Im Fokus

Markenfthrung

Holistic Branding, Teil 3:

Die Markenpositionierung

Mit der Serie «Holistic Branding» zeigt das «KMU-Magazin» auf, wie sich aus der Kraft der

eigenen Marke Uber eine ganzheitliche Markenfiihrung nachhaltiger Erfolg entfalten kann.

Teil 3 der Serie zeigt den Weg zur Positionierung von Marken auf und illustriert, welche

Aspekte dabei zu berlcksichtigen sind.

> Pascal D. Staub, Heinz Ramseier
«Der Koder muss dem Fisch schmecken,
nicht dem Angler». Diese breitgetretene
Marketingweisheit tridgt einen grossen
Teil, 1angst aber nicht die ganze Wahrheit
in sich. Im Gegensatz zu einem Fischer
miissen sich Anbieter einer Marke maxi-
mal mit ihridentifizieren. Sie miissen von
Angebot, Markenleistung und -nutzen
iiberzeugt, ja begeistert sein. Denn nur
wer Begeisterung ausstrahlt, kann diese
auch von seinen Markenkonsumenten
ernten.

Markenerfolg ist kein Zufall

Begeisterte Kunden oder gar Fans sind
letztlich das ehrgeizige Ziel von «Holistic
Branding». Uber die richtige Markenpo-
sitionierung kénnen hierfiir die entschei-
denden Weichen gestellt und der Boden
geebnet werden. Markenerfolg ist selten
Zufall. Er muss mit viel Einfiihlvermogen
(Marktempathie), Konsequenz sowie
dem inneren Verstdndnis und Sinn fiir
eine ganzheitliche Betrachtungsweise se-
ri0s erarbeitet werden.

Im Brand Care Cycle, dem vom Autor Pas-
cal D. Staub, der Markenagentur m.a.d.
brand care und weiteren Experten aus

der Praxis heraus entwickelten, systemi-
schen Modell fiir ganzheitliche Marken-
entwicklung, wird die Positionierung im

kurz & biindig

> Waéhrend das Markenfundament
aus der Innensicht heraus entwi-
ckelt wird, so stehen zu Beginn
der Markenpositionierung im-
mer eine solide Analyse und da-
durch die Aussensicht.

> Die Erarbeitung einer Positionie-
rung ist ein sachlich-analytischer
Prozess. Das entwickelte Mar-
kenfundament wird dabei durch
die Realitdt unter Betrachtung
von Umwelt, Kunden, Wettbe-
werb und Mitarbeiter gefiltert.

> Eine Ist-Positionierung ist statisch,
feststellend und offnet keinen
Raum fir Entwicklung. Eine Soll-
Positionierung dagegen, die fun-
damental von der aktuellen Posi-
tion abweicht, stellt einen Turna-
round und eine Neuausrichtung
dar. Zwischen diesen Extremen
sind alle Zwischenstufen maglich.

Prozessschritt «<Markenstrategie» vorge-
nommen. Sie ist das aus der Sichtweise
des Marktes heraus reflektierte Marken-
fundament (siehe <KMU-Magazin», Aus-
gabe 03/2013, ab Seite 44). Als solche ist
sie denn auch die Grundlage, um iiber
Einzigartigkeit in Leistung (USP) und
Auftreten (UAP) eine starke, erfolgreiche
Marke zu schaffen.

Validierung der Vision

In letzten Teil der Serie «Holistic Bran-
ding»wurde die Erarbeitung des Marken-
fundaments erldutert. Das entsprechende
Ergebnis bildet denn nun auch die Basis
fiir die Positionierung der Marke. Wah-
rend das Markenfundament aus der
Innensicht heraus entwickelt wird, so
stehen zu Beginn der Positionierung
immer eine solide Analyse und dadurch
die Aussensicht. Das Ziel dabei ist die
seridse Validierung der im Fundament
skizzierten Vision.

Je préziser eine Positionierung auf eine
analytisch iiberpriifte Informations-
grundlage abgestiitzt ist, desto héher
wird die Chance, die angestrebte Ziel-
position zu erreichen. Was zahlt, sind ef-
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fektives Wissen, statistische Werte und
idealerweise eine mittels Primarmarkt-
forschung erhobene Kenntnis iiber die
Bediirfnisstruktur des Marktes. Nur so
lassen sich die fiir die Marke richtigen
Kunden- und Marktsegmente evaluieren

und/oder die Marke darauf spezifisch
ausrichten.

