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Wer langfristig markentechnisch erfolgreich sein mochte, muss immer wieder
nach Mdglichkeiten fiir qualitatives Wachstum Ausschau halten. Dazu bieten
sich fiinf Ansatzpunkte an, die von der Internationalisierung tiber die Dehnung
und Erganzung bis zur Auffrischung und Straffung des aktuellen Marken- und
Leistungsportfolios reichen. Diese flinf strategischen Ansatzpunkte lassen sich
bildhaft mit dem Akronym IDEAS zusammenfassen. Sie ergdnzen damit den
BEST-Ansatz des Autors, mit dem einzelne Marken aufgebaut und gemanagt
werden kdnnen. Mit BEST IDEAS ergeben sich zahlreiche Maglichkeiten fiir das
wert- und werteorientierte Management von Marken und fiir die ErschlieBung
attraktiver Wachstumsoptionen, die langfristig den Unternehmens- und Mar-
kenerfolg sichern.
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1 Managementkonzept fiir
Marken als Basis

Ausgangspunkt der Markenfiihrung und des
Markenmanagements sollten immer eine
klar definierte Botschaft der Marke, dazu
passende Elemente fiir Design und Gestal-
tung, ihre geschickte Kombination zu wir-
kungsvollen Signalen und die anschlieen-
de Taxierung des Markenwissens bei den
Kunden und weiteren Interessengruppen
sein. Verdichtet wird dieses vierstufige Vor-
gehen im BEST-Ansatz des Autors, der in
>Abbildung 1 wiedergegeben ist.

Auf diese Weise ldsst sich eine Marke auf-
bauen und im Zeitverlauf managen. Im
Rahmen von Wachstumsstrategien kommen
im Zeitverlauf meist weitere Marken hinzu,
so dass mehr oder weniger komplexe Mar-
kenportfolios entstehen, die von Zeit zu Zeit
angepasst werden miissen (Kilian, 2020).
Das Wachstum ergibt sich dabei fast immer
aus finf zentralen markenstrategischen
Handlungsoptionen: (1) der Internationalisie-
rung, (2) der Dehnung, (3) der Erweiterung,

(4) der Auffrischung und (5) der Straffung
der Marke bzw. des Markenportfolios. Die
fiinf Handlungsfelder lassen sich im Akro-
nym IDEAS verdichten. Zusammen mit den
BEST-Bausteinen ergibt sich der integrierte
Markenmanagement-Ansatz BEST IDEAS.

2 Wachstumsoptionen fiir
Marken als Perspektive

Als erster Wachstumshebel dient die Inter-
nationalisierung von Marken. Damit ver-
bunden sind meist mehr oder weniger star-
ke Anpassungen der Marke. Sollten umfas-
sende Anpassungen notwendig sein, besteht
zudem die Moglichkeit, eine im Zielmarkt
bereits etablierte Marke zu kaufen, mit ihr
zu kooperieren oder den Zielmarkt selbst
mit einer neuen Marke zu bearbeiten. Zen-
trale Entscheidungskriterien hierbei sind die
gewiinschte Schnelligkeit, das Ausmal3 der
Kontrolle und die Hohe der notwendigen
Investitionen (Keller & Swaminathan,
2020).
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Typische strategische Optionen bei der in-
ternationalen Markenfiihrung sind die Stan-
dardisierung oder Differenzierung der Bot-
schaft und/oder Elemente der Marke. Da-
durch ergeben sich globale und multinatio-
nale Strategien sowie zwei gemischt global-
multinationale Ansdtze (Voeth & Wage-
mann, 2004). Bei einer stirkeren geographi-
schen Begrenzung bietet sich alternativ ein
stammlandorientierter Ansatz an. Im Zuge
dessen werden die eigenen Aktivititen auf
Landermérkte bzw. Kulturkreise begrenzt,
die dem Heimatland in vielerlei Hinsicht
dhnlich sind. Dieser Ansatz kann erweitert
werden durch regionale Ansitze. Fiir sie ist
kennzeichnend, dass relativ homogene Lén-
dercluster weitgehend standardisiert bear-
beitet werden und zwischen Landerclustern
deutliche Unterschiede in der Markenfiih-
rung und im Leistungsangebot erkennbar
sind (Sander & Fantapié¢ Altobelli, 2019).

Als zweiter Ansatzpunkt bietet sich die auch
als Transfer oder Erweiterung bezeichnete
Dehnung einer Marke an. Die erste Mog-
lichkeit, die geographischen Dehnung, wur-



de bereits als eigenstindige Handlungsopti-
on angefiihrt. Sie iiberlappt sich an vielen
Stellen mit der Dehnung an sich, wird je-
doch aufgrund der besonderen Bedeutung
der internationalen Markenfiihrung als ei-
genstdndige Handlungsoption angefiihrt, zu-
mal oft iiber eine reine Dehnung hinausge-
hende Entscheidungen notwendig sind, z. B.
der Kauf, die Migration oder die Eliminie-
rung von Marken im internationalen Kon-
text.

