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UBERARBEITUNG IM SEPTEMBER 2018: WARUM?

Erstens gibt es im Buch zwei neue Spots, die passend zu
den alten Beispielen aus 2009 (eBook bei iTunes von
2012) ganz wunderbar zeigen, wie langlebig durchdachte
Markenpositionierungen sein kbnnen und wie konsequent
man so auf ein einheitliches Markenkonto einzahlt.

Zweitens finden Sie vier Seiten Do-it-yourself-Tipps in der
Anlage, die moglichst viele Fragen zur praktischen Um-
setzung beantworten sollen. Wer dennoch Fragen hat:
Nur her damit!

Drittens ist das Buch nicht mehr in Apples proprietarem,
sondern im offenen EPUB-Format geschrieben, sodass
es sich jetzt auch auBerhalb der Mac-Welt lesen |lasst —
hoffentlich inklusive der eingebundenen Beispiel-Spots.
Auf dem iPad jedenfalls siehts hoch wie quer gut aus.
Und wenn bei Ihnen nur die PDF-Version funktioniert

ist auch das kein Problem: Alle Spots sind im PDF mit
Youtube verlinkt. (Links erkennet man daran, dass sie
unterstrichen sind — mit Ausnahme des Inhaltsver-

zeichnisses. Das héatte blbd ausgesehen.)
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Andreas Frank ist freier Planner fur Agenturen und
Markenverantwortliche. Er sorgt daftr, dass sich Men-
schen Marken lieber und damit leichter merken. So
gerne, dass diese — Konsumenten wie Business-Ent-
scheider — bereit sind, Dienstleistungen oder Produkten
Platz im eigenen, hei3 umkampften Bewusstsein einzu-
raumen.

Im taglichen Job macht Andreas Frank Komplexes ein-
fach, schlieBt Irrwege aus und inspiriert Kreativ-Teams.
Er Uberbruckt Differenzen, macht Briefings und Képfe
klar und Agentur und Kunde schnell. Und er positio-
niert Produkte und Unternehmen nicht nach dem
Wasch-mir-den-Pelz-aber-mach-mich-nicht-nass-Prin-
zip, sondern nach seinem langjéhrig erprobten 2-Kom-
ponenten-Modell, um das es im Folgenden geht.



MARKENPOSITIONIERUNG: BRAUCHT MAN
SOWAS NOCHz?

Ist eine Markenpositionierung in Zeiten von SEM, Social-Media-, Influencer- und
Content-Marketing eigentlich noch nétig? Schlie3lich erreicht man potentielle Kun-
den dank immer besserer Algorithmen, hoch integrierter Konsumentendaten und
ausgekliugeltem Retargeting an jedem Punkt der Customer Journey mit genau den
richtigen Angeboten.

AuBerdem weil3 doch sowieso niemand, welche Marketing-Sau demnachst
durchs digitale Dorf getrieben wird. Da sind Click-Rates, Page-Views und schon
viel Interaktion bei Facebook und Konsorten doch eine hubsch harte Wahrung im
Vergleich zu einer Positionierung, die ja nicht nur festhalt, fur was Ihre Marke jetzt
steht (das ginge ja vielleicht noch), sondern die definiert, welches Terrain |hre
Marke zukunftig im Bewusstsein bestehender und potenzieller Kunden einnehmen
kann und soll. Bei der man also langen Atem braucht.

Aber Schluss jetzt mit diesem konstruierten Widerspruch. Man braucht selbstver-
standlich beides: einerseits das laufende Analysieren und Optimieren von Daten
und Kandalen, Kampagnen und Instrumenten, andererseits eine langfristig tragfa-
hige, fur Kunden hoch relevante Positionierung, die als starke Klammer dafur
sorgt, dass bei immer vielféltigeren Optionen fur den Marketingmix séamtliche In-
vestitionen konsequent auf ein einheitliches Markenkonto einzahlen. Egal ob B2C
oder B2B.

lch freue mich auf Feedback und Fragen.

Viel SpaB beim Lesen!

