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Starke

Marke,

kleine Bandbreite

Warum die Positionierung einer Marke essenziell
far den Erfolg ist, skizziert Experte Thomas Otinger.

EBERN. Apple, Coca-Cola oder
Adidas sind Householdna-
mes und globale Megamarken.
Positionierung lautet das Zau-
berwort, warum derartige Unter-
nehmen so groR werden kénnen,
ist marcapo-Geschaftsfithrer
Thomas Otinger iiberzeugt. Im
Interview erklart der Positio-
nierungsexperte die Basics zum
Thema.

medianet: Warum zdhlt fiir Sie
Positionierung zu den Schliissel-
kompetenzen des 21. Jahrhun-
derts?

Thomas Otinger: In Zeiten, in
denen Angebote austauschbar
geworden sind und die einzige
Differenzierung im Preis und
im Service besteht, stecken viele
Unternehmen in einer Sackgas-
se. Dabei gibt es in jeder Branche
unentdeckte Nischen, Alleinstel-
lungsmerkmale und Innovati-

onspotenziale. Um erfolgreich
zu sein, miissen sich Unterneh-
men einen bedarfs- und markt-
orientierten Wettbewerbsvorteil
erarbeiten. Es gilt, sich mit sei-
nen individuellen Kompetenzen
im Wettbewerbsumfeld besser
— und damit in manchen Fillen
vollig anders als bisher — zu
positionieren.

medianet: Was hat Positionie-
rung mit Erfolg zu tun?

Otinger: Sie ist die Vorausset-
zung fiir geschéaftlichen Erfolg,
verleiht Unternehmen eine Al-
leinstellung und macht sie zur
Nummer eins in den Képfen der
Zielgruppe. Mit dem Wissen um
diese Notwendigkeit lassen sich
Marken effizient fiihren und
Streuverluste in der Kommuni-
kation verringern. Hinzu kommt:
Kennen Mitarbeiter die strate-
gische Ausrichtung des Unter-

nehmens, kdnnen alle an einem
Strang ziehen. Das spart Kosten
und erhoéht neben der Rentabi-
litdt und Liquiditdt auch den
Unternehmenswert. Leider ken-
nen viele Firmen weder den USP
ihres Angebots noch die eigene
Zielgruppe. Positionierung ist
eine strategische Management-
Aufgabe.

medianet: Was kénnen Unter-
nehmen hier tun?

Otinger: Zuerst gilt — jede Hand-
lung ist durch Streben nach Si-
cherheit, Profit, Anerkennung,
Prestige, Freude oder Komfort
getrieben. Erfolgreiche Marken
vermeiden entweder Schmer-
zen oder bereiten Freude, banal
gesagt. Am Beispiel Nespresso
wird das besonders deutlich:
Die Zubereitung ist bequem, die
Maschinen und Tassen sind &s-
thetisch designt, wéhrend Geor-
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Megamarken
Unverwech-
selbar sind sie
ohnehin, Red
Bull, Apple und
Co. Warum sie
das sind, ist
allerdings kein
Hexenwerk,
sondern das
Ergebnis von
strategischem
Denken.

ge Clooney als Testimonial fir
das Prestige sorgt. Im zweiten
Schritt muss richtig kommuni-
ziert werden. Und zwar nicht
nichtern und faktenorientiert,
sondern nutzenorientiert und
emotional.

medianet: Ein Beispiel fiir ge-
lungene Positionierung?
Otinger: Es geht darum, den
Kern des Angebots herunterzu-
brechen, authentisch und glaub-
haft muss es sein. Ein Vorbild
ist Kércher: Erst im Anschluss
an seine Spezialisierung auf
Hochdruckreiniger ist man zum
Weltmarktfiithrer geworden. Es
gilt: Je starker die Marke, desto
kleiner die Bandbreite.

marcapo-GF Thomas Otinger.
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