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Wenn Marken au f  dem 
Sterbebet t  l iegen 
Frisches Blut für Repositionierung 

I 
n der Filmindustrie wird dem Tod und 
Sterben mit massentauglichen Filmen 
von SpielmirdasLied vom Todüber Herr 
der Ringe bis 300 bereits seit langem 
ein Denkmal gesetzt. Selbst Blut wird 

durch Neoromantisierung des Vampirismus 
neu interpretiert. Der tatsächlicheTodist aber 
immer noch etwas Unangenehmes, Bedrü- 
clkendes, Beängstigendes, zeigt er uns doch 
letztlich auf, dass wir  vergänglich sind. Dasgilt 
für das real life ebenso wie für ein Marken- 
produki. 
Mit dem Tod wollen wir  uns i m  Lebensalltag 
möglichst nicht befassen. Das hat i m  christli- 
chen Abendland bereits mit Beginn des Barock 
Tradition, als die Toten vor die Tore der Stadt 
verbannt wurden und Friedhöfe aus den Kern- 
städten iind aus dem Blickfeld der berufstäti. 
gen Stadtbevölkerung verschwanden. Der 
Herbst ist aber aufgrund seiner spezifischen 
Witterung und typischen Melancholie eine 
Phase,in der dieThematikderVergänglichl<eit 
psychologisch eine größere Rolle i n  unseren 
Gedanlken einnimmt. Auch die Kommerziali- 
sierungdes Keltischen Samhain-Brauchs (Hal- 
loween-l(arneva1) hat dem bislang keinen Ab- 
bruch getan. Ein guter Zeitpunkt also, um sich 
auch mit dem Tod von Marlken zu befassen. 

Müssen Marken sterben? 

Die Demographie liefert für diese Fragestellung 
die Steilvorlage: I n  menschlichen Populatio- 
nen gibt es nur den Eintritt durch Geburt und 
den einzigen (endgültigen) Austritt durch den 
Tod, denn jeder Mensch muss sterben. Sterbe- 
tafelberechnungen(sieheAbbildung1)sind ob- 
ligatorisch für Mortalitätenanalysen insbeson- 

Aner in Jahren CE ~ ~ b o k i ~ l a u i :  planuns& o n s l y r  6b 

Abbildungl: ~ ro~nos i l z ie r te  Sterbetafelverläufe nach unterschiedlichen mathematischen 
Modellvorgaben 

dere für Versicherungsdienstleister, für die Zi- 
garettenindustrie aber auch für Markenartikler 
mit altersspezifischen Kundenstrukturen (zum 
Beispiel Kinderprodukte, Best Ager-Konzepte) 
ein hilfreiches lnstrumentarium zur Zukunfts- 
planung: über die Annahme diverser Struktur- 
merkmale (zum Beispiel Kohorten- vs. Peri. 
odeneffekte i n  der Markenverwendung) wer- 
den Simulationen künftiger Marlktentwick- 
lungen möglich 
Insbesondere i n  der Zigarettenindustrie fan- 
den relativ früh Lebenszyklusmodelle (siehe 
Abbildung 2) Einsatz i n  der Markenführung. 
Dies ist dabei sicherlich auch auf den Um- 
stand zurückzuführen, dass Raucher eine ge- 
genüber Nicht- und Ex-Rauchern deutlich ein- 
geschränkte Restlebenserwartungaufweisen. 

