2 Marketing_ Wachstum

achstum durch klare Positionierung

Kunden suchen gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten nach Orientierung und wollen beim Kauf Qualitatsrisike

und Enttauschungen jeder Art vermeiden. Der Griff zu der Marke, die sich mit einem klaren Profil zeigt, ist die logi

sche Konsequenz. Doch wie kann man sich klar und glaubhaft positionieren?

m Dr. Stephan Feige, Dr. Clemens Koob*

Pragnant positionierte Marken geben dem Kun-
den Orientierung und Hilfestellung beim Kauf-
entscheid, signalisieren Qualitdt, schaffen Ver-
trauen und reduzieren das Risiko. Damit wird
eine klare Positionierung zum kritischen Er-
folgsfaktor. Sie ermoglicht es dem Unternehmen,
sich auch im umkampften Konsumgiitermarkt
zu behaupten und durchzusetzen. Preis-Pre-
miums lassen sich so leichter realisieren, eine
Preiserosion lasst sich verhindern. Markentreue
und Kundenbindung werden gefordert, die Pro-
filierung gegeniiber dem Wettbewerb wird leich-
ter. Und auch neue Produkte lassen sich auf der
Grundlage einer klaren Positionierung besser
und rascher vermarkten.

Grundlage: Fundierte Consumer Insights
Eine gute Positionierung setzt an den Beweg-
grinden des Konsumenten an, mit denen er ei-
ner Produktgattung begegnet. Es muss sicherge-
stellt sein, dass die Positionierung fiir den Kun-
den relevant ist. Beispielsweise ist es nur dann
zielflihrend, ein Getrdnk als «Crazy Drink» zu
positionieren, wenn die Frage, ob das Getrank
«verriickt» und «ausgeflippt» ist, auch wirklich
einen Einfluss auf den Kaufentscheid der Kun-
den hat. Daraus folgt, dass der Grundstein einer
klaren Positionierung in einem fundierten Ver-
stdndnis der Kunden liegt. Dies erfordert Erfah-
rung, Marktkenntnis und intelligente Marktfor-
schung.

Die Positionierungspyramide

Ausgehend davon, was den Kunden bewegt,
wenn er die Produktgattung kauft bzw. konsu-
miert, konnen anhand der Positionierungspyra-
mide (vgl. Grafik) verschiedene Positionierungs-
optionen erarbeitet werden.

Relevanter rationaler und emotionaler Nutzen.
Zunachst muss formuliert werden, welchen re-
levanten rationalen und emotionalen Nutzen die
Marke bieten soll. Der rationale Nutzen kann
dabei funktionaler Natur sein, z.B. der besonders
durstléschende, spritzige Charakter eines Ge-
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tranks. Ein rationaler Nutzen kann sich aber
z.B. auch daraus ergeben, dass es besonders
einfach oder angenehm ist, die Produkte ei-
nes Unternehmens zu kaufen. Ein Harass,
der in zwei Hélften zu teilen ist, kann bei-
spielsweise leichter vom Konsumenten
nach Hause getragen werden.

Daneben ist klar zu definieren, fir
welchen emotionalen Nutzen die Marke
stehen soll. Bei einem Joghurt mit gerin-
gem Fettgehalt und Aloe Vera kann die- |
ser Nutzen z.B. darin liegen, dass ein | |
Beitrag zum individuellen Wohl- und [ =
Schonfiihlen geleistet wird. Oder der b |
emotionale Nutzen mag daraus resultie-
ren, dass ein Produkt ein ganz spezifi-
sches Lebensgefiihl wie das franzosi- § &
sche Savoir-vivre vermittelt. LB
Brand Personality. Als Nichstes ist zu be- P
antworten, welche Brand Personality an-
gestrebt wird. Hier geht es darum, die Attribute
festzulegen, die die Marke am besten beschrei-
ben. Eine niitzliche Hilfestellung bei der Defini-
tion der Brand Personality bietet zum Beispiel
die Methode der «Personen-Projektion». Eine
Marke kann dann z.B. weiblich, jung, Spass su-
chend, sportlich oder aber auch eher mannlich,
erwachsen, selbstbewusst sein.

