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Brand-Positioning-Consultant Michael Brandtner ist der Spezialist
fiir strategische Markenpositionierung in Robrbach, OO und

Associate of Ries & Ries.

Zu seinen Klienten zdhlen nationale und internationale Marken und
Unternebmen, wie AkzoNobel/Sympatex, DAS Rechtsschutz,

Donau Versicherung, EFM AG, Gasteiner, Genbock Haus, Gourmet
Meniiservice, Internorm, Inzersdorfer, Karlsberg Brauerei/MiXery,
Kika/Leiner, Leichte Mub, Maresi, Miiller Milch/Weihenstephan,
Neuburger, Springer Maschinenfabrik AG, Sport 2000, Team 7, VAV,
Vivatis AG, Winterhalter, Zewa Wisch & Weg, ... .

Neben seiner Beratertitigkeit ist er gefragter Vortragender,
Autor dutzender Fachartikel und des Biichleins ,,Brandtner on
Branding: Die 7 Schliissel zur Markenpositionierung*,

erbdltlich unter: mbrandiner@aon.at bzw.

www.michaelbrandtner.com.

Die 6 Konigswege zur Markenpositionierung

Die grofite Herausforderung heute
ist der Wettbewerb. Wir leben in
einer Welt, in der es von allem,und jedem
zu viel gibt. Das gilt fiir jeden Bereich,
egal ob Produkt oder Dienstleistung,
egal ob Business-to-Consumer oder
Business-to-Business.

Und je hirter dieser Wettbewerb wird,
desto wichtiger wird das Thema Mar-
kenpositionierung. Marken im unprofi-
lierten Mittelfeld bzw. Marken mit Posi-
tionen der Vergangenheit haben in die-
sem Umfeld wenig Aussicht auf eine
erfolgreiche und vor allem profitable
Zukunft.

Und das Wort ,,profitabel“ ist dabei ent-
scheidend. Es geht nicht darum, eine

bekannte Marke zu bauen. (Das kann
man mit genug Werbedruck, sprich Geld
immer erreichen.) Es geht darum, eine
bekannte und vor allem profitable
Marke zu bauen. Aber wie? In unserer
Arbeit haben sich dazu (neben anderen)
vor allem die folgenden 6 Wege heraus-
kristallisiert, die Ihnen dabei helfen, die
erste Wahl in den Kopfen der Kunden zu
werden. Ich nenne sie deshalb auch die
6 Konigswege der Markenpositionie-
rung:

(1) Sich als Erster spezialisieren
Jeder weifd, dass Spezialisten besser sind
als Generalisten, deshalb ist dies ein star-

ker Ansatz, um eine erfolgreiche und vor
allem profitable Marke zu bauen.
Nehmen Sie Wick Medinait! Bei Wick
erkannte man klar, dass man mit einer
weiteren Erkidltungsmedizin wenig
Chancen auf Erfolg hat. Also wurde man
zum Spezialisten, indem man die erste
Erkaltungsmedizin nur fiir die Nacht
lancierte. Und eine Erkiltungsmedizin
nur fiir die Nacht sollte am Abend bes-
ser sein als eine herkémmliche. Heute ist
Wick Medinait die meistverkaufte Erkal-
tungsmedizin uberhaupt.

Nokia war die erste Marke der Welt, die
sich nur auf Handys spezialisierte. Alle
anderen Marken, wie Motorola, Sony-
Ericsson oder Siemens machen Handys
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nur nebenbei. Und genau diese Wahr-
nehmung fillt diesen Unternehmen im
Handymarkt auf den Kopf. So ist Nokia
heute weltweit die Nr. 1.

Die Therme Lutzmannsburg speziali-
sierte sich sehr erfolgreich auf Familien.
Curves wurde in den USA das Fitness-
Studio Nr. 1, indem man sich nur auf
Frauen spezialisierte. KTM wurde mit
der Spezialisierung auf ,,Off-Road* zum
Shooting-Star. BMW spezialisierte sich
als erste Automobil-Marke nur auf das
Thema ,,Fahrfreude“, Volvo nur auf
»Sicherheit“. Czipin & Partner wurde
zur grofiten rein osterreichischen Unter-
nehmensberatung, indem man sich als
Erster auf das Thema ,,Produktivitits-
steigerung® spezialisierte. Wichtig dabei:
Es geniigt nicht, sich zu spezialisieren.
Man muss sich als Erster auf etwas Spe-
zifisches spezialisieren.

