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Die meisten Konzerne kimpfen schon
seit vielen Jahren in einem durch stin-
dig wachsende Produktvielfalt drama-
tisch verinderten Marktumfeld darum,
Innovationen zu schaffen und organisches
Wachstum zu generieren. Nur wenige
Unternehmen, wie Unilever mit seiner auf
die minnliche Zielgruppe zwischen 18 und
24 Jahren fokussierten Marke Axe, haben
es geschafft, mehr als nur inkrementales
Wachstum, sondern echte ,,Step Innova-
tion“ zu erreichen. Mit einem Marktan-
teil von 83 Prozent im Bereich Bodysprays
in den USA (auch im hart umkidmpften
deutschen Markt liegt der Marktanteil bei

jungen Minnern nichts anderes als den
schnellen Erfolg im ,dating and mating
game“. Letzten Endes ein Benefit, den
die Zielgruppe sofort versteht und der
ihr schliefllich so viel ndher liegt als ein
abstraktes Produktversprechen.

Angesprochen wird der typische Axe-
Kunde tibrigens nicht nur mit einer Reihe
humoristischer TV-Spots und Anzei-
gen, die sicherlich einen wichtigen Bau-
stein des Marketing darstellen, vor allem
um Bekanntheitseffekte in einer breiten
Kundengruppe zu erzeugen. Vielmehr
stehen medienneutrale Kommunika-
tionsansitze im Vordergrund und trei-

bei Unilever Nordamerika. Ihr vordring-
lichstes Ziel ist es, eben diese zentralen
Erkenntnisse aus dem tiglichen Leben der
Zielgruppe Zu gewinnen, um dem Axe-
Kunden letztlich erfolgreich dabei zu
helfen, das Midchen seiner Traume zu
erobern. Ist der Ansatz von Axe also eine
Methode, die mit vermeintlicher Leich-
tigkeit das schafft, wonach andere Mar-
ken trotz intensiver Bemithungen und
hohen Investitionen oftmals vergeblich
trachten?

In der Tat ist die Losung der schein-
bar so komplexen Frage, wie man durch
die Identifikation so genannter Wachs-

EINFACHEN ANTWORTEN"

Ein Beitrag zur Relevanz von Marken im Leben des Kunden. Oder: Wie Axe begann, Manner zu

verstehen.

Autoren: Erich Joachimsthaler und Dr. Markus Pfeiffer

fast zehn Prozent, und das erst drei Jahre
nach der Markteinfithrung) und einem
Umsatzwachstum von fast 30 Prozent
allein im vergangenen Jahr hat Axe die
Konkurrenz weit hinter sich gelassen.

Was ist also das Erfolgsrezept von Axe?
Fiir das in England, Irland und Austra-
lien unter dem Namen ,Lynx“ vertrie-
bene Produkt wurde eine entscheidende
Einsicht iiber die Zielgruppe zur Maxime
des gesamten Branding und der Vermark-
tung erhoben: Nicht die funktionalen
Nutzenaspekte per se sind fiir die Kern-
zielgruppe relevant, sondern ein hdher
gelagertes und in gewisser Weise auch
ganz einfaches Ziel - der Erfolg beim
weiblichen Geschlecht. Statt die Ziel-
gruppe also iiber Nutzenversprechen wie
die erfolgreiche Bekimpfung unange-
nehmer Schweifl- oder Geruchsbildung
und einer uniibertroffenen ,,Sicherheit®
locken zu wollen, verspricht Axe den

8406 ABSATZWIRTSCHAFT SONDERHEFT

ben Ideen fiir Markenbildung an Kon-
taktpunkten, mit denen man, wenn man
nicht zur zentralen Zielgruppe gehort, in
der Regel wohl kaum etwas zu tun hat.
Oder waren Sie schon einmal auf www.
axefeather.com, benutzen am Wochen-
ende mit Thren Freunden den Axe-Clicker
oder sind vielleicht schon einmal in
den Genuss eines Axe-,Roommate Care
Packages® gekommen? Letzteres bein-
haltet so grundlegende Dinge wie eine
Zahnbiirste oder Deodorant und hilft
US-amerikanischen College-Zimmer-
nachbarn weiter, wenn sie nachts nach
Hause kommen und vor verschlossener
Tiire stehen, weil der Roommate den
schnelleren Erfolg im Mating-Game ver-
zeichnet hat.