Im Grundsatz ist die Erarbeitung einer
Positionierung ein sachlich-analytischer
Prozess. Das entwickelte Markenfunda-

Abb. 1: Das Prozessmodell «Brand Care Cycle»
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Die Markenpositionierung als Konsequenz des Prozessschrittes «Markenumfeld» und als
Bestandteil der «Markenstrategie» im Brand Care Cycle

ment wird dabei durch die Realitdt unter
Betrachtung von Umwelt, Kunden, Wett-
bewerb und Mitarbeiter gefiltert. Daraus
werden mégliche Aspekte einer differen-
zierenden Positionierung abgeleitet,
welche sodann verdichtet und auf dieje-
nigen reduziert werden, die die grosste
Wirkung im Markt erzielen konnen.

Sechs Arbeitsschritte

Vereinfacht dargestellt fiihren sechs Ar-
beitsschritte zur Markenpositionierung.
Als Erstes wird die Vision einer sorgfalti-
gen Analyse und Reflektion unter den
Perspektiven «Umwelt», «Kunden» und
«Wettbewerb» unterzogen.

BeiUnternehmens- und Dienstleistungs-
marken kommt zuséatzlich die Perspek-
tive «Mitarbeiter» (= Human Capital)
hinzu.

Als Zweites muss zu zentralen «W-Fra-
gen» klar Position bezogen werden: «<was
bin ich, was nicht», «fiir wen bin ich, fiir
wen nicht», «was biete ich, was nicht»,
«was kann ich, was kann ich nicht», etc.

Im dritten Schritt werden diese Erkennt-
nisse in differenzierende und eigenstin-
dige Merkmale und Zielkomponenten
iibersetzt.

Schritt4ist die Formulierung eines unter
den Markenverantwortlichen abgegliche-
nen, klaren Zielprofils der Marke (=
Leuchtturm), der den Fiithrungskurs der
Marke vorgeben soll.

Abb. 2: Die Markenpositionierung als Prozessmodell
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Im fiinften Schritt werden die moglichen
Positionierungsaspekte auf eine «Speer-
spitze» reduziert, mit welcher fokussiert
eine Kernposition eingenommen und ver-
treten wird. Diese eine Kernposition istin
der heutigen Zeit des «Information Over-
kill» absolut zentral. Die Fahigkeit der In-
formationsaufnahme und -verarbeitung
des Publikums ist zwingend zu bertick-
sichtigen. Denn: werfen Sie nur einen
Ball, kann der gefangen werden —werfen
Sie aber jemandem zeitgleich mehrere
Balle zu, wird oft gar keiner gefangen.

Der sechste und letzte Schritt ist deshalb
die Formulierung dieser Speerspitze als
Markenessenz, als Positions-Statement
oder auch gleich in textlich reduzierter
Form als Claim.

«Soll» oder «lst»?

Im Rahmen von Markenpositionierungen
steht sehr oft die Frage im Raum, welche
Anteile an Soll- und Ist-Position die zu de-
finierende Positionierung enthalten soll.
Die Antwort darauf 1asst sich verhaltnis-
massig einfach geben: eine reine Ist-Posi-
tionierung ist statisch, feststellend und
offnet keinen Raum fiir Entwicklung.

Im Gegensatz dazu stellt eine reine Soll-
Positionierung, welche fundamental von
der aktuellen Position abweicht, einen
Turnaround und eine Neuausrichtung
dar. Zwischen diesen beiden Extremen
sind eigentlich alle Zwischenstufen mog-
lich. Dies muss situativ aufgrund des
Marktes, der aktuellen Marke und der

Diskrepanz zwischen Vision und Ist-Situ-
ation festgelegt werden.

Zeithorizont ist entscheidend

Der Faktor Zeit ist in der Definition der
Positionierung erfolgskritisch. Je weiter
entfernt die Zielerreichung auf der Zeit-
achse definiert wird, desto grosser darf
die Differenz ausfallen. Im Rahmen der
operativen Markenfithrung ist dann aber
in der Kommunikation sensibel daraufzu
achten, wie weit angepriesene Inhalts-
und Differenzierungsmerkmale auch
wirklich durch die Marke erfiillt werden.
Wenn ich mich beispielsweise langfristig
als Marktfiihrer positionieren will, kann
ich dies nicht schon bei der Lancierung
kommunizieren...

Wird zudem der Zeitpunkt der angestreb-
ten Zielerreichung zu friith angesetzt, sind
Uberforderung und Uberstrapazierung
der Ressourcen und der Marktakzeptanz
die Folge. Ein zu weit entfernt gewéahlter
Zeithorizont hingegen fiihrt zu einem
Verlust an Dynamik und zugleich zur Stei-
gerung des Substitutionsrisikos im Wett-
bewerb — man wird ersetzbar. Eine sen-
sible, umsichtige Wahl ist angesagt.

