Einleitung oder: Eine neue Ara der
Markenpositionierung

Vor genau 50 Jahren, also im Jahr 1969, veroffentlichten Al Ries und Jack
Trout erstmals ihr bahnbrechendes Positioning-Konzept, das die Welt der
Markenfihrung fiir immer verinderte. 1972 gelang mit einer dreiteiligen Ar-
tikelserie ,, The Positioning Era Cometh® in Advertising Age der Durchbruch
in den USA. Im Jahr 1981 erschien dann der Klassiker ,Positioning: The
Battle for Your Mind®, der heute mit iiber vier Millionen verkaufter Exemp-
lare mit grof8er Sicherheit das meistverkaufte Marken- und Marketingbuch
weltweit ist. So gibt es heute wahrscheinlich kein Strategie-, Marken- oder
Marketingpapier, in dem dieses Wort nicht vorkommt.

Auf dem Papier ist heute so gut wie jede Marke positioniert. Aber nur we-
nige Marken haben wirklich im Sinne von Al Ries und Jack Trout eine echte
mentale Spitzenstellung in der Wahrnehmung der Kunden erreicht. So gese-
hen verkaufen sich viele Marken heute immer noch weit unter ihrem mog-
lichen Potenzial. Das sollte nicht sein, denn speziell im globalen und digitalen
Wettbewerb des 21. Jahrhunderts entscheidet die angestrebte Positionierung
mehr denn je {iber den Erfolg von Marken und damit auch von Unterneh-
men.

Um aber besser zu verstehen, worum es geht, sollten wir einen Blick zu
den Anfingen dieses Konzepts werfen. Als Al Ries und Jack Trout Positio-
ning entwickelten, sahen sie dieses Konzept als Antwort auf die tiberkommu-
nizierte Gesellschaft. Sie schrieben damals: ,,Positioning ist das erste Konzeprt,
das sich mit den Problemen der Kommunikation in einer kommunikations-
iiberfluteten Gesellschaft auseinandersetzt.*

Nur was Al und Jack damals als iiberkommunizierte oder kommunikati-
onsiiberflutete Gesellschaft sahen, war maximal das Aufwirmtraining fiir
heute. So gesehen leben wir aktuell in der ersten iiber-tiberkommunizierten
Gesellschaft. Aus Kundensicht betrachtet haben wir heute viel zu viele Pro-
dukte und Dienstleistungen, viel zu viele Marken und Unternehmen, viel zu
viele Medien und viel zu viel ,Marketinglirm®, sprich PR und Werbung in
unzihligen analogen und digitalen Kanilen und Formen. Nur genau das be-
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deutet auch, dass das Thema Positionierung heute fiir den Marken- und Un-
ternechmenserfolg nicht nur noch sehr viel wichtiger wird, es bedeutet auch,
dass es noch schwieriger wird, in diesem Umfeld diese eine Erfolgsposition
fir die eigene Marke zu finden und zu besetzen.

Drei fundamentale Verinderungen
Dabei sind es vor allem drei fundamentale Verinderungen oder Entwicklun-
gen, die man im Wettbewerb des 21. Jahrhunderts unbedingt beachten sollte:

(1) Die rapide zunehmende Globalisierung,
(2) das Auftauchen des Internets, also die zunehmende Digitalisierung und
(3) die damit verbundene Zunahme an disruptiven Geschiftsmodellen.

Diese drei Entwicklungen oder Verinderungen beeinflussen heute jede Mar-
ken- und Marketingstrategie, egal ob das eigene Unternehmen global, natio-
nal oder nur regional titig ist. Speziell interessant dabei ist, dass die Digita-
lisierung vor allem die analogen Marken vor enorme Herausforderungen
stellt. Ist das Internet fiir ,Digital Natives“ ein Feld der groffen Chancen, ist
es fiir viele analoge Unternehmen mehr eine Art ,Minenfeld®, das nicht nur
bestehende Geschiftsmodelle und Marken extrem fordert, sondern oft sogar
in ihrer Existenz bedroht.

