
Siegermarken Teil 2:

Das Marken-3-Eck 
zum Erfolg
Serie 2/3  Im ersten Teil dieser dreiteiligen Serie ging es darum,  
wie man im mentalen Kontext die richtige Markenstrategie findet.  
Im zweiten Teil steht die erfolgreiche Positionierung im Mittelpunkt. 
Dabei geht es um den verbalen Fokus der Marke, den visuellen Fokus 
und den Markennamen. Diese drei Elemente bilden das strategische 
Marken-3-Eck zum Marken- und Unternehmenserfolg.
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 W enn Markenver-
antwortliche heute 
den Begriff „Point 
of Sale“ hören, 

denken viele spontan an ganz 
konkrete Orte wie den Super-
markt, die Einkaufsstraße, das 
Einkaufszentrum und natürlich 
immer öfter auch an das Inter-
net, egal ob per P., 9otebook 
oder Smartphone. 9ur egal, ob 
man heute analog oder digital 
einkauft, der wahre Point of Sale 
liegt nur und nur in den Köpfen 
der Kunden. Ausschließlich dort 
wird entschieden, was, wann, wo 
und wie oft gekauft wird. 9ir-
gendwo sonst!

Die Drei zum Erfolg

Erfolgsentscheidend ist daher, 
wie eine Marke verbal und visuell 
in diesen Köpfen der Kunden  
abgespeichert ist. Dabei müssen 
– strategisch gesehen – drei  
Elemente perfekt in der Wahr-
nehmung und im Gedächtnis der 
Kunden zusammenspielen. Das 
sind: 

1. die verbale Positionierung, 
�. die visuelle Positionierung
und 
3. der Markenname.

Der Startpunkt sollte immer die 
verbale Positionierung sein. Sie 
legt nicht nur fest, wofür die 
Marke steht, sie gibt auch die 
Richtung für die beiden anderen 
Elemente vor. Speziell Start-up-
Unternehmen begehen hier oft 
den Fehler, dass man mit dem 
Markennamen startet. 9ur da-
mit vergibt man die .hance, ei-
nen Markennamen zu entwi-
ckeln, der wirklich perfekt zur 
verbalen und visuellen Positio-
nierung passt.

Sie können dieses Prinzip über-
prüfen, indem Sie es umdrehen, 
indem Sie also zuerst das Wort 
abfragen, um dann die Marke als 
Antwort zu bekommen. Sie den-
ken an Suche im Internet. Sie 
denken an Google. Sie denken an 
Videostreaming. Sie denken an 
9etflic. Sie denken an Musik-
streaming. Sie denken an Spotify. 
Sie denken an Elektroauto. Sie 
denken (immer noch) an Tesla. 
Sie denken an Fernbus. Sie den-
ken an Flicbus. Sie denken an 
Pop�Art. Sie denken an Andd 
Warhol.

Marken in der  
Viel-zu-viel-Falle

9ur statt auf die eine Idee oder 
das eine Wort zu fokussieren, 
„bewaffnen“ sich viele Marken-
verantwortliche immer noch 
gerne mit „überfüllten“ Mar-
kenstatements oder Marken-
identitäten. Ein wesentlicher 
Grund dafür mag sein, dass man 
sich bei Managementpräsentati-
onen mit dieser Art von State-
ments wohler fühlt als mit nur 
einer Idee oder einem Wort.

So meinte erst kürzlich Alain 
Faved, der .hef einer Automarke 

Der Startpunkt:  
verbale Dominanz

Wenn man mit der verbalen Po-
sitionierung startet, sollte man 
immer im Kopf haben, dass es 
um verbale Dominanz geht. Man 
möchte einen spezifischen Markt 
im wahrsten Sinne des Wortes 
besitzen. Im Idealfall lässt sich 
daher die Essenz der Marke, wie 
Al Ries immer und immer wieder 
betonte, auf ein zentrales Schlag-
wort fokussieren:

Marke →  Fokus
BMW →  Fahrfreude
Audi →  Technik
Tesla →  Elektro
Google →  Suche
YouTube →  Video
TikTok →  Kurzvideo
.hatGP? →  KI�.hatbot
9etʮic →  Videostreaming
Spotify →  Musikstreaming
H&M →  Fast Fashion
Shein →  Ultrafast Fashion
Milka →  Zart
9ivea →  Pʮege
Knoppers →  Frühstückchen
Würth →  Schrauben
Rational →  Kombidämpfer
Zoom →  Videokonferenz
Deepl →  Übersetzung
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im Stellantis-Konzern: Die 
Marke „steht für Emotion unter 
Berücksichtigung der eigenen 
Geschichte, Technologie und 
Innovation, Bodenständigkeit, 
Seriosität, Qualität und ein biss-
chen Lebenslust. Wir wollen  
eine führende ‚Upper-Main-
stream-Marke‘ sein – also be-
wusst nicht Premium. Aber: Wir 
wollen auch nicht in Richtung 
7ow�.ost gehen.“ �Bei der be-
schriebenen Marke handelt es 
sich, falls Sie es nicht sofort er-
raten haben, um Peugeot.�

Diese Art der Markenbe-
schreibung mag in Manage-
mentmeetings funktionieren, 
aber mit Sicherheit nicht in den 
Köpfen der Kunden. Mehr noch: 
Wenn einem Agenturen oder 
auch Berater Begriffe wie 7ife-
stdle�Premium oder Upper�
Mainstream als Positionierung 
für eine Marke präsentieren, 
sollte man dies nicht als genia-
le Idee, sondern als echtes 
Warnsignal sehen. Denn in den 
Köpfen der Kunden gewinnen 
konkrete Ideen wie der erste 
Energydrink immer gegen abs-
trakte Ideen wie etwa der erste 
Premium�7ifestdle�Perfor-
mance-Drink.

Der Verstärker:  
visuelle Dominanz

9ur das Aerbale alleine ist zu 
wenig. Im Idealfall gibt es einen 
visuellen Aerstärker. 9ehmen 
Sie Flicbus, eine immer noch 
ziemlich junge Marke, die aber 
ihren Markt verbal klar domi-
niert. Sie denken an Fernbus. Sie 
denken an Flicbus. Was aber 
verstärkt diese verbale Domi-
nanz in der Kundenwahrneh-
mung? Es sind die grünen Busse. 
Durch die Wahl dieser für Busse 

FERNBUS

VIDEO-

STREAMING

FAST  
FASHION
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eher ungewöhnlichen Farbe ste-
chen diese umso mehr aus der 
Welt der Busse hervor.

Dabei spielt uns die Wahr-
nehmung klar einen Streich. Wir 
sehen so in Relation sehr viel 
mehr dieser auffälligen grünen 
Busse als herkömmliche Busse, 
die in der Menge der herkömm-
lichen Busse, egal ob grau, weiß, 
blau oder rot mehr oder weniger 
untergehen. Genau an diesem 
Punkt verschenken viele Marken 
enormes Wahrnehmungs- und 
damit Marktpotenzial, weil man 
die Macht der visuellen Positio-
nierung und Dominanz unter-
schätzt.

Die visuelle Schlüsselfrage

Dabei sind wir gleich beim 
nächsten wichtigen Punkt. Aiele 
Entscheider und deren Berater 
und Agenturen denken bei der 
visuelle Positionierung vor allem 
an das Logo, das generelle Mar-
kendesign oder an die Werbe-
linie. 9ur genau das greift aus 
Sicht der Kundenwahrnehmung 
zu kurz.

Egal ob Sie heute über die vi-
suelle Positionierung einer neuen 
Marke oder die visuelle Repositi-
onierung einer bestehenden 
Marke nachdenken, die erste 
Frage sollte lauten: „Wo liegt der 
wichtigste visuelle Kontaktpunkt 
aus Sicht der bestehenden und 
potenziellen Kunden?“ Dies soll-

te der Ausgangspunkt aller Über-
legungen sein.

Das kann das Logo sein. Das 
kann das Produkt oder die Aerpa-
ckung sein. Das kann die Wer-
bung sein. Das können die Autos 
oder Lieferwagen sein. Das kann 

das Gebäude sein. Entscheidend 
ist, wo der wichtigste visuelle 
Kundenkontaktpunkt liegt. Gera-
de in den Regalen der Super- und 
Drogeriemärkte verschenken vie-
le Marken aktuell enormes Po-
tenzial, weil das eigene Produkt 
bzw. die eigene Verpackung ein-

fach in der Menge der Produkte 
und Verpackungen untergeht.

Marktführer versus  
Nicht-Marktführer

Speziell auch bei der visuellen 
Positionierung muss ein Heraus-
forderer anders denken und han-
deln als ein Marktführer. Um 
besser zu verstehen, worum es 
geht, sollten wir McDonald’s und 
Burger King vergleichen. Dabei 
stellt man schnell fest, dass Bur-
ger King gegenüber McDonald’s 
aktuell visuell doppelt im 9ach-
teil ist.

