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Arten der

Marktpositionierung

Frage: Welche Positionierungsarten gibt es, um mich und
mein Labor fiir potenzielle Kunden attraktiv zu gestalten?

Is groben Anhaltspunkt
kann jedes Dentallabor
zwischen folgenden Posi-
tionierungen wahlen:
+ Qualitat, im Sinne von Spitzen-
produkt
+ Innovation, im Sinne von ers-
tem Anbieter auf dem Markt
+ Preis, im Sinne von giinstigs-
tem Anbieter
+ Emotion, im Sinne von exzel-
lenter, individueller Kunden-
bindung

Dariiber hinaus gibt es unzahlige
Kombinationen aus den aufge-
fuhrten Positionierungen. Manche
von ihnen starken die Attraktivitat
flir Kunden und potenzielle Neu-
kunden, andere schwachen sie.
Wiederum andere schlielten sich
gegenseitig aus. Und das tun sie
in der Regel, weil sie betriebs-
wirtschaftlich nicht sinnvoll kom-
binierbar sind.

Die Positionierung Uber die Qua-
litat ist einem Sternerestaurant
gleichzusetzen. Es werden nur
allerfeinste Materialien mit viel
Aufwand verarbeitet. Dem Kunden
wird fiir sein Geld nur das allerbeste
Produkt geliefert. Es versteht sich
von selbst, dass Qualitdt und Preis
sich gegenseitig ausschlieten.
Ahnlich verhélt es sich mit der
Kombination Innovation und Preis.
Denn wer sich Uber die Innovation
positioniert, bendtigt hierfr In-
vestitionsvolumen, welches sich
wiederum im Preis des Produktes
niederschlagt. Die Positionierung
Uber den Preis erklart sich von
selbst. Bleibt noch die Emotion.
Exzellente Kundenbindung ist
die wohl starkste und individu-
ellste Positionierung. Nur sie ist
nicht kopierbar. Allerdings kann
die Emotion mit jeder anderen Art
von Positionierung kombiniert
werden.

Jedes Unternehmen hat eine
Positionierung innerhalb dieses
Quadrats, sei sie bewusst ge-
wahlt oder mit der Zeit entstan-
den. Wichtig ist es, diese ab und
an auf den Prifstein zu stellen.
Hierbei kénnen folgende Fragen
hilfreich sein:

1. Welche Positionierung habe
ich? (Im Zweifel kann man die
eigene Kunden befragen.)

2.Ist das die Positionierung, die
ich haben mochte?

3. Wenn ja, wie kann ich diese noch
eindeutiger machen? Was sollte
ich dafiirtun bzw. lassen?

4. Wenn nein, welche Positionie-
rung mochte ich stattdessen
haben?

5. Welche Konsequenzen hat die
neugewahlte Positionierung fiir
mein Unternehmen?

6. Mdchte ich diese Konsequen-
zen und kann ich ihnen gerecht
werden?

7.Wie kann ich sicherstellen,
dass mein Umfeld (Bestands-
und Zielkunden) von dieser
Positionierung erfahren?

Eine konkrete Positionierung hat
immer zur Konsequenz, dass man
nicht fir alle Zahnarztpraxen attrak-
tiv sein kann. Positioniert man sich
tber Qualitét, hat diese ihren Preis
und ist damit unattraktiv fiir die Pra-
xen, die mdglichst glinstig einkau-
fen wollen. Dies lieRe sich nur an-
dern, wenn man das qualitative
Spitzenprodukt zu einem Niedrig-
preis abgeben maochte. Und damit
ist auch klar, dass es zu einer pro-
fessionellen Positionierung eben-
falls dazu gehort, nein sagen zu
kénnen und diese Entscheidung
nicht immerzu hinterfragen zu
lassen.

Finden Sie die Position, die zu
Ihnen passt, leben Sie diese und
wahlen Sie sehrbewusst aus, wel-
che Kunden zu Ihnen und Ihrer Po-
sitionierung passen. Dann macht
Arbeiten SpaR und ist wirtschaft-
licherfolgreich.
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Der Markenname als
Schlussel zum Erfolg

Ein Beitrag von Christian Streckert.