»Wir versetzen uns mit Haut und Haaren
in den Konsumenten, um zu verstehen,
wasihn bewegt", sagt Alison Zelen, Direc-
tor of Consumer and Market Insights

tumsplattformen dauerhaftes, profitab-
les Wachstum schaffen kann, einfacher
als gedacht: Unternehmen miissen verste-
hen und vor allem sehen lernen, welche
versteckten Bediirfnisse Konsumenten
haben und welche Rolle diese im Kontext
ihres tiiglichen Lebens spielen. Dabei geht
es jedoch nicht darum, sich an den Aus-
sagen des Kunden im Rahmen klassischer
Marktforschung zu orientieren, das heifit,
ihn nach seinen Erwartungen zu befragen,
sondern ein tiefes Verstdndnis fiir nicht
oder nur schwer artikulierbare Wiinsche,
Sorgen und Probleme zu entwickeln und
damit letztendlich fiir seine ,hoher® gela-
gerten Lebensziele, wie das Beispiel Axe
zeigt. Es geht darum, was Konsumenten
wihrend der 1440 Minuten tun, die ithnen
jeden Tag zur Verfligung stehen — wann,
warum und mit wem.

Erstin einem zweiten Schritt gilt es dann
zu untersuchen, welche Rolle die eigene




Marke beziehungsweise das eigene Pro-
dukt dabei spielen kann. Denn nur wenn
man auch diesen Aspekt zu allererst aus
Sicht des Kunden betrachtet, kann man
nachvollziehen, dass beispielsweise eine
Marke wie der iPod auf Grund seiner
breiten Positionierung als ,System zur
Optimierung eines nomadischen Lebens-
stils“ auch als Work-out-Begleiter seine
Berechtigung findet (sieche Abb. 1). Bran-
chengrenzen verschwimmen, und tra-
ditionelle Unterscheidungen des Mar-
keting wie beispielsweise zwischen
Kommunikation und Vertrieb, Above-
the-line und Below-the-line oder andere
sklassische” Marketingstrukturen verlie-

ren vor diesem Hintergrund zunehmend
an Relevanz.

Um also zu verstehen, wie diese 1440
Minuten im tdglichen Leben ihrer Kun-
den verlaufen, miissen sich Unternehmen
systematisch in den Kunden hineinver-
setzen. Eine mogliche Methode, um diese
Erkenntnisse zu sammeln und zu visua-
lisieren, zeigt Abb. 2. Uber den Zeitablauf
wird hierbei ein Tag im Leben eines Kun-
den rekonstruiert, und beispielhaft wer-
den die potenziellen Kontakt- und damit
Kommunikationspunkte mit einem Tele-
kommunikations- und Entertainment-
Unternehmen dargestellt (siehe zur ange-
wandten ,Day Reconstruction Method®
insbesondere Kahneman 2004). Vor dem
Hintergrund dieser Erkenntnisse wird
deutlich, dass eine Reihe der im Marketing
gingigen Methoden oder Meinungen auf
den Priifstand gestellt werden miissen:

1. Wettbewerhsorientierte Diffe-
renzierung - anders als die
anderen, aberwirklich relevant?
Die Differenzierung der eigenen Marke
vom Wettbewerb, ein zentrales Para-
digma des Marketing, ist ohne Frage ein

wichtiges Ziel. Sie darfjedoch nichtallein
darauf ausgerichtet sein, sich von der
Konkurrenz in einem bestehenden Markt-
segment abzuheben, denn Differenzie-
rung um ihrer selbst willen in einem
kiinstlich geschaffenen Positionierungs-
raum, der mit der Sicht des Kunden bis-
weilen nicht viel zu tun hat, schafft keine
Verinderung der bestehenden Markt-
grenzen und -moglichkeiten. Denn nur
dann, wenn Marken jenseits generischer
oder kopierbarer Produktnutzenverspre-
chen das Leben der Menschen beeinflus-
sen, emotionalisieren und schliefflich ver-
indern, schaffen sie nachhaltige Relevanz
und neue Mirkte,

2.Inside-outgetriebeneSegmen-
tierung - 30, mannlich, Familien-
vater - sind sie alle gleich?