Reason Why/Reason to Believe. Wie konnen der
Nutzen und die Brand Personality den Kunden
glaubhaft vermittelt werden? Es braucht Griin-
de, warum der Kunde dem Hersteller die be-
haupteten Vorteile glauben soll (Reason Why/
Reason to Believe). So mag der Konsument die
Positionierung eines Getrdnks als «Natiirlicher
Drink» z.B. dann akzeptieren, wenn ausschliess-
lich gesunde, natiirliche Inhaltsstoffe Verwen-
dung finden und auf Farb- und Konservie-
rungsstoffe verzichtet wird.
Discriminator/USP. Fiir die Positionierungs-
alternativen ist des Weiteren jeweils ein Dis-
criminator bzw. USP zu formulieren. Dieser
erldutert, wie sich die Marke von Wettbewerbs-
marken abgrenzt. Im Falle eines Fertiggerichte-
herstellers konnte dieser zum Beispiel darin
liegen, sich nicht wie der Wettbewerb auf die
schnelle Zubereitung zu stlirzen, sondern das
anschliessende Geschmackserlebnis in den
Vordergrund zu stellen.

Brand Cores. Zu guter Letzt sind fiir die ver-
schiedenen Positionierungsalternativen Brand

! -1J Mountain Twister: «Spritzig-Frischer
i i Drink», der den Korper kihlt, erfrischt und

den Durst schnell und prickelnd I6scht.

Cores zu formulieren. Diese State-
ments sind das Spiegelbild der bis-
her erarbeiteten Ergebnisse und
dienen der Kommunikation der
Positionierung im Markt.

— Bestimmung der zukiinftigen

i ; Positionierung
P N Schliesslich gilt es die erarbeite-
- fer N ten Positionierungsalternativen

in der Gesamtschau zu bewerten
und einen Entscheid hinsichtlich
|| der zukiinftigen Positionierung
zu treffen. Eine gute Positionie-
rung erfiillt insbesondere neun
Kriterien:
Visionarer Anspruch. Erstens besitzt eine gute
Positionierung einen gewissen visiondren An-
spruch («a dream with a deadline»). Sie ist kithn
und herausfordernd, aber realisierbar. Und sie
ist fiir Kunden und Mitarbeiter gleichermassen
inspirierend. Beispielsweise wollen die Mars-
Riegel fiir den Konsumenten «Pleasure you can't
measure» liefern, was sicher eine anspruchsvol-
le Zielsetzung ist.
Strategiekompatibel. Zweitens ist eine gute Posi-
tionierung strategiekompatibel. Wenn die Un-
ternehmensstrategie beispielsweise vorgibt,
dass ein Produkt ein langfristiger, nachhaltiger
Umsatztrager sein soll, ist es moglicherweise
eher problematisch, das Produkt sehr trend-
orientiert zu positionieren.
Fokussierte, klare und gut verstandliche Bot-
schaft. Eine fokussierte, klare und gut ver-
stdndliche Botschaft ist ein weiteres Merk-
mal. Ein schones Beispiel fiir einen klaren
Fokus liefert Airwaves mit dem Brand Core
«Draufbeissen. Durchatmen.».
Relevante Verbraucherbediirfnisse. Vier-
tens ist es erforderlich, dass die Positio-
nierung auf relevanten Verbraucherbe-
diirfnissen aufsetzt. Wie oben erwahnt
ist es z.B. nur dann zielfithrend, ein Ge-
trank als «Crazy Drink» zu positionie-
ren, wenn Kunden den Kaufentscheid
bei Getrdnken auch danach treffen, ob
etwas «verrlickt, ausgeflippt» ist.




Spezifischer Markennutzen. Fiinftens fiigt eine
gute Positionierung dem generischen Produkt-
nutzen noch einen spezifischen Markennutzen
hinzu. Ein Beispiel ist hier Beck’s Gold. Um es et-
was lberspitzt zu formulieren, kauft man mit
Beck’s Gold Jugend, Ldssigkeit, Freiheit und
Coolness, den erfrischend-milden Pilsge-
schmack gibt es quasi gratis dazu.