1.  Der erste 9achteil ist, dass 
Burger King weniger Filialen 
als McDonald’s hat. Damit ist 
man im Straßenbild in Summe 
weniger sichtbar und auʯnd-
bar.

�.  Der zweite 9achteil ist, dass 
diese Filialen selbst wieder 
weniger sichtbar sind als die 
des Erzrivalen McDonald’s. Big 
Mac hat die goldenen Bögen, 
die perfekt aus dem Straßen-
bild hervorstechen. Burger 
King hat nur ein wenig auffäl-
liges Logo, das an einen Ham-
burger erinnert.

9ur wäre es jetzt ein Fehler, wenn 
man bei Burger King eine isolier-
te Designdebatte starten würde. 
Zuerst müsste man eine klare Al-
ternativposition zu McDonald’s 

ELEKTRO
FAHRFREUDE

PFLEGE

Erfolgsentscheidend 
ist, wie eine Marke 
verbal und visuell 
in diesen Köpfen 

der Kunden  
abgespeichert ist. 
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finden, die zum verbalen Mar-
kenfokus wird. „Flammen�ge-
grillt statt gebraten“ wäre so eine 
Idee. Dann müsste man aus dem 
„Flammen�gegrillt“ ein starkes 
Logo und Design ableiten, um die 
Filialen sichtbarer zu machen.

Hei§t im Klartect: Bei der vi-
suellen Positionierung hat der 
Marktführer den großen Vorteil, 
dass er den visuellen Standard 
definiert. Für 9icht�Marktführer 
wiederum bedeutet dies, dass 
man sich klar visuell differenzie-
ren muss.

Der große globale Vorteil

Wenn es einem gelingt, einen 
starken visuellen Fokus als Basis 

für die visuelle Positionierung zu 
finden und zu etablieren, hat man 
auch global einen Riesenvorteil. 
Warum? Die Antwort darauf ist so 
einfach, dass diese gerne überse-

hen wird, nämlich: „Bilder brau-
chen keine Übersetzung.“

Wo immer Sie auf der Welt die 
goldenen Bögen sehen, egal wel-
che Sprache Sie sprechen oder 
welche Schriftzeichen Sie erken-
nen und lesen können, werden 
Sie automatisch an McDonald’s 
denken. Wo immer Sie auf der 
Welt ein 9otebook mit dem „An-
gebissenen Apfel“-Logo sehen, 
denken Sie an Apple. 

Das Auto mit dem Stern ist 
weltweit Mercedes-Benz. Vier 
Ringe auf einem Auto wiederum 
rufen überall auf der Welt die 

Marke Audi in unserem Gehirn 
ab. (So gesehen ist aus Marken-
sicht total unverständlich, dass 
es in Zukunft in .hina Audi�
Modelle ohne diese vier Ringe 
geben sollte.� Das .ola mit der 
Original-Kontur-Flasche ist 
.oke, selbst wenn diese Kontur-
flasche nur auf einer Aludose 
anskizziert ist.

Das Ergebnis: 
Namensdominanz

Wenn der verbale Fokus als Basis 
für die verbale Positionierung, 
der visuelle Fokus als Basis für 
die visuelle Positionierung und 
der gewählte Markenname per-
fekt in der Wahrnehmung und 
im Gedächtnis der Kunden zu-
sammenspielen, dann entsteht 

echte mentale 9amensdomi-
nanz. Dabei sollte man von An-
fang an sicherstellen, dass der 
9ame international gut klingt, 
einfach merkbar ist und zusätz-
lich die Positionierung subtil 
verstärkt.

Aber auch hier sollte ein Pio-
nier oder Marktführer wieder 
anders denken und handeln als 
ein 9icht�Marktführer. Der Pio-
nier oder Marktführer sollte sich 
wirklich überlegen, welcher 9a-
me am besten subtil, also nicht 
beschreibend zur Kategorie oder 
zum Kernnutzen passt. So gese-

SCHRAUBEN

„Vollkommenheit entsteht  
o!ensichtlich nicht dann, wenn man 

nichts mehr hinzuzufügen hat,  
sondern wenn man nichts mehr  

wegnehmen kann.“
Antoine de Saint-Exupéry

NICHT-MARKTFÜHRER VERSUS MARKTFÜHRER  Weniger Filialen, weniger 
sichtbar – Burger King hat ein nur wenig au!älliges Logo, wohingegen die 
goldenen Bögen von McDonald’s perfekt aus dem Straßenbild hervorstechen. 
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MICHAEL  
BRANDTNER,
Markenstratege und 
Österreichs führender 
Markenpositionierungs-
experte und Associate  
of Ries Global. 

