MIT INNOVATIONEN GEGEN DIE
INNOVATIONSMUDIGKEIT?
EIN WIDERSPRUCH LOST SICH AUF

Markenartikel zeich-
nen sich durch zwei
fundamentale ,We-
sensmerkmale” aus:
Sie sind hochwertig
und innovativ. Allein
die Deutsche Mar-
kenindustrie  inves-
tiert jahrlich einen
zweistelligen Milliar-
denbetrag in die
Forschung und Ent-
wicklung ihrer Arti-
kel.

Christian Duncker

Das Ziel: Den Konsu-
menten soll etwas geboten werden - sie
sollen einen positiven Nutzen aus dem
Konsum des innovativen Markenproduk-
tes erfahren.

Entsprechend exponieren die Hersteller
von Markenartikeln exakt diesen innova-
tiven Aspekt in ihrer Kommunikation be-
sonders gern. Im werblichen Auftritt wer-
den die Markenprodukte haufig als ,neu”
und ,noch besser” angepriesen.

Die Ursache fur dieses Differenzierungs-
streben ist leicht zu verstehen: Marken-
artikler stehen heute in einem immer hér-
ter werdenden Wettbewerb. Um sich
positiv vom Umfeld abzuheben, wollen
und mussen sie innovativ sein — auch um
das Marktpotential der Trendorientierten
optimal anzusprechen.

Am Puls der Konsumenten

Soweit die Motivlage der Hersteller. Doch
wie sehen dies die Konsumenten? Sind
diese an den Innovationsangeboten der
Markenartikelindustrie Uberhaupt inter-
essiert? Die Antwort lautet: Grundsatzlich
ja — aber immer seltener. Der Anteil der
Deutschen, die ,immer wissen, was ge-
rade im Trend ist’, ist seit 1997 um
minus 12,0 Prozentpunkte auf mittler-
weile 40,8 Prozent gesunken — Tendenz
weiter sinkend. Auch fur die ,Neueste
Mode" interessieren sich immer weniger
Menschen (2005: 34,5 Prozent) — Ten-
denz ebenfalls sinkend.

Trends lassen immer mehr
Konsumenten kalt

Antworten:
., Stimme voll” oder
~Wweitgehend zu”
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Quelle: Verbraucheranalyse 1997 bis 2005,
Gesamtdeutschland; n bis 31.783

Doch wie ist es zu dieser durchaus mar-
kenrelevanten Innovationsmudigkeit von
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Mit Innovationen gegen die Innovationsmddigkeit?

Teilen der Gesellschaft gekommen: Nach
Uber 15 Jahren der rasanten gesellschaft-
lichen Veranderungen — von der deut-
schen Wiedervereinigung, Gber die ,New
Economy” (und die hierdurch bedingte
Borsenkrise in 2001) bis hin zu Hartz IV —
hat das Interesse vieler Menschen an
Veranderungen deutlich nachgelassen.
Sie misstrauen heute der klassischen
These, Innovation und Fortschritt bedeute
automatisch auch Verbesserung. Im Re-
sultat dieser Entwicklungen hat ein
groBer Teil der Deutschen fiir Trends und
Neues nur noch wenig Ubrig. Ganz im
Gegenteil: Die Vielzahl der bereits beste-
henden gesellschaftlichen, globalen und
wirtschaftlichen Wandlungen lassen in
ihnen zunehmend den Wunsch nach
Sicherheit und Bestandigkeit wachsen.
Neues und Innovationen drohen ange-
sichts dieser Entwicklung eher zu stéren,
als dass deren Nutzen positiv wahrge-
nommen wird.

Wachsendes Sicherheitsstreben

Antworten: ,,ganz besonders” oder

. »sehr wichtig”
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Die Ergebnisse der aktuellen Wertefor-
schung belegen diesen Trend. Im Resultat
der vielféltigen Entwicklungen dominiert
seit Mitte der neunziger Jahre nur noch
ein Wertebereich, der sogar noch stetig
an Bedeutung hinzugewonnen hat: Das
Streben nach Sicherheit.