Das heißt, das Relative Survival eines kon. 
sequenten Rauchers ist niedriger und er wird 
schneller i n  spezifischen Lebensphasen aus- 
scheiden. Das bedeutetwiederumfürdieMar- 
kenführung i n  der Zigarettenindustrie, dass 
mit  dem Sterben der loyalen Markenraucher 
eine dramatische Lüclke i m  Bestand entsteht. 
Wenn davon ausgegangen wird, dass die Mar- 
kenloyalität bei Rauchern um ein Altervon 20 
bis 25 Jahren großenteils fix ist, dann muss 
die Al(tivierungsleistung dieser brand cohort 
(sowie der nächsten Folgejahrgänge) nur auf- 
recht erhalten werden. Um deutlich später 
geborenelahrgangskohorten zum Rauchen zu 
aktivieren, helfen Modifikationen an der Mar- 
Ike selbst (zum Beispiel Neueinführung einer 
Light~Version) oder es werden völl ig neue 
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(darken mit  eigener. dem jeweiligen Zeitgeist 
entsprechender Aura implementiert (zum Bei- 
spiel H 8 3  Camel-t West3 LuckyStrikeusw.) 
Der Glaube an Lebenszyklusmodelle für Mar. 
ken ist i n  der Marlcenartikelindustrie durchaus 
hoch. Auch bestehen unterschiedliche Modell- 
theorien über Marlkentod und Markensterben. 
Einen eindeutigen, wissenschaftlich belegba- 
ren Beweis für die allgemeingültige Richtigkeit 
der jeweiligen Modelle gibt es aber nicht. 
Ein Markensterbenist dabei nicht automatisch 
vorgegeben, da es zahlreiche Marken gibt, die 
viele Menschenleben überdauert haben (zum 
Beispiel Persil, Aspirin, Maggi, Löwenbrau, 
Staatlich fachingen). Auch wenn nicht jede 
überlebende Marke i n  ihrer Kategorie ein Mar- 
kenMonopoi geblieben ist, sondern durchaus 
auch i n  Nischen gedrängt wurde, so belegt das 
zumindest, dass nicht jede Marke zwingend 
sterben muss. 
Tatsächlich g ibt  es aber auch eine Reihe von 
Marken, die bereits dem Tod die Hand ge- 
reicht haben und von der Bildfläche ver- 
schwanden. Ein Teildieser verstorbenen M a r ~  
ken korrel iert im Wesentlichen mit  dem Über- 
holen oder Aussterben ganzer 
Branchenzweige oder Subkategorien. Auf- 
grund von bahnbrechenden Innovationen i n  
einem Segment wurden bestehende Marken 
einfach überrannt und i n  den Abgrund gezo- 
gen. Beispiele sind der DDR-kultige Zwei- 
Takt-Wankelmntnr mi t  der Marke Trabant, die 
Schreibmaschine der 1980er Jahre m i t  ihren 
damalsstolzen Marken (unteranderem Olym- 
pus; der letzte Produzent mechanischer 
Schreibmaschinen. die indische Godrej a n d  
Boyce meldete i m  Mai dieses Jahres die Ein- 
stellung der Produktion mit  noch 2 0 0  blei- 
schweren Maschinen)oderauch die Polaroid- 
Kamera und zahlreicheanaloge Foto-Marken. 
Neben aus der Mode gelkommenen Marken- 
konzepten gibt es aber auch Marken, die un- 
abhängig von der Kategorie- oder Branchen- 
entwicklungmehroderwenigerverschwunden 
sind, die folglich einen absoluten Marlcentod 
erlitten haben. Darunter sind Vertreter, die es 
einfachgar nicht mehrgibLaberauch Marken, 
die gemessen an ihrer historischen Bedeutung 
nur noch auf minimalem Niveau existieren 
oder gar künstlich als Retorten-Markeaufrecht 
erhalten werden: so zum Beispiel die Kinder- 
publikationen YPS und f i x  & Foxi mi t  ihren 
gefloppten Reanimationsversuchen, die ei- 
gentlich erfolgreiche Discountmarke plus, die 
strategischen Überlegungen weichen musste. 
aber auch Oiivetti, Commodore, TriTop, Sun- 
kist, Kosaken-Kaffeeoder die Marke SchoKaKo- 
la aus Wilhelminischer Zeit, die es zwar noch 
(oder wieder) gibt, die aber (noch) nicht wirk- 
lich als Marke lebt (siehe Abbildung 3). 
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Abbildung 2: Modeii eines loyalitätsabhängigen Brand- brw. 
Product.Life-Cycle 

Auch wenn ein absoluter Markentod nicht jede 
Marken treffen muss,sogibtes doch unzählige 
Beispiele für Marken auf der ,,Schwelle zum 
Dahinsiechen". In  der Literatur wird i n  diesem 
Zusammenhang von einem relativen Marken- 
t od  gesprochen: Eine Marke is t  nicht mehr i n  
der Lage, die Markenqualitäten gegenüber an- 
deren Marken oder den Konsumenten zu Ikom- 
munizieren. Sowo hl  falktisch (Warumsollte ich 
eine Marke kaufen oder eine Dienstleistung i n  
Anspruch nehmen3 als auch emotional trig- 
gert die Marke kein oder nur niarginal ein Ha- 
benwollen nie Marke diirnpelt vor sich hin 
oder befindet sich bereits i n  einer Abwärts- 
Spirale. Das betrifft einzelne Marken, aber 
auch ganze Kategorien. 

