Logo reicht nicht - Marke zahlt

Zu den Trends in der Sportartikelbranche gehort ein Dauerbrenner: die Marke. Denn auch wenn manche Handler und
Verbundgruppen aktuell ihre Eigenmarken auf- und ausbauen, sind und bleiben starke Marken Kern des Geschafts.
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ntscheidend fiir den Erfolg der Mar-
E ke ist sicherlich ihr nutzenstiften-

der Inhalt. Doch das Geschaft mit
der Marke geht iiber die reine ,sachliche”
Bedarfsbefriedigung der Kaufer hinaus.
Vielmehr geht es darum, beim Kunden Be-
gehrlichkeiten zu wecken. Nur so funktio-
nieren Marken auch als Vergleichsanker,
an dem Kunden wiederum den Wert der
Handelsmarken preislich und qualitativ
ausrichten. Starke Marken sind also die
Basis fiir eine erfolgreiche Geschéftsent-
wicklung, der ,gute Name" wird zum zen-
tralen Erfolgsfaktor und Wertbestandteil
eines Unternehmens. In Zeiten zuneh-
mender Sattigung materieller Bediirfnis-
se gilt dies umso mehr.

Vier Faktoren entscheiden
iiber den Erfolg

Doch womit steht und féllt der Erfolg von

Marken? Was unterscheidet sie von einem

reinen Logo? Folgende Faktoren sollten

Hersteller und Handler der Branche glei-

chermafien im Blick haben:

® Positionierung: Der Kunde muss ver-
stehen, wofiir die Marke steht, warum
er diese kaufen soll und welche Begehr-
lichkeiten sie adressiert. Marken ohne
klares Profil sind nur ein,Logo” und bie-
ten keinen ausreichenden Mehrwert
und keine Differenzierung.

® Markenversprechen: Die Botschaft
einer Marke geht einher mit einer kla-
ren Positionierung. Fehlen Relevanz
und Klarheit, verliert die Marke an Kraft
und Einfluss, da sie fiir den Kunden
leicht zu ersetzen ist. Eng verkniipft mit
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Welche Positionierung wird im Wie gut durchdringt

Markt wahrgenommen?
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Vaude positioniert sich eindeutig und kommuniziert dies sogar iiber den Ladenbau.

dem Versprechen einer Marke ist darum
auch die Begehrlichkeit fiir die relevan-
ten Zielgruppen.

® Einzigartigkeit: Auch die Besonder-
heiten einer Marke miissen klar erkenn-
bar im Vordergrund stehen sowie fiir
den Kunden sicht- und (zumindest sub-
jektiv) auch spiirbar sein. Denn: Umso
austauschbarer eine Marke ist, desto
schwécher und weniger begehrlich ist
sie. Diese Einzigartigkeit steht und féllt
auch mit der Positionierung.

® Aktualitdt und Dynamik: Jede Marke
muss mit der Zeit gehen, verdnderte
Bediirfnisse von Kunden in den Mittel-
punkt stellen und sich entsprechend
weiterentwickeln. Gelingt das nicht, ist
die Marke unweigerlich irgendwann

Input und Output?

Wie stark ist die emotionale
Bindung der Zielgruppe an

Differenziert die Marke vom

Wettbewerb?

die Marke den Markt?

Lout”. Die Mode- und Sportbranche
kann davon ein Lied singen: Viele Top-
Marken der Vergangenheit sind im Lau-
fe der Zeit verschwunden oder nahezu
bedeutungslos geworden.

Wer diese Erfolgsfaktoren im Blick hat und
gegebenenfalls nachbessern oder diese
systematisch bearbeiten will, der muss in
einem ersten Schritt den Status quo seiner
Markenposition ermitteln. Bewahrt hat
sich hier die Markenwertschépfungskette.
Denn: Eine Marke darf kein Selbstzweck
sein, soll heifien, die Investition (Input) in
eine Marke in Form des Marketing-Mix
muss sich lohnen und ein entsprechendes
Ergebnis (Output) durch gesteigerte Um-
sdtze oder Margen hervorrufen.