Cu/’
ndre s Frank

Erkrath im September 2018
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Markenposi

Definition des Terr
Marke im Bewusstst
potenzieller Kunader

kKUnftig einn

Ein perfekter Werbeblock verfehlt im Fernsehen seine Wirkung, wenn er alle paar Minuten von einem unverstandlichen Spielfilm unterbrochen wird. — Loriot


https://de.wikipedia.org/wiki/Loriot
https://de.wikipedia.org/wiki/Loriot

flonierung =
ains, welches eine
0N pbestehender und

einnimmt bzw. zZu-
ehmen will.
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WAS IST EINE MARKENPOSITIONIERUNG?

Markenpositionierung = Definition des Terrains, welches eine Marke im

Bewusstsein bestehender und potenzieller Kunden einnimmt bzw. zu-

klnftig einnehmen will.

Mit anderen Worten: Eine funktionie-
rende Marke hat klare Grenzen, denn
ohne Grenzen kein Terrain. Nicht in
irgendwelchen abstrakten Markten,
sondern in den K&pfen von Men-
schen.

Das Markenterritorium ist namlich
nichts anderes als der Platz, den wir
einer Marke in unserem Bewusstsein
einrAumen bzw. einzurdumen bereit
sind — vor dem Hintergrund begrenz-
ter Hirnkapazitaten.

Animation: Dwayne Reed. File is licensed
under the Creative Commons Attribution-
Share Alike 3.0 Unported license.

Damit Menschen aber bereit sind, einer Marke Platz in ihrem Kopf zu ge-

wahren, im Wettbewerb um ,Bewusstseinsanteile®, muss eine Marke

(ergo auch eine Markenpositionierung) relevanter sein als die Angebote

der Konkurrenz.

Wer aufhort zu werben, um so Geld zu sparen, kann ebenso seine Uhr anhalten, um Zeit zu sparen. — Henry Ford



https://de.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford
https://de.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford
http://en.wikipedia.org/wiki/User:Dwayne_Reed
http://en.wikipedia.org/wiki/User:Dwayne_Reed

WIE SCHAFFT MAN MEHR RELEVANZ?

Wenn man einmal vom seltenen Fall absieht, dass ein Produkt oder eine
Dienstleistung unmittelbar aus sich heraus wie eine Bombe im Markt ein-
schlagt, dann kann man prinzipiell nur auf zwei Arten bei seinen Kunden
relevanter werden:

Entweder, indem man Kunden mit wahnsinnig attraktiven Preisen kauft
(falls man das dauerhaft durchhélt).

Oder mit einem Versprechen seitens der Marke, das fur Kunden bedeut-
samer ist, das sie mehr beruhrt und besser aktiviert als die Versprechen
der Konkurrenten, die ja ebenfalls um Bewusstseinsanteile buhlen.

Klingt grundséatzlich plausibel, oder?

Das Problem ist nur: Wirklich relevante, fir Kunden bedeutsame Verspre-
chen gehen deutlich Uber das faktische Konnen eines Unternehmens
hinaus.
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DAS 2-KOMPONENTEN-MODELL®

DER ERFULLTE TEIL (KONNEN)

Das ist das real existierende, aktuelle Konnen
(bzw. Angebot) des Unternehmens, also die Verankerung
Im Hier und Jetzt.

Ohne dieser Verankerung ist eine Markenpositionierung
nichts anderes als eine ,hohle Blase”.

Auf Basis seines Ingenieur-Know-hows
fertigt BMW groBartige Hightech-Autos.

Aber positioniert sich BMW deshalb auch
tatsachlich als Engineering-Company?

<— bitte nach lir

KONNEN

Wir kaufen nicht, was wir haben wollen, wir konsumieren, was wir sein méchten. — John Hegarty


https://en.wikipedia.org/wiki/John_Hegarty_(advertising_executive)
https://en.wikipedia.org/wiki/John_Hegarty_(advertising_executive)

DER UNERFULLTE TEIL (BRAUCHEN)

Das ist das auf dem Kdnnen aufsetzende, dauerhafte
Versprechen, durch das die Marke fur Menschen relevanter

wird als die Angebote der Konkurrenz.