Klassische Marktsegmentierung, sei es
auf Basis soziodemografischer, lifestyle-
oder werteorientierter Verfahren, bergen
alle die gleiche Gefahr in sich: Sie schaf-
fen kiinstliche Welten und Kategorien
von Kunden, die sich zwar massenmedial
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addressieren lassen, mit der realen Welt
jedoch hiufig zu wenig gemein haben.
Denn erstens folgt das wirkliche Kon-
sumverhalten in der Regel einer sehr
komplexen Vielfalt an Treibern, die sich
kaum auf eine einfache Modellnormali-
tit reduzieren lassen, und zweitens las-
sen sie einen zentralen Aspekt aus dem
Blick: Kunden von heute sind ,moving
targets®, die sich je nach Lebenssitua-
tion, Gefthlslage, ja sogar Tageszeit,
anders verhalten und sich somit zwi-
schen den klassischen Kategorien hin
und her bewegen. Ziel einer Segmentie-
rung muss es deshalb sein, Kunden nicht
in bekannte Kategorien einzuteilen, son-
dernaus Sicht der relevanten Aktivititen
und dahinter liegenden Ziele in ihrem
tiglichen Leben.

3. Kosteneinsparungen und
Merger als langfristige Uber-
lebensstrategie?

Firmenzusammenschliisse, Fusionen und
Akquisitionen werden heute allzu oft als
zentrale Strategie gesehen, Kosten zu
senken, Produktions- und Vertriebsab-
laufe zu optimieren und Skaleneffekte
zu erzielen. Eine globale Studie zeigte
jedoch auf, dass beispielsweise 83 Pro-
zentaller Mergers & Acquisitions nicht zu
einer Steigerung des Shareholder-Values
gefithrt haben (John Kelly, Colin Cook,
Don Spitzer: ,Unlocking Shareholder

ABB. 1: FUNKTIONSWEISE DES NIKE- UND IPOD-SPORT-KITS

1: SETZEN SIE DEN SENSOR IN DAS INTEGRIERTE FACH UNTER DER INNENSOHLE IHRES LINKEN
NIKE-SCHUHS EIN. WENN SIE NICHT TRAINIEREN, KONNEN SIE DEN SENSOR IM SCHUH.LASSEN,
2: BRINGEN SIE DEN EMPFANGER AN IHREM iPOD NANO AN. DER EMPFANGER FUGT SICH
PASSGENAU IN DEN DOCK-ANSCHLUSS AN DER UNTERSEITE IHRES IPOD NANO EIN [NEBEN DEM
KOPFHORERANSCGHLUSS). 3: LAUFEN SIE L.OS, UND HOREN SIE MIT EINEM IPOD NANO, DER BEI|
JEDEM SCHRITT IM TAKT BLEIBT, SPRACH-FEEDBACK SPEZIELL ZUM TRAINING UND NIKE-SPORT-

MUSIC-INHALTE.

Quelle; Apple Homepage

ABSATZWIRTSCHAFT SONDERHEFT 85%




MARKETING-LAB STRATEGIEANDERUNG

Value: Keys to Success,”), mehr als die
Hilfte wirkte sogar wertvernichtend. Und
selbst bei einer erfolgreichen Realisierung
bleibt eine zukunftsgerichtete Perspektive
oft weit gehend aufier Acht: Umals Unter-
nehmen auf lingere Sicht erfolgreich zu
sein, miissen die Grundlagen fiir orga-
nisches Wachstum gegeben sein und kon-
sequent ausgebaut werden.

4. Inkrementelle Brand-Exten-
sions statt echter Innovation?
Brand-Extensions in verwandte Katego-
rien oder Mirkte werden viel zu hiufigals
Allheilmittel gegen lahmendes Wachstum
gesehen, Fast drei Viertel aller Neuein-
fithrungen im Markt sind Brand-Exten-
sions, die oftmals jedoch so inkremen-
telle Verdnderungen aufweisen, dass sie
kein wirkliches Wachstum schaffen. Die
bereits erwdhnten hohen Flop-Raten sind
die Folge. Schon so manchem Marketing-
Manager hat dies die Sicht auf radikalere
Produkte versperrt, die eine neue Ziel-
gruppe ansprechen kénnten. Um dieses
Problem zu tiberwinden, miissen Unter-
nehmen versuchen, die Relevanz und den
Wert der eigenen Produkte aus Sicht des
Kunden zu verstehen, unabhingig von
Grenzen der eigenen Branche und ange-
stammten Produktkategorien.