Die wachsende Sicherheitsorientierung
ist aktuell immer noch der deutsche Zen-
traltrend — der Sozialpolitik ist dieser
Sachverhalt durchaus bekannt. Dieses
dominante Sicherheitsstreben hat in den
vergangenen Jahren alle weiteren Wert-
dimensionen verdrangt — und zwar aus-
nahmslos. Unter dieser Entwicklung hat
auch die Innovationsorientierung der
Deutschen stark gelitten.

Neben den gesellschaftlichen und menta-
len Wandlungen ist die demographische
Evolution eine weitere Hauptursache fur
die gedrosselte Entwicklungsdynamik.
Es ist hinlanglich bekannt: Das Durch-
schnittsalter der Deutschen steigt von
Jahr zu Jahr. Und mit steigendem Alter
sinkt parallel auch die Innovationsnei-
gung der Menschen. Die beiden Fakto-
ren struktureller und demographischer
Wandel sind kein guter Nahrboden fir
eine ausschlieBlich innovationsorientierte
Unternehmenspolitik. Es ist offensichtlich:
In einer Zeit, in der Aktualitdt und Trends
in ihrer Bedeutung zurlickgehen, haben
es innovative Markenartikel heute nicht
gerade leicht.
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Neue Entwicklungen? Jain danke!

Antworten: ,,ganz besonders” oder
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Quelle: Verbraucheranalyse 1999 bis 2005,
Gesamtdeutschland; n bis 31.783

,Bei neuen Entwicklungen dabei sein”
maochte heute nur noch wenig mehr als
jeder Vierte (28,0 Prozent). Nahezu drei
Viertel der Bevolkerung winschen sich
hingegen, dass alles beim Alten bleibt.
Diese Entwicklung trifft die Hersteller von
Markenartikeln hart. Ist doch die Aktua-
litat ihrer Produkte ein wesentliches Aus-
hangeschild des Markenartikels. Trotz
einer allgemein rezessiven Entwicklungs-
tendenz ist an dieser Stelle jedoch fest-
zuhalten, dass immer noch zwei Funftel
der Deutschen an Trends interessiert sind,
und sich jeder Dritte flr die neueste
Mode interessiert. Diese Bevolkerungs-
gruppe muss jedoch gesondert ange-
sprochen werden.

Fir Markenartikel haben die zuvor ge-
nannten Entwicklungen der jlngeren
Vergangenheit weit reichende Konse-
guenzen: Durch die einseitige Betonung

innovativer Komponenten kann weder
der drohende Preisverfall noch die sin-
kende Kundenbindung massenhaft auf-
gehalten werden. Andererseits ist es
empirisch belegt, dass sich Markenartikel
neben der Distribution vor allem Uber
Innovationen im Markt positionieren kén-
nen. Wie kann der an dieser Stelle zu
Tage tretende Widerspruch aufgeldst
werden?

Auf Bestehendes zurtickgreifen

Das Ratsel 16st sich auf, wenn ein weite-
rer Markenwert wieder starker in den
Vordergrund rtckt: Die Orientierungs-
funktion von Marke. Genau diese Funk-
tion ist es, die Menschen in Zeiten des
Wandels anspricht. Fir die Praxis bedeu-
tet dies: Die Faktoren Dynamik, Wechsel
und Entwicklung durfen kinftig bei der
Kommunikation zwar nicht fehlen, je-
doch nicht einseitig im Vordergrund ste-
hen. Mindestens ebenso wichtig ist es
heute, die Faktoren Verlasslichkeit, Stabi-
litdt sowie das markenimplizite Merkmal
Qualitat wieder starker zu exponieren.

Die Ergebnisse der empirischen Kunden-
forschung unterstreichen diese Forde-
rung: Das starkste Konsummotiv der
Deutschen ist und bleibt die Zufrieden-
heit mit einer Marke. Wahrend die Be-
deutung aller weiteren Markenaspekte
in den vergangenen Jahren sichtbar ab-
genommen hat, wurde das Statement
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,wenn ich mit einer Marke zufrieden bin,
dann bleibe ich dabei”, konsequent von
deutlich mehr als 80 Prozent der Bevdl-
kerung vertreten. Zufriedenheit steht in
diesem Zusammenhang fur zwei Aspek-
te: Die Zufriedenheit mit der grundsétz-
lichen Markenqualitit und die Zufrieden-
heit mit der Verldsslichkeit durch Qua-
litdtsstabilitat.

