Bukel « Kollegen

Positionierung -
Wie Sie erfolgreich gegen
den Strom schwimmen

Im Jahre 1921 kostete eine Tageszeitung ca. 30
Pfennig, aktuell sind es um die 2 Euro. Im Gegensatz
zu einer Zeitung von friiher kann man heute zwischen
regional, Uberregional, Fachmagazinen,
Onlineausgaben und noch vielen anderen
Publikationen wahlen. Die Produktvielfalt und
Informationsfluten sind enorm und stellen
Unternehmen vor hohe Markt- und
Wettbewerbsanforderungen. Was ist also zu tun,
wenn Sie sich von der Konkurrenz und der
Massenvielfalt abheben wollen? In unserem heutigen
Managementbrief erfahren Sie, wie Sie Ilhr
Unternehmen erfolgreich in den Kdpfen der Kunden
positionieren.

Fallbeispiel Positionierung

Einsteigen mochten wir in den heutigen Brief mit
einem Kkleinen Test. Wenn Sie das Wort
Suchmaschine héren, was kommt lhnen als erstes in
den Sinn?

Yahoo, Bing oder doch Google? Die meisten von uns
assoziieren mit dem Begriff Suchmaschine
automatisch Google und genau das macht das
Unternehmen so erfolgreich. Der Begriff ,googeln* ist
ein Synonym fir die Internetsuche geworden.

Definition Positionierung

Ausgangsbasis ist die Festlegung der Strategie und
des Kundennutzen fur lhre Produkte und
Dienstleistungen. Im nachsten Schritt folgt dann die
Positionierung auf Basis der zuvor festgelegten
Kundenbedirfnisse und Zielgruppen.
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Aufgabe der Positionierung ist es, lhre Produkte und
Dienstleistungen im Markt gut zu platzieren. Dafur ist
es notwendig, eine geeignete Lucke fur das
Unternehmen zu finden. Unabhéngig, ob Sie
Dienstleister, Handwerker, Maschinenbauer,
Zahnarzt oder Freiberufler sind, Positionierung ist fur
alle Firmen ein gutes Fldhrungsinstrument. Sie
zeichnet sich vor allem nicht dadurch aus, was lhre
Produkte und Dienstleistungen kénnen, sondern wie
Sie diese erfolgreich in den Gedanken eines
potenziellen Ké&ufers als subjektives Wunschbild
platzieren.

Eine erfolgreiche Positionierungsstrategie setzt
zudem nicht voraus, dass Sie etwas Neues und
Einzigartiges schaffen, sondern Sie kdnnen auch
bereits bestehende Produkte und Dienstleistungen
verandern. Beispielsweise konnen Sie diese Uber
Qualitdt, Verpackung, Namen, Preis oder einem
Mehrwert neu in den Képfen der Kunden verankern.

Tipp 1 - Konzentration auf die Starken

Um langfristig erfolgreich zu sein, ist es wichtig, die
Starken des Unternehmens zu kennen und
auszubauen. Dazu z&éhlen sowohl die Stérken der
Organisation, als auch die der Fuhrungskréfte und
Mitarbeiter. Folgende Fragen konnen lhnen dabei
behilflich sein: Auf welche Erfolge kdnnen Sie
personlich im Unternehmen zuriickgreifen? Was sind
die groRten Erfolge des Unternehmens? Welche
Fahigkeiten und Kompetenzen waren hierzu
notwendig?

Tipp 2 - Es gibt verschiedene
Positionierungs-Mdoglichkeiten

Kunden treffen aus den  verschiedensten
Beweggrinden ihre Kaufentscheidungen. Wie Sie
lhre  Produkte und Dienstleistungen richtig
positionieren, ist von verschiedenen Faktoren
abhéngig. Zuné&chst ist es wichtig zu differenzieren,
ob eine Marke oder ein Unternehmen positioniert
werden soll. Je nach Produkt oder Dienstleistung gibt
es dann mogliche Varianten der Positionierung. Diese
kénnen z. B. sein:

e Positionierung Uber Spezialisierung
e Value-Positionierung

e Nachpriifbare Eigenschaften

e  Marktnischenpositionierung

e Positionierung uber den Service

e Technologiepositionierung
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Wenn Sie mehr (Uber die verschiedenen
Positionierungs-Méglichkeiten lesen mochten,
kdnnen wir lThnen das Buch von Peter Sawtschenko
»Positionierung - das erfolgreichste Marketing auf
unserem Planeten“ empfehlen.