Zur Gruppe der Marken, die aktuell auf dem 
Sterbebett zu liegen scheinen, gehört Black- 
Berry der Kanadier Research i n  Motion. Er- 
reichte man Anfang 2009 i n  den USA noch 
über 5 0  Prozent Marktanteilfür Smartphones, 
so bleiben davon aktuell nur noch rund15 Pro- 
zent. Dabei profitierte Blackßerry anfangs 
nochdeutlichvornSmartphone-Boom.den das 
iphoneausgelöst hatte. Spätestens der anhal- 
tende Erfolg Androids bescherte der Marke 
dann aber viel mehr Wehe als Wohl (siehe 
Abbildung4). Unter dem Strich gelanges mar- 
kentechnisch bisher nicht, die einst überwälti- 
gende Dominanz und Kompetenz im 026-Um- 
feld auf privateZielgruppen zu übertragen und 
dort glaubwürdig zu nutzen. 

LoboklKlaui: planung & in i lyse 6 l V  

Abbildung 3: Reanimierbar oder (quasi), tot? Marken am bzw. jenseits des Scheidewegs 
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Abbildung 4; U5.Markenanteilsentwicklung BtackBsrry 

Wenn Marken oder ganze IKategorien immer 
weniger relevant werden (zum Beispiel weil 
d ~ e  Verwender aussterben brw es nicht ge- 
lingt. neue I($uier u b e ~  eine eindeutige Nut- 
zenargumentation zu aktivieren), sprechen 
wir auth von Vergessenen Kategorien Die 
Konsumenten wissen immer weniger. warum 
sie etwas verwenden sollten, sie vergegen 
schlichtweg den Nutzen Dies Ikann man gut 
beobachten bei den ltategarien Quark, 
Strumpfhose, Pylama, .,Mohrenkdpfe", Co- 
gnac und Sherry, Pflanzenfett, Meerrettich, 
Limburger und Fernsehzeitschriften. Haufig 
bemuhen sich Markenartikler um die Aufla- 
dung vergessener Kategorien, indem sie Proo- 
duktinnwationen oder Line Extensions auf 
den Markt werfen In den seltensten Fallen 
fbhrt dies aber zu einer NeuaufLadung einer 
Kategorie. Umdieszu erreichen, mussteschon 
der jeweilige Marktflihrersotcherschlafenden 
Branchen das Heft in die Hand nehmen, auch 
um nicht letztbch selbst als Ma l k  liber kurz 
oder lang in eine Sackgasse zu geraten. 

Der Tod hat viele Facetten 

Am Ende grORt immer der Tod Und der ist 
stets umsonst. Wdhrend Werbung und auch 
zielfuhrende Marktfaruhung leider ein paar 

Groschen kosten: aber man will]aichließlich 
Markensterben und den fortschreitenden Nie- 
dergang einer Marke vermeiden1 
Ftir den Msrkeirtod gibt es folgende Ursachen: 
i Langfristiges Fehlen einer emstional auf- 

geladenen Marken-Aura 
B Fehlende Authentiritat (W-topCharakter. 

unglaubwbrdige Produktversprerhen) 
B Unklarer fieason Why, der keinen triftigen 

Gnind fureine Entscheidung zugunsten ev 
nes Markenprodul<ts IiPfert 

B Unprzzises Eingehen auf Kiindenwiinsrhe 
uhd BedurTnisstrukturen 

B Fehlendes Innovationspotenzial und Ver 
nachlasetgung von Zeitgeidphänomenen 
i Ablenkung von der eigenen Marke (zum Bei- 

spiel über uneinheitliche Kommumkatlvn so- 
wie ubermh ßige Sonder- und Rabattaktionenl 