Eine zweite Erweiterungsdimension stellt
die horizontale bzw. vertikale Dehnung dar.
Bei der vertikalen Dehnung wird eine Leis-
tung innerhalb der Kategorie qualitativ und/
oder preislich hoher oder tiefer positioniert.
Bei einer horizontalen Dehnung bleiben
demgegentiber das Preis- und Qualitétsni-
veau weitestgehend unverdndert. Ein typi-
sches Beispiel fiir eine horizontale Dehnung
ist McCafé von McDonald’s. Daneben be-
steht die Moglichkeit, eine Marke innerhalb
der aktuellen Kategorie zu dehnen oder in
eine neue Leistungskategorie innerhalb der
eigenen Branche bzw. in eine neue Branche
zu dehnen. Maggi beispielsweise hat seine
Marke fiir Wiirze und Suppen in Richtung
Suppeneinlagen, Kartoffelpiiree und Maggi
Kochstudios gedehnt (Sattler & Volckner,
2013).
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If you want to be successful in terms of branding in the long term, you have to keep
looking for opportunities for qualitative growth. Five starting points are available for
this purpose, ranging from internationalization and distension and extension to
actualization and streamlining the current brand, product and service portfolio. The
five strategic Starting points can be summarized figuratively with the acronym
IDEAS. They complement the BEST approach of the author with which individual
brands can be built and managed. BEST IDEAS offer numerous opportunities for the
value-oriented management of brands and for the development of attractive growth
options that ensure the long-term success of the company and the brands.

Keywords:

Y product market matrix > growth strategies > brand strategies

) brand leadership» brand growth matrix

Die dritte mogliche Wachstumsoption stellt
die Erginzung der eigenen Marke bzw. des
eigenen Markenportfolios dar. Zum einen
kann eine eigene neue Marke etabliert wer-
den, zum anderen besteht die Moglichkeit,
eine etablierte Marke zu kaufen bzw. mit ihr
zu kooperieren. Typische Beispiele fiir Mar-
kenallianzen sind Co-Branding und Lizen-
zierung (Kilian & Pickenpack, 2018). Auch
Franchising-Konzepte fiir schnelles Wachs-

Abb. 1: BEST-Ansatz fiir das Management von Marken
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Quelle: Kilian, 2019, 59; &hnlich Kilian, 2020, 40.
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Abb. 2: Wachstumsstrategien fiir Marken mit IDEAS
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Einen vierten Ansatzpunkt fiir mehr Wachs-
tum bietet das Auffrischen einer (friiher)
ctablierten Marke an. Meist erfolgt dies
durch einen Relaunch, bei dem eine oder
mehrere Leistungseigenschaften verdndert
und moglichst verbessert werden. Auch Va-
riationen und Differenzierungen des beste-
henden Angebots kdnnen eine Marke revi-
talisieren und zum weiteren Wachstum bei-
tragen (Meffert, Burmann, Kirchgeorg & Ei-
senbeif3, 2019). Daneben besteht die Mog-
lichkeit, eine nicht mehr genutzte Marke zu
reaktivieren. Bekannte Beispiele fiir das Re-
vival und damit fiir das Wiederaufleben las-
sen von Marken sind ,,bluna®, ,,Creme21*
und ,,Maybach®. Meist ist der Erfolg jedoch
tiberschaubar, was sich fast immer mit den
Griinden fiir das frithere Verschwinden der
Marken vom Markt erkldren lésst. Demge-
geniiber sind Relaunches und damit Wieder-
einfilhrungen und Neubewerbungen nicht
nur {iblich, sondern meist auch von Erfolg
gekront, vor allem wenn ein umfassendes
Marken-, Mitbewerber- und Kundenver-
stdndnis vorliegt.
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SchlieBlich bietet es sich fiinftens an, eine
auch als Konsolidierung bezeichnete Straf-
fung durchzufiihren. Mogliche Ansatzpunk-
te sind eine schrittweise oder abrupte Mig-
ration bzw. Eliminierung von Marken bzw.
die Straffung der dazugehdrigen Leistungen
(Burmann, Halaszovich, Schade, Klein &
Piehler, 2021), was auch bei der Strategie-
option Internationalisierung nicht uniiblich
ist. Insbesondere viele Differenzierungen
und Variationen beim Leistungsangebot er-
hohen haufig zwar den Umsatz, reduzieren
aber meist den Gewinn. Auf Kundenseite
sorgen sie zudem vielfach fiir Verwirrung
und fallweise zu ungewollter Kaufverwei-
gerung (Iyengar & Lepper, 2000; Schwei-
zer, 2005; Broniarczyk & Hoyer, 2010).
Deshalb erscheint eine Bereinigung des
Marken- und Leistungsspektrums haufig als
sinnvolle Option.

