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Fallstudie: Produkt-Positionierung

Eine wahre Herausforderung:
Abstrakte Produkte positionieren

Gerade bei abstrakten Produkten ist eine klare Positionierung alles andere als einfach. Abstrakte Pro-
dukte sind nicht fassbar und schwierig zu erklaren. Doch um am Markt Erfolg zu haben, muss eines
ganz klar sein: Was leistet das Produkt — und fir wen? Am besten knapp und eindeutig formuliert.

Einfach so, dass es jeder versteht.

Urs Stamm

Egal, welches Produkt und welche Marke:
Eine klare Positionierung ist entscheidend
fur den Erfolg. Sie zeigt die unverwechselba-
ren Stdrken und Qualitaten eines Produkts
oder einer Firma und macht den Unter-
schied zu den Mitbewerbern deutlich. Und
zwar aus der Perspektive der Kunden re-
spektive der Konsumenten. Bei einer Positi-
onierung geht es also um bedeutend mehr
als um den kommunikativen Auftritt. Es
geht darum, das Produkt im Kopf des Kun-
den verstandlich zu platzieren. Durch klare

Aussagen und einen passenden Auftritt. Nur
so kann ein Unternehmen Giber seine Positio-
nierung glaubwiirdig am Markt auftreten.

Herzstlick des Marketings

In der Praxis werden viel zu oft einfach neue
Bildwelten und Werbeauftritte geschaffen.
Dabei sind fir die Positionierung jedes Pro-
dukts und jeder Dienstleistung zwei Sachen
unabdingbar: Eine fundierte Analyse und
eine strukturierte Erarbeitung von Schwer-
punkten. Die Positionierung gilt als Herz-

Die vier Elemente fiir die Bewertung

Relevanz

Fokussierung

Wahrnehmung

stlick des Marketings. Ohne sie fehlt die Ba-
sis fur eine erfolgreiche Kommunikation.
Eine klare Positionierung fiir abstrakte Pro-

Produktdefinition

Beispiel einer Produktdefinition: Wir realisie-
ren mit unserem Produkt alabus process sha-
re «Best Practice»-Losungen, die den zentra-
len, einfachen und benutzergerechten Zugriff
auf bisher isolierte Prozesse und Informati-
onen fir international denkende, zukunfts-
gestaltende Unternehmen ermdglicht.

Differenzierung
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dukte zu formulieren, ist eine besonders  zer Grossunternehmen im Einsatz. Diese Un-  Ein geniales Produkt mit grossem Nutzen,
schwierige Aufgabe. Wie die Alabus AG, ein  ternehmen haben nun mehr Zeit fiir ihre Kun-  das schwierig zu erklaren ist. Die Alabus AG
Anbieter von Business Software, diese He-  den, weil sie weniger Zeit fir die Administra-  stiess beim Verkauf immer wieder an Gren-
rausforderung meisterte, zeigt die folgende  tion von internen Prozessen brauchen. zen. Darum entschloss sie sich, ihr Produkt
Fallstudie.

Das dreistufige Positionierungsmodell

Das Unternehmen
Positionierungs- Positionierungs-
Die Alabus AG realisiert Losungen, um Un- analyse entwicklung
ternehmensdaten systematisch und transpa-
rent nutzbar zu machen. Fast alle Mitarbei-
ter, die in der Administration eines Unterneh-
mens tatig sind, erzeugen Daten. Je nach

Strategieumsetzung

Tatigkeit in unterschiedlichen Applikationen. Reflektion Positionierungs- Positionierungs-
Bis anhin waren diese Daten isoliert. Sie - _ landkarte strategie
. - Basisinformationen
mussten durch anwend@e Prozesse manu- - Benchmark-Analyse - Mdgliche Positionierungs- - Neues Positionierungs-

konzept

- Differenzierung/USP/UAP

- Umsetzung/Begleitung/Ge-
staltung neuer Markenauftritt

ell veranpft und fir andere Bereiche zu- - Aktuelle Positionierung dimensionen aufzeigen
analich h den. Die Sof d - Expertenbewertung - Mdgliche Positionierungs-

gangiicn gemac t weraen. Die Sottware der - Zielgruppe T

Alabus AG verbindet solche Daten und macht -Bewertung

sie fir berechtigte Mitarbeiter nutzbar. Die - Auswahl & Kombination

. ) . ) 2 bis 3 Dimensionen
Software ist heute bei verschiedenen Schwei-
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Ergebnis: Verstandliche Produktdefi- »
nition, neuer Produktname «alabus
process share» und Vergleich des Pro-
dukts mit einer Murmelbahn.

klarer zu positionieren und es damit greif-
barer zu machen. Um potenziellen Kunden
besser erklaren zu kénnen, was ihr Produkt
fir sie leisten kann. Und weil diese Exper-
tise im eigenen Unternehmen fehlte, holte
sich die Alabus AG Hilfe — bei der Reflection
Marketing AG aus Diibendorf.