Wer ein Unternehmen griindet, steht zunachst vor vielen
Fragen. Eine der wichtigsten ist der Firmenname. Schlie3-
lich verbinden wir mit einer Marke Bilder und Emotionen.
Wie soll mein Unternehmen heilRen? Welche Zielgruppe
mochte ich erreichen? Und, ist meine Idee liberhaupt noch
frei verfligbar oder bereits geschiitzt?
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ispiel: Der ar
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ei bekannten Labels wie

Coca-Cola, Apple und Audi

muss niemand einen Juris-

ten beauftragen, um zu
wissen, dass der Markenname
geschiitzt ist. Sie sind weltweit
bekannt und so erfolgreich, weil
viele Komponenten zusammen-
passen. Den Namen fir die Auto-
marke ,Audi“ fand Ubrigens der
Unternehmensgriinder August
Horch durch den Sohn eines
Freundes. Da die Namensrechte
an ,Horch" vergeben waren, iber-
setzte im Jahr 1910 der junge
Gymnasiast Heinrich Fikentscher
,Horch"ins Lateinische. ,Audi" ist
die Grundform im Singular von
,2audire”, was ,Hore" oder eben
,Horch" bedeutet. Eine geniale
Idee, die auch heutzutage noch
funktioniert.

t
ame bez .eh den Zusamm

A ich-
; £ die Ausnc
sich direkt auensch\uss von

e
\Ch ROUP GmbH

hen. Bleiben wir bei Beispielen aus
der Automobilindustrie. Marken-
namen helfen beim Verkaufen —
falsch gewahlte Namen schaden
einem Produkt oder einer Firma.
Dies kann schnell passieren, wenn
unterschiedliche sprachliche Be-
deutungen um die Welt gehen.
Ein Beispiel ist Audis Modellreihe
,e-tron”. Auf Franzdsisch heillt
,6tron" Ubersetzt Kothaufen oder
Stuhlgang. Mitsubishi kreierte ein
Modell namens ,Pajero”. Im sid-
amerikanischen Raum rund um
Chile und Argentinien bedeutet
das etwas eher ,Unschones”. Wel-
cher Kunde wiirde gerne einen
Wagen fahren, der dhnlich eines
Schimpfwortes oder Stuhlgang
heil3t?

Derartige Fehlgriffe sind kein Ein-
zelfall. Die Liste misslungener

Was macht eine gute Marke aus? Sind es die
offensichtlichen Dinge wie ein klangvoller
Name oder ein passendes Layout? Fakt ist,
dass ein Kunde eine Marke auf vielen Ebenen
(er)lebtund in Erinnerung behalt.

Schidliche Fehlgriffe

Leider lasst sich nicht jeder Fami-
lienname oder Begriff einfach in
eine andere Sprache (bersetzen,
um die Botschaft oder Idee hinter
der Marke zu transportieren. Im
Gegenteil, manchmal kann der
Schuss auch nach hinten losge-

Markennamen ist lang. Vor einem
Markteintritt sollte der Marken-
name daher zumindest Sprach-
prifungen und Marktforschungs-
tests bestehen und gegebenen-
falls angepasst werden. Das ist
allemal einfacher, als Produkte
spater wieder ganz vom Markt zu
nehmen.

Strategischer Markenauf-
bau in der Dentalbranche

Fallbeispiel

Die Essener Fachagentur dental-
media, die sich auf das Marketing
von Zahnarztpraxen und Dental-
laboren spezialisiert hat, sollte fir
ein neues Unternehmen der Dental-
branche das Branding und On-
linemarketing bernehmen. Der
Kunde, eine Gesellschaft mit Haupt-
sitz in Disseldorf, Gbernimmt bun-
desweit Dentallabore, um sie zu
einem groRen Netzwerk zu for-
mieren und am Markt zu positio-
nieren.

Die Vorgaben fur dentalmedia lau-
teten, einen Firmennamen zu kon-
zipieren, der die Grée des Unter-
nehmens widerspiegelt, zur Den-
tallaborbranche passt und mar-
kenrechtlich europaweit frei zu
erwerben ist. Nach Ricksprache
mit einer Kanzlei fiir Patent- und
Markenrecht wurde schliel3lich
der Name DELABO.GROUP kreiert
und beim Patent- und Markenamt
(DPMA) angemeldet.

