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Der Hintergrund
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Das Modell

Um die Marke angesichts dynamischer Umfeldveranderun-
gen langfristig starken und ausbauen zu kénnen, wird die
Fahigkeit, markenrelevante Zukunftsentwicklungen frih-
zeitig zu erkennen und auf ihre Konsequenzen analysieren
zu kénnen, ein wichtiger Erfolgsfaktor der strategischen
Markenfuhrung.

Hierfir ist ein geeignetes Modell erforderlich, mit dem
kinftige Entwicklungen im Markenumfeld identifiziert, ein-
geschatzt und entsprechende strategische Handlungs-
optionen abgeleitet werden kénnen.

Mit dem von Peter Schlack Consultant entwickelten Modell
BRAND FIT steht ein Instrument zur Verfiigung, das
Markenverantwortliche und Agenturen bei der Entwicklung
nachhaltiger Markenstrategien unterstitzt.

e
(Smteid
Szerluy
s Strategie A -
strategie C
N q ~
\Heuu?\ Zukunft T
T ‘ ‘ @mno/
. n_~

svateg‘e B

BRAND FIT erfordert als strategischen Handlungsrahmen ftr
den Weg der Marke in die Zukunft drei aufeinander
abgestimmte Schritte.

Zuerst geht es darum, Uber die Erfassung der marken-
relevanten Umfeldentwicklungen eine Vorstellung davon zu
bekommen, worauf sich die Marke in Zukunft einstellen
muss. Im Zentrum stehen dabei Markenumfeld-Szenarien,
die die Schauplatze und Spielfelder von morgen beschrei-
ben, in denen sich die Marke in der Zukunft bewegen wird.
Bei der Entwicklung von Szenarien geht es nicht um simple
und meist zu Fehleinschatzungen fihrende Extrapolation von
Daten. Hier geht es darum, denkbare Situationen von morgen
durchzuspielen, um eine Marke erfolgreich in die Zukunft zu
fuhren.

Auf Basis von Zukunftsbildern kbnnen in einem zweiten
Schritt die denkbaren Risiken und sich er6ffnenden Chancen
analysiert werden.

Im Anschluss daran werden dann alternative Positionierungs-
strategien zur kunftigen Ausrichtung der Marke entwickelt.
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Das Modell im Schaubild

Wie verandert sich das
markenrelevante wirtschaft-
liche, technologische, gesell-
schaftliche, politische und
rechtliche Umfeld in den
nachsten Jahren?

Umfeldszenarien
fur die Marke
entwickeln

Marke an
Herausforderungen
der Zukunft anpassen

BRAND FIT Strategische

far die Handlungsoptionen
Markenfuhrung entwickeln

Chancen und Risiken
fur die Marke darstellen

Welche Stérungen kénnen
auftreten, und was kann die
Marke dagegen tun? Wie kbnnen
erkannte Chancen genutzt bzw.
Gefahren vermieden werden?

Wie soll die Marke kiinftig
positioniert werden, und was
muss das Management
heute dafur tun?
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BRAND FIT

Am Beispiel einer Kosmetikmarke

Die Agentur einer Kosmetikmarke wurde damit
beauftragt, alternative Positionierungsstrategien
fur die Marke zu entwickeln. Die Kosmetikmarke
sollte sich den wandelnden gesellschaftlichen
Rahmenbedingungen und Bedurfnissen der
Konsumenten kontinuierlich anpassen, ohne
Trends unkritisch hinterher zu laufen und damit
den Markenkern zu verletzen.

Wir wurden von der Agentur beauftragt, alternative
Markenumfeld-Szenarien zu entwickeln, um
Trends zu identifizieren, die Potenzial fir eine
Adaption in die Positionierungsstrategie und
Markenkommunikation besitzen.

Das auf den folgenden Seiten gezeigte Beispiel
stellt keinen vorgefertigten Prozess fur alle
Anwendungsfélle, sondern den speziell fir das
Ziel der Kosmetikmarke ausgearbeiteten Weg dar.
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Der BRAND-FIT-Prozess |

Der erste Schritt befasste sich mit der Analyse der relevanten Einflussfaktoren auf die Kosmetikmarke und der

Maoglichkeiten ihrer zuktnftigen Entwicklung.

> Gestaltungsfeld-AnaIyse>> Szenariofeld-Analyse

>> Szenario-Prognostik >

Eine Marke ist eingebettet in ein
komplexes System von Einfluss-
faktoren. In einer Analyse wurde
das fir die Kosmetikmarke wichtige
Gestaltungsfeld ,gedankliches
Konstrukt® dargestellt.

/]
/

Aus der Vielzahl von Einfluss-
faktoren wurden durch eine
Wechselwirkungsanalyse die
relevanten Schliisselfaktoren
ermittelt.