Demit Marken nicht untergehen. muss - ge 
nauso wie fur vitale Marken - ein rptirbarer 
und glaubwiirdiger Mehrwertfur den pokn- 
ziellen Nut2er gehefert werden. Das geht si- 
cherlich in Zeiten von Weh20 schneller.aber 
dreRisikerisrndau~h großer. inblinden Aktin* 
nismus zu fallen: Dann steht die leweilige 
Exekution via YouTube, faceb~ok & Cn. im 
Mittelpunkt. maximale Aufmerksamkeit soll 
erzielt werden. den Kompass fiir eine nach- 

haltige Markenfiihrung halt man aber nicht 
meht in der Hand. Einzeleiemente im Marke- 
ting-Mix werden angegangen oder optimiert, 
dre Ganzheitlichkeit einer Marke und ihr 
Mehrwert gehen verloren. je starker die 
Selhstahnlichkeit der Marke verwassert wird 
und je unklarer, uneinheitlicher, zusammen 
montierter die Marke auf den Vethraucher 
wirkt. desto großer ist d ~ e  Gefahr, aus einer 
Position des Dahinsiechens in Richtung Mar- 
kenfrankeosteinzu mutieren Dann dauert es 
meidens nicht mehr lange bis zum Exitus 
vorschnelle Drgantranrplantationen empfeh 
len sich eben nicht wirklich. 

Frisches Blut fiir gefährdete Marken 
Was tun, um Marken am Rande des Grabes 
nderaus dem Tiefschlaf wachzurutteln? In ai- 
len Fallen 1% h e  Marken-Pbsttionierungdar A 
und 0 aller Weiteren Marketing-Aktivitgten 
Wenn die Poritionierung klar, eindeutig und 
fasnnierend ist und direkt auf relevante Be 
durfnisse der vor allem uikllnftigen Verwer- 
der trifft.dann kann erne Reanimationerfolg- 
reich sein. 
Im Prinzip gibt es vier Mfiglichkeiten 
B Hells Eiells-Positionierung 
i Relrp-Posltionlerung 
B Emotionale Aufladuns mittels Marken- 

diversifikation 
B Repositionierurig nach erfolgtem 

Marken-TUV 
Eine Hells Bells-Posihonierung entsprvht 
dem Jetzt-erst-Recht-Prinrip: Wohl wissend, 
dass miin fOr etwas steht. das vermeintltch 
nicht mazsentaugilchist, wird diese Wahrneh- 
mung fokussiert ins Zentrum der Markenargu- 
mentation gerückt Eine Nirchenpositionie- 
rungistdie F~ke, bedeutet abernicht, dass so 
kein Wachstum generiert werden kann. Bu- 
spiele sind in gewisser Weise Harley Davidson 
und Porshe: Obwohl der Trevd in Richtung 
weniger Verbrauch. weniger Emisionen geht. 
fakussieran beide Marken auf ihr typisches 
Fahr-Feeling undnehmen in I(auf, keine Heili- 
gen in der Schadstoffreduktion zu wefden 
Aueh die ehemals ausgesprochen nischigP 
Biermarke Astrain Hamburg hat sich ein neu- 

r Kurzfarsung Leberrszyklumodellosind Marketing CornmoR Sense Und 
die Rede vom Leben impbriert schnell den Tod Marken muwn aber nicht 
sterben, Naturlich ist esschwrerg den Unrergsng oder dar Veqessen einer 
Ka lmr ie  zu Oberleben Mbeiich ist es durchaus Die meisten Narkenthde 

Uberleben i s t  dann ezne aktive und saubere Positiuniening auf Basis 
wirklicher Consumer Insights und strukturellem Marktwrsrandnir Nicht 
Kurzch$%s Reaktionbn wre Line Extensions oder noliette SOcial Med~a 

b Abstract Life cycle models are marketing rommon sense And talking 
about life quickly impbes iieath Brands howewrda not have tu dre Clearly 
i t  i i  hard to survlvethe declme or oblivion af a tategory. If 1s possible 
thauah Brand death however moitly resuks fram nomething else anyway It 
i s  abaut a rnwine  fomulation of the brand beneflt that holda relevante Or 
.X% < I ke3:,c~ /,ty 13<3et ~ r w p  ~ e n e l l  s l ,~ : t~ fe5  ars r?~l.:,.c.,,: !' i l~b 1.. 