Zufriedenheit schafft Markenbindung

Antworten: ,Stimme voll” oder
~weitgehend zu”
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Wird der Kunde langfristig nicht ent-
tauscht, sondern — ganz im Gegenteil —
durch das Produkt immer wieder zufrie-
den gestellt, dann starkt dies auch eine
positive Kundenbindung. Der ebenso alte
wie geniale Persil-Claim ,da wei3 man
was man hat” hat in seiner Bedeutung
fur die gesamte Markenwelt immer noch
Bestand!

Eine weitere Entwicklung hat die Konsu-
menten in den vergangenen Jahren
unndtig verunsichert: Der historisch ein-
malige Ausbau der Markensortimente.
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Diese haben in der jingeren Vergangen-
heit zwar kurzfristige Absatzpotentiale
erschlossen, doch fihrten blo3e line-ex-
tensions zu einer unglaublichen Produkt-
vielfalt. Hierdurch entstanden unsicht-
bare, konsumpsychologische Problem-
lagen: Die Mehrzahl der Menschen sieht
sich mittlerweile mit einer historisch ein-
maligen Vielfalt von Produktalternativen
und Paralleltrends konfrontiert. Aus dem
LAuswahlen dirfen” ist bereits seit lange-
rem ein ,,Auswahlen mussen” geworden.
Das Resultat: Neue Angebote werden
mittlerweile von vielen Konsumenten lie-
ber gemieden als konsumiert.

Stillstand ist keine Alternative

Die bisherigen Feststellungen dirfen je-
doch keinesfalls als Pladoyer fiir den Still-
stand missverstanden werden. Ganz im
Gegenteil: Der Markenartikel selbst muss
sich fraglos standig weiterentwickeln. Er
unterliegt heute mehr denn je dem
Druck, sich gegen die drohende Konkur-
renz von private labels und no-name-Ar-
tikeln zu rsten. Er muss sich entwickeln
und zudem immer besser werden. Der
Markenartikel ist strategisch darauf ange-
wiesen, den sicheren Abstand zur Kon-
kurrenz zu wahren.

Hierbei ist qualitatives Wachstum gefragt.
So konnten in der jlingeren Vergangen-
heit beispielsweise hochwertige Schoko-
laden und Rotweine ihrem Absatz bis hin
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in die Massenmarkte finden. Diese Pro-
duktgruppen zeigen eine auBBergewohn-
liche Mischung aus Sortimentsausdeh-
nung und publizistischer, bzw. kommuni-
kativer Begleitmusik auf. So war beispiels-
weise die Diskussion um die positiven
Auswirkungen des (natrlich gemalig-
ten) Schokoladen- und Weinkonsums auf
die Gesundheit nicht nur glickliche Fi-
gung, sondern ein guter Mix aus Innova-
tion und Kommunikation.

Das hier behandelte Thema der Innova-
tion hat, nebenbei bemerkt, auch eine
weit Uber die Interessen der Marken-
wirtschaft hinaus gehende Dimension
mit gesamtwirtschaftlicher Ausstrahlung:
Qualitatives Wachstum ist mit dem einzig
wirklichen Wertgeber im &konomischen
Prozess, namlich der Wertschépfung, un-
trennbar verbunden. Es ware fir alle Sei-
ten viel erreicht, wenn wir der ,Billigfalle”
zu Gunsten eines added values auf allen
Stufen der Wertschdpfungskette entflie-
hen konnten.

Aussichten fdr die kinftige Marken-
kommunikation

Das Erfolgsrezept der Zukunft lautet:
Hohe Qualitdt so klar wie moglich auf
dem Markt zu positionieren. Die werb-
liche Kommunikation einer Produktinno-
vation darf die Konsumenten jedoch
nicht Uberfordern. Nicht umsonst waren
in der jungeren Vergangenheit jene Pro-

dukte Uberdurchschnittlich erfolgreich,
die zwar durchaus innovativ waren, je-
doch tendenziell ,leise” beworben wur-
den. Die Einflhrung des VW Touran —
heute auf Platz finf der deutschen PKW-
Abverkaufslisten — sowie das innovative
Erfrischungsgetrank ,Bionade” magen in
diesem Zusammenhang als erfolgreiche
Beispiele dienen. Hier wurde Neues ent-
wickelt und geboten, ohne dass die Kon-
sumenten durch einen aggressiven Auf-
tritt mit dem Innovativen konfrontiert
wurden.