So gesehen erfordern diese drei oben genannten Verinderungen auch,
dass wir noch strategischer als bisher iber Markenfiihrung im Generellen und
Markenpositionierung im Speziellen denken sollten. Aber sehen wir uns diese
drei Verinderungen, die sich auch gegenseitig beeinflussen, einmal niher an:

(1) Die Globalisierung

Globalisierung an sich ist nichts Neues. So schrieben bereits Al Ries und Jack
Trout 1972 in ihrer bereits erwihnten Artikelserie und spiter in ihrem Buch
,Positioning“ iiber die zunehmende Bedeutung der Globalisierung und die
sich daraus ergebenden Herausforderungen fiir die Positionierung und vor al-
lem auch fiir die Namensgebung.

Nur zwei Punkte haben sich dabei massiv verindert. (1) War Globalisie-
rung frither vor allem eine Spielwiese fiir die grofSen Konzerne, egal ob ABB,
GE, IBM, Microsoft, Nestle, Procter & Gamble, Sony, Unilever oder Xerox,
so wird heute Globalisierung immer mehr zur Spielwiese der digitalen Start-
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up-Unternehmen. (2) Gleichzeitig wird durch das Internet aber auch die glo-
bale Expansionsgeschwindigkeit enorm verindert. So wire es etwa vor dem
Internet unmaglich gewesen, eine Handelskette in der Geschwindigkeit von
Amazon zu internationalisieren und zu globalisieren.

(2) Das Internet oder besser die drei Internets

Aus Marken- und Positionierungssicht betrachtet, ist es gefihrlich, pauschal
von einem Internet zu sprechen. Vielmehr sollte man zwischen drei Internets
unterscheiden, die verschiedene Auswirkung darauf haben, wie wir strategisch
und operativ heute und vor allem in Zukunft iiber Markenfithrung denken
sollten:

(1) Das Internet als Informationsmedium oder die grof3e digitale Visitenkarte
(2) Das Internet als erstes interaktives Massenkommunikationsmedium
(3) Das Internet als Basis fiir komplett neue Geschiftsmodelle

Die ersten beiden , Internets betreffen vor allem die operative Seite der Mar-
kenfithrung und hier vor allem die der Kommunikation. Speziell die Themen
Mundpropaganda im Sinne von Word of Mouth und Word of Web und die
PR bekommen dabei eine ganz neue Bedeutung. Dies hat vor allem einen
massiven Einfluss darauf, wie man heute und in Zukunft neue Marken, neue
Produkte und neue Dienstleistungen einfiithren wird.

Das dritte ,Internet” betrifft vor allem die strategische Seite der Marken-
fuhrung und damit natiirlich ganz besonders die Aufgabenstellung Positio-
nierung, egal ob man dies aus defensiver oder offensiver Sicht betrachtet. So
bietet das Internet enorme Chancen, neue, vor allem auch neue globale Ge-
schiftsmodelle und Marken zu bauen. Gleichzeitig bedeutet dies aber auch,
dass das Internet bzw. die Digitalisierung generell auch eine enorme Bedro-
hung fiir bestehende Geschiftsmodelle und Marken darstellen kann.

Die fir viele brutale Folge: Immer 6fter treffen im Wettbewerb globale
Geschiftsmodelle auf nationale oder sogar nur regionale Geschiftsmodelle.
Nehmen Sie etwa die Welt der Medien als nur ein Beispiel. Klassisches Fern-
sehen und klassisches Radio waren bisher vor allem nationale oder sogar nur
regionale Geschiftsmodelle, wie alleine die vielen Fernseh- und Radiosender
in Deutschland und Osterreich beweisen. Ganz anders die Welt des Strea-
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mings. Hier dominieren heute globale Marken wie Netflix oder Spotify. Und

damit kommen wir auch zu einer neuen Ara der Disruption.

