
Siegermarken Teil 3:

Mit dem richtigen 
Wachstum zum 
dauerhaften Erfolg
Serie 3/3  Im dritten Teil dieser Serie geht es um  
das Wachstum für neue und bestehende Marken.  
Dabei sollten Verantwortliche ganz klar zwischen  
Marken- und Unternehmenswachstum unterscheiden.  
Dies gilt sowohl für Start-ups als auch für große  
etablierte Unternehmen. Den Abschluss bilden  
6 Schritte und 2 Fragen zur Siegermarke  
und damit zum dauerhaften Marken-  
und Unternehmenserfolg.

58 3/4!:!2025   |   marke!41



 W er heute wirklich 
vom Erfolg großer 
und erfolgreicher 
Marken lernen 

will, muss deren Erfolgsge-
schichte verstehen. Dabei spielen 
uns leider unser Gedächtnis und 
unsere Erinnerungen immer 
wieder einen Streich. So haben 
wir immer und immer wieder den 
Eindruck, dass Marken quasi 
über Nacht erfolgreich wurden: 
Gestern noch unbekannt, heute 
groß und in aller Munde. Oft wer-
den für diese „Über-Nacht-
Wachstumserfolge“ auch kreative 
Werbekampagnen verantwortlich 
gemacht. Nur, wenn man dann 
die Geschichte dieser Erfolge im 
Detail studiert, ergibt sich in der 
Regel ein ganz anderes Erfolgs- 
und Wachstumsmuster.

Die „Über-Nacht-
erfolgreich“-Illusion

Ein typisches Beispiel für diese 
Illusion ist der iPod von Apple. Im 
Nachhinein betrachtet, ergibt 
sich für die meisten folgendes 
Bild: Im Jahr 2001 präsentierte 
Steve Jobs diesen neuen MP3-
Player mit Harddisc und dieser 
war nicht nur sofort erfolgreich, 
sondern machte auch Apple so-
fort zum gefeierten Markenstar. 
Nur wenn man sich die Zahlen 
im Detail ansieht, ergibt sich klar 
ein anderes Bild. 

So verkaufte Apple nach der 
Präsentation von Steve Jobs im 
Winterquartal 2001 gerade ein-
mal 125 000 Stück. (Zum Ver-
gleich: Das erste iPhone ver-
kaufte sich am ersten Wochen-
ende 270 000-mal.) Im Septem-
ber 2003, also gut zwei Jahre 
später, wurde dann die erste 
Absatz-Million erreicht. 2004 
wurden dann 4,4 Millionen  

iPods verkauft. Erst 2005 kam 
der große Durchbruch und als 
2007 das iPhone eingeführt 
wurde, hatte Apple bereits über 
100 Millionen iPods verkauft. 
(Dieses langsame Wachstum 
mag auch mit ein Grund sein, 
warum potenzielle Mitbewerber 
wie Sony nicht oder dann viel zu 
spät reagiert haben.)

Der Tipping-Point  
für Marken

Um das Ganze besser zu verste-
hen, sollten wir den Blick in das 
Jahr 2000 werfen. Damals er-
schien der Bestseller The Tipping 
Point: How Little Things Can Make 
a Big Difference von Malcom 
Gladwell. Diesen „Tipping Point“ 
kann man dabei als den einen 
magischen Moment bezeichnen, 
an dem eine Idee, ein Trend, ein 
soziales Verhalten oder auch 

eine Marke eine gewisse Schwel-
le überschreitet, um sich dann 
wie eine Art „Flächenbrand“ 
auszubreiten.

Und genau dieses „Erfolgs-
muster“ kann man bei sehr vie-
len Marken beobachten. Ein we-
sentlicher Grund für diese Art der 
Entwicklung ist unser Gehirn, 
oder besser, wie unser Gehirn auf 
Neues reagiert. Dabei kann man 
oft die folgenden sechs Reaktio-
nen feststellen:

   Erste Reaktion: „Nie zuvor 
davon gehört. Das kann nichts 
werden.“

   Zweite Reaktion: „Das soll ein 
Erfolg werden. Das interessiert 
doch niemanden.“

   Dritte Reaktion: „Netter Gag, 
aber das wird bald vorbei 
sein.“

   Vierte Reaktion: „So blöd kann 
die Idee nicht sein.“ F
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Speziell der Versuch den Markenerfolg 
mit klassischer Werbung in ganz  

kurzer Zeit zu erzwingen, funktioniert  
in unserer überkommunizierten  

Gesellschaft immer seltener.
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   Fünfte Reaktion: „Darauf 
hätte man selbst kommen 
können.“

   Sechste Reaktion: „Ich habe 
schon immer gewusst, dass 
das eine Bombenidee ist.“

Die logische nächste Reak-
tion darauf sollte dann 
natürlich der Kauf sein. 
Natürlich laufen diese 
oben genannten Reaktio-
nen nicht bei allen gleich und 
nicht immer genau in dieser Rei-
henfolge ab. So gibt es Men-
schen, die neuen Kategorien und 
Marken sehr aufgeschlossen ge-
genüberstehen, während andere 
etwas mehr oder teilweise auch 
sehr viel mehr Zeit brauchen, um 
sich für 9eues zu ¾ʬnen.

