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Die Vorteile einer
Mehrmarkenstrategie

Uber die Frage nach der leckersten Biermarke
lasst sich schon einmal emotional diskutieren.
Dabei zeigen Studien, dass Etiketten einen
groBen Einfluss auf die Geschmackswahr-
nehmung haben (Barnett and Spence, 2016;
Della Lucia, Minim, V. PR, Silva, Minim, L. A.,
and Cipriano, 2013). Dass Sie |hr Lieblings-
bier in einem Blindtest tatsachlich heraus-
schmecken wirden, ist daher alles andere als
sicher. AuBBerdem gehdren nicht selten zwei
auf den ersten Blick unabhangige Biermar-
ken zu ein und demselben Brauereikonzern.
Der gewinnt, egal, wie sie sich entscheiden.
Aus der Sicht der Markenfiihrung sind diese
Tatsachen jedoch hochinteressant. Wie kann
es sein, dass zwei Produkte im Blindtest ver-
wechselt, mit sichtbarem Etikett jedoch als
vollig unterschiedlich wahrgenommen wer-
den? Insbesondere dann, wenn beide aus
demselben Hause stammen?

Eine Antwort ist, dass populédre Biermarken
ein Paradebeispiel gelungener Markenab-
grenzung sind. Die groBen Brauereien haben
es geschafft, stark unterschiedlich assoziierte
Marken zu schaffen, um eine méglichst breite
Masse an Menschen zu erreichen - und das
mit einem Produkt, das sich nur in Nuancen
unterscheidet. So werden zusatzliche Ziel-
gruppen mit einer Biermarke erschlossen, die
sich von einer anderen Biermarke nicht an-
gesprochen fihlen. Je dhnlicher sich die Pro-
dukte jedoch sind, desto ausgereifter muss
die Abgrenzungsstrategie sein. Das gilt ins-
besondere dann, wenn es sich bei der Port-
foliostruktur um ein House of Brands handelt
und jede Marke ein unabhéngiges Profil vor-
weisen soll.

Was aus unternehmerischer Sicht verhei-
Bungsvoll klingt, folgt jedoch keinem Auto-
matismus. Es gentgt nicht, verschiedene Va-
rianten eines ahnlichen Produktes ,blind” auf
den Markt zu werfen und auf Anklang bei der
einen oder anderen Zielgruppe zu hoffen.
Vielmehr entspringt erfolgreiche Marken-
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abgrenzung harter und bestandiger Arbeit
des Markenmanagements. AuBerdem kann
eine Strategie zur Markenabgrenzung, die fur
eine bestimmte Branche funktioniert, in einer
anderen ganzlich unwirksam sein. In diesem
Insight stellen wir daher finf unterschiedli-
che Wege der Markenabgrenzung und ihre
Erfolgsfaktoren vor. Sie sollen Unternehmen,
welche mehrere Marken mit ahnlichen Pro-
dukten fUhren, helfen, diese fur den Kunden
wahrnehmbar voneinander zu trennen und
die jeweiligen Markenprofile zu scharfen.

Wie Markenabgrenzung gelingen
kann

Bevor wir die finf Wege zur Markenabgren-
zung vorstellen, ist es zunachst wichtig zu
spezifizieren, fir welche Unternehmen eine
solche Strategie Uberhaupt infrage kommt.
Denn: Mehrere Marken im Portfolio zu haben
heif3t noch nicht, dass die einzelnen Marken
auch zwingend grundverschiedene Profile
vorweisen und sich voneinander abgrenzen
mussen. Grundsatzlich unterscheidet man
zwischen vier Architekturen, nach denen Kon-
zerne ihre Markenportfolios strukturieren:

1. Branded House:
Eine einzelne Marke fiir das gesamte
Angebot. (Beispiel: Siemens)

2. Sub Brands:

Mehrere Angebote unter einer Dachmarke.
(Beispiel: Die Dachmarke SAP mit Angebo-
ten wie SAP Ariba, SAP S/4 HANA etc.)