(3) Die neue Ara der disruptiven Geschiftsmodelle

An sich ist auch Disruption kein neuer Begriff und wird von vielen auto-
matisch mit dem Namen Clayton M. Christensen und dem Buch ,, The Inno-
vator’s Dilemma®, das im Original bereits im Jahr 1997 erschienen ist, ver-
bunden. Das heifit: Rein thematisch gesehen ist Disruption nichts Neues.
Was sich aber massiv verindert hat, ist die Dynamik der Mirkte. So waren
noch nie zuvor so viele Unternehmen und Marken gleichzeitig von disrupti-
ven Geschiftsmodellen und Innovationen bedroht. Das ist die eine Seite. Auf
der anderen Seite erdffnet sich so eine komplett neue Welt der unendlichen
Maoglichkeiten, um neue Geschiftsmodelle und Marken zu bauen.

Nur wird das auch erfordern, dass es dem Management im Falle des Falles
gelingt, Markenpositionierung, Disruption und vor allem Markennamens-
gebung, sprich Branding im engeren Sinne, optimal miteinander zu verbin-
den. Wird dies nicht erreicht, konnen diese Themen oder Herausforderungen
auch zur groffen, wenn nicht sogar zur existenzbedrohenden Gefahr werden.
Dies gilt vor allem fiir Unternehmen und Marken in der Mitte des Marktes
mit wenig oder keinem Wachstums- bzw. Internationalisierungspotenzial.

Drei Arten von Unternehmen und Marken werden profitieren
Auf der anderen Seite werden aber drei Arten von Unternehmen von diesen

Themen und Herausforderungen enorm profitieren:

(1) Grofle Unternehmen und Konzerne, deren Management in der Lage ist,
parallel in alten und neuen Geschiftsmodellen und in alten und neuen
Marken zu denken und zu handeln

(2) Start-up-Unternehmen, deren Griinder und Manager die Globalisierung
und Digitalisierung als Chance sehen, um neue Geschiftsmodelle und
damit verbunden neue Marken zu entwickeln

(3) Nischenunternehmen, deren Inhaber und Manager in der Lage sind, ana-
loge oder digitale Nischen zu finden, zu besetzen und zu dominieren. Da-
bei spielt es keine Rolle, ob diese Nischen global, international, national

oder sogar nur regional sind. Viele globale Trends werden sogar regionale
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Gegentrends befeuern und férdern. Speziell im B2B-Marketing werden
wir zudem so in Zukunft mit grofSer Wahrscheinlichkeit neben den klas-
sischen Hidden Champions noch Multi-Marken-Hidden-Champions
und digitale Hidden Champions als Erfolgsmodell erleben.

Auf die Zukunft fokussieren

Eines wird sich aber nicht verindern. Positionierung war im 20. Jahrhundert
Zukunftsarbeit. Positionierung ist im 21. Jahrhundert Zukunftsarbeit. Aber
es geht dabei weniger darum, dass man die Zukunft — etwa im Sinne eines
Trend- oder Marktforschers — vorhersagt. Vielmehr besteht die Aufgabe darin,
aktiv die strategischen Weichen fiir die eigene Marke, die eigenen Marken
und damit auch fiir das eigene Unternehmen zu stellen, um so die Zukunft
im wahrsten Sinne des Wortes zu erschaffen.

So hingt der langfristige Erfolg Ihres Unternehmens oder Threr Organisa-
tion heute mehr denn je davon ab, wie Sie Ihre Marke oder Thre Marken po-
sitionieren. Das gilt fiir jede Art von Unternehmen oder Organisation, egal
ob klein oder grof3, egal ob regional, national oder global, egal ob Produkt
oder Dienstleistung, egal ob B2B oder B2C, egal ob eigentiimer- oder mana-
gergefiihrt. In diesem Sinne: Positionierung: Die Zukunft Threr Marke, Ihrer
Marken und damit auch Ihres Unternehmens hingt davon ab!
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