Unique Selling Proposition. Eine klare Unique
Selling Proposition (USP) ist das sechste Krite-
rium. Gefragt ist eine Botschaft, die eine mog-
lichst gute Differenzierung von der Konkurrenz
gewahrleistet. Ricola hebt sich z.B. mit der
Botschaft «Natiirlich aus der Schweiz. Und aus
13 Krautern.» vom Gros des Wettbewerbs ab.
Reason Why. Gefordert ist zudem ein tiberzeu-
gender Reason Why, d.h. die Positionierung muss
dem Kunden glaubwiirdig zu vermitteln sein.
Die Positionierung eines Getranks als «nattirli-
cher Drink» wird beispielsweise dann eben nicht
hundertprozentig glaubwiirdig sein, wenn die
Rezeptur zahlreiche Zusatz- und Konservie-
rungsstoffe beinhaltet.

Durchsetzbarkeit. Die Durchsetzbarkeit einer
Positionierung im Markt mit den zur Verfiigung
stehenden Mitteln ist ein weiterer wichtiger Ge-
sichtspunkt. Denn die beste Positionierung hilft
nicht weiter, wenn sie mit dem gegebenen Bud-
get (z.B. fiir Werbung und Produktgestaltung)
nicht zu realisieren ist.

Kontinuitat. Schliesslich ist es entscheidend, dass
die Positionierung auch langfristig interessant
ist und entsprechend mit einer gewissen Konti-
nuitat verfolgt werden kann. Ein Paradebeispiel
in punkto Kontinuitdt ist sicherlich «Die feine
englische Art», die After Eight seit 1972 verkor-
pert. Auch die nimm2-Bonbons stehen bereits
seit 1962 fiir «Vitamine und Naschen».

Fallbeispiel Mountain Twister

Wie man in der Praxis eine klare Positionierung
schafft, zeigt das Beispiel Mountain Twister. Der
Mountain Twister ist ein Mixgetrdnk aus Apfelsaft
und Bier. Die Rugenbrdu AG, eine im Jahr 1866

gegriindete Traditionsbrauerei aus dem
Berner Oberland mit rund 50 Mitarbeitern,
ist seit 2000 mit dem Mountain Twister
im Markt fiir Biermixgetranke aktiv.
Zundchst galt es, ein besseres Kun-
denverstandnis zu schaffen. Wer ist ei-
gentlich die Zielgruppe des Mountain
Twister? Ist es ein junges Trendpubli-
kum, sind es Frauen? Warum wird der
Mountain Twister konsumiert und in
welchen Situationen? Mit welchen Ge-
tranken steht der Mountain Twister im
Wettbewerb? Diesen und dhnlichen Fragen wur-
de mit intelligenter Marktforschung nachgespiirt.
Die tiberraschenden Ergebnisse: Der Moun-
tain Twister ist keinesfalls «trendiges» Getrank
fiir eine eng definierte Zielgruppe, sondern
spricht jedermann an. Frauen und Ménner, Jung
und Alt, Biertrinker und Nicht-Biertrinker. Das
ausschlaggebende Motiv bei der Entscheidung
fiir den Mountain Twister ist in allen Fallen: Er-
frischung.
Positionierungshypothesen. Mit Hilfe des oben
skizzierten Pyramidenmodells wurden dann in
Arbeitsmeetings und Workshops mehrere Posi-
tionierungsalternativen fiir den Mountain
Twister entwickelt: «Der Crazy Drink», «Der
Natiirliche Drink», «Der Swiss Drink», «Der
Gute-Laune-Drink» und «Der Spritzig-Frische
Drink». Diese Positionierungshypothesen wur-
den im Rahmen von Fokusgruppen mit Moun-
tain-Twister-Konsumenten und Nicht-Konsu-
menten getestet. Die drei erstgenannten Optio-
nen konnten aufgrund des Verbraucher-
feedbacks ausgeschlossen werden. So ist der
Mountain Twister als «Crazy Drink» nicht
glaubwiirdig, schliesslich sind weder seine
Hauptbestandteile Bier und Apfelsaft noch der
Alkoholgehalt von unter 2 Prozent wirklich
«verrliickt». Zum «Swiss Drink» passt zwar der
Namensbestandteil «Mountain», aber Bier als
wesentliche Zutat wird vom Verbraucher kaum
mit der Schweiz in Verbindung gebracht. Als
vorlaufige Gewinner zeigten sich die Optionen

MOUNTAIN TWISTER: DER SPRITZIG-FRISCHE DRINK

Brand Core
Wie lautet das Brand Statement?