Pointiert kann an dieser Stelle festgehal-
ten werden, dass der Erfolg einer innova-
tiven Marke heute weniger vom reinen
Werbedruck abhangt, als vielmehr von
der Uberzeugenden Kommunikation der
Sinnhaftigkeit und dem Nutzen des Mar-
kenartikels. Der Boom im Bereich des
Jfunctional food” mag als erganzender
Beleg fUr die ausgepragte Nutzenorien-
tierung der Konsumenten dienen. Der
Kommunikationsauftrag der Zukunft lau-
tet mithin, den Nutzenaspekt ebenso wie
die Qualitat des Markenartikels in den
Vordergrund zu stellen.

Marketing hat das Ziel, Appetit auf einen
Markenartikel zu machen. Dieser Appetit
entsteht nicht durch Druck, sondern
durch Uberzeugung. Um dieses zu errei-
chen, muss die kiinftige Markenkommu-
nikation wieder eine gesunde Balance
finden. In den kommenden Jahren be-
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steht die Kunst der Kommunikation mit-
hin im Finden der ausgewogenen Mitte.

Zwei zentrale Bedingungen werden es
dem innovativen Markenartikel jedoch
zunachst ein wenig schwer machen: Die
alternde Gesellschaft und die zwingend
erforderlichen staatlichen Reformen (zum
Beispiel der Sozialversicherungen). Auf
die gesellschaftlichen und individuellen
Auswirkungen  dieser  Entwicklungen
werden sich die Menschen zunachst ein-
stellen mussen.

Dies erfordert zusatzliche Orientierungs-
leistungen und blockiert die allgemeine
Innovationsoffenheit. Das Streben nach
Sicherheit nimmt noch mehr Raum in den
Kopfen der Menschen ein. Gerade
wegen dieses wachsenden Sicherheits-
strebens liegt die Chance der Marke
zunachst in ihrer Ankerfunktion — vor
allem in der Gruppe der so genannten
,Best Ager”. In diesem Sinne wird die
demographische Entwicklung gleicher-
mal3en positive wie negative Auswirkun-
gen auf den Markenartikel haben. Wenn
sich zudem die Wogen der gesellschaft-
lichen Reformen ab etwa 2010 geglattet
haben, sind die Kopfe der Menschen

aber auch wieder frei fir grundsatzlich
Neues.

In naher Zukunft muss eines auf jeden
Fall beriicksichtigt werden: Sowohl ein
Zuviel als auch ein Zuwenig an Innova-
tion kénnen dem Markenimage nach-
haltig schaden. In den kommenden fiinf
Jahren werden diejenigen Produkte die
besten Erfolge erzielen, die ein ,dis-
kretes” Innovationsniveau halten. Die Er-
folgsformel fur diese Zeit lautet: Um den
Anschluss nicht zu verpassen, missen
sich Markenartikel weiter entwickeln —
die Entwicklungsgeschwindigkeit legen
jedoch die Konsumenten fest. Die Beibe-
haltung eines hohen und stabilen Qua-
litatsniveaus steht jedoch im Vordergrund
— und zwar in Produktion und Kommuni-
kation gleichermal3en.

Um nicht missverstanden zu werden:
Sinnvolle und gute Innovationen mit
einer weit Uberdurchschnittlichen Inno-
vationshohe — bis hin zu den so genann-
ten Durchbruchsinnovationen — werden
sich schnell am Markt durchsetzen. Sie
werden, Innovationssprddigkeit hin oder
her, den Hirdenlauf des Wettbewerbes
fur sich gewinnen ...

Horst Prie3nitz, Hauptgeschaftsfihrer des Markenverband e.V, Wiesbaden

Dr. Christian Duncker, empirischer Gesellschaftswissenschaftler, Hamburg
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