Wihrend die ersten vier Wachstumsstrate-
gien fast immer den Umsatz spiirbar stei-
gern, fiihrt die flinfte Strategie temporir
meist zu einem Umsatzriickgang, jedoch
gleichzeitig oder wenig spéter zu einer Ge-
winnsteigerung durch Effizienzgewinne und

Quelle: Eigene Darstellung.

groBBere Klarheit auf Kundenseite, u. a.
durch den Abbau von Uberkomplexitit in
der Markenarchitektur. Auslser filir eine
Straffung des Markenportfolios sind meist
Séttigungstendenzen, Rentabilitétsriickgin-
ge einzelner Marken, die Zunahme von
Handelsmarken und/oder globale Heraus-
forderungen durch neue Wettbewerber, insb.
aus Asien (Burmann et al., 2021). In >Ab-
bildung 2 sind die wichtigsten Auspriagun-
gen der fiinf Wachstumsstrategien verdich-
tet wiedergegeben.

3  Produkt-Markt-Matrix als
Rahmen

Die fiinf Wachstumsstrategien fiir Marken
lassen sich anhand einer aktualisierten und
modifizierten Version der Produkt-Markt-
Matrix von Ansoff (1965) strukturieren und
visualisieren. Ansoff selbst beispielsweise
nannte die Achse ,,Markt” in seinem Buch
noch ,,Mission®, wobei er z. B. unter Markt-
entwicklung verstand, dass ,,new missions
are sought fort the firm’s products® (Ansoff,
1965, 98). Auf obige Wachstumsstrategien



fiir Marken angepasst, ldsst sich die Achse
Markt auch, geographisch klarer abgegrenzt,
als ,,Lander bezeichnen und die Achse
,,Produkte* passender als ,,Leistungen‘ um-
schreiben, um auch Dienstleistungen un-
missverstdndlich mit einzubeziehen. Damit
ergibt sich eine Lander-Leistungs-Matrix,
die im weiteren als Marken-Wachstums-Ma-
trix bezeichnet wird und besonders relevan-
te ,,IDEAS* fiir das Markenwachstum zu-
sammenfasst.

Im Ergebnis zeigen sich vier expansive Stra-
tegien und eine restriktive Strategie. Gemein-
sam ist allen fiinf Strategien, dass sie — rich-
tig umgesetzt — zu qualitativem Marken-
wachstum fithren — und damit in den meisten
Fillen zu mehr Gewinn. >Abbildung 3 stellt
idealtypisch die fiinf Wachstumspfade dar.
Ausgehend von aktuell angebotenen Leistun-
gen in den Léndern, in denen das Unterneh-
men gegenwdrtig aktiv ist, konnen iiber , ins-
besondere iiber Internationalisierungen, aber

auch iiber Ergdnzungen sowie Auffrischun-
gen, quantitativ und qualitativ geprégte
Wachstumsimpulse realisiert werden. In qua-
litativer Hinsicht gelingt dies auch mit einer
Straffung im Sinne einer deutlich stirkeren
Fokussierung, wie sie beispielsweise von
Brandtner (2021) empfohlen wird.

4  Schlussbetrachtung

Wer Markenerfolg mdchte, muss seine
Marke(n) systematisch aufbauen und mana-
gen. Der vom Autor entwickelte BEST-An-
satz mit den Bausteinen Botschaft, Elemen-
te, Signale und Taxierung hilft dabei. Fiir
langfristiges Wachstum sind dariiber hinaus
strategische Impulse notwendig, die der hier
vorgestellte IDEAS-Ansatz liefert. Die fiinf
strategischen Optionen Internationalisie-
rung, Dehnung, Erweiterung, Auffrischung
und Straffung bieten Markenverantwortli-
chen ein umfassendes Set an Handlungs-

Abb. 3: Marken-Wachstums-Matrix mit IDEAS
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Quelle: Eigene Darstellung.
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moglichkeiten. Geschickt ausgewdhlt und
fallweise kombiniert, kann mit den IDEAS
sichergestellt werden, dass das eigene Un-
ternehmen profiliert und profitabel wéchst
und sich wirkungsvoll weiterentwickelt.

Management-Takeaway

Markenverantwortlichen bieten sich fiinf
Handlungsoptionen fiir mehr Wachstum
mit ihrer Marke bzw. ihren Marken an.
Dazu zahlen die strategischen Ansatz-
punkte Internationalisierung, Dehnung, Er-
weiterung, Auffrischung und Straffung der
eigenen Marke(n), die — leicht merkfahig
— mit dem Akronym IDEAS zusammenge-
fasst werden konnen.
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