Nach der Lebensmittel-
oder Kosmetikindustrie
ist nun auch die Touris-
musbranche dazu iiberge-
gangen, Dachmarken zu
bilden. Sowohl bei der
TUI, als auch bei Thomas
Cook ist man dabei, die
bekannten Veranstalter-
marken in das neue Kon-
zept zu integrieren. Wie
erfolgreich Unternehmen
mit ihrer Dachmarken-
strategie sind, hangt
letztlich vor allem von
den mit den Marken kom-
munizierten Werten ab.
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World of TUI: Neue Dachmarkenkonzepte fiir die Touristik

Lernen von Maggi,
Odol, Nivea & Co.

n Hannover wie auch in

Oberursel ist eine neue Ara
angebrochen. Kaum hatte die
TUI ihr Dachmarken-Konzept
World of TUI“ auf den Tisch
gelegt, um die Traditionsmarke
zur Global Brand aufzubauen,
da dnderte auch schon Touri-
stik-Gigant Nummer zwei, die
Oberurseler C&N, ihren Fir-
mennamen, um kiinftig unter
der traditionsreichen ,Thomas
Cook AG* zu firmieren. Das
Ziel aber war das gleiche.

Leicht diirfte der Aufbau ei-
ner Global Brand fiir die Han-
noveraner jedoch nicht wer-
den, denn wihrend man in
Deutschland die Position des
Marktfiithrers innehat, ist man
im Rest der Welt doch ein No-
body. Folglich ist der Weg zur
Global Brand, zur international
bekannten Marke, noch ein
weiter Weg. Ein Weg, den man
nun in Hannover konsequent
eingeschlagen hat, und der im
Konzern vor allem mit einem

Namen verbunden ist: mit TUI-
Deutschland-Geschaftsfithrer
Volker Bottcher, der in den ver-
gangenen Monaten zum ,Ma-
nager der neuen Generation®
aufgebaut wurde.

Ob die TUI ihr Ziel, eine Glo-
bal Brand zu werden, erreicht,
bleibt abzuwarten. Schliefilich
ist das bislang nur wenigen
Marken gelungen und fallt im-
mer schwerer.

Welche Bedeutung Marken
und Dachmarken im alltdgli-
chen Leben haben, verdeut-
licht ein Supermarkt-Besuch.
Auffillig: Obwohl es heute, im
Vergleich zu frither, viel mehr
Produkte gibt, existieren je-
doch kaum mehr Marken. Das
gilt allerdings nicht fir jede
Produktkategorie.

In der Food-Branche sind
Dachmarken langst Usus

So wie Chiquitta als Synonym
fir Bananen noch immer die
Obstabteilungen  beherrscht,
finden sich auch in anderen
Abteilungen Marken, deren
Ruf legendir ist. Ein Beispiel:
die rund 300 gelb-roten Maggi-
Produkte. Sie allein benétigen
finf Meter Regalfliche, und
das macht die Suche nach
dem richtigen Produkt bereits
schwer.

Ein Regal weiter, das gleiche
Bild: Dem gelb-roten Allerlei
schlieffen sich etliche Meter
der Dachmarke Knorr an. Wei-
tere grofle Dachmarken des
Food-Bereiches sind Dr. Oetker
und Nestlé — beides Dachmar-
ken, die innerhalb von 100 Jah-
ren aus ehemals einem Produkt
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ein Produktportfolio von rund
25000 Produkten und 8500 ver-
schiedenen Untermarken auf-
bauten. Das Resultat: Auf 50
Metern Regalwand begegnen
dem Konsumenten nur vier
Marken.

In der Getrankeabteilung
dagegen sind, bis auf wenige
Ausnahmen, fast ausschlief’-
lich Monomarken zu finden.
Eine der letzten Monomarken,
die esim immer harter werden-
den Wettbewerb der Marken
zum Marktfithrer geschafft hat,
ist Red Bull, das in Deutschland
1994 auf den Markt kam.

