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1 Impressum

ABSTRACT / INHALT:

Sie wollen aus der Masse herausragen?

Alles was Sie dazu brauchen ist ein einzigartiges Produkt bzw. eine einzigartige Dienstleistung,
ein einzigartiges Geschaft, eine einzigartige Organisation oder eine einzigartige Marke.

In dieser Times erfahren Sie worauf Sie Ihre Einzigartigkeit bauen kénnen. Sie
erhalten eine Ubersicht in fiinf kompakten Schritten. Dariiber hinaus bieten wir Ihnen als
interessiertem Leser ein einfaches Werkzeug zur Positionierung als Beilage sowie auf Wunsch
eine Checkliste zur Differenzierung Ihres Unternehmens.

Mehr dazu im folgenden Artikel der Times.

Wenn Sie die Times - Newsletter beziehen oder nachbestellen wollen, so mailen Sie
dies bitte an orangetimes@orange-cosmos.com . Sie kénnen auch alle bisherigen Ausgaben
samt Beilagen unter http://www.orange-cosmos.com/Orange-Times.139.0.html| downloaden.

J
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I. Positionierung: Simultan-Schach fiir Flihrungskrafte

Es ist der Unterschied, der den Unterschied ausmacht. (Gregory Bateson).

Der Kunde ist Gberinformiert und mit Marketing und Werbung Gberladen. Taglich erhalten Sie
Uber 3.000 Marketingbotschaften.

An welchen TV-Spot von gestern erinnern Sie sich noch? Fallt Thnen auch noch ein zweiter ein?
Die einzige Chance von uns Menschen und Entscheidungstragern ist die bewusste und
unbewusste Filterung von Informationen.

In einer Gesellschaft, die tUberinformiert ist, geht es darum, eine Position im Kopf Ihres Kunden
einzunehmen. Eine Position, die aber nicht nur die eigenen Starken, sondern auch die Starken
Ihrer Mitbewerber in Betracht zieht!.

Die Positionierung ist der entscheidende Erfolgsfaktor im Wettbewerb, gerade dann, wenn die
Kaufer scheinbar viele gleichartige Mitbewerbsprodukte zu erkennen glauben. Die
Positionierung ist das gezielte, planmaBige Schaffen und Herausstellen von Starken und
Qualitaten. Positionierung ist der Unterschied, der den Unterschied ausmacht.

Mit Positionierungsstrategien kdnnen Sie eine Reihe von Zielen verfolgen z.B.:
v' Bessere Ausnutzung der Potentiale, welche in Ihren Zielgruppen stecken.

v Erhohung der Deckungsbeitrage und der Eigenkapitalrentabilitat (ROI).

v" Angriff auf einen Marktflihrer oder Verteidigung der fiihrenden Position.
v

Finden und Ausnutzen von Liicken und Nischen in umkampften Markten und dadurch ein
Ausbrechen aus dem Preiskampf.

AN

Grundlage fur preisstrategische Entscheidungen schaffen.

AN

Grundlagen fiir effizientes Marketing und Werbung schaffen (denn ohne Positionierung
nehmen Sie durch fehlende Ziele fir Marketing auch Gberh6éhte Marketingkosten in Kauf).

v Ihr Produktangebot bzw. Sortiment an die besonderen Anspriiche und Erwartungen einer
genau definierten Kauferschicht anpassen kénnen.

v Erhdéhung des Informationsstandes Uiber Strukturen und GesetzmaBigkeit Ihres Marktes.

v" Optimale Aufteilung der Ressourcen des Unternehmens erreichen.

Far cosmos ist daher Positionierung mehr als bloBes Make-up. Somit arbeiten wir
jenseits der urspriinglichen Definition von Al Ries und Jack Trout (1986):

Mit dem Produkt selbst unternimmt man nichts. ....Im Grunde genommen sind das
kosmetische Verschénerungen mit dem Ziel eine gute Position in der Vorstellung der Kunden
zu sichern.

Heute, mehr als zwanzig Jahre spater, kann man es sich nicht mehr so einfach machen.

Unser Verstandnis zielt auf nachhaltige und substanzielle Einzigartigkeit. Und natrlich auch
darauf, genau diese Einzigartigkeit sowohl emotional als auch rational ins rechte Licht zu
ricken.

! Diese Aussage gilt auch fir NPO’s — denn Wettbewerb um Férderungen und Zuschiisse gibt es auch hier (siehe die
Férderungskirzung fir das Leichtmetallkompetenz-Zentrums LKR in Braunau).
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II.

In finf Schritten zur Positionierung

Positionierung besteht aus einer Analyse- (=Erkennen), einer Konzept- (=Ausschépfen) und
einer Umsetzungsphase (=Verblliffen). Den iberblicksartigen Weg bis zur fertigen

Positionierung sehen Sie in der nachsten Graphik dargestellt:

ERKENNEN AUSSCHOPFEN VERBLUFFEN
Eigene
. Starken
Firmen- Markt- Kunden- Positio-
ziele segmente bedurfnis Starken der nierung

Wo wollen wir hin?

Wer sind unsere Kunden?
Wo sind unsere Chancen am
Besten?

Im Spiel der Positionierung geht es z.T. um viele
Fremd- und Fachworter sowie Abkiirzungen, die so
manche verwenden um zu beeindrucken:

Zielgruppen teilen den Markt in Segmente ein. Es gibt
daftir eine unendliche Reihe unterschiedlicher
Einteilungskriterien z.B.: Produktarten, Regionen,
Demographie [Alter, Familienstand], psychologische
Faktoren [Typen, Lifestyle], Kaufverhalten, etc..