Ohne das langfristig gultige, immer wieder neu zu bewei-
sende Versprechen der Marke an seine Kunden (Marken-
Vision) betreibt eine Marke lediglich Nabelschau.

BMW steht fur ,Freude am Fahren”

Das ist das fur Kunden hoch relevante,
langfristig gultige und immer wieder neu zu
beweisende Versprechen.

ks wischen —>

BRAUCHEN
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AUFBAU EINER MARKENPOSITIONIERUNG

P Tha Mapowts Hoteg Comsaeme LA

Der Spot ist vermutlich aus dem Jahr 2005, also zur EinfUhrung des allerersten 1er BMWs.
Man findet ihn bei YouTube (https://youtu.be/MGzag6tA9WU)
Das Storyboard vom Spot gibts in der Anlage.

Wer andauernd begreift, was er tut, bleibt unter seinem Niveau. — Martin Walser


https://de.wikipedia.org/wiki/Martin_Walser
https://de.wikipedia.org/wiki/Martin_Walser
https://youtu.be/MGzag6tA9WU
https://youtu.be/MGzag6tA9WU
https://youtu.be/MGzag6tA9WU
https://youtu.be/MGzag6tA9WU

POSITIONIERUNG | KOMPONENTEN

Das Kénnen der Company
(linker Teil 2-K-Modell).

Sportlichkeit ist im Konnen des

Unternehmens verankert (z. B.
aufwendiger Hinterradantrieb).

BMW ist die Sport-
Limousinen-Marke

fir ambitionierte | Motiv / Selbsteinschatzung der
Menschen, | Zielgruppe.

die Lust/Spal3 am | Das zur Motivlage passende,
dynamischen Fahren | ergo relevante Versprechen der
haben. | Marke an die Interessenten.

BMW ist die Sport-Limousinen-Marke fUr ambitionierte
Menschen, die Lust/Spall am dynamischen Fahren haben.
(Claim: Freude am Fahren)

13 von 35
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DIE KONSEQUENZEN EINER SOLCHEN POSITION

» Der Claim ,Freude am Fahren®, also die ein-
gedampfte, kreative Interpretation der staubtro-
cken formulierten Positionierung, die ja so niemals
nach auBen hin auftaucht, wird naturlich visualisiert.
D. h., die Positionierung hat unmittelbar Einfluss auf die
Kommunikationspolitik des Unternehmens.

» Sie hat aber auch Einfluss auf die Produktpolitik. Denn bei sein
EinfGhrung war der 1er BMW das einzige Auto in der Golfklasse
Uber einen aufwendig konstruierten Hinterradantrieb verfugt. B
schied sich bewusst gegen den in diesem Segment Ublichen
derradantrieb, weil man gemal der BMW-Philosophie nur mit ¢
nem Hinterradantrieb (Motor vorne, Antrieb hinten = bessere
Gewichtsverteilung) besonders sportlich und dynamisch
fahren kann — selbst, wenn das spurbar teurer ist.

» ,Freude am Fahren® beeinflusst demnach sogar
die Preispolitik.

Der Wettbewerb der Werte wird wichtiger als der Wettbewerb der Preise. — Mirjam Hauser


http://mirjamhauser.ch
http://mirjamhauser.ch

ERUNG

Eine anstandige Positionie-

rung Ist also vor allem eines:
Eine Messlatte fUr ausnahms-
los alle Marketing-Aktivitaten.

Wie konsequent BMW mit dieser Positionierung umgeht, zeigt der
folgende Spot aus dem Jahre 2017, also lassige 12 bis 13 Jahre
nach dem Kermit-Filmchen.
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13 JAHRE NACH KERMIT

Bei YouTube findet man den Spot Uber diesen Link:_https://youtu.be/WPTKIitTWOk

Das Komplexe ist einfach, das Einfache ist komplex. — Angus Young


https://youtu.be/WPTKlitTW0k
https://de.wikipedia.org/wiki/Angus_Young
https://youtu.be/WPTKlitTW0k
https://de.wikipedia.org/wiki/Angus_Young