Zeit I
heute Zukuntt

Im Rahmen der Szenario-
Prognostik wurden fir die
einzelnen Schlisselfaktoren
mogliche Zukunftsentwicklungen
identifiziert und beschrieben.
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Der BRAND-FIT-Prozess i

Im zweiten Schritt des Prozesses ging es darum, die erarbeiteten Zukunftsprojektionen in plausible Zukunftsszenarien

umzusetzen und zu veranschaulichen.

Szenario-Bildung

Zukunftsbilder

Szenarien-Transfer

% Tradierte
Fit for Fun % Korperkultur

Body Hype

Das Ziel der Szenario-Bildung war die

Vernetzung der einzelnen
Projektionen zu konsistenten
schliissigen Szenarien.

Szenario I
»Tradierte Kérperkuityre

Szenario 11
»Fit for Fun«

Szenario 111
»Body Hypeq

Rio hat Deutschiand errei
erreicht,
é\ﬂzﬁ d':eht sich um Kérper und
Chonheit. Die demo
ntwicklung und gt

Die Marktumfeld-Szenarien wurden

beschrieben und in Form von Bildern

visualisiert.

Unfeld- unteld (7)) uneld-
szenario | szenatio Il szenario lll

Positionierungs
-strategie A + + = + +

Positionierungs + + + +

-strategie B

Positionierungs + + + --

-strategie C

In einer Zukunftsmatrix wurden denkbare
Positionierungsstrategien mit den
Markenumfeld-Szenarien verknlpft: Jede
Strategiealternative wurde dahingehend
geprift, inwieweit sie zu dem jeweiligen
Markenumfeld-Szenario passt.
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Markenumfeld-Szenarien fur die Kosmetikmarke

Spannung

Szenario ,, Tradierte Korperkultur®

Festhalten /

Sicherheit

Fur Body-Kult haben die Menschen weder die Zeit
noch das Geld. Fitness orientiert sich an traditionellen
Aktivitaten...

Szenario ,Fit for Fun®

Kdrperbewusstes Leben ist in den
normalen Alltag eingekehrt. Gute Balance
zwischen Gut-Leben und Gesund-Leben..

Szenario ,,Body Hype*

n
Heraustordensog  npaon
Nachhatigiel

T hevente
Festhalten

Bodeentandghet

/ Innovation
o u ik’ Innovat:
At BNt Pamarschat Emictt o
Traum
Unterbunkng  Enviurcht Verantwortichket
Enrichhet Faimess. Unbestechichkeit
. Wohbefinden  Standfesbghet
- Moral
Balance Moral
Gevorgennet

Konservaiams

Langsambat
Sicherheit o

Rio hat Deutschland erreicht. Alles dreht
sich um Kérper und Schonheit...

Evihiat  Famess  Unbestachichuet
Webloetioen,

Sundlesspot
Balan

Moral
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Konsequenzen

Chancen und Risiken fur die Marke

Szenario ,, Tradierte Korperkultur®

Chancen Risiken

Szenario ,,Fit for Fun“

Chancen

Risiken

Szenario ,,Body Hype*

Chancen

Risiken

* konstante Kosten
* Bedlrfnis nach

« erstarrter Markt
* weniger Umsatz

Sicherheit * Negativimage fur
* bewahrte Marke
Vertriebswege (...)

(..

* Differenzierungs-
maglichkeiten

* neue Vertriebswege

+ Marktfihrerschaft

o (..

* mittleres Segment

bricht weg

« starker Wettbewerb
* hoherer Marketing-

aufwand

(..

* Premium-Produkte

* neue Kaufer-
schichten

* hohere Gewinne

(..

Maogliche Strategien flir Markenfihrung und Marketing

Szenario ,,Tradierte Korperkultur

« Starkung der Handelskommunikation
* Billig-Serien
* 2-Markenstrategie

o (..

Szenario ,,Fit for Fun“

* Markenstarkung durch Design und Qualitat
* Zielgruppenspezifische Produkte

* Entwicklung von Premium-Produkten

* Entwicklung neuer Produktlinien

. (..

« starker Wettbewerb
durch Innovation

* Innovationsrickstand

* weniger Umsatz

(..

Szenario ,,Body Hype*

* ErschlieBung neuer Markte
* Neupositionierung der Marke
* Entwicklung innovativer Produkte

...

PETER SCHLACK



Gerne sprechen wir mit Innen Uber ein konkretes Projekt
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Peter Schlack Consultant
Triftstral3e 35

82467 Garmisch-Partenkirchen
Telefon 08821-7087027

peter.schlack@schlack-consultant.de
www.schlack-consultant.de
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