USP: Urspriinglich von Rosser Reeves 1963 gepragter Begriff der Unique Selling Preposition

Mitbewerber

Was sind die Nutzenerwar-
tungen des Marktes, d.h. die
Erfolgsfaktoren?

Welche dieser Erfolgsfaktoren
I6dsen wir besser als der
Mitbewerb?

Wo finden wir Licken &
Nischen?

Welche Positionen sind
erfolgversprechend?

Wie kann ich meine Position
bildlich darstellen.

(=Einzigartiger Verkaufsvorteil). Heute vielfach (zu Recht) als Giberholt bezeichnet, trotzdem
ist der Kern der Aussagen nach wie vor héchst aktuell.

Repositionierung: Die Bedlrfnisse der Kunden, die Positionierung der Wettbewerbsprodukte
und die Anzahl der Mitbewerber verandern sich im Laufe der Zeit. Bestehende
Leistungsbereiche, Dienstleistungen und Produkte miissen daher immer wieder den neuen
Marktgegebenheiten angepasst werden. Diese Anpassung nennt man Repositionierung.

Praferenzraum: Die Bedurfnisse der Kunden bilden den Praferenzraum, innerhalb dem
bewertet und visualisiert wird. Wenn man nur nach zwei Dimensionen bewertet, ergibt sich

jedoch ein Informationsverlust. Deshalb macht es Sinn mehrere Dimensionen hintereinander
zu betrachten, wobei mehr als finf Dimensionen nicht sinnvoll sind, da auch ein Kunde nicht
mehr Kriterien verwendet bzw. er sich nicht mehr als 5 Marketing-Argumente merken kann.

Es gibt keine allgemein glltige Regel, was die richtige Positionierung fir Ihr Unternehmen ist.
Ihre Ausrichtung und Positionierung muss einzigartig sein, denn Sie muss zu Ihrem
Unternehmen, zu den Wiinschen Ihrer Kunden und zu Ihrem Markt passen.
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Es gibt jedoch erfolgversprechende Alternativen, als auch Positionierungen, die keineswegs
vom Erfolg gekront sein werden, entsprechend der ,klassischen™ Strategieuhr:

hoch Differenzierung
Hybrid 4 Spezialisierung
3 5
Wahrge- Low
nommener Price
Kundennutzen
1
_ len,welche
o
niedrig bestimmt sind
niedrig Preis hoch

Quelle: C.Bowman and D.Faulkner. Competitive and Corporate Strategy, Irwin, 1996.

III. Unternehmensziele und Marktsegmente erkennen

A. Unternehmensziele und Strategie als Grundlage

Alle groBen Ziele haben eins gemein: Sie fuBen auf herausragenden Ideen und haben

weitreichende Auswirkungen. Diese Ideen und Ziele nennt man Strategie.

= Es sind jene Ziele, die Ihre Mitarbeiter begeistert verfolgen, da diese Ziele Stabilitat geben
und ein attraktives Bild der Zukunft malen.

] Es sind jene Ziele, die Ihre Kunden zufrieden stellen.

= Es sind jene Ziele, die Ihre Mitbewerber verbliffen.

TIPP:

Denken Sie 3-5 Jahre voraus und erarbeiten Sie mit Ihren Schlisselkraften eine gemeinsame
Vision und Unternehmenstrategie, welche Energie und Zusammenhalt gibt. Ihre schriftlichen
Unternehmensziele sollten Sie auf Bereichsebene herunterbrechen.
Planen Sie alljahrlich Ihre Aktivitaten zur Weiterentwicklung Ihrer Vision und Strategie.
Flhren sie regelmdBige konstruktive Besprechungen (unter Ausschluss des Tagesgeschafts)
Uber die strategische Weiterentwicklung durch (z.B. 2 mal im Jahr einen Strategietag). Viele
Informationen zum Ablauf der Strategieentwicklung und -umsetzung finden Sie in der
Times 06/2004 - Strategieprozess.

Sicherlich werden Sie sich schon im Zuge der Strategie und der Unternehmensziele mit dem
Markt, Ihren Kunden und Ihren Zielgruppen auseinandergesetzt haben. Falls nicht, so ist die
Positionierung eine wesentliche (und notwendige) Erganzung zu Ihrer Zielfindung.
Positionierung ist aber auch ein Instrument, welches sich hervorragend eignet, im Zuge der
Konzeption eines Businessplanes oder Uberpriifung Ihrer Strategie wertvolle Inputs zu liefern.
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B. Marktsegmentierung

Eine zielgruppenorientierte Strategie ist sehr erfolgversprechend. Jedoch hat die
Arbeit mit Zielgruppen zwei ,,Pferdefiisse":

1. Zielgruppen sind immer in Bewegung, d.h. Sie missen sténdig diese Veranderungen
erkennen und entsprechend eventuell sogar Ihre Positionierung anpassen.

2. Jede Zielgruppe hat andere Bedlrfnisse und Erwartungen. Sie werden nur dann
erfolgreich sein, wenn Sie ganz konkret auf diese Bedlrfnisse eingehen.