5. Kundenorientierung heifit, die
Erwartungendes Kunden zu ver-
stehen und nicht darauf zu war-
ten, dass er die Losung fiir seine
Probleme liefert

Welchem Trugschluss Unternehmen
unterliegen kénnen, wenn sie die Ideen
der Konsumenten fiir bare Miinze neh-
men, beschrieb Henry Ford mit folgenden
Worten: ,Wenn ich die Menschen gefragt
hitte, was sie wollen, hitten sie gesagt:
ein schnelleres Pferd.” Nicht die Bediirf-
nisse rund um bekannte Produkte und
Services, sondern die echten Wiinsche
und Sorgen im tédglichen Leben miissen
im Mittelpunkt stehen. Die Ergebnisse
von Fokusgruppen und Konsumenten-
interviews lassen sich nur bedingt direkt
auf die Realitit des Kundenalltags iiber-
tragen und dementsprechend umsetzen.
An dieser Stelle sind die Transferleis-
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VIRGIN ATLANTIC AIRWAYS SETZT AUF TIEF GREIFENDE CONSUMER INSIGHTS, UM DAS
LEISTUNGSANGEBOT FUR DIE KUNDEN ZU VERBESSERN.

tung und das Know-how des Unterneh-
mens gefragt.

Aus dem zuvor Erlduterten wird eines
klar: Jeder dieser Ansiitze besitzt defi-
nitiv seine Berechtigung. Sie alle weisen
jedoch eine gemeinsame, zentrale Schwi-
che auf: Sie betrachten den Markt primir
aus Sicht des Unternehmens und nicht
aus der Sicht des Kunden. Was heifdt es
nun fiir die Praxis, das tigliche Leben der
Kunden und ihrer wahren Bediirfnisse
zur Maxime unternehmerischen Han-
delns zu machen?

Ein erfolgreiches Beispiel dafiir, wie tief
greifende Consumer Insights in eine dedi-
zierte, kundengetriebene Strategie um-
gesetzt werden, stellt Virgin Atlantic
Airways dar. Im Jahr1984 aus dem Musik-
Konglomerat Virgin Group entstanden,
wurde der ehemals kleine britische Car-
rier zum Innovationstreiber in der globa-
len Luftfahrt, und das insbesondere fiir
die Servicestandards auf Langstrecken-
fligen.

Dass sich Airlines in einem zunehmend
wettbewerbsorientierten und von stei-
gendem Kostendruck geprigten Markt-
umfeld bewegen, in dem es keine wirk-
lichen technologischen Durchbriiche
mehr gibt, ist keine neue Erkenntnis. Auch
dass die potenziellen Verbesserungen

grundsitzlich auf besseren Service, nied-
rigere Preise und steigende Piinktlichkeit
und Zuverlissigkeit abzielen, wird keinen
Experten liberraschen.

Was also macht Virgin offensichtlich bes-
ser als die Konkurrenz?

sAuf einem Flug®, erinnert sich Richard
Branson, Griinder und CEQO von Virgin,
~wollte ich mit dem hiibschen Midchen
reden, das im Gang nebenan saf3, aber ich
hatte lkeine Chance, mitihr in Kontakt zu
treten, denn ich war withrend des gesam-
ten Flugs an meinen Sitz gefesselt.” Dieses
frustrierende Erlebnis inspirierte Bran-
son, Stehbars in den Virgin-Flugkabinen
einzuftihren. Essind eben diese Wiinsche
und Bediirfnisse der Konsumenten, die sie
in einer direkten Befragung nicht unbe-
dingt duffern wiirden und die man folg-
lich als Marktforscher nur selten erfihrt.
Die Herausforderung, die Virgin brillant
meistert, besteht darin, sich in die Situa-
tion des Kunden zu versetzen, sozusagen
vollstindig in seine Rolle zu schliipfen.
Das Unternehmen verbindet fithrende
Produktinnovationen mit herausragen-
dem Service und schaflt damit ein ein-
zigartiges Flugerlebnis fiir seine Kunden.
Dank einer optimalen Mischung aus
Investitionen in Forschung und Entwick-
lung, wegweisendem Design und der
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ABB. 2: BEISPIELHAFTER TAGESABLAUF IM LEBEN EINES KONSUMENTEN UND MOGLICHE
KONTAKTPUNKTE MIT DER MARKE