Qualitat, Qualitat, Qualitat

Bei Markt- und Marketingstrategien kann
zwischen «besser», «billiger» oder «an-
ders» entschieden werden. Da unter den
10 Nutzen und Wirkungen einer Marke
Rentabilitét, Attraktivitdt und Begehr-
lichkeitim Zielfokus stehen, sollte bei der

Abb. 3: In 6 Schritten zur Markenpositionierung

1 Analyse und Reflektion von Markenfundament und -vision

2 Position beziehen, «W-Fragen» klar beantworten

3 Differenzierende Eigenschaften und Zielkomponenten

4 Profilformulierung des «Marken-Leuchtturms» abgleichen

5 Reduktion, Verdichtung der Positionierungsaspekte

6 Ableitung Markenessenz, Positions-Statement, Claim

Markenpositionierung der Preisaspekt
kein Merkmal sein. Um Preis-Premium,
Marge und Profitabilitdt im Markt errei-
chen zukonnen, ist bei der Markenpositi-
onierung der Fokus klar auf «besser»
und/oder «anders» zu legen.

Der in den Medien oft anzutreffende Be-
griff der «Billigmarken» ist somit quasi
ein Widerspruch in sich. Das bedeutet
natiirlich nicht, dass eine Marke nicht zu
dusserst attraktiven Konditionen angebo-
ten werden kann. Aber wenn der tiefe
Preis allein das entscheidende Differen-
zierungsmerkmal ist, dann hért eine
Marke auf, Marke zu sein.

Ebenso ist auch eine reine «me too»-Posi-
tionierung keine Option, denn in der Mar-
kenfiihrung geht es um Préferenzbildung
und diese ist durch die reine Kopie von et-
was Bestehendem nicht zu erzielen.

Markennutzen als Raster

Die Betrachtung und das Verstandnis der
10 Nutzen und Wirkungen einer Marke
bilden einen dankbaren und praktischen
Kriterienraster, um Positionierungsmerk-

Abb. 4: Die 10 Nutzen und
Wirkungen der Marke
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Kortikale Entlastung

Details zu Nutzen und Wirkung der Marke
siehe «<KMU-Magazin» 01-02/2013
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male festzulegen. Je nach Art der Marke
(Produkt, Produktgruppe, Dienstleis-
tung, Unternehmen), der Industrie und

des Marktes konnen innerhalb dieses Ras-
ters die relevanten Differenzierungsmerk-
male identifiziert und formuliert werden.

Abb. 5: Emotionale Markenpositionierung auf der «<needscape»,
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Je breiter der Mix an Unterscheidungs-
moglichkeiten gewahlt wird, desto lang-
fristiger vermag sich die dadurch defi-
nierte Positionierung am Markt zu be-
haupten. Oft bildet eine Vielzahl kleiner
Differenzierungsmerkmale die Grund-
lage fiir die Praferenzbildung und nicht
nur ein einziges, grundlegendes Merkmal
(siehe hierzu auch: «Wettbewerbsstrate-
gie» von Michael E. Porter, 1999).

Ratio und Emotio

In der Markenpositionierung ist es zent-
ral, zwei Ebenen zu unterscheiden und
fiir beide klare Definitionen vorzuneh-
men. Auf der ersten, der rationalen
Ebene, geht es um Wettbewerbsdifferen-
zierung mittels iiberpriifbarer, dokumen-
tierter Leistungsmerkmale. Hierbei geht
es um Inhalt, rational argumentierbaren
Nutzen und Mehrwert.

Auf der zweiten, der emotionalen Ebene
hingegen geht es um die «Sexyness» einer
Marke. Diese wird iiber das Beantworten
und Befriedigen von emotionalen Bediirf-
nissen und Motiven der Konsumenten er-
reicht, wodurch ein entsprechender, psy-
chologischer Nutzen und Mehrwert ge-
schaffen wird.

Die Mehrheit aller (Kauf-)Entscheidun-
gen wird emotional bedingt gefillt. Des-
halb ist der «emotionalen Positionie-
rung», wie zum Beispiel anhand der
«needscape», einer Marke das entspre-

Stichwort: Holistic Branding

Holistic Branding ist der strategische An-
satz, die komplette Palette moglicher Er-
fahrungen und BerUhrungspunkte abzu-
decken, die Anspruchsgruppen mit einer
Marke erleben und haben kénnen. hm zu-
grunde liegt das Verstandnis fur den ge-
samten Entwicklungs- und Wirkungspro-
zess, Uber den eine Marke entsteht. Von
der Idee des Geschaftsmodells tber die
Markt- und Zielgruppenselektion bis zur
Aufbau- und Ablauforganisation. Uber den

Entwicklungsprozess von Produkten und
Dienstleistungen bis hin zu Produktgestal-
tung, Vertrieb und Distribution. Uber Un-
ternehmens- und Produktekommunikation
bis hin zu allen Formen und Kanalen ab-
satzorientierter Massnahmen.