Die von Ihnen - vor 2 Jahren - gewahlte Strategie kann unter Umstanden schon wieder falsch
sein, weil sich der Markt verandert hat. Viele Unternehmen und Unternehmer beobachten
daher Ihren Markt und Ihre Marktsegmente kontinuierlich.

Unter Marktsegmentierung nach Zielgruppen versteht man die Aufteilung des
Gesamtmarktes in homogene Kaufergruppen bzw. -segmente. Sie dient dazu, Unterschiede
zwischen den Kdufern darzulegen und daraus SchluBfolgerungen im Hinblick auf eine
differenzierte Marktbearbeitung zu ziehen. Ein Marktsegment sollte die folgenden
Anforderungen erflllen:

Homogenitat: Das Segment zeichnet sich intern durch gleiche Bedirfnisse und
Eigenschaften der Zielgruppe aus.

Messbarkeit: Spezielle Kaufereigenschaften des Segments miissen hinreichend zu
erfassen sein.

Erreichbarkeit: Marketinginstrumente missen hier speziell wirken / ansprechen.

Substantiell: GroBe und Potential des Segments missen hinreichend zu erfassen sein und
einen wesentlichen Teil vom Markt ausmachen.

Profitabilitat: Zusatzliche Kosten der Bildung dieses Marktsegmentes mussen durch
zusatzliche Ertrage wieder eingespielt werden kénnen.

Stabilitat: Uber eine gewisse Mindestzeit bleibt das Segment erhalten.

Fir den unternehmerischen Erfolg ist es ausschlaggebend nun die attraktivsten Marktsegmente
auszuwahlen?. Diese Entscheidung zur Fokussierung auf bestimmte Segmente (=Targeting)
basiert auf folgenden Fragestellungen3:

° Ist das Segment wachsend, stagnierend oder ricklaufig (,Markte der Zukunft")?

° Welchen Veranderungen unterliegt dieses Segment (z.B. Konzentrationsprozess der
K&ufer, Anderung im Kaufverhalten)?

° Welche Segmente liefern das meiste Potential flir Umsatz, Deckungsbeitrag und Gewinn
(dies ist z.B. durch eine ABC-Kundenanalyse feststellbar)?

° In welchen Segmenten kdénnen Sie selbst leicht den Markteintritt schaffen bzw. in
welchen kann Ihr Mitbewerb leicht in den Markt einsteigen?

° Welche relative Wettbewerbsposition kénnen Sie erreichen (d.h. kdnnen Sie in diesem
Segment eine fihrende Position erreichen oder werden Sie nur als ,Mitlaufer®
wahrgenommen werden)?

,,ngche neuen Marktsegmente kdénnen Sie erschlieBen?"
Erarbeiten Sie eine Ubersicht iber bestehende Segmente bzw. mdgliche neue Zielgruppen
und schatzen Sie die Anzahl der potentiellen Kunden ab.

2 Unternehmen, welche alle Marktsegmente bedienen wollen (sog. Bauchladen), laufen meist Gefahr keine Profil am
Markt zu erlangen und sich durch ihre vielen StoBrichtungen zu verzetteln.

3 Fur noch tiefer gehende Analysen der zentralsten Marktsegmente kénnten Sie z.B. das 5-Krafte Modell von Porter
heranziehen und die einzelnen Einflussfaktoren bewerten.
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IV. Erfolgsfaktor Kundenbediirfnisse

Entscheidend fir den Erfolg Ihrer Positionierung sind die Nutzenerwartungen Ihrer Zielgruppe.
Mindestens ebenso wichtig, wie die heutigen sind die zuklinftigen Erwartungen und Bedlirfnisse
(siehe Times 01/2006 - Kundenbediirfnisanalyse inkl. Analysewerkzeug). Wir
kénnen nur betonen, dass die Kenntnis Uber Kundenbedlrfnisse ein entscheidender
~Schachzug" fir Ihr Wachstum ist.

Einen entscheidenden Zug (auch unter Zeit- und Kostendruck) zu machen, erfordert:

] einerseits Wissen uber die moéglichen Konsequenzen (d.h. habe ich Gberhaupt
Informationen (iber meine Kundenbedirfnisse?) und

° anderseits hohes Vertrauen Uber die Richtigkeit der Vorgangsweise (sind diese
Informationen auch richtig und aktuell oder nur Annahmen und Vermutungen?).

Der Kunde hat immer recht! Bei ihm missen Sie auch die Positionierung suchen und Ihr
Produkt bzw. IThre Kommunikation anpassen, damit er Sie iberhaupt durchldsst!

Jack Trout schreibt in seinem Buch ,Positioning™ in diesem Zusammenhang von ,mentalen
Leitern®™. Die Kunden teilen Ihr Unternehmen und Ihre Mitbewerber (aus Vereinfachungs-
grinden) in diese mentalen Leitern ein. Die ,Leitern" sind quasi die Rangreihenfolge im Kopf
des Kunden. Diese Leitern gilt es in der Analysephase zu erkennen.

Als Beispiel dazu fuhrt er den US-amerikanischen Markt flr Mietautos an. Fir den GroBteil
der Kunden sah die Reihenfolge folgendermafBen aus: 1. Hertz, 2. Avis 3. National und dies,
obwohl nach objektiven Kriterien gemessen diese Reihenfolge nicht unbedingt gesichert
war.

Fazit: Auch bei objektiv noch so guter Qualitat, glnstigsten Preisen und bestem Service
kann es sein, dass Sie nicht als No. 1 wahrgenommen werden. Einstellungen von
Abnehmern sind durch (klassische) Werbung alleine nicht zu andern!