12 Uhr 20 Uhr
8 Uhr Mittagessen am Im Fitness-
) Beim Duschen hare ich Arbeitsplatz. Wegen Studio laufe
= heruntergeladenen abendlichen ich auf dem 22 Uhr
i Podcast an. Treffens kontaktiere Lautband und Ich entspanne
E— ich meine Freundin sehe nebenbei im Kreis der
= per Instant 14.59 Uhr meine Familie, chatte
z i 9 Uhr Message (IM]. végﬁend 18.30 Uhr Lieblings- mit meinen
< E—M;its et Im Biiro Vorbereitung auf Auf dem Weg sendung. Freunden,
i bei GHBCREN checke ich Meeting hisre ich zur Bar, wo ich bevorich zu
o eim Friihstiick, meine den Klassiksender. Anne treffe, Bett gehe, und
S beruflichen Peter hat mir Fotos hére ich Radio. checke mein
= E-Mails und auf mein Handy Online Dating
a Anrufe. geschickt, die ich Account.
= meiner Mutter
x sende.
& Uhr 12 Uhr 24, Uhr
Online Werbung: mSponsoring von ®Sponsoring von ®Handywerbung  mOnline-Radio- = Radio-Werbung = TV-Spots m Handywerbung
. =Blogs F’Od,casg ‘I‘j',‘d Newslettern 4 Gesponserte Werbung m Outdoor m Anzeigen in m Anzeigen in
o A e e e Online-Radio 4 pjrect Online IM-Seiten u Handywerbung Magazinen und  Magazinen
E T Mails m Miihd- W [Iernate PoS-Werbung
propaganda propaganda Werbung
a Inhaltg w Inhalte m Aufbau einer n Kostenlose u Genehmigungs- ® Radio- mTV-Spots, die = Magazin-
bereitstellen, bereitstellen Unternehmens- ~ Online-Text- pflichtige Programme Konsumenten Anzeigen, die
L & zB. News Community Messages fiir Angebote fiir 5 auf interaktive  auf kostenlose
S @ ey a Instrumen- g u [nteraktive i 4
“E E  Update, {alictaran durch segment-  Mobiltelefone Versand aufs Oltdons Website leiten  Text-Site
= . . en Y 7 3 . 2
S'g  technische von Music- spezifische aSponsoringvon  Handy Werbung u Sponsoring von ~ Verweisen
g £ Infos downloads E-Mails Instant- a Text-Games .miles for aVerbindung
£ m0nline-Seiten [z.B. Flatrate in Messaging- zUm minutes” im zwischen
= ?ﬂ fiur Verbindung mit Seiten Weiterleiten an Fitness-Studie  Konsumenten
2 ®  Unternehmens- Online-Vertrag) Freunde durch §
Community Online-Dating
herstellen

Quelle: Vivaldi

Fihigkeit, den Erwartungen des Kunden
zuvorzukommen, wurde Virgin Atlantic
zum Marktfithrer fiir Flugreisen in der
Upper Class. Die Passagierzahlen stie-
gen allein 2004, einem der wirtschaftlich
schwierigsten Jahre fiir viele Airlines, um
26 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.

Virgin setzte einen deutlichen Schwer-
punkt darauf, die typischen ,Points of
Pain® herauszufinden, die fast jeden Gast
vor, withrend oder nach seiner Reise pla-
gen, um durch entsprechende Losungen
relevanten Kundennutzen zu schaffen. So
enstand eine neue Lounge in Heathrow,
London, in der sich gestresste Vielflie-
ger bei einer Massage oder einem Beauty-
programm verwéhnen lassen kénnen.
Oder sie verbessern ihren Abschlag auf
der eigenen Driving Range und genieflen
anschlieffend die neuesten Sashimi-Krea-
tionen in der neu erdffneten Sushi-Bar. Und
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auch in der Luft horen die Serviceinnova-
tionen nichtauf. So kénnen sich Passagiere
in ein paar tausend Metern Hohe mal eben
einen neuen Haarschnitt oder eine Mani-
kiire verpassen lassen.

Um ein méglichst umfassendes Bild von

seinen Kunden zu gewinnen, setzt Vir-

gin Atlantic stark auf das Engagement der
Mitarbeiter und ethnografische Verfah-
ren in der qualitativen Marktforschung,
Den Firmenangestellten, die intern als
«Virgin Tribe® bezeichnet werden, wird
dafiir duflerst viel Eigenverantwortung
und Freiheit zugestanden, um Ideen zu
generieren, die das Unternehmen in neue,
innovative Services umsetzen kann.