Ausblick: Im 3. Teil dieser Serie  
geht es darum, wie und warum  
man immer auf gesundes Marken-
wachstum achten sollte, egal ob als 
Start-up oder auch als etabliertes 
Unternehmen.

hen war es eine brillante Ent-
scheidung von Dietrich Mate-
schitz den 9amen Red Bull für 
einen Energydrink zu wählen. Er 
kommuniziert Stärke, Energie 
und passt auch perfekt zum In-
haltsstoff ?aurin.

Weniger genial machten es 
die vielen Herausforderer, die 
ebenfalls wie Red Bull einfach 
auf die kleine 0,25-Liter-Dose 
und dann auch noch auf Tierna-
men wie etwa Flding Horse, Po-
wer Horse, Shark, Dark Dog oder 
Blaue Sau setzten. Viel besser 
war da schon wieder der 9ame 
Monster, der vor allem auch 
durch die größere 0,5-Liter-Dose 
als visuelles Differenzierungs-
element gestärkt wurde.

Aus dieser Perspektive be-
trachtet, ist der 9ame Apple ge-
nial. Er schuf nicht nur eine kla-
re Differenzierung zu allen an-
deren .omputerfirmen, die ger-
ne auf Hightech�9amen setzten 
und setzen, sondern verstärkt so 
auch subtil die Positionierung 
als das andere .omputerunter-
nehmen. 

Speziell in einer Welt der ab-
strakten Kreativnamen können 
visualisierbare 9amen wie Apple, 
Polo Ralph 7auren oder Red Bull 
eine echten Mehrwert bieten. 
Das gilt ganz speziell für Dienst-
leistungen oder auch Software. 
Da man diese in der Regel im Ge-
gensatz zu Produkten nicht an-
greifen kann, macht es genau 
hier enorm Sinn, auf einen visu-
alisierbaren 9amen zu setzen. 
Ein brillanter 9ame ist daher Red 
Hat in der 7inuc�Welt. 

Den strategisch richtigen 
Slogan wählen

Wenn man das strategische Mar-
ken-3-Eck für die eigene Marke 

definiert hat, sollte man dann 
daraus den richtigen Slogan ab-
leiten. Dabei sollte es nicht nur 
um Kreativität und Sprachwitz 
gehen, sondern vor allem auch 
wieder um die mentale Aus-
gangsbasis in den Köpfen der 
Kunden.

Dazu haben Brady T. Hodges, 
Zachard Estes und .aleb Warren 
letztes Jahr über 800 Slogans 
verschiedener Marken analysiert. 
Es ging dabei um die sprachli-
chen Eigenschaften effektiver 
Slogans. Das Ergebnis lässt sich 
kurz so zusammenfassen: Wirk-
lich bereits bekannte Marken 
können sich Slogans erlauben, 
die vor allem gefallen und ge-
mocht werden. Hier spielen auch 
Kürze und Kreativität eine große 
Rolle. „Just do it“, „Iɪm loving it“ 

oder „Alwads .oca�.ola“ fallen 
klar in diese Klasse.

Für Marken, die neu oder we-
niger bekannt sind, empfehlen 
sich eher längere Slogans, die 
dafür die Marke in unserem Ge-
hirn als relevant abspeichern. 
Dazu zählen Slogans wie „Die 
klügere Zahnbürste gibt nach“, 
„Hält entscheidend länger als 
herkömmliche Zinkkohle-Batte-
rien“ oder auch „1000 songs in 
your pocket“. Diese Slogans wa-
ren deshalb auch wesentlicher 
Bestandteil der jeweiligen Er-
folgsgeschichte, egal ob jener von 
Dr. Best, Duracell oder vom iPod 
von Apple.

Branding by  
Antoine de Saint-Exupéry

Fazit: Wenn man eine Marke 
wirklich erfolgreich auf den 
Punkt bringen möchte, sollte 
man sich daher folgende Aussa-
ge von Antoine de Saint�Ecup±-
ry immer und immer wieder ins 
Gedächtnis rufen: „Aollkom-
menheit entsteht offensichtlich 
nicht dann, wenn man nichts 
mehr hinzuzufügen hat, son-
dern wenn man nichts mehr 
wegnehmen kann.“ Dem ist 
auch aus Markensicht nichts 
hinzuzufügen. 
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