Trotz 13 Jahren Abstand basieren beide Spots prinzipiell auf der gleichen Marken-
positionierung. Das ist konsequent, aber keineswegs eintdnig. Denn genauso, wie
BMW mit jedem neuen Auto das Versprechen ,Freude am Fahren™ neu beweisen
muss, muss jeder neue Spot die Positionierung zeitgeman interpretieren (inkl.
technischer Features, die es ja auch noch zu kommunizieren gilt). Also ein klasse
Beispiel dafur, wie man mit einer fur Kunden hoch relevanten Markenpositionie-

rung systematisch Markenwert auf- und ausbaut und gleichzeitig auch noch gute
Kreation médglich macht.

© FRANK FINE PLANNING - Andreas Frank - www.fineplanning.de - DORFSTRASSE 15 - D-40699 ERKRATH 17 von 35


http://www.fineplanning.de

NOCH 'N BEISPIEL

Als ich im Juni 2009 (iBook dann 2012) die erste Version
dieses Buches schrieb, las ich folgendes: Bis 2025 steigt
der Anteil der Single-Haushalte auf 41 %. In der Altersgruppe
der 20- bis 39-J&hrigen sind Ménner in der Uberzahl.

Aber ein Putzmittel explizit fur mannliche Singles? Macht das Sinn?

Unbedingt. Vorausgesetzt es gelingt, das folgende Dilemma im
mannlichen Kopf zu lésen:

»  Einerseits wissen Manner, dass es inakzeptabel ist, die eigene
Wohnung von Mutti putzen zu lassen. Selber putzen ist also
angesagt

> Andererseits ist es Kerlen nach wie vor peinlich, vom bes-
ten Kumpel beim Putzen erwischt zu werden — im Gegen-
satz zum Rasenmé&hen oder zu Reparaturen im Haus.
Zwar sind auch das Haushaltstatigkeiten. Sie gelten aber
als ehrenhafter bzw. ,méannlicher*.

Genau diesen Zwiespalt nutzt Cillit Bang zur Positionierung,
wie der Einfuhrungsspot aus 2004 sehr schon zeigt:

Sagt den Leuten nicht, wie gut ihr die Guter macht, sagt ihnen, wie gut eure Guter sie machen. — Leo Burnett


https://en.wikipedia.org/wiki/Leo_Burnett
https://en.wikipedia.org/wiki/Leo_Burnett

Fur Original-Spot einfach den Links anklicken.

Das Storyboard finden Sie in der Anlage.
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WIDERSPRUCHE SIND NUTZLICH

POSITIONIERUNG

KOMPONENTEN

Cillit BANG ist das
Spezial-Werkzeug,

Das Kénnen der Company
(linker Teil 2-K-Modell).

(Reckitt Benckiser hat mit
Sagro-tan eine spezielle
Kompetenz tlr besonders
kraftvolle Reiniger)

dass ,ganze Kerle"
befahigt,

Motiv / Selbsteinschatzung der
Zielgruppe.

einen reparaturbedurfti-
gen Defekt (= Dreck)
effizient zu eliminieren

Das zur Motivlage passende,
ergo relevante Versprechen der
Marke an die Interessenten.

Je hoher entwickelt die Technologie, umso héher auch das Kontaktbedurfnis. — John Naisbitt



https://de.wikipedia.org/wiki/John_Naisbitt
https://de.wikipedia.org/wiki/John_Naisbitt

Gleiches Schema aber ein vollig anderes Insight. Denn ungeachtet des etwas
speziellen Homeshopping-Stils des Spots: Reckitt Benckiser hat bei dieser Einfuh-
rungspositionierung strategisch perfekt ...

» einen Widerspruch in den Képfen von Mannern genutzt und aufgeldst, um rele-
vanter als andere Anbieter zu werden,

» und hat so mutig eine vollig neue, eigenstandige Kategorie von Putzmitteln ge-
schaffen.

Kurzum: Cillit Bang hat mit einem hoch interessanten psychologischen Insight den
Markt gemacht (im Gegensatz zum Nachahmer Bref).