Das „Harvard“ zum Erfolg

Das heißt aber auch: Extrem 
viele gute Ideen scheitern, weil 

das Management zu viel auf 
einmal will. Speziell der Versuch 
den Markenerfolg mit klassi-
scher Werbung in ganz kurzer 
Zeit zu erzwingen, funktioniert 
in unserer überkommunizierten 
Gesellschaft immer seltener.

Viel besser ist es da, einen 
klaren Wachstumspfad für die 
eigene Marke zu entwickeln, bei 
der sich diese von einer kleinen 
Marktführerschaft schrittweise 
zu einer großen oder sehr großen 

Marktführerschaft entwickelt, 
also vom konkreten Kleinen zum 
emotionalen Großen. Dabei kann 
man viel von Facebook lernen.

Von Marktführerschaft  
zu Marktführerschaft

Als Facebook 2004 etabliert wur-
de, gab es bereits zwei sehr viel 
größere soziale Netzwerke, 
nämlich MySpace und Friends-

ter. Aber Facebook bewegte 
sich sehr geschickt von 
einer Marktführer-
schaft zur nächsten. 

So war man zuerst das 
führende soziale Netzwerk nur 
für und in Harvard, dann in der 
Ivy League, dann in amerikani-
schen Universitäten und dann 
weltweit. 

Genau diese Art des Denkens 
und Handelns sollten heute 
Start-ups unbedingt berücksich-
tigen, um sich erfolgreich zu 
etablieren und durchzusetzen. 
Das heißt: Man sollte versuchen, 
dass man von Anfang an einen 
Wachstumspfad deʭniert. Dabei 
sollte man Zielgruppe oder  
Community, Vertriebswege und 
Kommunikationskanäle im Sin-
ne dieses Wachstumspfads opti-
mal aufeinander abstimmen. (In 
Beratungsprojekten mit Start-
ups frage ich daher gerne: Was 
ist Ihr „Harvard“, also ihre erste 
echte mentale und tatsächliche 
Marktführerschaft?)

Von Red Bull und Takis 
lernen

Aber nicht nur Mark Zuckerberg 
fand ein perfektes Wachstums-
muster. Auch Dietrich Mateschitz 
deʭnierte ɧ nach ersten Start-
schwierigkeiten ɧ ein perfektes 
Muster für das internationale 

FACEBOOK bewegte 
sich sehr geschickt 
von einer Marktführer-
schaft zur nächsten. 

APPLE iPOD  2001 präsentiert, wurden gerade 
einmal 125!000 Stück verkauft. Erst 2005 kam  

der große Durchbruch – 2007 hatte Apple  
bereits über 100 Millionen iPods verkauft.
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Markenwachstum. So fokussierte 
er bei der Internationalisierung 
immer nur auf ein wichtiges 
Land. Wenn dieses Land sehr 
groß war, fokussierte er sogar alle 
Aktivitäten zuerst auf eine Stadt 
oder Region. In dieser Stadt oder 
Region wiederum fokussierte er 
zuerst alle Kräfte auf die Szene-
gastronomie, dann auf die Gast-
ronomie, dann auf Convenience-
Stores und Tankstellen und erst 
dann auf die Supermärkte. 
Gleichzeitig durfte die klassische 
Werbung von Red Bull erst star-
ten, wenn die Marke in den Su-
permärkten angekommen war.

Oder nehmen Sie Takis! Heu-
te ist diese Marke der Herausfor-
derer von Lay’s und Doritos in 
den USA. Aber auch Takis, er-
funden im Jahr 1999 in Mexiko, 
startete 2006 in Amerika mit den 
extra-scharfen gerollten Tortil-
la-Chips klein. Der Fokus lag da-
bei zuerst auf dem dort wach-
senden hispanischen Markt, den 
man über Convenience-Stores 
und Tankstellen bediente. 
Schnell aber entdeckte man, 
dass Snack-Automaten vor allem 
an Universitäten ideal waren, um 

Mundpropaganda und nachhal-
tiges Wachstum zu generieren. 
So sind Studierende nicht nur 
Heavy Users von Snacks, son-
dern auch neuen Ideen gegen-
über in der Regel aufgeschlosse-
ner als andere Bevölkerungs-
gruppen. So waren diese Snack-

Automaten die perfekte Basis 
oder das perfekte „Harvard“ für 
den weiteren Erfolg der Marke, 
die man heute natürlich auch bei 
Walmart ʭndet.