Die Namenskreation beschreibt
klar und verstéandlich, worum es
geht, nédmlich um den Zusammen-
schluss von DEntalLABOren. Der
Zusatz ,GROUP", als englische
Ubersetzung von Gruppe, wurde
gewahlt, um auf die Unternehmens-
grofRe hinzuweisen. Im Logo er-
ganzend steht ,Leading dental
labs”, was fir ,lhre fiihrenden
Dentallabore” steht.

Vielschichtige Festlegung

Der Aufbau des Markennamens
ist auch in der Vermarktung von
Produkten und Dienstleistungen
wichtig. Vertrauen, Sympathie,
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positive Emotionen sollen damit
verknUpft werden. Kommmunikation
wie auch Optik sind wesentliche
Faktoren. Also: Was macht eine
gute Marke aus? Sind es die offen-
sichtlichen Dinge wie ein klangvol-
ler Name oder ein passendes Lay-
out? Fakt ist, dass ein Kunde eine
Marke auf vielen Ebenen (er)lebt
undin Erinnerung behalt.

Die den Kunden begleitende Frank-
furter Fachkanzlei Luther Rechts-
anwaltsgesellschaft mbH rat:
,Grundsatzlich ist es empfehlens-
wert, vor Anmeldung einer Marke
eine Recherche in Bezug auf das
jeweilige Zeichen durchzufiihren.
Dabei sollte die Auswahl der mogli-
chen Begriffe zunachst durch eine
Identitatsrecherche begrenzt und
sodann durch eine Ahnlichkeits-
recherche gepriift werden. Hier-
durch konnen mdgliche Risiken,
wie beispielsweise auch die Kolli-
sion mit blof ahnlichen prioritats-
alteren Marken, reduziert werden.
Nach Festlegung der Bezeichnung
kann diese als Marke geschitzt
werden. Dabei wird eine Marke
nicht pauschal eingetragen, son-
dern beansprucht Schutz fiir be-
stimmte Klassen von Waren und/
oder Dienstleistungen. Da mit dem
Waren- und Dienstleistungsver-
zeichnis nicht nur der gegenwar-
tige, sondern auch der zukinftige
Schutzumfang der Marke festge-
legt wird, sollten in das Verzeichnis
auch solche Angaben aufgenom-
men werden, welche zukinftig fir
die Verwendung eines Zeichens
von Bedeutung sein kdnnten.”

Einheitliche
Unternehmensidentitat

Im nachsten Schritt wurde die
Corporate Identitiy, sprich die
Unternehmensidentitat, geschaf-
fen, die die Marke auf professio-
nelle Art und Weise prasentiert.
Der Aufbau einer unverwechsel-
baren Markenidentitat ist ein ent-
scheidender Faktor fir den Erfolg
eines Unternehmens. Die zentrale
Frage lautet: Welche Zielgruppe
mdchte ich mit meinem Unterneh-
men erreichen? Die DELABO.GROUP
richtet sich an Zahnarzte, innova-
tive Dentallabore und Patienten.
Hausschrift und Farbe bestechen
im klaren und modernen Design
in den Tonen Blau und Grau.
Grundsatzlich sollte das gewahlte
Corporate Design im ,Design Ma-
nual” festgehalten werden, damit
das Branding intern und extern ver-
mittelt werden kann und einheit-
lich genutzt und somit die Marke
gestarkt wird.

Gelungene Online-Prasenz

Heutzutage ist eine Website die
Visitenkarte des Unternehmens.
Hierbei ist der Domainname ein
wichtiger Faktor. Dieser wurde be-
reits im ersten Schritt zur Namens-
gebung registriert. Neben der ,.de"-
Domain ist die ,.com“-Domain flr
grole Firmen kein unwichtiges Kri-
terium. Fur das Konzept Corporate-
Website und das Onlinemarketing

fanden professionelle Foto- und
Videoproduktionen in der Dissel-
dorfer Hauptzentrale sowie in den
angeschlossenen Laboren der
Gruppe statt. Die Geschéftsfihrer
der DELABO.GROUP wurden zu
ihren Funktionen interviewt und
die Videosequenz auf der Web-
site positioniert. Unterschiedliche
Loops, die Kurzsequenzen aus
den Dentallaboren zeigen, sind in
die verschiedenen Kopfbereiche
der Website integriert worden, um
eine moderne und dynamische
Firmenideologie wie auch dentale
Asthetik zu kommunizieren.
Durch fachspezifischen Content
und SEO-optimierte Texte ist die
Website der DELABO.GROUP im
Google Ranking zu den marktrele-
vanten Keywords gelistet.