(2) Den Herdentrieb als Nr. 1 nutzen

Visa wirbt nicht umsonst mit ,weltweit
die Nr. 1“. Psychologen sprechen in die-
sem Zusammenhang vom ,,Herden-
trieb“. So treffen wir viele Entscheidun-
gen deshalb, weil sich viele andere auch
so entschieden haben. Dazu ein interes-
santes Beispiel aus Brasilien: Brahma
war das zweitmeistverkaufte Bier in Bra-
silien. Dann ging man in die Werbung
mit der Aussage: ,,Servieren Sie die
Nr. 1“. Heute ist Brahma die Nummer
1. Das ist die Macht des Herdentriebes.
Deshalb sagt Internorm in der Werbung;:
,»Gut, dass man sich Europas fithrende
Fenstermarke leisten kann.“ Winterhel-
ler wiederum positioniert sich als die
fithrende Controlling-Software. Und
warum soll ein Unternehmen oder
Manager ein Risiko beim Kauf der Con-
trolling-Software eingehen? Warum zur
Nr. 2 oder Nr. 3 greifen? Und schon ent-
scheidet man sich fiir die Controlling-
Software, auf die die meisten anderen
Unternehmen setzen und die die meisten
Berater empfehlen.

Speziell im Business-to-Business-Marke-
ting ist Marktfithrerschaft ein extrem
starker Ansatz. Dies wird noch dadurch
verstarkt, dass Fehlentscheidungen im
Management personliche Konsequenzen
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bis zum Verlust des Arbeitsplatzes mit
sich bringen konnen.

(3) Auf die Originalposition setzen
Davon leben Marken, wie Coca-Cola,
Red Bull, Gore-tex, Mc Donalds, Aspi-
rin, Viagra, Heinz Ketchup, Playboy,
Amazon, Nutella, Nescafé und viele
andere sehr erfolgreiche Marken.

Sie werden als das ,,Echte und Wahre in
ihrer Produktkategorie wahrgenommen.
Gleichzeitig werden so alle Konkurrenten
als schwache Kopien repositioniert. Viele
Managementberater sprechen daher
auch vom First-Mover-Advantage. Aber
diesen gibt es nicht. Es gibt nur einen
»First-to-Mind-Advantage*.

So war Powells.com die erste Internet-
buchhandlung im WorldWideWeb (The
First-Mover-Advantage). Das Problem:
Amazon.com war die erste Internet-
buchhandlung in den Képfen der Kun-
den (The-First-to-Mind-Advantage).
Und darauf kommt es an.

War Ryan-Air wirklich die erste Dis-
kontfluglinie in Europa? Wer weif$? Aber
Ryan-Air schafft sich gerade diese Wahr-
nehmung und darauf kommt es an. War
die Leichte Muh wirklich die erste leich-
te Kaffeemilch in Osterreich? Wer weif3?
Aber die Leichte Muh schaffte sich diese
Wahrnehmung und darauf kommt es an.
Frither war Kraft das meistverkaufte
Ketchup in Deutschland. Dann
attackierte Heinz mit der Original-Posi-
tion. Heute ist Heinz die Nr. 1. Diesen
Ansatz konnte auch Radeberger Pilse-
ner wahlen. Was viele nicht wissen, ist,
dass Radeberger das erste deutsche Bier
war, das nach Pilsener Art gebraut
wurde. Und ein Original sollte besser
schmecken als eine Kopie. So weifd jeder
Kenner Originale zu schitzen. Und des-
halb sollte jedes Original auch sicher-
stellen, dass es als Original wahrge-
nommen wird.

() Eine neue Kategorie kreieren

Was tun, wenn man kein Original ist?
Antwort: Selbst zum Original werden,
indem man eine neue Kategorie schafft.
Dies tat etwa Dr. Best! Bis 1988 war

diese Marke eine weitere Zahnbiirste
unter vielen. Der Marktanteil lag in
Deutschland bei mageren 5%. Dann
positionierte man sich als erste nachge-
bende Zahnbiirste. Gleichzeitig reposi-
tionierte man die Konkurrenz als starr
und gefihrlich fiir Zahnfleisch und
Zihne. Die Belohnung dafiir: Heute liegt
der Marktanteil bei 40%. Gleichzeitig
konnte man auch die Verkaufspreise und
somit die Ertrdge pro Zahnbiirste deut-
lich steigern. Das ist die Macht der rich-
tigen Positionierung.

Bei Kaffee Hag erkannte man klar, dass
eine weitere gute Kaffeemarke wenig
Aussicht auf Erfolg hat. Also lancierte
man die erste ,, koffeinfreie® Kaffeemar-
ke.

Oder nehmen Sie Michael Dell! Dell
erkannte klar, dass ein weiterer PC-
Anbieter gegen Compaq, IBM, HP und
Co. wenig Chancen hat. Also fand er
seine neue Kategorie im Vertriebsweg.
Heute ist Dell weltweit der fithrende PC-
Anbieter uiber das Internet und der
fithrende PC-Anbieter iiberhaupt.
Neuburger fand seine Kategorie, indem
er den ersten ,,teuren“ Leberkase schuf.
Heute ist Neuburger der Gourmet-
Leberkise und der meistverkaufte
Leberkise tiberhaupt.

(5) Spezielle Macharten oder Zutaten
nutzen

Wagner Pizza schaffte den Durchbruch
mit der Idee ,,im-Steinofen gebacken®.
Und eine Fertigpizza aus dem Steinofen
sollte besser schmecken als eine her-
kommliche. Krombacher wurde in
Deutschland zur Nr. 1 mit der Idee
»gebraut aus Felsquellwasser®. Und ein
Pils aus Felsquellwasser sollte besser sein
als ein herkémmliches. Dove wiederum
setzte sehr erfolgreich auf die Zutat ,,1/4
Feuchtigkeitscreme®. Und da jeder weif3,
dass duschen die Haut austrocknet, ist
das eine brillante Idee.

