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Markenpositionierungen fiir die Zuliefererindustrie

Von Fridolin Dietrich

»FUr 9o Prozent der Marketingentscheider in der Industrie ist eine differenzierende Positionierung eine der gréfiten
Herausforderungen.“ Markenstudie Dietrich Identity 2016.

Der Automobilindustrie sagt man dieses Jahr
ein gutes Wachstum voraus. Jedoch, das zeigt
eine Vielzahl an Studien ist das Wachstum der
Zulieferer nur mit strategischen Herausforde-
rungen der Mittelstandler zu meistern. Die Po-
sitionierung der Automotive Unternehmen im
globalen Wettbewerbsumfeld ist eine davon
und ihr kommt dabei eine Schliisselrolle zu.

,unter einer Positionierung versteht man die
Abgrenzung des eigenen Unternehmens oder
Produktes vom Wettbewerb. Die gewdhlten
Positionierungseigenschaften missen dabei
erfillbar bleiben, den Wiinschen und Bedurf-
nissen der Kunden entsprechen und fiir diese
relevant sein.“ Soweit die Definition.

Also macht erst die Positionierung fiir das Un-
ternehmen seine Verortung im Wettbewerb
deutlich. Differenzierung ist das Zauberwort
bei der Positionierung. In der realen Welt
steht aber meist die Komplexitdt aus Leistun-
gen, Services und Botschaften wie ein Nebel
zwischen dem wie sich das Unternehmen po-
sitioniert und dem was in der tatsachlichen
Kundenbeziehung passiert. Der Erfolg der Zu-
liefererindustrie liegt daher im Markenauftritt
gegeniiber den OEM und Kunden, der genau
diesen Nebel liiftet. Stichwort Einfachheit.

Die Markenidentitét als Keimzelle des eigenen
Selbstverstédndnisses.

Was ist die DNA der Marke? Wer sind wir? Wel-
che Kompetenz haben wir? Welche Werte sind
uns im globalen Arbeiten wichtig? Wie wollen
wir uns verhalten?

Eine starke Marke ist im globalen Kontext ent-
scheidend fiir den Erfolg des Unternehmens.
Sie bildet die Ausgangsbasis fiir die Positio-
nierung. Die grofiten Herausforderungen der
Markenarbeit liegen in der Entwicklung von
Markenwerten, die ihren Namen verdienen.
Denn nur echte Werte schaffen eine echte
Basis, die dann Grundlage fiir die eigene Po-
sitionierung sein kann. Aber fragen Sie sich
doch selbst:
m Welche Werte machen Sie besonders und
zeichnen Sie aus?
= Wo kénnen lhre Kunden die Werte erleben?
m Wo kénnen lhre Partner die Werte erleben?
m Wo kénnen lhre Mitarbeiter die Werte er-
leben?
m Haben lhre Werte Auswirkungen auf Kultur,
Verhalten, Compliance Regeln?
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Wertearbeit passiert nicht von selbst. Sie be-
ginnt bei der Fiihrung. Das Spannende dabei:
Kompetenzen, Leistungen, Services, Kultur
und Marke arbeiten Hand in Hand. Man schldgt
sozusagen mehrere Fliegen mit einer Klappe.
Unternehmenskultur ist untrennbar mit Wer-
ten verbunden. Und Marken sind untrennbar
mit Werten verbunden.

Denken Sie mal an die Werte, die lhnen wich-
tig sind und die fir lhre Mitarbeiter wichtig
sein sollten. Zum Beispiel: ,,A“ wie achtsam
oder authentisch, ,E“ wie ehrlich, ,,F¢ wie
fleiBig oder flexibel, ,,K“ wie kooperativ oder
kreativ, ,M“ wie mutig, ,,5“ wie sicher, ,,T“ wie
teamorientiert oder transparent, ,V wie ver-
antwortlich oder vertrauensvoll und ,,Z“ wie
zuversichtlich oder zuverldssig. Weiche Werte
wie ,,zuverldssig“ oder ,teamorientiert“ bauen
Beziehungen auf, andere wie ,;schnell, ,pré-
zise“ oder ,flexibel“ zielen auf Prozesseigen-
schaften. Anschlieffend wahlen Sie die Werte
gemeinsam aus. Es gilt: eher weniger Werte
als mehr. Vier reichen um die eigene Werte-
Quadratur der Marke zu beschreiben.

Markenfiihrung ist kein Wettbewerb der bes-
ten Produkte, sondern der Wettbewerb um
die beste Wahrnehmung.

Steht die Marke folgt die Positionierung. Die
zwei, drei Satze einer Positionierung kdnnen
tiber Erfolg oder Misserfolg einer Marke ent-
scheiden. Wahrend sie die zentrale Aufgabe
hat, das Unternehmen vom Wettbewerb zu
differenzieren, muss sie auch authentisch for-
muliert sein - sprich das Unternehmen muss
die Positionierung auch leisten kdnnen. Ein
Marketingprofi kann sich dabei verschiede-
ner Positionierungsarten bedienen, um den
entscheidenden Unterschied seines Unterneh-
mens zu formulieren.

1. Positionierung tiber sachlich
nachpriifbare Eigenschaften

Eine Moglichkeit eine Marke zu positionieren,
ist die Positionierung tiber sachlich nachpriif-
bare Eigenschaften. z. B. das innovativste Un-
ternehmen anhand der eingereichten Patente
oder Erfindungen.

2. Nutzenorientierte Positionierung

Manchmal bietet es sich an, eine Marke in
eine neue Schublade zu packen, indem man

die Marke an einen konkreten Nutzen fiir den
Kunden koppelt, z. B. im Wandel vom Kompo-
nentenhersteller zum Systemanbieter.

3. »Intel inside“ Positionierung

Besonders starke Marken haben es geschafft
ihr Produkt Uber den Aftermarket auch beim
Endverbraucher zu positionieren. So kennen wir
Reifen von Continental oder Standheizungen
von Webasto.

4. Werteorientierte Positionierung

Produkte und Marken, die sich im Bereich der
Commodities befinden oder von Natur aus we-
nig Differenzierungsspielraum mit sich bringen,
kénnen auf eine werteorientierte oder emotio-
nale Positionierung setzen. Hierbei wird eher auf
das ,Wie arbeiten wir “ anstatt das ,,Was bieten
wir an“ gesetzt. Eigenschaften stehen im Vor-
dergrund. Ein Beispiel ist LEONI mit dem Slogan
,»The Quality Connection® Es ist der Fokus auf
das Selbstverstandnis, dass alle Aktivitaten von
hdchster Qualitdt geprégt sind.

Welche Positionierung Sie auch immer wahlen.
Halten was Sie versprechen, heben Sie das Be-
sondere hervor, damit Sie von den Kunden so
wahrgenommen werden, wie Sie es beabsich-
tigen. Das macht lhre Positionierung zum wert-
vollen Instrument. Neue Geschéftsfelder werden
sich er6ffnen, neue Kunden werden lhnen ver-
trauen und andere Geschaftsbereiche werden
profitieren. u
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