Und wie schaut der Vergleich 2004 versus 2016 aus? Konnte man den das Ver-
sprechen der Marken — Werkzeug gegen einen Defekt (Dreck) — durchhalten?

Den 2016er Cillit-Bang-Spot findet man hier: https://youtu.be/nQ3X53mrsYY
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ZUSAMMENFASSUNG

Eine Markenpositionierung definiert, fUr was eine Marke im
Kopf bestehender und potenzieller Kunden stehen soll. Ziel
Ist es, Bewusstseinsanteile zu gewinnen.

Bewusstseinsanteile gewinnt man aber nur mit mehr Rele-
vanz als die liebe Konkurrenz, denn sonst sind Menschen
nicht bereit, einer Marke Platz in ihrem Kopf einzurdumen.

Deshalb reicht es in differenzierten Markten nicht aus, nur
zu kommunizieren, was man kann. Entscheidend ist die auf
dem Kdnnen aufsetzende Vision der Marke, also das Uber-
greifende, immer wieder neu zu beweisende Versprechen
der Marke an seine Kunden.

Hat man solch ein langfristig gultiges Versprechen und
damit eine 2-K-Positionierung, dann sollte man sie tunlichst
als Messlatte fur ausnahmslos alle Marketing-Aktivitaten nut-
zen (Kommunikations-, Preis-, Vertriebs- und Produktpolitik).

Das Problem ist nur ...

In sozialen Netzwerken will man kommunizieren, nicht Kuhlschranke kaufen. — Eric Schmidt


https://de.wikipedia.org/wiki/Eric_Schmidt
https://de.wikipedia.org/wiki/Eric_Schmidt

JA ABER ...

Der Switch vom K&nnen einer Organisation (auf das ja alle
zu Recht stolz sind) hin zu dem, was Kunden wirklich brau-
chen, was diese motiviert, sich eine Marke lieber und damit
leichter zu merken, fallt schwer — jedem von uns. Es fehlt
haufig der tlr einen Perspektivwechsel nétige Helikopter-
Blick, um mit frischen Alternativen das Schonreden der lin-
ken Seite des 2K-Modells zu verhindern und um eingefahre-
ne Argumentationen zu durchbrechen.

W(Urde ein solcher Perspektivwechsel leicht fallen, dann
gabe es viel weniger Unternehmen, die ihr Leitbild bereits fur
eine Positionierung halten. Viel weniger Marketing-Verant-
wortliche, die den Jungsten im Team den Auftrag geben, ei-
nen Marken-Workshop vorzubereiten und viel weniger Stra-
tegie-Workshops, deren Minimalkonsens sich auf Hygiene-
faktoren beschrankt. Pseudo-Versprechen also, bei denen
man sich fragt, ob es wohl wirklich Konkurrenten gibt, die
ernsthaft behaupten, NICHT ehrlich zu beraten, NICHT ser-
viceorientiert zu sein oder KEINE Qualitat zu liefern.

Mal gut, dass es ab Seite 31 noch ein paar DIY-Tipps aus
der Praxis gibt.
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STORYBOARD BMW

Marketing muss so anziehend sein, dass uns die Leute in ihrem Leben haben wollen. — Jim Stengel


https://en.wikipedia.org/wiki/Jim_Stengel
https://en.wikipedia.org/wiki/Jim_Stengel

Runter von der Straf3e!

Fahrfreude in der Komp K
Der BMW 1er.

www.prinzip-freude.de
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STORYBOARD CILLIT BANG

Kennen Sie diese Probleme?!

Kalkverkrustungen

\"\' ) (
icecCe.
./ ‘{ 3

= Wl

Ein absoluter Hartetest. Schluf3
damit! Hier ist das neue Cillit
Bang'

Die phantastische Putz-
sensation!

Kalkverkrustungen an Hahn und Sogar fur drauBen hervorragend

Becken sind jetzt kein Problem — gegen Uble Rostflecken und tiefzit-
mehr! S zende Verschmutzungen!