Bei komplexen Verhaltensmustern und Kundenbedulrfnissen besteht die Kunst des Manage-
ments, aus einer Menge an gesagten und unausgesprochenen Problemfeldern das
Kernproblem herauszuarbeiten und dies mit der Organisation und den Leistungen zu lésen.

cosmos geht Ihren Kundenbedlrfnissen je nach Ausgangslage mit verschiedenen
Instrumenten auf den Grund. Hauptsdchlich sind es vier Alternativen, die zur Auswabhl
stehen:

A. Nutzen Sie Bestehendes: Branchen-Studien, Kundenzufriedenheitsmessungen,
Reklamationen, etc. -> wir bereiten gerne die Informationen fir Sie auf.

B. Befragen Sie Ihre Kunden. Am besten eine reprasentative Anzahl, und zwar direkt, mit
qualitativen Antworten und der Mdéglichkeit noch tiefer zu hineinzufragen.

C. Oft reichen interne Workshops mit Mitarbeitern, welche Kundenkontakt haben, um
wesentliche Bedirfnisse herauszufinden. Es reicht meist, wenn sich alle (nach
entsprechender Vorbereitung) in die Kunden hineinversetzen!

D. Kombinieren Sie Befragung und Workshops. Binden Sie Kunden, Innovatoren, Vorreiter,
Multiplikatoren, Verkaufer, Lieferanten, ... im Rahmen von Lead-Customer-Workshops,
Top-Leistungsnutzer- bzw. Kunden-Beiraten ein, um Kundenbedlirfnisveranderung zu
erkennen. AuBerdem kommen Sie hierbei oft auf véllig neue
Positionierungsmaéglichkeiten.

Die groBten Potentiale liegen in der Alternative D — gerne stellen wir Ihnen dafiir ein
massgeschneidertes Konzept samt Moderation und Einladung der Kunden zusammen.
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Folgende Kundenbedlrfnisse und Kaufmotive kdnnten Sie beispielsweise aus der Analyse
herausbekommen:

Kundenbedirfnisse Gewichtung:
Wichtigkeit

(fir die Kaufentscheidung nicht preisbezogen) fir Kunden

Produktbezogene Merkmale in %

1. |Flexible, skalierbare Technik 10

2. |ansprechendes Design 5

3. |kurze Lieferzeit 15

4. |geringe Betriebskosten 20

5. |keine Betriebsunterbrechung 5

Summe 55

Dienstleistungsbezogene Merkmale

1. |Finanzierungsalternativen 5

2. |Personlichkeit des Verkaufers 15

3. |Bestétigung der Entscheidung 5

4. |Betreuung nach Fertigstellung 5

5. [gutes Image des Unternehmens 15

Summe 45 |

Sie werden sich vielleicht fragen: ,,Was ist mit dem Kaufpreis als Kaufmotiv?". Natrlich ist
dieser wichtig. Wenn man allerdings einen Markt analysiert, auf dem es einen ,Marktpreis®
gibt, dann ist dieser Grundvoraussetzung und kein Positionierungsmerkmal!* In diesem Fall
sind es dann die zweit- und drittwichtigsten Kriterien, welche entscheidend sind.

Falls IThr Unternehmen ein kleines oder mittleres Unternehmen ist, werden Sie sich oft mit
einer Qualitats- oder Nischenstrategie beschaftigen miissen (unter der Annahme, dass
Kostenflihrerschaft in diesen UnternehmensgréBen nur schwer zu erreichen ist). Auch fir diese
Falle kdnnten die oben angeflihrten Kundenbedlirfnisse dann der entscheidende Faktor sein.

Fir die Ermittlung der Kundenbediirfnisse gibt es zwei wesentliche Punkte:
1. Wie Sie erkennen kénnen wurde hier zwischen ,Hard-facts™ (Produktbezogene Merkmale)
und ,Soft-facts" (Dienstleistungsbezogene Merkmale unterschieden).
2. Parallel dazu wurden nicht nur die Bedirfnisse erhoben, sondern auch die Wichtigkeit im
Entscheidungsprozess.

TIPP:

Die Wichtigkeit fir den Kunden ist entscheidend, um den ndchsten Schritt der Positionierung
gehen zu kdénnen. Um der Paralyse durch Analyse nicht anheim zu fallen ist es nun
entscheidend mit max. 4-6 sogenannten ,,Kritischen Erfolgsfaktoren™ weiterzuarbeiten.

Diese kritischen Erfolgsfaktoren (=zentralen Kundenbedirfnisse) stellen die Achsen flr die
anschlieBenden Positionierungsdiagramme dar.

Vergessen Sie nicht, diese kritischen Erfolgsfaktoren sind periodisch zu
uberpriifen!

