Personlichkeiten aufgefasst und
gefuhrt werden, berichtet Voeth aus sei-
nem Forschungsgebiet. Wer ein Marken-
riese werden mochte, muss nicht nur
nach Bekanntheit streben, sondern viel-
mehr nach dem Auf- und Ausbau einer
einzigartigen ldentitat, schliel$t Voeth. 5|
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