Einige andere „Harvards“ 
aus der Praxis

Als Oatly in den amerikanischen 
Markt einstieg, fokussierte man 
zuallererst alle Kräfte mit einer 
speziellen Barista-Mischung 

auf lokale .oʬeeshops. Der ers-
te .oʬeeshop, der diese im An-
gebot hatte, war im Jahr 2016 
Intelligentsia, eine Art „Bou-
ti\ue�3ipster�.oʬeeshopɭ, der 
heute 12 Filialen in den USA hat. 
Ein Jahr später konnte man Oa-
tly bereits in rund ! � .oʬee-
shops in den @SA vorʭnden. Das 
war das „Harvard“ für Oatly in 
den USA. 

Für N26 als Smartphone-
Bank waren ebenfalls Universi-
täten und damit Studierende 
ganz wesentlich als Startbasis. 
Dazu initiierte man eigene  
Ambassador-Programme. Für 
Monster Energy wiederum waren 
Gamer und Gamerinnen eine 
wesentliche Start-Ziel-Gruppe. 
Die Laufschuhmarke On mit ih-
rer einzigartigen Cloudsohle fo-
kussierte im Rahmen der Inter-
nationalisierung zuerst auf die 
jeweils fünf wichtigsten Lauf-
schuhgeschäfte in den deʭnier-

ten Zielmärkten. Shein und Temu 
wurden nicht im Internet, son-
dern auf TikTok groß. 

So scheitern die meisten 
Start-ups in der Praxis nicht am 
zu kleinen Markt, sondern am  
zu großen Markt, indem man 
einfach in der Menge sang- und 
klanglos untergeht. So gesehen, 
sollte man zum Start den kleinst-
möglichen Markt suchen und 
ʭnden, den man als Startbasis 
dominieren und nutzen kann.

TAKIS, erfunden im Jahr 1999  
in Mexiko, startete 2006 in 
Amerika mit den extra-scharfen 
gerollten Tortilla-Chips klein. 
Heute ist diese Marke der 
Herausforderer von Lay’s und 
Doritos in den USA. 

Extrem viele gute Ideen scheitern,  
weil das Management zu viel  

auf einmal will. Viel besser ist es da,  
einen klaren Wachstumspfad für die  

eigene Marke zu entwickeln.
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Gesundes Markenwachs-
tum heißt Fokussierung

Gesundes Markenwachstum be-
ruht also darauf, dass man die 
Idee, für die die Marke steht, kon-
se\uent im Sinne eines deʭnierten 
Wachstumspfades immer wichti-
ger und wichtiger macht. Je wich-

tiger und größer die Idee wird, 
desto wichtiger und größer wird 
die Marke. Je mehr Menschen sich 
beim Zähneputzen für die Idee 
„nachgebende Zahnbürste“ er-
wärmen, desto relevanter und 
wichtiger wird die Marke Dr. Best.

Gefährlich wird es für Marken, 
wenn das Management beginnt, 
die Marke für das Wachstum aus-
zunutzen und damit dann mental 
zu überdehnen. Diese Erfahrung 
musste selbst eine starke Marke 
wie Nivea machen. Um die Jahr-
tausendwende wurde diese Marke 
mit diversen Kosmetikprodukten 
von Pflege auf Sch¾nheitspflege 
gedehnt oder besser überdehnt. 
So kam es dann 2011 beim 
100-Jahr-Jubiläum der Marke 
wieder auf die sehr erfolgreiche 
Refokussierung auf Pflege. Und 
auch Nike hat gerade erst vermel-
det, dass man sich wieder ver-
stärkt auf die eigene Sportkom-
petenz refokussieren werde.

Nur auch das kann zu wenig 
sein. Das gilt speziell dann, wenn 
neue Kategorien die eigene Kate-

gorie und Marke bedrohen. Man-
che denken jetzt vielleicht spontan 
an Kodak oder auch Nokia. In sol-
chen Situationen sollten die Ver-
antwortlichen frühzeitig in neuen 
Marken denken. So empfahlen Al 
Ries und Jack Trout bereits 1994 
Kodak, eine eigene Marke nur für 
Digitalkameras zu lancieren.

Spannend in diesem Kontext 
ist aktuell die westliche Automo-
bilindustrie, die lieber ihre beste-
henden Marken elektrifiziert, 
statt starke neue Elektro-Auto-

marken zu bauen. Das könnte sich 
im globalen Automobilwettbewerb 
noch einmal bitter rächen. Dabei 
hätte vor allem VW mit dem Mar-
kensystem rund um die Kernmar-
ken Porsche, Audi, VW, Seat und 
Skoda die perfekte Basis gehabt, 
um eine oder mehrere neue Elekt-
ro-Automarken zu lancieren.