In der Beilage zu dieser Times finden Sie ein Bewertungs- und
Visualisierungstool zur Positionierung mit den wichtigen Elementen der Positionierung:

Kundenbedtirfnisse / Mitbewerbsbeurteilung / Visualisierung

4 Zusatzlich wirde man nur mit allgemein Ublichen Preis/Qualitatspositionierungen enden, welche nicht immer Anséatze
zur Verbesserung bieten.
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V. Eigene Stdrken ausschopfen

Gebt mir einen Hebel, der lang genug ist, und einen Angelpunkt, der stark genug ist,
dann kann ich die Welt mit einer Hand bewegen.
(Archimedes, 287 - 212 v. Chr., griechischer Physiker, Mathematiker und Mechaniker

Wenn Sie Flihrungskrafte und Unternehmer fragen, was die Starken Ihres Unternehmens sind,
werden Sie oft eine einfache Antwort erhalten: ,Qualitat". Sich damit zufriedenzugeben, birgt
allerdings eine riesige Quelle fiir Missinterpretationen. Denn Qualitat ist eine amorphe,
allgemeine Worthtlse. Qualitat hat viele Aspekte & Kriterien. , Qualitat ist, was der Kunde wil
ist die einfachste und gleichzeitig zutreffendste Definition und damit sind wir wieder bei den
konkreten Kundenbediirfnissen (siehe oben).

A\Y
I®,

Starken sind nur Starken, wenn die Mitbewerber nicht fast die selben haben. Das heisst Ihre
tatsachlichen Starken erkennen Sie erst im Vergleich zu den Mitbewerbern. Auch hier ist der
Platz im Kopf des Kunden entscheidend. Anders gesagt, selbst wenn Sie objektiv besser sind,
ausschlaggebend ist die Bewertung durch den Kunden. Eine Musterauswertung® der kritischen
Erfolgsfaktoren (der wichtigsten Kundenbediirfnisse) aus der Sie die Starken/Schwachen des
eigenen Unternehmens auf einer Skala von 1-10 erkennen kénnen, sehen Sie anschlieBend:

Kundenbedurfnisse Gewichtung: Bewertung O - 10

Wichtigkeit

fir Kunden |Wir Konkurrenz
Produktbezogene Merkmale in % A B C D
3. |kurze Lieferzeit 15 6 4 6 5 4
4. |geringe Betriebskosten 20 6 6 1 1 4
Dienstleistungsbezogene Merkmale Wir | A B C D
2. |Personlichkeit des Verkaufers 15 8 4 7 8 6
5. |gutes Image des Unternehmens 15 2 6 6 4 1

In der obigen Tabelle sehen Sie einen Vergleich mit vier Mitbewerbern. Was tun Sie, falls Sie
viel mehr Mitbewerber haben? Sie sollten trotzdem Ihre Bewertung auf maximal fiinf
Mitbewerber begrenzen. Der Grund dafir ist, dass auch Kunde ihre Kaufentscheidung aus
einer begrenzten Anzahl von Anbietern (= ,Relevant Set") trifft. Kunden wenden bewusst
Ausscheidungskriterien an, um die Komplexitat zu verringern.

Die Bewertungen der Mitbewerber geben Ihnen die Positionen fiir die
anschlieBende Positionierung!

TIPP:

Sehen Sie bei der Beurteilung des Mitbewerbs Giber den Tellerrand hinaus. Nicht nur die
altbekannten Konkurrenten sind entscheidend. Stellen Sie Ihren Kollegen und
Fihrungskrafte die Frage:

~Welche neuen Mitbewerber sind zuletzt am Markt aufgetreten
und welche Starken haben diese?"

Auf welche Art und Weise und mit welchen Informationenquellen Sie Ihre Mitbewerber
analysieren kénnen, lesen Sie in der Times 03/2005 - Umfeldanalyse.

5 Diese Auswertung kdonnte man auch in Form eines Profildiagramms (Starken/Schwachen-Diagramm) darstellen.
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VI. Positionierung

Grundziige der Positionierung

Wenn man als erster ein neues, innovatives Produkt
einfihrt, stehen einem alle Méglichkeiten offen. Hier kann
man nur die Anforderungen der Kunden erheben, nicht aber
die Positionen der (noch nicht vorhandenen Wettbewerber).
In der Erstpositionierung® wird man sich tendenziell eine
Position in der Mitte aussuchen, um in dem noch jungen
Markt alle Umsatzmdglichkeiten auszuschépfen.

Eventuellen neuen Konkurrenten ldsst man dann nur eine
Randposition Ubrig.

Massenmarkpositionierung ist die Position in der Mitte (z.B. mittlere Qualitat bei durch-
schnittlichen Preisen). Hier erreicht man tendenziell die gréBten Volumen. Diese Position kann
man jedoch nur bei Kostenfiihrerschaft und gleichzeitig hohen Marketingausgaben verteidigen.

Nischenpositionierung?’ ist die Position in einer Ecke. Dazu ist es notwendig die Anforderun-
gen der Kunden sehr genau zu kennen. Oft die richtige Position flir einen mittelstandischen
Betrieb, v.a. dann, wenn man einen oder mehreren machtigen Konkurrenten aus dem Weg
gehen will. Vor allem im heiB umkampften Madrkten vielfach der einzige Weg hoherer
Deckungsbeitrage zu erzielen.

Herausforderpositionierung?®: Dies entspricht a.) dem frontalen Angriff des Marktflihrers
(z.B. durch vergleichende Werbung, Preiskampf, ..) oder b.) durch Zangen-/ Sichelpositionie-
rung (d.h. je ein Produkt wird Uber bzw. unter dem zentralen Mitbewerber platziert).

Mehrmarkenstrategie ist die mehrfache Positionierung von Leistungen im Prdferenzraum um
einen breiten Kundenkreis abzudecken und Mitbewerber vor dem Eintritt abzuschrecken.
Praktisch kdnnen Sie dies im Waschmittelmarkt erleben, welchen sich 3-4 groBe Anbieter mit
zahlreichen eigenen Marken teilen. Nachteil sind die notwendigen hohen finanziellen
Ressourcen.