DER KRAFT-REINIGER DER KRAFT-REINIGER

Die beste Moglichkeit die Zukunft vorherzusagen ist, sie zu erfinden. — Alan Kay


https://de.wikipedia.org/wiki/Alan_Kay
https://de.wikipedia.org/wiki/Alan_Kay

Rostflecken

Einfach aufspriihen und Fliesen
erstrahlen in ungeahntem Glanz!

c‘&aau

Kenami ks \  SCefin\
\\ i v\.
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Schmutzablagerungen

Sehen Sie hier, wie Cillit Bang
diesen Kalkbrocken einfach
auflost!

*v"‘\' LSS
Minuteniy

So bekampft man heute

Schmutz!
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FREUDE AM FAHREN: CLAIM ODER POSI-
TIONIERUNG?

Fur all die Menschen, die gerne als sportlich, ambitioniert oder dynamisch etc.
gelten wollen, ist ,Freude am Fahren® ohne Zweifel ein relevantes Versprechen.

,Freude am Fahren® basiert zudem auf dem Kénnen der Firma, besonders dyna-
mische Autos zu bauen.

Damit steckt BMW glaubwurdig einen Claim ab. Beispielsweise gegen Mercedes
,Das Beste oder nichts.“, gegen Opel ,Zukunftstechnologien fur alle” oder gegen
VW ,Bringt die Zukunft in Serie”.

Die eigentliche Positionierung hingegen lautet etwa: BMW ist die Sport-Limousi-
nen-Marke fur ambitionierte Menschen, die Lust/Spal3 am dynamischen Fahren
haben.

Ein Claim ist also die eingedampfte, kreative Interpretation der niichtern formulier-
ten Positionierung (die ja so BITTE! niemals nach auBen hin auftaucht).

Die Klage Uber die Scharfe des Wettbewerbs ist in Wirklichkeit meist nur eine Klage tber den Mangel an Einfallen. — Walter Rathenau


https://de.wikipedia.org/wiki/Walther_Rathenau
https://de.wikipedia.org/wiki/Walther_Rathenau

DIY-TIPPS

Eine echte, langfristig tragfahige, fir Kunden hoch relevante Positionierung schattelt
man nicht einfach so aus dem Armel. Es braucht Erfahrung und jede Menge Stan-
ding — gerade intern. Falls Sie also beabsichtigen, das Thema in Eigenregie anzu-
gehen, machen Sie das ganze zur Chefsache bzw. zur Sache lhres Chefs. Marke-
ting-Youngster durfen bei dem Thema gerne zugucken, helfen und lernen.

KONKURRENZANALYSE

Wenn Sie nicht gerade einem Frih-
stiickskartell angehotren, dann sind
Konkurrenten keine lieben Mitbewer-
ber, sondern die, die Ihnen Auftrage
wegschnappen. Eine Konkurrenzana-
lyse als eine wesentliche Basis, um
herauszubekommen, wie man relevan-
ter als die Konkurrenz wird, darf nicht
nur, sie muss spitz und bisweilen bése
sein. Das muss man sich trauen.

Die Positionierungen der Konkurrenten
k&nnen Sie Ubrigens ebenfalls nach

dem 2-K-Modell formulieren — falls die-
se das hergeben. Analog zum Reverse
Engeneering, indem Sie aus der Kom-

munikation (alles, was die Kunden lhrer
Konkurrenz sehen kénnen) auf die Po-
sitionierung schlieBen, diese extrahie-
ren. Habe ich bei den Beispielen auch
SO gemacht.

© FRANK FINE PLANNING - Andreas Frank - www.fineplanning.de - DORFSTRASSE 15 - D-40699 ERKRATH

STUDIEN UND MARKTFORSCHUNG

Ja, sind hilfreich aber nicht der Weis-
heit letzter Schluss. Zum einen, well
Sekundar-Studien meistens nur zeigen,
was war und zudem selten neue, inspi-
rierende Insights (An- und Einsichten
lhrer Kunden) liefern. Zum anderen,
weil man bei zu viel Faktenhuberei
schnell vom Hundertsten ins Tausends-
te kormmt. Deshallb empfiehlt sich zu
Anfang etwas ganz Einfaches: Spre-
chen Sie mit Kunden oder lassen Sie
sprechen. Ohne Fragebogen, nicht re-
prasentativ und mit nur einem einzigen
Ziel: Neue Insights gewinnen, um so
die Perspektive beim Blick auf die ei-
gene Marke / das Unternehmen zu
wechseln.