Discriminator/USP
Wie grenzt sich die Marke vom
Wettbewerb ab?

Reason Why/Reason to Believe
Wie kénnen dem Kunden glaubhaft Nutzen
und Personality vermittelt werden?

Brand Personality
Welche Brand Personality soll die Marke
haben?

Nutzen
Welchen relevanten emotionalen und ratio-
nalen Nutzen soll die Marke haben?

Consumer Insight
Was bewegt den Kunden, wenn er die
Produktgattung kauft?

«Der Gute-Laune-Drink» und «Der Spritzig-
Frische Drink».
«Gute-Laune-Drink» Die Idee hinter dem «Gute-
Laune-Drink»: Gute Laune ist wichtig fiir das
personliche Wohlbefinden. Wenn man mit
Freunden zusammen ist oder sich in Gesell-
schaft befindet, will man auch etwas trinken,
das die personliche Stimmung unterstiitzt.
Genau das tut der Mountain Twister. Er ist
prickelnd und belebt den Korper durch den
optimalen nicht zu hohen Alkoholgehalt,
und schon der Anblick der lustigen Flasche
bringt gute Laune — ganz nach dem Motto: «Twist
up your life!»
«Too fresh to be bottled!». Die Positionierung als
«Spritzig-Frischer Drink» baut hingegen auf
dem Consumer Insight auf, dass man an einem
heissen Sommertag oder nach einer korperli-
chen Anstrengung doch ein Getrank braucht,
das den Korper kiihlt, erfrischt und den Durst
schnell und prickelnd 16scht. Durch den kiihlen
Genuss und den Kohlensduregehalt sowie den
Apfelsaft und das Bier hat gerade der Mountain
Twister diesen erfrischenden, spritzigen, durst-
l6schenden Charakter — er ist «too fresh to be
bottled!». Bei beiden Positionierungsoptionen
ergibt sich die Abgrenzung von anderen Getran-
ken durch die besondere, einzigartige Rezeptur
und die signalstarke Flaschenform mit «Twist».
Nach einer ausfiihrlichen Diskussion der Be-
wertungen wurde entschieden, den Mountain
Twister zukiinftig als «Spritzig-Frischen Drink»
im Markt zu positionieren (vgl. Grafik Der Sprit-
zig-Frische Drink). Massgeblich fiir diesen Ent-
scheid waren mehrere Gesichtspunkte: So hat
z.B. die intelligente Marktforschung gezeigt, dass
das Thema «Erfrischung» beim Getrankekauf
ein relevanteres Bediirfnis ist als «gute Laune».
Unter strategischen Gesichtspunkten ist «Sprit-
zigkeit, Frische» zudem auch massenfdhiger als
gute Laune, spricht also eine breitere Zielgrup-
pe an. Zudem hat sich in den Fokusgruppen ge-
zeigt, dass die Positionierung als «Spritzig-Fri-
scher Drink» klar am glaubwiirdigsten ist. [

Flaschenform mit
X Twist, Getrankemischung

Mountain Twister enthalt Apfelsaft und Bier, zwei Getranke, die flir ihre durstléschenden
Eigenschaften bekannt sind, und er wird eiskalt getrunken. Ausserdem kommt das Getrank
aus den Alpen. Die Kohlensaure gibt dem Mountain Twister seine\Spritzigkeit.

Erfrischend, belebend, aktiv, kihl, leicht

Mountain Twister hat durch den kiihlen Genuss und den Kohlensaure-
gehalt sowie den Apfelsaft und das Bier diesen erfrischenden, spritzigen,
durstléschenden Charakter.

An einem heissen Sommertag, nach einer korperlichen Anstrengung oder nach
getaner Arbeit braucht man etwas, das den Korper kiihlt, erfrischt und den Durst schnell
und prickelnd I6scht.
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