Die Positionierung wird sinnvollerweise in einem Positionierungsdiagramm bzw.
Positionierungskreuz (siehe unten) dargestellt. Dies hilft Ihnen bei drei wesentlichen Punkten:

A. Visualisierung der bestehenden Positionen. Sie erhalten in einem Diagramm
Informationen iiber die 3C der Positionierung (Company, Competitor,
Customer).

B. Grundlage fiir die Suche nach weiteren Differenzierungsmaoglichkeiten, um die
erwiinschte SOLL-Position zu erreichen.

C. Formulierung Ihrer Positionierung = Positionierungsstatement

5 Der Erste zu sein hat seine Vorteile. Oftmals ist aber der Erste nicht in der Lage seine Position zu verteidigen. Siehe
dies in der OrangeTimes 02/2007 beschriebene Beispiel von Beta und VHS-Videosystem.

7 Unternehmen kénnen sich bewusst auf eine ,6kologische Nische" (gem. Peter Drucker) konzentrieren. Dazu mussen
Sie an Ihren einzigartigen Fahigkeiten und an Ihrem einzigartigen Marktwissen arbeiten. Durch Spezialisierung
vermeiden Sie Verzettelung und kénnen dadurch dort wachsen, wo andere (auch groBere) verdorren.

8 Lesen Sie in der OrangeTimes 02/2007 Uber die grundsatzlichen Optionen von Fiihren, Folgen und Nachahmen.
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A. Visualisierung der Positionen

Im anschlieBenden Diagramm sehen Sie die Gegenliberstellung der zentralen
Kundenbedirfnisse ,Persdnlichkeit des Verkaufers™ und ,Lieferzeit" inkl. der Darstellung der
Positionen der relevanten Mitbewerber.

( Positionierung IST

[REY
(]

o]

@ Geschéftsfeld A

@ Mitbewerber 1

@ Mitbewerber 2

q

K @ Mitbewerber 3

2
9

2 @ Mitbewerber 4

L 1
£
0O

v

kurze Lieferzeit

Personlichkeit des Verkaufers

.
Welche Schlussfolgerungen wirden Sie aus dieser Positionierung ableiten?
Teilen andere Flihrungskrafte in IThrem Unternemen diese Meinung?
Die Interpretation von cosmos ist folgende:

Ll Das Unternehmen ist in diesen beiden Kategorien fihrend. Jedoch ist der Unterschied zu
den Mitbewerbern 2 und 3 nicht wirklich signifikant. Somit ist die Differenzierung im Kopf
der Kunden nur teilweise gelungen.

Ll Dies ist nur der Blick auf zwei Dimensionen der Kundenbedulrfnisse. Ein Gesamtbild und
MaBnahmenplanung kann man sich erst nach Analyse der weiteren Dimensionen machen.

B. Suche nach Differenzierungsméglichkeiten

TIPP:

Wenn Sie nach StoBrichtungen zur Differenzierung suchen, beitreiben Sie keinen
Defizitausgleich, d.h. versuchen Sie nicht Ihre Schwachen auszubligeln (es sei denn diese
sind erfolgsentscheidend). =»Als zentrales Erfolgsprinzip gilt: ,,Starken starken™

Ihre Starken lassen sich in die Erhéhung des Nutzens umwandeln. Den Nutzen Ihrer Produkte
und Leistungen laufend zu erhéhen ist der wichtigste Garant, um Wachstum zu erzielen.

Es ist erwiesen, dass ein fir den Kunden erkennbarer Mehrnutzen gegentiber dem Mitbewerb
der wesentlichste Erfolgsfaktor jedes Unternehmens ist. Wachstum wird durch Mehrnutzen
automatisch ausgeldst. Am konsequentesten erfolgt die Mehrnutzen-Schaffung durch
Spezialisierung & Konzentration. Weitere Mdglichkeiten den Nutzen fiir die Kaufer zu erhdéhen
sind Produktvariation oder Innovation der Prozesse bzw. Kostenmanagement.

Falls Sie noch mehr Differenzierungsmaoglichkeiten suchen, als in dieser OrangeTimes
enthalten ist senden wir Ihnen gerne auf Wunsch ein Checkliste mit den zehn wichtigsten
Positionierungstrends zu. Ein Email an orangetimes@orange-cosmos.com genugt.
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Wie viele materielle und immaterielle Méglichkeiten Sie in der Variation Ihrer Produkte und
Leistungen haben kdnnen, ist in der nachsten Graphik nur angedeutet. Es gibt dermaBen viele
Moglichkeiten Ihr Angebot zu differenzieren, dass eine vollstandige Aufzadhlung den Rahmen
dieses Newsletters sprengen wiirde. Betriebsblindheit ist nattirlich ein Schleier, der manchmal
Uber diesen Mdglichkeiten liegt, hier hilft oft nur eine externe Sicht der Dinge, um die
Potentiale auszuschdpfen.