Tipp 3 - Kennen Sie lhre Zielkunden

Ausgangspunkt fur die Positionierung ist die
Bestimmung der Zielkunden mit ihren Praferenzen,
aufgrund derer sie sich fur das eine oder andere
Produkt entscheiden. In den unterschiedlichen
Geschaftsfeldern gibt es auch unterschiedliche
Zielgruppen.

Zum Beispiel das Geschéftsfeld Bekleidung lasst sich
in Sportkleidung, Freizeitkleidung, Abendkleidung,
Businesskleidung usw. differenzieren.

Diese Teilzielgruppen lassen sich wiederum
untergliedern. Beispielsweise der Bereich
Sportkleidung lasst sich noch weiter in Lauf-
bekleidung, Wanderkleidung, Gymnastikkleidung etc.
untergliedern. Jede Zielgruppe hat unterschiedliche
Bediirfnisse, Wiinsche und Probleme, die Sie als
Unternehmen erkennen und I6sen mussen.

Tipp 4 - Entscheidungskriterien kennen

Fur die richtige Positionierung ist es wichtig, die
Entscheidungswege der Kunden zu kennen.
Unternehmen, die gut positioniert sind, denen trauen
Kunden eher Zu, zufrieden gestellt
zu werden. Es geht um die unverwechsel-
bare Marktprasenz und wie die Produkte und
Dienstleistungen des Unternehmens markt- und
kundenstrategisch  durch  spezifische, objektiv
feststellbare Eigenschaften wie Preis-Leistungs-
verhdltnis, Qualitdit und Serviceleistungen einen
einzigartigen und zu verteidigenden Wertbeitrag
leisten.

Evolutionsbiologen  und Hirnforscher ~ haben
herausgefunden, dass die meisten Entschei-
dungen emotional gesteuert sind und liefern mit dem
soziobiologischen Ansatz Erklarungen des
menschlichen Kaufverhaltens. Meist ist nicht das
Produkt entscheidend, sondern das L&sungs-
versprechen fur den Kunden. Jedoch sollten Sie
rationale Griinde, die fiir das Produkt sprechen, nicht
ganz auBer Acht lassen.

Wertvolle  Unterstiitzung, welche emotionellen
Knopfe Sie driicken mussen, liefern beispielsweise
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die Prinzipien des Limbischen Modells (von Dr. H.G.
H&ausel) mit den drei Instruktionsebenen:
1. Stimulanz, Reiz- und Risikoverlust, 2. Dominanz
und Macht, 3. Balance und Sicherheit.

Tipp 5 - Differenzieren Sie sich

Erfolgreich sein heilt, anders als die Anderen zu sein!
Besonders im Hinblick auf die schnelllebigen Markte
der Zukunft kann nachhaltiger Erfolg nur durch
Differenzierung vom Wettbewerb erreicht werden.
Gut aufgestellte Unternehmen konzentrieren sich
daher darauf, den richtigen Kunden exzellente
Produkte oder Dienstleistungen anzubieten, die
deren zentrale Bedirfnisse besser befriedigen als der
Wettbewerber.

Tipps, wie Sie die Kunden & -bedurfnisse besser
befriedigen als der Wettbewerb werden wir in einem
gesonderten Managementbrief behandeln. Nach M.
Porter (Okonom der Harvard Business School) ist
zwischen drei moglichen Typen der Differenzierung
zu unterscheiden:

e Typ 1: Differenzierung durch ein einzigartiges
Leistungssystem; Wettbewerb Uber Uberlegene
Leistung (z. B. Google).

e Typ 2: Kostenfihrerschaft durch ginstige
Kostenstrukturen; Wettbewerb (ber niedrige
Preise (z. B. Aldi).

e Typ 3: Fehlgeschlagene und indifferente
Positionierung, weil Leistungen weder einzigartig
noch besonders giinstig angeboten werden, eine
eindeutige Wettbewerbsstrategie ist nicht
maglich, »Stuck in the Middle«,
(z. B. Yellow Strom).