Fazit

Kommunikation, Gestaltung, Be-
gleitung und Anpassung der Marke
ist ein kontinuierlicher Prozess.
Werte der Marke verandern sich,
die Zielgruppe ist stets im Wandel.
Wie so oft verhalt es sich auch
hier nach dem Prinzip Heraklits:
,pantarhei’ — ,Alles flieRt".
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Verbesserte Leistung dank
manipulierter Zeitwahrnehmung

Studie: Beeinflussen experimentell veranderte Angaben zur zeitlichen Dauer kognitive Prozesse?

Dass kognitive Prozesse beeinflus-
sen, wie wir die zeitliche Dauer von
Ereignissen wahrnehmen, ist ein
bekanntes Phanomen in der For-
schung. Kaum untersucht sind hin-
gegen Effekte in die andere Rich-
tung: Beeinflussen experimentell
veranderte Angaben zur zeitlichen
Dauer ebenfalls kognitive Prozesse?
Die Neurowissenschaftler des
Leibniz-Instituts fur Arbeitsfor-
schung an der TU Dortmund
(IfADo) sind dieser Frage in

einer aktuellen Studie nach-
gegangen. Dabei haben

sie erstmals untersucht,

was im Gehirn passiert,

wenn zeitliche Informa-

tionen manipuliert wer-

den. Dazu haben sie An-

zeigen zur Dauer der ver-
strichenen Zeit beschleu-

nigt oder verlangsamt,

ohne dass die Versuchsper-
sonen davon wussten. Das Er-
gebnis: Hatten die Teilnehmen-
den den Eindruck, die Zeit verginge
schneller, verbesserten sich ihre
Leistungen.

Erkenntnisse fiir die
Arbeitsplatzgestaltung

An der Studie haben 30 Versuchs-
personen teilgenommen. Sie soll-
ten am PC komplexe Arbeitsge-

dachtnisaufgaben I6sen. Zwischen
den Aufgabenblécken wurden die
Versuchspersonen nach ihrer eige-
nen Leistung gefragt. Auf dem PC
wurde nebenbei die Uhrzeit einge-
blendet. Dabei handelte es sich zu
Beginn des Versuchs um die tat-

sachliche Uhrzeit. Im weiteren Ver-
lauf wurde eine um 20 Prozent be-
schleunigte sowie eine um 20 Pro-
zent verlangsamte Uhrzeit einge-
blendet.
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Es zeigte sich, dass die Versuchs-
personen die Arbeitsgedachtnis-
aufgaben wahrend des Blocks mit
der schnelleren Uhr signifikant
besserbearbeiteten.
,Diese Befunde fir die Versuche mit
beschleunigter Zeit kénnen damit
zusammenhangen, dass die Pro-
banden die an sich nicht so span-
nende Versuchsaufgabe als positi-
ver wahrgenommen haben, weil
die Zeit scheinbar schneller
vorbeigegangen ist. Das
wiederum fuihrt dazu, dass
sie der Aufgabe ihre volle
Aufmerksamkeit zuwen-
den’, erklart Studien-
autor Dr. Daniel Schneider
vom IfADo.
Die Studie zeigt, dass be-
reits kleine auBere Veran-
derungen die Leistung des
Arbeitsgedachtnisses be-
einflussen kdnnen. Diese Er-
kenntnis kénnte zum Beispiel
flr die Arbeitsplatzgestaltung re-
levant sein, etwa wenn es um die
Frage geht, ob sich die bloRe An-
oder Abwesenheit von zeitlichen
Informationen auf die Arbeitsleis-
tung auswirken kann.

Quelle: IfADo — Leibniz-Institut fiir
Arbeitsforschung an der TU Dortmund
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