Apropos ,lassen Sie sprechen”: Sie
kbnnen selbstverstandlich in dieser
frdhen Phase schon ein Mafo-Institut
einsetzen. Aber bitte eines, das sich
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auf tiefenpsychologische Einzelinter-
views versteht und Ihnen keinen On-
line-Fragebogen unterjubelt. (Grup-
pendiskussionen bringen bei allseits
bekannten Produkten und Leistungen
eher wenig, weil man zumeist nur das
Bekannte zuruckgespielt bekommt.)

ANDERE BRANCHEN, ANDERE
LANDER ...

Anséatze, sich fur Kunden relevanter als
die Konkurrenz zu machen, findet man
mit etwas Mihe und Ubung auch in
anderen Branchen oder Kulturen. Beim
Mobile-Payment beispielsweise, also
dem Bezahlen per Smartphone im Su-
permarkt, tun wir Deutsche uns enorm
schwer. Aus den Fortschritten in ande-
ren Markten hatte man hier lernen kdn-
nen.

Manchmal reicht es sogar schon, ein
paar Meter weiterzugehen. Etwa vom
Kase- zum Wurstregal. Da sieht man
dann, dass Kaseverpackungen heute
praktischerweise fast alle wiederver-
schlieBbar sind. Wurstverpackungen
hingegen nicht, weshalb sich deren

Frage nur vernunftig, und du hérst Verndnftiges. — Euripides

Inhalt nach ein, zwei Tagen mit ange-
trockneten Randern in der offenen Pa-
ckung kringelt. Auch daraus hatte man
hier lernen kbnnen.

INTERNER RESEARCH

Ja, aber nicht die Kollegen, sondern
vielleicht mal deren Familienmitglieder.
Gerade im B2B-Bereich wird man fest-
stellen, dass etwa die Eltern oder Ge-
schwister Ihrer Kollegen kaum erzah-
len kbnnen, was Ihre Firma eigentlich
macht. Naturlich sind Verwandte keine
primare Zielgruppe. Aber wenn die
schon nicht kapieren, was der Laden
von Mami oder Papi, Tochter oder
Sohn, Schwester oder Bruder eigent-
lich leistet, wie sollen dann andere ihr
Business verstehen? Zum Beispiel
Bewerber.

Das heif3t natUrlich nicht, dass Sie sich
nicht ein prazises Bild vom K&nnen |h-
res Unternehmens machen sollen.
Gerne auch in Einzelgesprachen mit
Kollegen. Aber die linke Seite des 2-K-
Modells kennen Sie doch sowieso
schon aus dem Effeff, oder?
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POSITIONIERUNGSSZENARIEN

Wenn Sie dann zwei, drei alternative
Positionierungsansétze entwickelt ha-
ben — echte Alternativen, nicht bloB Va-
rianten — dann neigt man als Kreateur
dazu, vor allem die guten Seiten dieser
Ansatze zu sehen. SchlieBlich will man
die lieben Kollegen ja zum positiven
Wandel bewegen. Da wir aber gerade
im Job darauf getrimmt sind Neuerun-
gen kritisch-analytisch zu hinterfragen,
statt sich vorurteilsfrei darauf einzulas-
sen, empfiehlt es sich, direkt auch die
Negativ-Implikationen aufzufthren.
Nicht, um die eigene ldee zu schmé-
lern, sondern weil das bewusste Auf-
fuhren negativer Folgen ganz haufig
die Angst vor dem Unbekannten
nimmt. Mit anderen Worten: Sie neh-
men Skeptikern aktiv den Wind aus
den Segeln, indem sie deren Skrupel
ernst nehmen.