Holistic Branding schafft die elementare
Voraussetzung, all diese Aspekte und Pro-
zesse einheitlich aufeinander abzustim-
men. Das Ergebnis ist Profilscharfe tber alle

Wahrnehmungsebenen hinweg, Authenti-
zitat von Marktversprechen und -leistung
und eine solide Basis fur Kundenbegeiste-
rung. Aus Holistic Branding resultiert eine
deutlich ausgepragtere Markenstarke, als
dies Uber einzelne Massnahmen des Bran-
dings erzielt werden kann. Die Wirkung
daraus ist letztlich eine langfristige, nach-
haltige Differenzierung im Wettbewerb
und somit die wichtigste unternehmeri-
sche Grundlage fur wirtschaftlichen Erfolg.
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chende Gewicht beizumessen. Dieser As-
pekt der Positionierung bildet zugleich
auch eine ideale Orientierungsgrundlage
fiir die nachfolgende operative Marken-
fiihrung.

Die Rede ist hier vom Neuromarketing,
welches u.a. auf Gedanken von Vance
Packard («Die geheimen Verfiihrer»,
1957) oder Studien von HonProf. Norbert
Bischof (Universitit Miinchen) und sei-
nem Mitte der 80er-Jahre beschriebenen
«Zircher Modell sozialer Motivation»
basiert. Modelle wie die «Limbic Map»
(Gruppe Nymphenburg; Dr. H.-G. Héu-
sel) oder auch die «needscape» (m.a.d.
brand care, Pascal D. Staub) stiitzen sich
letztlich auf die von Bischof erkannten
Zusammenhinge und Wirkungen.

Positionierung als Programm

Claims wie «think different!» (Apple),
«Freude am Fahren» (BMW) oder «Vor-
sprung durch Technik» (Audi) sind weit
mehr als «Werbeslogans». Sie sind in
kompakteste Form gebrachte Positionie-
rungen, nach welchen die gesamte Mar-
kenfiihrung ausgerichtet ist. «Pflege» als
konstant gefiihrter Positionierungsan-
spruch nimmt bei Nivea {ibergeordnet
diese Leuchtturm- und Steuerungsfunk-
tion ein.

Somit wird die Positionierung zugleich
auch quasi zum «Rezeptbuch» fiir die Ab-
leitung, Entwicklung und Definition der
umsetzungsorientierten Markenstrategie
und die Ableitung des nachfolgenden De-
finitionsschrittes «Markenprofil». Dieser
wird in der nichsten Ausgabe des KMU-
Magazins im Rahmen der Serie «Holistic
Branding» beschrieben. «
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ﬁ Serie

Die Teile der Serie «Holistic Branding» erscheinen wie folgt:

01-02/13 | Die Kraft der Marke Einfuhrung

03/13 Das Markenfundament Mission, Vision und Leidenschaft

04/13 Die Markenpositionierung | Umwelt, Mitarbeiter, Kunden
und Wettbewerb

05/13 Das Markenprofil Werte, Kultur und Identitat

06/13 Die Markenvisualisierung Logo, Farben, Schrift und Erschei-
nungsbild

07-08/13 | Die interne Marken- Mitarbeiter als

verankerung Markenbotschafter

09/13 Der Markenschutz Recht, Verteidigung

10/13 Die Markeninszenierung Erlebnis und Emotionalisierung

11/13 Das 5-Sense-Branding Summe aller Wahrnehmungen

12/13 Die Markenfuhrung Steuerung und Kontrolle

Portrat

Pascal D. Staub
Senior Partner itheca Group

Der Unternehmer Pascal D. Staub ist Senior Partner und
VR bei der itheca Group, einem auf wertorientierte Un-
ternehmenstransformation fokussierten Beratungsunter-
nehmen. Neben Mandaten als strategischer Markenbera-
ter stellt er als VRP der Markenagentur m.a.d. brand care
auch die konsistente, nachhaltig ausgerichtete Markenvisualisierung als sichtba-
res Resultat seiner Beratungsleistung sicher. Staub berat gleichsam KMU wie
Grossunternehmen, vorwiegend mit Sitz in der Schweiz.

Heinz Ramseier
Partner itheca Group

Heinz Ramseier bewegt sich mit Markenausrichtung im
internationalen Luxus-Konsumguterbereich. Der Fokus
seiner Unternehmungen liegt auf Strategische Unterneh-
menslenkung, Markenbildung, Markenfiihrung und Li-

zenzierung, Produktentwicklung sowie Vertriebsaufbau.
Er gilt aIs Pionier im internationalen Licensing-Geschaft fr Marken wie Disney,
Coca-Cola oder BMW und ist Mitgestalter/-entwickler zahlreicher Kollektionen
fur bekannte Mode-Labels wie Rena Lange oder Hugo Boss.

@ Kontakt

pascal.staub@itheca.com, www.mad-brandcare.com, www.itheca.com
heinz.ramseier@itheca.com, www.itheca.com