3. Einzelmarke mit Dachmarke:
.Endorsed”. (Beispiel: Dachmarke Henkel,
Einzelmarken werden mit ,Qualitdt und Ver-
antwortung von Henkel” beworben)

4. House of Brands:

Komplett unabhangige Marken. (Beispiel:
Dachmarke Unilever, Einzelmarken wie AXE,
Ben & Jerry’s und Knorr)
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Eine starke und gut ausgearbeitete Marken-
abgrenzung ist besonders fir die ,House of
Brands” Kategorie relevant, denn hier wird
sich nicht auf das Image der Dachmarke be-
rufen. Jede Einzelmarke steht fur sich und
spricht ihre eigene Zielgruppe an. Insbeson-
dere aber, wenn sich die Produkte in Wahr-
heit dhneln, kann das Identifizieren der rich-
tigen Abgrenzungsstrategie schwierig sein.
Daher prasentieren wir im Folgenden fiinf
Wege der Markenabgrenzung, welche fir
verschiedene Branchen und Markte geeignet
sind.

1. Kommunikation

Beginnen wir mit dem Einstiegsbeispiel der
Biermarken. Ein so schlichtes Produkt wie
Pils kann durch einfallsreiches Branding in
den Kopfen der Konsumenten die verschie-
densten Dinge reprasentieren: Eine Marke
suggeriert Party und Spal3, eine andere Ent-
spannung und Naturverbundenheit, wieder
eine andere kommt eher traditionell und
gediegen daher. Diese Assoziationen entste-
hen nicht zufallig, sondern sind das Ergebnis
eines hohen Kommunikations- bzw. Wer-
beaufwands. Denken Sie an all die griinen
Segel, Dinen, Partyexzesse und Quellbache,
die Sie sahen, bevor sich das Bild verschie-
dener Biermarken nachhaltig bei lhnen ver-
festigt hat.

Wann ist die Abgrenzung tiber Kommunika-
tion sinnvoll?

Angenommen, Sie fihren ein House of
Brands und werden gefragt, inwiefern sich
lhre (sehr &hnlichen) Produkte tatsachlich
unterscheiden. Wenn Sie wenig konkrete
Produkteigenschaften nennen kénnen, ist
die Wahrscheinlichkeit hoch, dass Unter-
schiede erst ,herbeigefihrt” und erklart
werden mussen. Sprich: Ein hoher Kommuni-
kationsaufwand ist notig, um bei Menschen
unterschiedliche Assoziationen und Zugeho-
rigkeitsgefihle fir einzelnen Marken auszu-
|6sen.
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Was sind die Voraussetzungen flir eine wirk-
same Abgrenzung entlang der Kommunika-
tion?

Vor allem ein hohes Budget. Werbung und
Kommunikation sind teuer, und Markenprofi-
le, die sich auf kundenseitige Geflihle und As-
soziationen stlitzen, missen sorgsam gepflegt
werden.UmbeimBeispielderBierezubleiben:
Verliert eine Marke an Profil, greift der Kunde
schnell zu einer anderen, die sein Lebensge-
fuhl treffender reprasentiert - im schlechtes-
ten Fall gehort diese dann zur Konkurrenz.

2. Preislagen

Kommen wir zu einem Klassiker der Marken-
abgrenzung: Verschiedene Preislagen. Zum
Zeitpunkt der Erstellung dieses Artikels kos-
tet ein ,Fruchtaufstrich Kanadische Heidel-
beere” der REWE-Eigenmarke ,Feine Welt”
0,80 € fur 100g. Bei der ebenfalls zu REWE
gehorenden Marke ,ja!” zahlt man fir das
vergleichbare Produkt ,Fruchtaufstrich Hei-
delbeere” die Halfte (0,40 € fur 100g). Der
Preisunterschied ist also enorm. An dieser
Stelle konnte man die berechtigte Frage in
den Raum werfen, warum dann Uberhaupt
jemand zur teureren Variante greift. Dies
hat zwei Grinde, welche sich auch Uber das
Beispiel hinaus verallgemeinern lassen. Ein
Teil des Preisaufschlags wird durch eine auf-
wandigere Kommunikation gerechtfertigt:
Hlbschere Verpackung, edlere Prasentation,
mehr Werbung. Der andere Teil liegt an der
tatsachlichen Konfiguration des Produkts.
Der ,REWE Feine Welt” Fruchtaufstrich wirbt
mit Kanada als Herkunftsort der Heidelbee-
ren. AulBerdem ist der Fruchtgehalt hoher. In
anderen Féllen erzeugt der Service rund um
das Kernprodukt den entscheidenden Unter-
schied (denken Sie zum Beispiel an Lufthansa
und Eurowings).