Beratung
Schulung

Leistung

Zubehor

Verpackung
nutzen

Sortiment

Produkt-
design

Garantie

Qualitat

C. Positionierungsstatement

An den folgenden drei Parametern erkennen Sie, dass Sie eine gute Positionierung erzielt
haben:

1. Klare Ziele (Inhalt, AusmaB und Zeitbezug)

2. Wenig Konkurrenz in Ihrer Position

3. Leichte Verstandlichkeit des Positionierungsstatements

Dieses Positionierungsstatement ist dazu notwendig, um den einzigartigen Kundenwert des
Produktes bzw. Ihres Unternehmens auszudriicken (UVP = ,Unique value preposition“?).
Dieses Statement kénnen Sie direkt aus dem Positionierungskreuz anhand folgender vier
Elemente ableiten (Beispiel entnommen aus Klee, Zirich Business School).

Element Beschreibung Beispiel (anhand Jaguar X-Type)
Fiir Zielgruppe besser verdienende Mdnner und Frauen ab 35
Ist Produkt/Dienstleistung Der neue Jaguar X-Type
Das/Welche Nutzen-Versprechen Ideale, sportliche Fahrzeug, um sich selbst zu
(Claim) verwirklichen, ohne Ihren Luxus zeigen zu
muassen.
Weil Begrindung (Reason Why) | - Jaguar fur Luxus und Qualitat steht

- Understatement wichtig ist

- Jaguar sportliche Autos baut

- Sich nicht alle Personen einen Jaguar
leisten kdnnen

° Michael Porter fasst diesen UVP mit drei Fragen zusammen: Was macht Dich als Unternehmen einzigartig? Woran
erkennen Dich Deine Kunden? Wieso kann niemand anderes das besser als Du?
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VII. Von der Position zum Schachmatt

Einen Positionsvorteil am Brett zu erzielen ist wichtig fiir jeden Schachspieler. Um
als Schachweltmeister vom Tisch aufzustehen, miissen Sie die gute Position noch in
ein Schachmatt umsetzen.

Um klare Wettbewerbsvorteile zu erzielen, kénnten Sie basierend auf dem obigen
Positionierungsdiagramm z.B.:

= Noch mehr an der Persdnlichkeitsentwicklung und der Fachkompetenz Ihrer Mitarbeiter
im Kundenkontakt arbeiten (einerseits durch Schulungen, aber z.B. auch durch Coaching
oder moderierte Erfa-Gruppen) oder

= die Verkaufer auch medial in den Vordergrund stellen (PR, Homepage, Events mit
Kunden, etc.) oder

=  eine Ubergreifende Projektgruppe bilden mit dem herausfordernden Ziel ,,Senkung der
Lieferzeit um 20% bei gleichbleibenden Kosten®.

= Lieferzeit als zentrales Versprechen in Ihre werblichen MaBnahmen integrieren.

Frage: ,Ist mit Positonierung immer eine Markenstrategie / Brandingstrategie verbunden?"

Antwort: JA, aber nur dann, wenn dies ein echtes zentrales Kundenbedlirfniss ist
(d.h. wenn Leistungen kaum mehr unterscheidbar sind bzw. die Imagekomponente
kaufentscheidend ist).

Die Positionierung bzw. eine evtl. (Neu-) positionierung umzusetzen, ist eine Herausforderung
flir das gesamte Unternehmen. Der MaBnahmenplan der Positionierung muss Uber die
Agenturleistungen hinausgehen. Positionierungen, die wirklich hohe Deckungsbeitrage
und/oder groBe Umsatze erzielen, strahlen in alle Unternehmensbereiche aus. Folgende
Auswirkungen und Ergebnisse werden mit konsequenter Positionierungsarbeit erreicht:
° Prozessverbesserungen (z.B. zur héheren Kundenzufriedenheiten, in Richtung des
zentralen Kundenwunsches kirzere Lieferzeiten).
° Optimierter Ressourceneinsatz (personelle und finanzielle Mittel werden dort fokussiert,
wo mittelfristig die besten Ertrage erwirtschaftet werden).
° Schwer zu kopierende Wettbewerbsvorteile Uber alle Bereiche und Funktionen hinweg
(vom Einkauf liber die Produktion/Abwicklung bis zum After-Sales Service).

Eine gut formulierte Positionierung ist fir ein effizientes Marketing unersetzlich. Eine klare
Positionierung ist ein gut aufbereiteter Boden fiir die Werbe- und oder PR-Agentur.

Eine Positionierung muss auch umsetzbar sein, d.h. fir den Vertrieb miUssen sich konkrete
Absatzplane je Zielgruppe bzw. -region ableiten lassen.

Nicht nur fiir die Kunden ist Ihre Positionierung interessant, auch flr die Mitarbeiter. Stichwort
+~Kommunikation nach innen": Wie viele der Mitarbeiter auf den unteren und mittleren Ebenen
wissen, wo das Unternehmen und der Unternehmer wirklich hin will? Wie viele kénnen
formulieren, woflr das Unternehmen steht? Identifizieren sie sich auch damit?

Gerne unterstitzen wir von cosmos Sie mit unseren dafir entwickelten
Instrumenten bei den einzelnen Schritten der Positionierung bis zur Begleitung der
Umsetzung.

Wir erarbeiten gerne Marketingkonzepte fir Ihr Unternehmen bzw. Ihren
Unternehmensbereich bis zur monatliche Absatz- und Umsatzplanung.
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VIII. Unser Angebot:

Werden Sie einzigartig fir Ihre Kunden!