Da Marketingstrategen je-
doch selten damit zufrieden
sind, den Markt mit einer Mo-
nomarke zu beherrschen, wird
hiufig versucht, eine erfolg-
reiche Marke auszudehnen.
Ein gutes Beispiel: ,Hohes C*.
Der Orangensaft-Pionier in
Deutschland wirbt seit 1959
mit dem Verkaufsargument,
,2Orangensaft ist gesund, weil
er das lebenswichtige Vitamin
C enthalt®, fur sein Produkt
und dehnte die Produktpalette
vor langerer Zeit auch auf Ap-
felsaft aus. Funktionierte das
noch recht gut, so mutet der
Versuch, das mit Gesundheit,
Vitamin C und Orangen in Ver-
bindung gebrachte Getrank
mit Milch aufzupeppen und
mit einer Kuh zu bewerben, ge-
radezu absurd an. Das Produkt
,Hohes C plus Milch“ floppte
erwartungsgemaf$ —ein Schick-
sal, das es mit unzdhligen ande-
ren Produkten einer Mar-
kenausdehnung teilt.

An der Wurst- und Fleisch-
theke hingegen entdeckt man
nur wenige Marken. Das CMA-
Zeichen, das seit langerem ver-
sucht, sich als Ingredient Brand
zu etablieren, wird vermutlich
nie die Bekanntheit von Intel
Inside besitzen. Wieder ganz
anders sieht die Markendomi-
nanz im Kithlregal aus: Knirps,
Rotkdppchen und die Dach-
marken ,Du Darfst“, Danone,
Miller, Bauer, Zott, Ehrmann
und Weihenstephan beherr-

schen eindeutig die Szene. So-
gar eine Marke aus dem
Stflwarenregal hat sich bis
nach vorne gearbeitet: Kinder-
Schokolade mitihren Ablegern
Milchschnitte und Pinguin.
Noch komplexer: das Gesund-
heitsregal: Hier vermarkten
126 Hersteller mit 206 Marken
an die 1780 Produkte.

Ahnlich dominant sind
auch die wenigen Anbieter im
Reinigungs- und Korperpflege-
sektor. Hier vertreibt etwa die
1893 eingefithrte Marke Odol
128 Produkte, die 1911 ge-
launchte Nivea mit 13 Submar-
ken 320 Produkte und Wella,
seit 1930 auf dem Markt, mit 55
Submarken 1065 Produkte.

Beispiele, die allesamt zei-
gen, wohin die Entwicklung
geht: Immer mehr verschiede-
ne Produkte werden unter ei-
ner einzigen Dachmarke ange-
boten. Und es sind scheinbar
vor allem ,alte Marken®, die
ausgedehnt werden. In der Re-
gel solche, bei denen das Urpro-
dukt Marktfithrer war oder zu-
mindest eine Top-Position im
Markt besaf2.

Trotzdem sind, wie das Bei-
spiel ,,Hohes C plus Milch® be-
weist, nicht alle Erweiterungen
einer Produktpalette erfolg-
reich, und nur ganz selten
schaffen sie es, ebenfalls Markt-
fihrer zu werden. Was bedeu-
tet: Trotz Dachmarke ist die
Flop-Rate heute genauso hoch
wie frither. In manchen Seg-
menten gibt es allerdings ein-
fach auch schlicht und einfach
gar keine Alternative zu Dach-
marken.

Ohne Kernwerte bleiben
Dachmarken erfolglos

Was aber macht Dachmarken
nun erfolgreich? Hiufig ent-
scheidet hier nicht die Kern-
kompetenz tiber den Erfolg der
Markenausweitung, sondern
vielmehr der Kernwert, die
sogenannten Core values der
Marke. Sie bilden letzten Endes
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die immaterielle Klammer. Ob
ein Unternehmen etwas beson-
ders gut kann, interessiert
die Zielgruppe normalerweise
nicht besonders. Viel eher ent-
scheidet der Wert, den ein
Marke ihr bietet, iber deren
Akzeptanz am Markt.

Fir die neue Dachmarken-
strategie der TUI bedeutet das
folgendes: Das neue Logo, ein
lachendes Gesicht, kommuni-
ziert lediglich einen Wert, die-
sen aber eindeutig — Freund-
lichkeit. Das Problem ist, dafd
andere Marken diesen Wert
ebenfalls belegen konnen und
natiirlich auch miissen. Folg-

lich ist der Anspruch der TUI
nicht einzigartig und differen-
ziert, und ob man die Wettbe-
werber als unfreundlich dar-
stellen und somit hinter sich
lassen konnen wird, hangt von
der weiteren Umsetzung der
neuen Markenphilosophie ab.
Die derzeit bekannte Logo-Op-
tik, das darf hier einmal ange-
merkt werden, 1df3t nichts Gut-
eserahnen: Sieist austauschbar
und stammt aus der Internet-
welt der Smilies.