Im Endeffekt kommt es also nicht zwingend
darauf an, ob der Preisaufschlag der teuren
Marke durch einen tatsachlichen, materiellen
Gegenwert begriindet ist. Entscheidend ist,
dass Kunden die jeweiligen Preise als an-
gemessen empfinden und bereit sind, sie zu
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Wann ist die Abgrenzung Uber Preislagen
sinnvoll?

Zunachst muss es fur ein Produkt eine Nach-
frage in verschiedenen Preislagen geben.
Dies ist nicht immer der Fall (der Markt far
Luxus-Zahnstocher ist vermutlich eher klein).
Das Verwenden mehrerer Marken fir unter-
schiedliche Preisklassen ist dann sinnvoll,
wenn eine Marke durch die Erganzung um ein
deutlich teureres oder billigeres Produkt ver-
wassert wirde, bzw. ihr Image leiden kdnnte.

Was sind die Voraussetzungen flir eine wirk-
same Abgrenzung entlang verschiedener
Preislagen?

Die Grundvoraussetzung ist, dass ahnliche
Produkte so ausgestaltet werden kdnnen,
dass sie im Auge des Kunden unterschied-
liche Gegenwerte darstellen. Zur Ausgestal-
tung braucht es umsetzbare Hebel in der
Kommunikation, Verarbeitung, Service, etc.,
um eine glaubhafte Abgrenzung entlang
mehrerer Preisklassen zu erreichen. AuBer-
dem muss der Vertrieb in allen Preisklassen
betriebswirtschaftlich Sinn ergeben.

3. Zielgruppen

Telefonieren Sie auch mit einer SIM-Karte von
ay yildiz? Nein? Dann mag es sein, dass Sie
nicht der entsprechenden Zielgruppe ange-
horen. Ay yieldiz ist Teil der Telefénica Hol-
ding, zu der auch O2 gehort. Die Marke rich-
tet sich in Deutschland speziell an Menschen
mit tlrkischem Migrationshintergrund und
folgt somit einer Markenabgrenzung, die sich
auf klar definierte Zielgruppen stitzt. Ein wei-
teres Beispiel hierfir ist das Modehaus An-
son’s, das zu P&C gehort und ausschlieBlich
Mode fir Manner anbietet. Zielgruppenba-
sierte Markenabgrenzung existiert also, wenn
ein Konzern demographisch oder soziogra-
phisch klar definierte Gruppen mit verschie-
denen Portfoliomarken anspricht.
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Wann ist die Abgrenzung tiber Kommunika-
tion sinnvoll?

Oft haben getrennte Zielgruppen andere
Erwartungen an ein ahnliches Produkt oder
mochten auf unterschiedliche Art und Weise
angesprochen werden. In diesem Fall kann
die Ausrichtung verschiedener Marken auf
diese Praferenzen sinnvoll sein.

Was sind die Voraussetzungen fiir eine wirk-
same Abgrenzung entlang verschiedener
Zielgruppen?

Wichtig ist, dass die Zielgruppen klar defi-
niert werden konnen und trennscharf von-
einander sind. Nur so kénnen die einzelnen
Marken konkret auf sie zugeschnitten wer-
den. Dennoch muss die Nachfrage nach dem
Kernprodukt zielgruppentbergreifend vor-
handen sein. Telekommunikation und Mode
sind hierfiir gute Beispiele.

4. Vertriebskanile

Eine weitere Moglichkeit, Marken mit ahn-
lichen Produkten voneinander abzugrenzen,
bietet die Nutzung unterschiedlicher Ver-
triebskanédle. The Body Shop zum Beispiel
betreibt eigene Laden, gehort aber zu L'Oré-
al - eine Marke, die ihre Produkte mit dem
Eigennamen hauptsachlich in Drogerien an-
bietet. Ebenfalls zum Konzern zahlen Marken,
die es wiederum nur in Friseursalons zu er-
werben gibt.

Wann ist die Abgrenzung tber Vertriebska-
néle sinnvoll?