Auch Schladming kénnte auf diesen
Ansatz setzen, um sich noch stirker zu
positionieren. Zur Zeit ist Schladming
ein sehr guter Skiort in Osterreich. Aber
davon haben wir in Osterreich mehrere.
Was tun? Was macht Schladming wirk-



lich einzigartig? Antwort: Schladming
besitzt den heiflesten Slalom der Welt-
cup-Saison. Diese ,Zutat“ konnte
Schladming zu einer einzigartigen Marke
machen. Schladming ist ,,die Heimat des
Nachtslaloms®“. Diese Idee differenziert
Schladming positiv von allen anderen
sehr guten Skiorten.

Dies funktioniert auch bei Dienstleis-
tungen. So positioniert sich der ameri-
kanische Trainingsanbieter ETS als
»Global leaders in 3T technology*,
wobei 3T technology eine spezielle Trai-
ningsmethode ist. Dies ist eine Kombi-
nation aus Marktfithrerschaft, Zutat
und nichster Generation.

(6) Sich als nachste Generation positio-
nieren

Ein guter Weg zu einer starken
Zukunftspositionierung ist, wenn man
sich als ,nichste Generation® darstel-
len kann. Dies gilt in allen Branchen, in
denen Kunden Fortschritt als positiv und
wiinschenswert wahrnehmen. Gillette ist
Meister bei dieser Strategie. So hatten
wir zuerst eine Sicherheitsklinge, dann
zwel, dann zwei bewegliche, dann zwei
bewegliche mit Schwingkopf und jetzt
den Gillette Mach 3 mit 3 Klingen. Und
jede Innovation wurde als nichste Gene-
ration prasentiert. (Nur bei vier Klingen
war Wilkinson Sword mit dem Quattro
schneller.)

Dasselbe gelang Duracell bei Batterien.
Mit der Idee ,,Alkalibatterie* und einer
genialen Werbekampagne mit dem
Hischen repositionierte man herk6mm-
liche Zinkkohle-Batterien als Schnee von
gestern. Cetebe wiederum repositionier-
te herkommliche Vitamin-C-Priparate
als Vitaminschock und sich selbst als
Vitamin C mit Langzeitwirkung.

Aber dieser Ansatz ist nicht nur eine
grofle Chance. Er kann auch eine echte
Bedrohung werden. Nehmen Sie Kodak!
Zur Zeit ist Kodak die Nr. 1 bei Foto-
film. Aber die Fotowelt wird digital. Was
tun? Kodak lancierte deshalb die Kodak-
DC, wobei DC fiir Digital Camera steht.
Wird das funktionieren? Ich denke
»nein“. So wird Kodak an einer simplen
Frage scheitern, namlich: ,,Warum soll

sich jemand eine Digitalkamera von
einem Fotofilmexperten kaufen, wenn
er sich diese auch von einem Kamera-
experten (Nikon, Canon ...) oder einem
Digitalexperten (Sony, HP ...) kaufen
kann? (Kodak verst6f3t so massiv gegen
den Spezialisten-Effekt.)

Was tun? Ich wiirde Kodak empfehlen,
sich als Marke weiterhin auf Film zu
konzentrieren. Gleichzeitig sollte Kodak
eine neue Marke schaffen, die sich als
erster Nur-Digitalkamera-Spezialist posi-
tioniert. Denn noch gibt es keine echte
Nur-Digitalkamera-Marke. (Nur je lin-
ger Kodak damit zuwartet, desto gerin-
ger werden die Erfolgschancen.)

5 Schritte zum Markt- und Markenerfolg
Wenn Sie diese Zeilen angeregt haben,
uiber die Positionierung Ihrer Marke(n)
nachzudenken, dann sollten Sie in fol-
genden 5 Schritten vorgehen:

(1) Den Wettbewerbskontext in den
Kopfen der Kunden kennen

(2) Den dazu passenden Positionie-
rungsansatz und die dazu passende
Positionierungsidee finden

(3) Die Idee fiir die Kunden in einen
Nutzen iibersetzen

(4) Die Idee intern im Unternehmen
umsetzen

(5) Die Idee auf Kosten der Konkurrenz
so dramatisch wie nur moglich kom-
munizieren

Was ist mit Threr Marke? Besitzt Thre
Marke die optimale Positionierung fiir
die Zukunft in den Kopfen der Kunden?
Eines ist klar. Der Erfolg hdngt heute
mehr denn je davon ab, wie Thre Marke
in den Kopfen der Kunden positioniert
ist, denn nur und nur dort wird ent-
schieden, was, wann, wo und wie oft
gekauft wird. Nirgendwo sonst! Mogen
die besseren Strategen gewinnen!

Verwendete und weiterfithrende
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