Welche Preis- und
Absatzvorteile

Markenwertschépfung geschieht in verschiedenen Schritten. Dabei muss zwischendurch immer wieder iiberpriift werden,
ob noch das angestrebte Ziel verfolgt und das gewiinschte Ergebnis erreicht wird.
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relevanten Wettbewerbsmarken beurtei-

00 Yo - - e len - zundchst in Bezug auf die Bekannt-
' heit. Ist eine Marke bekannt, stellt sich die
L i 1 Frage, ob diese grundsatzlich in die enge- / N
70% i ' re Wahl bei Kaufentscheidungen kommt \ ‘:'(
; oder eventuell sogar ,erste Wahl” ist. ’
i : Letztlich gilt es, die Kaufwahrscheinlich- \/
o o i : keit einer Marke hieriiber zu erheben.
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lich besser, aus ihrer Bekanntheit Kaufer
s und Marktanteil zu machen, das heift, die Markenaufbau
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20 % = put und Output) ist deutlich besser. ® Marke oder Logo? Gehen Sie das
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& heit wiegen. Doch Bekanntheit und Be- passt das Verhdltnis von Mittelein-

Am sogenannten ,Sales-Funnel” ldsst sich ablesen, inwieweit es gelingt, aus der
Bekanntheit einer Marke auch Kaufe und schlief3lich Marktanteile zu generieren.

Mithilfe des Marketings gilt es, die Posi-
tionierung der Marke zu kommunizieren.
Dazu gehort selbstversténdlich auch die
klare Differenzierung zum Wettbewerb.
Ist dieses Ziel erreicht, kann eine emotio-
nale und hoffentlich ,starke” Bindung der
Zielgruppe an die Marke auf- und ausge-
baut werden. Schliefilich muss dies in ein
entsprechend positives Entscheidungs-
verhalten der Konsumenten zu Gunsten
der Marke miinden. Genau hier sollte man
ansetzen und bei der eigenen Marke kri-
tisch priifen, inwieweit der Input in diese

mit dem erwiinschten Output zusammen-
passt beziehungsweise in welchen Stufen
der Abbruch vorliegt.

Ergebnisse miissen stets
iiberpriift werden

Doch wie soll man das ,Entscheidungsver-
halten” messen? Hier hat sich die Messung
tiber einen sogenannten ,Sales-Funnel”
etabliert. Dabei werden Kunden- und
Zielgruppen danach gefragt, wie sie die
betreffende Marke im Vergleich mit

gehrlichkeit gehen keineswegs zwingend
einher. Wer nicht mehr kritisch hinter-
fragt, inwieweit diese teuer bezahlte Be-
kanntheit auch wirklich zu ,Mehrwert”
fuhrt, wird unweigerlich Marktanteile ab-
geben miissen. Schliefilich ist es genau
diese Frage, die sich auch jeder Handler
bei der Listung von Marken stellt oder
stellen sollte: Lohnt sich der Regalplatz
und schlagt sich dieser ausreichend in
Umsatz nieder? Stimmt die Flachenpro-
duktivitdt der Marke beziehungsweise ih-
rer Sortimente? Nur eine positive Antwort
sichert auch kiinftig eine prominente
Platzierung der Marke im Handel. °
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satz und generiertem Mehrwert fiir
das Unternehmen wirklich noch?

® Transparenz: Schaffen Sie die erfor-
derliche Transparenz im Wettbe-
werbsvergleich in punkto Differen-
zierung, emotionaler Bindung und
Kaufverhaltens.

® Bekanntheit vs. Begehrlichkeit:
Eine bekannte Marke ist gut, jedoch
noch langst nicht ausreichend.
Legen Sie daher den Fokus auf die
Generierung von Begehrlichkei beim
Kunden.
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G-TRAIL GTX®

Stable and supportive, yet light and incredibly
comfortable out of the box, this all-weather hiking boot
is fully loaded for day hikes and light multi-day trips.

A quick lacing system allows fast and easy closure while

Heel Lock technology prevents blisters.
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