Das Bedienen mehrerer Vertriebskanéle ist
dann sinnvoll, wenn das Image einer einzel-
nen Marke nicht zu allen Kanalen passt, die
ein Konzern nutzen mochte. Beim Friseur zum
Beispiel erwarten Kunden eine besondere
Leistung und somit Marken, die man nicht
auch im Laden um die Ecke findet. Sehr oft
unterscheiden sich aber auch die Zielgrup-
pen in den Vertriebskanalen.
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Was sind die Voraussetzungen fiir eine wirk-
same Abgrenzung entlang verschiedener Ver-
triebskanéle?

Diese Form der Markenabgrenzung kann nur
gelingen, wenn mehrere Kanéle auch wirklich
authentisch genutzt werden. Hierzu bedarf
es der entsprechenden Infrastruktur, aber
auch der genauen Analyse der jeweiligen
Eigenschaften eines Kanals. Wie bereits er-
wahnt dndert sich mit einem Kanal oft auch
die Zielgruppe und deren Anspriche. Solche
Dynamiken missen genau verstanden wer-
den, damit die jeweiligen Marken auf sie zu-
geschnitten werden kénnen.

5. Bediirfnisse

Wahrend alle der bisher vorgestellten Kate-
gorien an konkrete Dimensionen geknipft
sind, ermdglicht die bedurfnisorientierte
Abgrenzung die gréBte Variation in der Um-
setzung. Die beddirfnisorientierten Marken-
abgrenzung passt das Markenportfolio auf
unterschiedliche Bedurfnisse der Kunden
an. Anders als bei der zielgruppenbasierten
Abgrenzung kann auch eine demographisch
und soziographisch identische Zielgruppe
von unterschiedlichen Marken angesprochen
werden -wenndie ihrzugehérigen Menschen
unterschiedliche Bedirfnisse vorweisen.

Ein gutes Beispiel sind die Hotelketten Mar-
riott und Sheraton. Seitdem Marriott 2016
Starwood Hotels aufgekauft hat, gehéren die
Marken zusammen und standen nach dem
Zusammenschluss vor folgender Herausfor-
derung: Beide bieten Ubernachtungen in
einem dhnlichen Preissegment an (,klassisch
Premium”), bedienen ein vergleichbares Kli-
entel (Geschaftsreisende und Kurzurlauber)
und haben als standortgebundene Dienst-
leitung per Definition auch denselben ,Ver-
triebskanal”. Darlber hinaus gibt es, da die
Unternehmen vorher in Konkurrenz zueinan-
der standen, auch Redundanzen an popu-
laren Standorten. Um beide Marken weiter
im Portfolio fuhren zu kdnnen, mussten also
Wege gefunden werden, die Leistung in den
Augen der Kunden voneinander zu unter-
scheiden.
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Nach einem Re-Design, welches vor allem
Sheraton betraf, |asst sich die Neuausrichtung
wie folgt zusammenfassen: Marriott setzt be-
sonders auf Entspannung, Rickzugsorte und
geistiges sowie korperliches Wohlbefinden.
Bei Sheraton gibt es zahlreiche Mdglichkei-
ten zum Netzwerken und den gegenseitigen
Austausch - auBerdem versuchen man, star-
ker als Marriott, Teil der lokalen Kultur zu sein.
Somit werden sich Menschen aufgrund ihrer
personlichen Bedirfnisse bei einer der bei-
den Marken wohler fihlen - obwohl sie for-
mal derselben Zielgruppe angehdren.

Wann ist die Abgrenzung Uber Kundenbe-
dlrfnisse sinnvoll?

Sie kann angewendet werden, wenn die ers-
ten vier beschriebenen Wege der Marken-
abgrenzung ungeeignet sind. Oft tritt dies in
einer solchen Situation ein, in der eine Mar-
kenabgrenzung nicht von Beginn an vorgese-
hen war. Wie im Fall von Marriott und Shera-
ton kann es zum Beispiel nach einem Merger
passieren, dass zwei Marken zusammenge-
horen, die zuvor als Konkurrenten dasselbe
Publikum adressierten und daher dhnlich po-
sitioniert sind. Zusatzlich gibt es Situationen,
in denen einige Parameter zur Abgrenzung
nicht angewendet werden kdnnen. Hotels
beispielsweise kdnnen ihre ,Vertriebskanale”
nicht verandern, in regulierten Markten wie-
derum ist es schwierig, Preise anzupassen. In
solchen Fallen kann eine bedurfnisorientierte
Abgrenzung sinnvoll sein.