ine i6.e. .r a:lirt. , - T '  2 p o i a t  -2. l criri; :a ic3 Cr zc:ull cnii..m?r 
iil;,ii a x  '-.~:ti.r? !rote: .iii<ri:.,ioing i! :~~t i i i .  i31 1:11,31. ,da' 

kneelerk reacoons bke bne ertens~ons or islated $mal media campaigns 
[cauiing ~randfrankensteinsj In prinnple. tkre are four wrategic optlans 
- from prnhting by the Underdog positwn through t o  repasinoning - to 
create experrenres out of ailing brandr 

zur Repo>ittanlerung um siechende Matken wieder erlebbar zu machen 
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es, authentisches Image aufgebaut, das ein- 
deutig zu den Wurzeln (I(iez-Charakter) steht 
und sie jedoch selbstbewusst nach Außen 
stellt. I m  Prinzip Ikönnte sich sogar die abge- 
halfterte Automarke Opel diese Strategie zu 
Nutze machen und etwa einen revitalisierten 
Manta als Gegenpol zu den gesetzt-geleckten 
BMW. Mercedes Benz und Audi  positionieren. 
Das hypothetische Manta-Beispiel leitet be- 
reits über zur Retro-Positionierung. Retro- 
marken nutzen den Vorteil einer immer noch 
bekannten Marke mit emotionalen Benefits, 
die bei Neuaufladung oder veränderten Zeit- 
geistansprüchen für Iionsumenten wieder in- 
teressant sein können. Beispiele hierfür sind 
die einst erfolgreiche Kinderschuhmarke Ele- 
fant, die mittlerweile unter Deichmann wie- 
derbelebt wurde, Feinripp-Unterhemden von 
Schiesseroder die einstige Quelle-Marke Pri- 
vileg, die bei Weiße Ware über hohegestützte 
Bekanntheit verfügt, aber nach dem Unter- 
gang von Quelle exklusiv unter Otto eine Re- 
naissance erfährt. 
Das Thema Markendiversifikation wird gerne 
aus dem Hut gezaubert, wenn man eigentlich 
nicht mehr weiter weiß. Häufig werden Line 
Extensions lanciert, die nur wenigam Gesamt- 
Image einer Marke verändern. Nur selten ge- 
lingt ein 1mage.Transfer. Sicherlich eines der 
erfolgreichsten Beispiele ist Odol: das i n  die 
Jahre gekommene Mundwasser gibt es immer 
noch. Daneben hat sich aher mit Odol-med-3 
eine Zahnpasta-Marke erfolgreich etabliert, 
dieauf den Benefits der Muttermarke aufbaut, 
i n  der Diversifikation jedoch zudem Medizin- 
Kompetenz (= med) mi t  einer gefühlten „Drei- 

einigkeit der Zahnarztvermeidung" (= Drei- 
fachprophylaxe, die auch i m  Produkt visuali- 
siert ist) verknüpft. 
Der steinigste Weg für Markensiechen ist si- 
cherlich eine Re-Positionierung. Hier muss viel 
Mut aufgebracht werden, auch bereits getane 
Marketingschritte in Frage zu stellen. Auf der 
Basis einer schonungslosen Analyse psycho- 
logischer Bedürfnisse im jeweiligen Marktseg- 
ment, sowie einer Erfassung des Markengutha- 
bens hinsichtlich Benefits, die überhaupt Po- 
tenzial für eine Repositionierung aufweisen, 
wird die Marke i n  Einzelteile zerlegt. Das nur. 
um die relevanten Puzzleteile wieder i n  eine 
stimmige Struktur zusammen zu führen, die 
dann eine faszinierendeGeschichteerzählt. I m  
Prinzip ist dassowohl mit relativ toten Marken 
wie Wienerwaldmöglich, als auch bei anderen 
Marken mit längerer Abwärtsbewegung oder 
Tendenzen allmählichen Verstauben8 und Ver- 
gessens. 

Wer zu lange schlaft, schläft sich tot! 

Aussitzen hat nie Probleme gelöst. Das gilt für 
Kategorien. die mehr oder weniger festgefah- 
ren sind, aber auch für Marken, die i n  ihrer 
Marktentwicklung weiter vor sich hin stolpern 
oder einfach gar nichts tun. 
Umso wichtiger ist es, nicht erst auf den letz- 
ten Drücker nach Blutkonserven zu suchen, 
sondern frühzeitig zu verstehen, warum die 
Entwiclkli~ng ungünstig verläuft und w e ~ h a l h  
i n  früheren Zeiten alles so viel goldrichtiger 
war. Hierzu kann Marktforschung, die psycho- 
logische Insights mi t  quantitativen Entwick- 
lungen logisch verbindet, echte Beiträge leis- 

ten. Wer lebendigist, mussaucherlebbarsein. 
Das zu erreichen, ist der Anspruch für die Ret- 
tung von Marken i n  Saclkgassen. + 

MarkenMonopl und MarkenFrankenstein s ind 
eingetragene Markennamen von K&A Brand- 
Research. 
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