Irrig ist auch die Annahme,
mit einer Dachmarke liefRe sich
viel Geld sparen und lieflen
sich unzdhlige Synergieeffekte



erzielen, weil nur die Dachmar-
ke beworben werden misse,
nicht aber die einzelnen Sub-
brands. Bis heute gibt es fiir die-
se Hypothese keinen schliissi-
gen Beweis. Im Gegenteil: Das
Management einer Dachmarke
wie TUI, die gleichzeitig erst
noch globalisiert werden soll,
erfordert hohe finanzielle Res-
sourcen und auflerdem jede
Menge administratives Enga-
gement. Schliefflich muf} man,
um auch im Ausland zur
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fihren-
den Marke zu werden, unwei-
gerlich die dort bereits existen-
ten Marken durch die TUI-Sub-
brands attackieren. Eine Vor-
aussetzung, die wiederum ho-
he Investition in die Werbung
bedeutet.

Ist es einem Anbieter oder
Hersteller erst einmal gelun-
gen, eine Dachmarke optimal
am Markt zu etablieren, so
strahlt deren Qualitit, Wert
und guter Ruf jedoch meist
auch auf die Subbrands ab, be-
ziehungsweise Eigenschaften
der Dachmarke werden auto-
matisch auf die darunter lie-
gende Ebene der Subbrands
iibertragen. Dies funktioniert
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Marke Anzahl Produkte Einfiihrungsjahr
DR. BEST 52
ODOL 128 1893
Abtei 200 1897
NIVEA 13 Submarken 1911
(320 Produkte)

L'OREAL 100 Submarken 1930

(1839 Produkte)
WELLA 55 Submarken 1930

(1065 Produkte)
PANTENE PRO V 49 1994
Blend-a-dent 69
Colgate 1500 1806
Oral-b 139 1951
Persil 67 1907
Gilette 1456
Schwarzkopf 333 1898
Duschdas 67 1973
Badedas 44 1957 =
8x4 L $
Maggi 1139 1897 <
Knorr 72 1873 s

jedoch nur, wenn das
bisherige = Dachmar-
ken-Tmage bereits ein-

vor allem, semantische Netz-
werke derart zu steuern, dafd
iber sie dann auch der geneti-

deutig in den Kopfen der sche Dachmarkencode defi-
Kunden verankert ist. niert wird.

i Die Funktion der Dachmarke
H

Hapag-Lloyd Tui Thomson Travel  Fritidsresor Lunn Poly

Britannia
Airtours, Robinson, First
Andersherum, von oben Bei TUI sieht das in Hanno-

nach unten, klappt der Image-
Transfer iibrigens genauso: Mit
Hilfe innovativer Subbrands
kann durchaus das Marken-
dach revitalisiert oder mit neu-
en Bedeutungen und Werten
angereichert werden.

Fir die TUI, die derzeit dar-
an arbeitet, fiir ihre einzelnen
Subbrands ein klares Marken-
bild in den Képfen der Verbrau-
cher zu etablieren, heifdit das

ver entworfene Markennetz-
werk nun folgen-
dermafien aus: Mar-
ken wie Airtours,
Robinson und First
werden mit dem
TUI-Logo versehen.
Das sogenannte
Doublebranding er-
weitert und ver-
kompliziert aller-
dings gleichzeitig

das semantische Netzwerk. Un-
ter diesem Gesichtspunkt ist es
als folglich positiv zu werten,
daf} die beiden Marken 1-2-fly
und Ltur in Deutschland sowie
Vogele Reisen in der Schweiz
nicht unter diesem Dach er-
scheinen.

Mit Marken wie diesen be-
sitzt die TUI im Bedarfsfall
kleine Kriegsschiffe, die von
ihr ideal im Kampf um Markt-
anteile eingesetzt werden kon-
nen. Schlieflich ist eine grofle
Dachmarke vergleichbar mit
einem riesigen tonnenschwe-
ren Ozeandampfer, der zeitwei-
se nur schwer mandvrierbar,
wenig flexibel und dadurch
letzten Endes auch leicht an-
greifbar ist. O

Der Autor: Rolf Dingler
ist mit seinem Unterneh-
men DDC- Dr. Dingler
Consulting GmbH in
Bockenheim/WeinstraBe
auf wissenschaftlich fun-
dierte Markenberatung
spezialisiert
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