®  Wir erarbeiten mit Ihnen Ihre Erfolgs-Strategien und Ihre
Unternehmensausrichtung (Positionierung).

und / oder
®  Wir entwickeln Differenzierungsalternativen bis zur Umsetzung in allen
Unternehmensbereichen.
und / oder

Wir segmentieren und analysieren Ihre Mdrkte und Mitbewerber
und

®  Wir haben Partner, welche Ihre Positionierung auch in Werbung & PR kreativ ins rechte
Licht riicken.

Zu Ihrer Unterstitzung steht Ihnen orangecosmos gerne zur Verfiigung.
Zogern Sie nicht uns anzurufen:

++43/664-241 39 80 Hr. Schutzinger / ++43/650-533 38 63 Hr. Kremsmair

++43/664-422 86 55 Hr. Gumpetsberger

Wir freuen uns auf ein Telefonat mit Ihnen!

l orangecosmos Veranstaltungshinweise l
\~

/Am 12. Oktober 2007 (WIEN) und am 19. Oktober 2007 (LINZ) veranstalten wir wieder\
den ,Strategieworkshop zum Miterleben und Mitmachen"™, zu dem wir Sie herzlich
einladen. Schaffen Sie effektive und umsetzbare Strategien und setzen Sie den ersten

Schritt mit unserem Workshop an einem Tag:

~Strategieentwicklung zum Miterleben und Mitmachen™

Nahere Informationen finden Sie im Attachement zu diesem Mail bzw. auf unserer
Homepage.

Wir ersuchen um Anmeldung unter office@orange-cosmos.com oder per Fax-Formular der
heilieaenden VVeranstaltuuinasheschreibiina..

/InnovierBAR07 Oberosterreich — 22.August, Linz \

In guten Konjunkturphasen gibt es genug zu tun. Das , Tagesgeschaft" dominiert . Damit
bleibt kaum Zeit, rechtzeitig die Weichen fir die Erfolge von Morgen zu stellen. Nutzen Sie
die Sommerzeit, wie und vor allem welche Kunden Sie Morgen verbliiffen wollen!

e Warum gibt es Unternehmen, die Ihrer Konkurrenz standig voraus sind?

e Worauf muss ein Unternehmen achten, damit es nachhaltig erfolgreich ist?

Die innovierBARO7 ist eine erfolgreiche Mischung aus Fachinput und Umsetzungseinheiten

mit Experten, Erfahrungsaustausch in lockeren BARgesprachen. So werden die Themen

nicht nur besprochen, sondern auch umgesetzt — der erste Schritt zu Ihrem Erfolg!
Qnmeldung unter sc.veranstaltung@wkooe.at; Kostenbeitrag € 99,- flir WK-Mitglieder /
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IX. Vorschau:

Sind Sie an strategischen Themen interessiert?
Arbeiten Sie OrangeTimes durch - Sie werden zahlreiche Anregungen fir Ihre tagliche
(Strategie-)Arbeit mitnehmen kénnen.

In der nachsten Ausgabe setzen wir mit dem Thema ,,Strategieumsetzung - Traume
werden wahr" fort.
Fur Informationen & Diskussionen stehen wir Ihnen jederzeit gerne zur Verfiigung.

X. Impressum & Kontaktdaten

Viele Erfolg bei Ihrer Unternehmensausrichtung und Produktpositionierung wiinschen

’ i!@ ﬁ
%«A‘/ ﬂ”Zf/- w 7 ::-.-ll‘fﬁ;/;:{ff,)f’~‘l$ ll?fgcfr- «*lk:dras

Mag. Harald

Mag. Andreas

itzi, Mag. Erich K)'emsmair

Schitzinger g Gumpetsberger, MBA
HolzstraBe 20, GoethestraBe 20, FuxstraBe 31,
4181 Oberneukirchen 4020 Linz 4600 Wels
schuetzinger@orange- kremsmair@orange-cosmos.com  gumpetsberger@orange-
€COSmos.com €cOsSmos.com
Tel: 0664-2413980 Tel: 0650-5333863 Tel: 0664-4228655
Fax: 07212-7308-25 Fax: 0732-946060 Fax: 07242-910696

orangecosmos ist auf Strategiethemen spezialisiert und bietet folgende Schwerpunkte:

u Strategiefindung und Strategieentwicklung

Moderation und Begleitung von Strategieprozessen
Strategieumsetzung & Projektmanagement von Strategieprojekten
Markt- und Konkurrenzanalysen, Positionierung & Vermarktungskonzepte
Schaffung und Absicherung von Wachstum

Innovationsmanagement und Trendanalyse

orangecosmos , Beratung zum Wohlfiihlen"

www.orange-cosmos.com / office@orange-cosmos.com

orangecosmos ist Mitglied des Beraternetzwerkes , Das Lentos Polygon™ DAS LENTOS
und kann durch erfahrene Partner brancheniibergreifend die folgenden = V</ POLYGON
Bereiche anbieten: FINFACH DESSER OERATEN

Personalentwicklung / IT / Marketing & Werbung / Coaching / Nachfolge / Fitness

Blattlinie: OrangeTimes liefert Ihnen Informationen, Tipps & Tricks flir Ihre Strategie-
Entwicklung. Wir informieren Sie als Unternehmer bzw. Fihrungskraft laufend Uber folgende
Themen:
= Wie entscheide ich mich fiir die richtigen Unternehmensstrategien?
*» Wie kann mein Unternehmen trotz oder wegen schwieriger Zeiten wachsen?
= Wie schaffe ich Innovation?
Wie setze ich meine Strategien effektiv — d.h. wirklich erfolgreich - um?
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