Relevante Elemente bewerten

Die Reflection Marketing AG erarbeitet eine
Positionierung nach einem dreistufigen Mo-
dell. Zuerst kommt die Analyse. Bei der heu-
te fast untiberschaubaren Produktvielfalt
und der zunehmenden Informationsiiberlas-
tung ist der spontane Eindruck, den poten-
zielle Kunden von einem Produkt oder einer
Firma haben, mehr denn je entscheidend.
Darum flihrt die Reflection Marketing AG
keine Positionierung ohne Kundenbefra-
gungen und Konkurrenzanalysen durch.
Weiter analysiert sie alle relevanten Elemen-
te wie Markenname, Logo, Produkte, Pro-
duktnutzen, Verpackung, Botschaften, Kom-
munikation sowie Farb- und Bildwelten. Die-
se Elemente bewertet sie nach Relevanz,
Fokussierung, Wahrnehmung und Differen-
zierung. Denn ein Positionierungselement
eignet sich fiir die Starkung einer Positio-
nierung insbesondere dann, wenn es diese
vier Kriterien erfiillt. Bei der Analyse der Ala-
bus AG zeigte sich, dass sich die folgenden
Elemente besonders gut fir eine klare Posi-
tionierung eignen: Logo, Claim, Produktna-
me, Verpackung, Bildwelt und Botschaft.

Kern herausschalen

Beim zweiten Schritt, der Positionierungs-
entwicklung, geht es darum, den Kern des
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Produkts herauszuschalen. Bei Alabus war
dieser Schritt zentral. Weil der Kern des Pro-
dukts den Hauptnutzen fiir den Kunden und
den Mehrwert gegenliber anderen Syste-
men darstellt. Nach diversen Workshops
war das Ergebnis klar: Eine verstandliche
Produktdefinition, ein neuer Produktname
«alabus process share» und der Vergleich
des Produkts mit einer Murmelbahn. Doch
was hat eine Murmelbahn mit der Software
von Alabus zu tun? Die Bauteile wie Schie-
nen, Spiralen und Uberbriicker symbolisie-
ren die einzelnen und in verschiedenen
EDV-Applikationen vorhandenen Prozesse
einer Unternehmung. Aus den einzelnen
Bauteilen lassen sich mithilfe der farbigen
Klétze die verschiedensten Bahnen bauen.
So ist es auch in der Praxis. Die Software
verbindet die Einzelprozesse zu einer ganz-
heitlichen Plattform. Modular und ganz
nach den Wiinschen und internen Ablaufen

Portrat M

Reflection Marketing ist eine Marketingagen-
tur, die Marktleistungen aus Kundensicht mit
spezifisch dafiir entwickelten Instrumenten
reflektiert und optimiert. Urs Stamm hat an
der HSG St. Gallen Betriebswirtschaft studiert
und verfigt dber 17 Jahre Marketingerfah-
rung bei Firmen wie Unilever, Coca-Cola, Jo-
ckey, Eurocard/MasterCard und Europay. Seit
2002 ist er Managing Partner der Reflection
Marketing AG.

der Kunden. Der Vergleich mit der Murmel-
bahn zeigt, wie die Software funktioniert
und wie Unternehmen davon profitieren.
Einfach, klar und emotional. Denn wer hat
als Kind nicht mit Murmeln gespielt?

Emotional verkaufen

Der dritte Schritt ist die Umsetzung. Nun
wird es konkret. Es geht um Logo, Claim,
Bilder, Farben und Prasentationen. Der neue
Claim «smarter process management»
bringt die Tatigkeit (Prozessmanagement)
und die Differenzierung (smarter) zum Aus-
druck. Wobei der Vergleich mit der Murmel-
bahn Spuren hinterlasst: Jeder hat sofort ein
Bild im Kopf und kann sich dank dem Ver-
gleich an die Alabus AG und deren Produkte
erinnern. Es liegt auf der Hand, Murmeln als
Werbegeschenk oder als starkes Bildele-
ment einzusetzen. Dank dem neuen Auftritt
hat es das [T-Unternehmen geschafft, sein
technisches Produkt emotional und ver-
standlich zu verkaufen. l
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