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»lmage kann man
nicht kopieren«

Venta-Luftwascher ist als Newcomer-Marke mittlerweile Nr.1 in
Europa. hitec ELEKTROFACH sprach mit Dr. Briick, Marketing-Berater
und Gesellschafter der Venta-Luftwéascher GmbH iiber den Erfolg.

Dr. Franz Briick,
Marketing-Berater und
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Sie haben den Erfolg der Marke Venta
von Anfang verfolgt. Bei der Firmengriin-
dung 1981 mussten Sie mit einer Reihe
von Luftbefeuchtern konkurrieren, die
von bereits etablierten, bekannten Mar-
kenartiklern angeboten wurden...

Ich antworte darauf gerne, indem ich
mich zitiere aus dem Spiegel von 1982:
,Der Erfolg neuer Marken beruht zu 90 Pro-
zent auf einem bedeutsamen, faktischen
Nutzenvorteil” — dieses Zitat hat mich mit
dem Erfinder der Luftwascher-Technik, Al-
fred Hitzler, zusammengebracht. Als Marke-
ting-Berater muss ich also zunachst feststel-
len, dass der Schltissel zum Erfolg von Venta
zu 90 Prozent nicht auf Marketing beruhte,
sondemn auf der einzigartigen und vollig
neuartigen Technik.

Wie konnte sich Venta iiber so viele Jahre
als kleine Firma mit dieser Technik ge-
geniiber den Volumen-Anbietern durch-
setzen? Wie geht Venta mit der Plagiats-
Gefahr um?

Die Gefahr ist nattirlich gegeben, insbe-
sondere beim Vertrieb in 14 Landern und ei-
nem Exportanteil von 65 Prozent. Allerdings
hat der Venta-Luftwascher eine Reihe von
Vorteilen, die die Marktstellung unangreif-
bar stiitzen. Wahrend Sortiments-Hersteller
ausnahmslos entweder in Asien oder in Ost-
europa produzieren, erlaubt ,100% Made
in Germany" VK-Preise, die drei- bis vierfach
héher liegen als fir diese Unter- und Mittel-
klasse-Produkte. Nur Venta kann deshalb
den Luftwascher exklusiv und intensiv auch
im Ausland mit Hilfe der Massenmedien vor-
verkaufen. AuBerdem: alle Wettbewerbs-
Produkte haben Funktions-Nachteile: Zer-
stauber und Verdampfer sind extrem pflege-
bediirftig und extrem kalkanfallig. Kaltver-
dunster sind angewiesen auf Filtermatten.
Die Kaltverdunstung funktioniert beim Ven-
ta-Luftwascher ohne Filtermatten: ,Hygie-
nisch und mit genial einfacher Technik”. Das
sind Kauf-entscheidende Vorteile, die fiir
sich selbst sprechen und nicht erst gelernt
werden missen.

=11 7"9 Gibt es keine Nachahmer

der Venta-Technologie?
Erstens sind Nachahmer
aus Asien willkommen, weil
sie das Segment popular
machen und deshalb letzt-
endlich fiir den Erfinder und
sein Original vorteilhaft sind.
Zweitens ist der Vorteil der
extremen Einfachheit durch
Venta patentiert und nur
sehr schwer zu kopieren, wie
erste  Beispiele beweisen,
und drittens machen die
Nachahmer Fehler, indem sie
versuchen, ihre Gerdte mit
tberflissigen und zum Teil
kontraproduktiven Features
aufzupeppen. Viertens hat
Venta als Solitarmarke —, wir
machen ein Produkt und das
perfekt” — einen Glaubwiir-
digkeitsvorsprung.

Wo sieht eine kleine Firma wie Venta die
grofSten Wachstumspotentiale? Mit Inno-
vationen?

Zunachst: Der Premium-Markt steht ja
erst am Anfang und Venta gilt als der einzi-
ge Mercedes unter den Luftbefeuchtern. In
groBen Volumen-Mérkten wie USA, Cana-
da und China streben wir fiir die Zukunft
Vertriebs-Kooperationen an. In China zum
Beispiel, dem Luftbefeuchter Land Nr.1,
konnen die Marktzugangs-Barrieren im
Vertrieb nur mit einem etablierten Partner
iiberwunden werden. Deshalb vermarkten
wir den Luftwascher dort zurzeit vor allem
bei Auslandern im Direktvertrieb. Fiir Chine-
senist , 100% Made in Germany" Gibrigens
ein sehr starkes Prestige- und Status-Pro-
dukt und insofern der beste Schutz vor chi-
nesischen Nachahmern. Image ist nicht ko-
pierbar.

Und Innovationen?

Der Geschaftsfiihrer und Erfinder des
Luftwaschers, Alfred Hitzler, ist inzwischen
zwar schon 70 Jahre alt. Aber er engagiert
sich immer noch konsequent fiir unsere Ma-
xime: das beste Image und die grofite Emo-
tion und natirlich auch die hochsten Ertrage
basieren auf einem bedeutenden, faktischen
und patentierten Nutzenvorteil fir die Ver-
braucher. In diesem Sinn hat er neben der
standigen Perfektionierung der Luftwéscher-
Technik eine ,Neuland-Innovation” (1) an-
geschoben, die den riesigen Massenmarkt
der Zerstduber revolutionieren kann: den
ersten und einzigen wartungsfreien Zerstau-
ber. Der hat zwar noch , Kinderkrankheiten”
— aber der erste Abverkauf in den USA lag
weit Uber Plan.

Was kann man exemplarisch vom Bei-
spiel der Marke Venta lernen? Nischen-
Marketing ist unverzichtbar fiir Markter-
folge?

Es muss keine Nische sein. Aber nichts ist
wichtiger als USP-Marketing, um in Zeiten
austauschbarer Me-Too-Produkte hohe Er-
trége zu erwirtschaften und eine Marktfih-
rerschaft zu festigen. Ein USP ist im globali-
sierten Wettbewerb wie eine Goldader. Das
muss aus meiner Sicht die wichtigste Er-
kenntnis des heutigen Marketings sein in
allseits gesattigten Markten.

Herr Dr. Briick, wir danken Ihnen fiir das
Gespriich.