Was sind die Voraussetzungen fiir eine wirk-
same Abgrenzung entlang verschiedener
Kundenbed(irfnisse?

Diese Form der Abgrenzung ist weniger greif-
bar und bedarf daher vielféltigen Anstren-
gungen, um wahrnehmbar beim Kunden zu
wirken. Komplexe Dienstleistungen mit einer
Vielzahl an Touchpoints, wie zum Beispiel Ho-
telbesuche, sind daher gut geeignet. Doch
auch bei simpleren Produkten kann diese
Form der Abgrenzung gelingen:
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Apple vertreibt Kopfhérer sowohl unter der
eigenen Marke als auch unter der Marke
.Beats”. Einige Produkte sind preislich und in
ihren Funktionen vergleichbar, dennoch gibt
es Nachfrage fur beide: Apple gilt als Status-
symbol und wahlt ein zurlickhaltendes De-
sign, das auch weniger Tech-Affine Kunden
ansprechen soll. Beats hingegen adressiert
Menschen, die ein individuelles Statement
setzen wollen. AuBerdem eignen sich die Pro-
dukte besonders gut zum Sporttreiben.

Disclaimer

Zum Schluss mochten wir noch zwei Punk-
te auffihren, die bei einer (geplanten)
Markenabgrenzung zu beachten sind.

1. Es muss grindlich geprift werden, ob das
Aufrechterhalten mehrerer Marken im Ver-
gleichzum Fihreneinereinzelnen Marke tiber-
haupt sinnvoll ist. Folgendes spricht tenden-
ziell gegen eine House of Brands-Strategie:

o Durch &auBere Umstande oder inter-
ne Inhibitoren kann keine der funf For-
men der Markenabgrenzung so um-
gesetzt werden, dass fir den Kunden
nachvollziehbare Markenprofile entstehen.

o Eine Portfoliomarke genieBt eine deut-
lich hoéhere Bekanntheit und Beliebtheit
als die andere(n), wodurch es Sinn erge-
ben wirde, sich auf diese zu konzentrieren.

o Erhebliche Synergieeffekte wiirden durch
eine Verschmelzung mehrerer Marken zu ei-
ner einzelnen entstehen.

2. Sollte man sich fur eine klare Abgrenzung
entscheiden, kénnen auch mehrere der vor-
gestellten Abgrenzungsformen kombiniert
werden. Zum Beispiel erfordern unterschied-
liche Preisklassen meist auch eine angepass-
te Kommunikation. AuBerdem gibt es, wie
bereits angesprochen, oft einen Zusammen-
hang zwischen Vertriebskanadlen und Ziel-

gruppen.
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Zusammenfassung

Das gleichzeitige Fihren mehrerer Marken
kann sinnvoll sein, selbst wenn sich die da-
hinterstehenden Produkte dhneln. Da unter-
schiedliche Marken unterschiedliche Per-
sonen erreichen, birgt das Vorgehen die
Chance auf zusétzliche Einnahmen und eine
intensivere Kundenbindung. Bei einer hohen
Produktahnlichkeit ist eine ausgereifte Ab-
grenzungsstrategie erforderlich. Dies gilt ins-
besondere fur eine House of Brands, bei dem
jede Marke mit einem eigenen, unabhangi-
gen Profil ausgestattet sein soll. In diesem In-
sight werden finf Wege vorgestellt, die eine
solche Markenabgrenzung gestalten: Kom-
munikation, Preislagen, Zielgruppen, Ver-
triebskanale, Kundenbedirfnisse oder eine
Kombination aus diesen Formen. Wenn die-
se Strategien erfolgreich angewandt werden,
kann ein scheinbar simples Produkt bei Men-
schen die unterschiedlichsten Assoziationen
auslosen. Daher gilt: Wenn Sie das nachste
Mal in Ihrem Freundeskreis Uber das beste
Bier streiten, Uberlegen Sie noch einmal, ob
sich die Auseinandersetzung wirklich lohnt
- oder ob sie vielleicht alle Fans derselben
Brauerei sind, welche lediglich eine gelunge-
ne Markenabgrenzung betreibt.