Mit seiner kundengetriebenen Strategie
konnte Virgin Atlantic Airways heraus-
ragende Erfolge erzielen. 2004 steigerte
sich der Gewinn auf 120 Millionen US-
Dollar, was nahezu einer Verdreifachung

gegeniiber dem Vorjahr entsprach, Wah-
rend viele Airlines in den vergangenen
Jahren betrichtliche Verluste verzeichnen
mussten, konnte Virgin Atlantic 2005 die
Ertrige um weitere 28 Prozent steigern.
Und Virgin schmiedet bereits konkrete
Pline fiir weiteres zukiinftiges Wachstum.
2008 wird das Unternehmen eine neue
Service- und Innovationsoffensive starten,
um die Kunden mit verbessertem Service
und neuester Technologie verwdhnen zu
kénnen, welche die der Konkurrenz bei
Weitem tlibertreffen soll.

Um einen vergleichbaren Erfolg wie Vir-
gin Atlantic und dauerhaftes Wachs-
tum zu erreichen, bedarf es nicht nur der
richtigen kreativen Geschiftsideen. Viel-
mehr besteht die zentrale Herausforde-
rung in der konsequenten Ausrichtung
des gesamten Unternehmens auf die Kun-
denbediirfnisse tiber alle Bereiche hinweg.
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Marketing, Sales und R&ID miissen sich
gleichermaflen dieser ,Demand-first“-
Orientierung unterwerfen.

Das Demand-first-Innovation-and-
Growth-Modell stellt in diesem Zusam-
menhang einen ganzheitlichen Ansatz
dar, um alle relevanten strategischen und
operativen Fragen zu beantworten und
den Wechsel im Unternehmen zu steuern.
Ausgangspunkt ist hierbei die Analyse
des situativen Konsumkontextes, um ein
tiefes Verstindnis fiir Konsumentenbe-
diirfnisse zu entwickeln (Demand Land-
scape). Diese Erkenntnisse helfen, ein
breites Spektrum an Innovationsméglich-
keiten fir Produkte und Dienstleistun-
gen zu bestimmen (Opportunity Space),
die letztlich in einer kundenorientierten
Strategie umgesetzt werden (Strategic
Blueprint). Im Folgenden die grundsitz-
lichen Schritte:

1. Demand Landscape: Anstatt Kunden
nach klassischen soziodemografischen
Daten wie Alter, Lebensstil und sozialen
Charakteristika zu segmentieren, wird
anhand der so genannten Landkarte der
Bediirtnisse das Kundenverhalten um-
fassend untersucht. Dies geschieht durch
Beobachtung des Verhaltens, also der
Aktivititen, Ziele oder Priorititen, wel-
che die Konsumenten in ihrem tiglichen
Leben beschiftigen.

2. Opportunity Space: Ein weiterer
Bestandteil des Ansatzes versucht, darauf
aufbauend zu erfassen, was die Konsu-
menten selbst nicht erkennen oder artiku-
lieren kénnen und was der konventionel-
len Marktforschung verborgen bleibt.
Durch die Anwendung quantitativer Ana-
lysen und neuer Kreativititstechniken
soll das Konsumentenverhalten tiefer und
somit besser verstanden werden. Ziel ist
es, durch die gewonnenen Erkenntnisse

ein breites Spektrum an potenziellen Pro-
dukten, Services oder anderen relevanten
Innovationen zu finden, die zum Marken-
image beziehungsweise zum ,Territo-
rium® der Marke passen.

3. Strategic Blueprint: Der letzte Bestand-
teil des Ansatzes definiert schliefflich die
Strategie, um die zuvor bestimmten Mog-
lichkeiten erfolgreich im Marketing von
der Positionierungund der Produktgestal-
tung bis hin zum Merchandising umzu-
setzen. Ziel des Strategic Blueprints ist es,
weniger in kompetitiven Kategorien zu
denken, sondern vielmehr den Vorteil fiir
den Kunden in den Vordergrund zu stel-
len. Es geht darum, sich ins Leben der Kun-
den einfiigen zu kénnen, denn Differen-
zierung und Markenbekanntheit alleine
schaffen keinen dauerhaften Vorteil.

Die dargestellten Erfolgsbeispiele und
methodische Ansitze wie das Demand-
first-Modell zeigen, dass es maglich ist,
den oft beschworenen ,,Markenerfolg jen-
seits existierender Marktgrenzen® zu schaf-
fen, wenn man den Blick fiir das Wesent-
liche nicht verliert. Solche Unternehmen,
die sich auf das tigliche Leben der Kun-
den und die Frage konzentrieren, was der
Kunde wirklich braucht, werden Antwor-
ten aufdie Frage nach Wachstum schneller
und besser finden als alle anderen. Das ist
Differenzierung, die wirklich zihlt,
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