Kurzum: Ein belastbares Positionie-
rungsszenario umfasst eine prazise
Herleitung (Wie kommen Sie darauf?),
die Positionierung selbst (siehe Seite
13 und 20) und die Positiv-/Negativ-
Implikationen dieser neuen Marken-
oder Unternehmenspositionierung.

© FRANK FINE PLANNING - Andreas Frank - www.fineplanning.de - DORFSTRASSE 15 - D-40699 ERKRATH

GELENKTER WORKSHOP

Wenn Sie all das beisammen haben,
dann — und erst dann — k&nnen Sie ei-
nen Marken-Workshop durchfthren.
Und zwar einen gelenkten. Das heif3t,
Sie gehen nicht ins Meeting und fragen
offen in die Runde, wie man sich denn
positionieren mdchte. Denn die Gefahr,
dass sich alle Beteiligten in einem sol-
chen ,Gesprachskreis” mangels
durchdachter Alternativen in Allge-
meinplatzen verlieren (siehe auch Hy-
gienefaktoren, Seite 23) ist viel zu
hoch. Und ein vergeigter Marken-
Workshop macht fur Jahre sémtliche
Kdépfe zu. Glauben Sie’s mir.

Die klare Empfehlung lautet also: Pra-
sentieren Sie im Schnelldurchgang das
Kénnen Ihres Unternehmens — ernst-
haft und respektvoll. Denn ohne eine
Verankerung im Kénnen der Company
ist eine Markenpositionierung nichts
anderes als eine Blase. Aber versu-
chen Sie, diesen Part so zUgig wie
moglich abzuhaken, denn eine echte
Markenpositionierung haben Sie erst
mit dem langfristig galtigen, immer
wieder neu zu beweisende Verspre-
chen der Marke an seine Kunden
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(Markenvision) — also mit der rechten
Seite des 2-K-Modells.

Von |Ihren Kollegen zu erwarten, dass
diese tatsachlich auf eine tragfahige,
fur Kunden wirklich relevante Marken-
vision kommen (ohne Ubung und in ei-
nem durch interne Gruppendynamik
gepragten Workshop) ist illusorisch.
Sehr viel realistischer ist es da schon,
einen gelenkten Workshop mit zwei,
drei durchdachten Positionierungs-
szenarien durchzufthren.

Die Chancen, Entscheider und Stake-
holder Ihres Unternehmens mit echten,
positiven Ansatzen zu begeistern, ist
unvergleichlich gréBer. Nicht zuletzt,
weil Sie damit eben auch etwas auf
den Tisch legen, das sich so einfach
nicht wegdiskutieren [4sst.

FINALER TEST

Ja, gerne! Aber bitte qualitativ und auf
jeden Fall mit der Option, dass dabei
auch ganz neue Insights auftauchen,
die noch besser, aussichtsreicher oder
spannender sind als die, die lhren bis-
herigen Uberlegungen zugrunde la-
gen. Daraus folgt dann unter Umstan-

den, erneut an den bestehenden An-
satzen schrauben zum mussen oder
noch einen ganz neuen, besseren An-
satz zu entwickeln.

Quantitative Untersuchungen sind
sinnvoll, wenn Sie die Entwicklung lhrer
Marke verfolgen wollen — also erst
nachdem Kommunikation stattgefun-
den hat.

KREATIONSENTWICKLUNG

Kreativkonzepte I6sen keine strategi-
schen Fragen, schon gar nicht die
nach lhrer zukUnftigen Positionierung.
Trennen Sie beides und lassen sie sich
dann von exzellenten Kreativen — die
Geld kosten! — zeigen, welche fantasti-
schen Kreativkonzepte auf Basis lhrer
einen und einzigartigen Positionierung
maoglich sind. Nur Mut!

ANDREAS FRANK FRAGEN

Ja unbedingt! Und zwar mdoglichst frah,
um teure Umwege zu vermeiden und
maoglichst offen, um eventuelle Hurden
einkalkulieren zu konnen. Dann geht all
das gunstiger und schneller als man
meint. Versprochen!

Schwache Marken machen Kundenwerbung, fur starke Marken machen Kunden Werbung. — Karsten Kilian
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