Barnett, A., & Spence, C. (2016). Assessing
the effect of changing a bottled beer label on
taste ratings. Nutrition and Food Technology:
Open Access, 2(4).
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Sprechen Sie uns an!

Haben wir |hr Interesse geweckt? Mochten auch Sie Ihre Portfoliostrategie auf den Prif-
stand stellen und gegebenenfalls optimieren? Dann nehmen Sie Kontakt zu uns auf.

Wir besprechen gerne |hre individuelle Situation in einem unverbindlichen Vorgesprach.
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Batten & Company -
Creating Concepts.
Delivering Solutions.

Batten & Company ist eingebettet in das glo-
bale Kommunikationsnetzwerk von BBDO,
eines der kreativsten Agenturnetzwerke der
Welt - ein Alleinstellungsmerkmal, das den
Beratern den vollen Zugriff auf die Ressour-
cen, Kompetenzen, Insights und Marktkennt-
nisse aus Uber 77 Landern und 290 Biros
garantiert. Batten & Company steht fir eine
tiefe Kenntnis der lokalen Themen, eng ver-
bunden mit der globalen Perspektive.

Die Consultants von Batten & Company be-
gleiten ihre Kund:innen auf allen strategisch
wichtigen Feldern kundenzentrierter Markt-
bearbeitung - von der Identifikation strategi-
scher Potenzialfelder, der Ideengenerierung,
der Entwicklung digitaler Geschaftsmodelle
bis zur erfolgreichen Platzierung neuer Ange-
bote und

der nachhaltigen organisatorischen Veranka-
rung. Der Fokus liegt dabei auf der gesamten
Wertschopfungskette mit spezialisierten Be-
ratungseinheiten fir die Bereiche Innovation,
Business Model Transformation und Marke-
ting Automation.

Batten & Company erarbeitet gemeinsam mit
seinen Kund:innen in den Disziplinen Marke-
ting & Sales die richtigen Antworten auf den
Digitalisierungsdruck, den steigenden Wett-
bewerbsdruck und die wachsenden Anfor-
derungen des Marktes. Fir die Kund:innen
entstehen so unmittelbar wirksame und nach-
haltige Losungen flr ein profitables Wachs-
tum, die Exzellenz in Konzeption mit ausge-
zeichneter Umsetzung verbinden.

Hidden Champions 2024/25 fiir Marketing & Sales

Auf Basis einer Befragung unter 765 Unternehmenslenkern durch die wissenschaftliche
Gesellschaft fir Management und Beratung (WGMB) in Zusammenarbeit mit dem Wirt-
schaftsmagazin ,Capital” wurde Batten & Company zum dritten Mal in Folge in der Kate-
gorie ,Marketing & Vertrieb” auf Platz 2 gewahlt. Damit liegt Batten & Company im Bereich
Marketing & Vertrieb klar vor McKinsey und BCG.

Hidden
Champions

i

2024/25
Beste Berater 2022 fiir Marke, Marketing & Pricing, Vertrieb,
After Sales & CRM und Innovation/Wachstum
Zum neunten Mal in Folge wurde Batten & Company durch die Umfrage des Wirtschafts-
magazins brand eins in Kooperation mit Statista zu den besten Unternehmensberatungen
2022 gewahlt. Bestnoten wurden u. a. in den Kategorien Marketing, Marke & Pricing und
Vertrieb, After Sales & CRM erzielt.

brand eins

Thema Consulting
Beste Berater
2022

Top-Berater
2023

TOP-Berater 2023 in acht Fachgebieten

Im von focus Business durchgefiihrten Berater-Ranking wurde Batten & Company in den
Fachgebieten Digitalisierung, Innovation, Marketing & Brand, Organisationsberatung, Stra-
tegieberatung und Vertrieb als ,Top-Berater 2022" ausgezeichnet. Besonders in der Kate-
gorie ,Vertrieb” erhielt Batten & Company eine lUberproportional hohe Kundenempfeh-
lungsrate.
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