Produkte und Dienstleistungen, die einzigartig sind,
lassen sich besser zu denjenigen der Konkurrenz
abgrenzen und kénnen gegeniber den Kunden
besser kommuniziert werden.
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Aus strategischer Sicht ergeben sich somit
Wettbewerbsvorteile und Eintrittsbarrieren. Aus
marktorientierter  Sicht schafft Differenzierung
Kundenzufriedenheit und neue Kunden.

Differenzieren Sie sich durch préagnante
Botschaften

Es reicht jedoch nicht aus zu wissen, was man besser
kann als die Konkurrenz, sondern es muss auch fur
die Kunden deutlich und einfach erkennbar sein. Sie
missen lhre Idee, die Sie vom Wetthewerb
unterscheidet, erfolgreich vermarkten.

Im nachstehenden Bild sehen Sie vier Zahnbirsten.
Auf den ersten Blick sind ihre Vorteile und
Unterschiede fiir das blofRe Auge nicht zu erkennen.
Und das wiederum erkannte auch das Unternehmen
Dr. Best und é&nderte erfolgreich seine
Werbestrategie.
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Dr.Best OralB |

Die meisten von Ihnen werden die Werbung kennen:
Ein Zahnarzt erklart anhand einer Tomate, dass die
Dr. Best Zahnbiirste, die erste ,nachgebende”
Zahnburste ist.

Eine Zahnburste, die nachgibt, muss besser sein als
eine herkdmmliche Zahnbirste, denn sie vermeidet
Verletzung durch zu viel Druck. Durch diesen
Unterschied zahlt Dr. Best seitdem mit zu den meist
verkauften Zahnbursten in Deutschland.

Die Nestle Wagner GmbH differenzierte sich
wiederum durch die ,,original Wagner Steinofenpizza“
vom Wettbewerb. Dem Kunden wird vermittelt, dass
eine Tiefkuhlpizza aus dem Steinofen geschmackliche
Vorteile gegeniliber einer herkémmlichen Ofenpizza
hat.

Auch die Marken Tesa und Tempo haben es
geschafft, sich so stark zu etablieren, dass sie als
Synonym fir alle Klebestreifen und Taschentticher
stehen. Bei Aussagen wie ,,gib mir mal ein Tempo*,
weill man sofort, dass ein Taschentuch gemeint ist.

Versuchen  Sie  fur  lhre  Produkte  und
Dienstleistungen eine pragnante Werbebotschaft zu
finden, die Uberzeugt. Kunden schéatzen klare
Aussagen! Nur so werden Sie sich gegenuber einer
Vielzahl von Mitbewerbern erfolgreich positionieren
kdnnen.

Tipp 6 - Positionierungsanalyse
durchfihren

Um Fehler in der Marktbeurteilung zu vermeiden,
empfiehlt sich eine Positionierungsanalyse. Fir die
Analyse kdnnen die Verfahren der Eigenschafts-
beurteilung und die Multidimensionale Skalierung
(MDS) genutzt werden.

Beim Verfahren der Eigenschaftsbeurteilung wird
eine Befragung durchgefuhrt. Dem Befragten wird
eine Liste kaufrelevanter Eigenschaften vorgegeben,
anhand derer die ausgewahlte Leistung oder Marke
beurteilt werden soll. Das Ergebnis ist von der
Auswahl der Eigenschaftskriterien abhangig. Diese
werden dann in ein zwei- oder dreidimensionales
Modell mithilfe einer Faktorenanalyse Gbertragen.

Beim Verfahren der multidimensionalen Skalierung
werden die zu untersuchenden Produkte oder
Dienstleistungen von den Befragten auf ihre
Ahnlichkeit bzw. Unterschiedlichkeit gepriift. Ziel ist
es, zu erkennen, wo es Uber- und unterbesetzte
Marktsegmente gibt. Nachteil dieses Modells ist, dass
Eigenschaften  subjektiv. von den Befragten
wahrgenommen und interpretiert werden. Daher ist
es erforderlich, dass die Ergebnisse nochmal durch
Experten gepruft werden.