Markenwachstum versus 
Unternehmenswachstum

Damit sind wir bei einem ganz 
wichtigen Punkt. Marken- und 
Unternehmensverantwortliche 
sollten akzeptieren, dass keine 
Marke ewig wachsen kann. Des-
halb sollten große Unternehmen 
und Konzerne nicht nur in einer, 
sondern in mehreren Marken 
denken. 

Dazu eine Frage: Wie würde 
heute Procter & Gamble dastehen, 
wenn man sich seit 1879 vor allem 
auf die Marke  Ivory Soap kon-
zentriert hätte? Das, was Procter 
& Gamble heute so stark und pro-
ʭtabel macht, sind Marken wie 
etwa Always, Ariel, Bounty, Char-
min, Crest, Fairy, Febreze, Head & 
Shoulders, Ivory, Meister Proper, 
Pampers, Pantene, Olay, Oral-B, 
Secret, Swiʬer, ?ide oder Wick.

Das heißt: Die wahre Stärke 
von Procter & Gamble und vielen 
anderen sehr erfolgreichen Mehr-
Marken-Systemen wie etwa auch 
von Alphabet, Apple, Beiersdorf, 
Coca-Cola, Estée Lauder, Heine-
ken, Intersnack, Johnson & John-
son, Kellogg, L’Oréal, LVMH, Mars, 
Meta, 9estl±, :tto, Pʭzer, =iche-
mont, Rolex, Swatch, Volkswagen 
oder Unilever liegt darin, dass 
man mit mehreren Marken aus-
gewählte Märkte mental und tat-
sächlich dominiert.

Nur, statt in mehreren Marken 
zu denken, neigen speziell große 

OATLY fokussierte anfangs lokale 
Co"eeshops wie Intelligentsia, eine 
Art „Boutique-Hipster-Co"eeshop“, 
der heute 12 Filialen in den USA hat. 
Ein Jahr später konnte man Oatly 
bereits in rund 650 Co"eeshops in 
den USA vorfinden. 

Marken- und Unternehmens-
verantwortliche sollten akzeptieren,  

dass keine Marke ewig wachsen kann. 
Deshalb sollten große Unternehmen  

und Konzerne nicht nur in einer,  
sondern in mehreren Marken denken. 
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Wenn Sie diese dreiteilige Serie angeregt hat, über Ihre Marke oder über Ihre 
Marken aus Siegermarken-Perspektive nachzudenken, sollten Sie folgende 
Schritte bedenken und einhalten:

1.  Nie mit der eigenen Marke, sondern immer mit dem mentalen Kunden-
kontext starten.

2. Basierend darauf, die eigene verbale Positionierung festlegen.
3.  Die verbale Positionierung mit der richtigen visuellen Positionierung  

und dem Markennamen verstärken.
4. Den Nutzen oder das Nutzenbündel aus der Positionierung ableiten.
5. Die Positionierung intern umsetzen.
6. Die Positionierung in den Köpfen der Kunden etablieren und ausbauen.

Und damit kommen wir zu zwei abschließenden Fragen:

1.  Besitzt Ihre Marke im Sinne des Siegermarken-Konzepts die stärkst-
mögliche Position in der Wahrnehmung der Kunden? 

2.  Und wird diese Position im Sinne des Siegermarken-Konzepts Tag für Tag 
bestmöglich fokussiert umgesetzt? 

Die Antworten auf diese beiden Fragen können den einen großen Unterschied 
zwischen Siegermarke und Verlierermarke ausmachen. Stellen Sie also sicher, 
dass Ihre Marke zur Siegermarke und damit zum Markensieger wird und 
überlassen Sie das unprofilierte Mittelfeld getrost anderen!

6 Schritte und 2 Fragen zur Siegermarke

MICHAEL  
BRANDTNER,
Markenstratege und 
Österreichs führender 
Markenpositionierungs-
experte und Associate  
of Ries Global. 

@nternehmen immer häuʭger da-
zu, dass man nicht mehr in neuen 
Marken denkt, sondern lieber die 
bestehenden Marken „melkt“ und 
damit oft auch überdehnt. So ha-
ben in der Praxis viele kleinere 
und mittlere Unternehmen oft viel 
zu viele Marken, die man sich we-
der leisten kann noch sollte, wäh-
rend große Unternehmen zu we-
nige Marken haben, weil man 
mehr der Vergangenheit und Ge-
genwart huldigt, statt die Zukunft 
zu schaʬen.

PROCTER & GAMBLE 
startete 1879 mit der Marke  
Ivory Soap. Heute machen 
Marken wie etwa Always, 
Ariel, Bounty, Charmin,  
Crest, Fairy, Febreze, Head  
& Shoulders, Ivory, Meister 
Proper, Pampers, Pantene, 
Olay, Oral-B, Secret,  
Swi"er, Tide oder Wick das 
Unternehmen profitabel.
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