Zentrale Fragen zur Positionierung

e Welche Vision haben wir fir unser
Unternehmen? Wozu gibt es uns? Was ist unsere
Zielfunktion? Sind die Ziele klar und eindeutig?

e In welchen Geschéftsfeldern arbeiten wir? Sind
sie fuir uns attraktiv? Werden sie es bleiben?

e Welchen  Anspruchsgruppen  stehen  wir
gegenuber? Was wollen Externe wie Kunden,
Wettbewerber, Kooperationspartner, Zulieferer,
Staat von uns?

e Was wollen interne wie Ubergeordnete,
gleichrangige oder untergeordnete Einheiten
von uns? Was die Mitarbeiter?
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e  Welche Anspruchsgruppen haben fir uns eine
hohe Bedeutung? Welche eine geringe?

e Welche Strategien verfolgen wir gegenuber
diesen Anspruchsgruppen? Welche vernach-
lassigen wir?

e Erfullen wir die Erwartungen der Anspruchs-
gruppen? Welche nicht?

e Wo gibt es momentan Probleme? Wo ist in der
Zukunft mit Problemen zu rechnen? Von welchen
sind wir am meisten abhéngig?

e Wo sehen wir Chancen und wo Risiken? Wo
liegen unsere Starken und Schwachen?

U

Die Quintessenz

1. Konzentrieren Sie sich auf lhre Starken, sie sind
der Grundstein lhres kiinftigen Erfolges.

2. Grundlage einer guten Positionierung ist eine auf
den Kundennutzen basierende Unterneh-
mensstrategie.
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Erfolgreich sein heif’t, anders zu sein als die
Anderen! Differenzieren Sie sich von den
Wettbewerbern, um langfristig erfolgreich zu
bleiben, denn nur so erhalten Sie
Kundenzufriedenheit und neue Kunden.
Vermarkten Sie lhre Produkte und
Dienstleistungen durch eine pragnante und
einfache Botschaft, die sich in den Képfen der
Kunden platziert.

Verlassen Sie sich nicht auf Ihr Bauchgefihl.
FUhren Sie fur Ihr Unternehmen eine geeignete
Positionierungsanalyse durch und sammeln Sie
dadurch die notwendigen Marktinformationen
Uber lhre Produkte, Dienstleistungen und
Kundengruppen.

© Bukel & Kollegen GmbH - Hans Georg Bukel - Juni 2016
( DIE KMU-BI




Kundenperspektive des Business-
Sanierungs-Modells

Die Markt- und Kundenperspektive unseres Business-

L ; Sanierungs-Modells analysiert die Kunden- und

Wetthewerh Urnwelt & Marke Marktsegmente, die fur das Unternehmen wichtig

) sind. Unsere langjéhrige Erfahrung zeigt, dass eine

L ‘! C‘g\ deutliche Profilierung und Unverwechselbarkeit die
—\1 AN, verschiedenen Unternehmen voneinander
Junaun e A K"Q"L;:.f,éﬂ:a?f differenziert und erfolgreicher macht. Kernbereich der

Markt- und Kundenperspektive ist die Positionierung
27N ;g;.[E des Unternehmens im Markt. Im Fokus dabei steht
LE N 'f das zentrale Ziel: ,Wo wollen wir langfristig stehen?”

triebst Damit aber eine erfolgreiche Positionierung gelingt,
ist es notwendig, dass alle Bereiche dieser
Perspektive analysiert und aufeinander abgestimmt
werden.

Mit Methode zum Erfolg

Der Bukel & Kollegen Changemanagementbrief gibt in kurzer und pragnanter Form Managementwissen fir die
Fuhrungspraxis. Berater und Partner der Bukel & Kollegen Gesellschaft fiir Unternehmenssanierung und -entwicklung mbH
informieren aus der Praxis fur die Praxis. Der Managementbrief représentiert die personliche Meinung des Autors. Daten und
Fakten sind gewissenhaft recherchiert oder entstammen Quellen, die allgemein als zuverlassig gelten. Ein Obligo kann daraus
nicht abgeleitet werden. Herausgeber und Autor lehnen jede Haftung ab. © Bukel & Kollegen GmbH & Dr. Sliwka.

i Mitglied im Verband
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