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SCHAFFHAUSEN

DAS SIND WIR!





Strategischer 
Markenberater

Verheiratet, 
4 Kinder

Mein Herzblut: 
Rock‘n‘Roll

Studium: Fachhochschule 
Wirtschaft, Pforzheim. 

Schwerpunkt Werbewirtschaft

Leidenschaftlicher 
Motivationscoach

Kreativer 
Werber

DAS BIN ICH.



BERUFLICHE STATIONEN



REFERENZEN



AWARDS



DAS SIND WIR HEUTE

ABAKUS.COM 
MARKETING



MARKENZEICHEN











WILLKOMMEN IN DER 
DIGITALEN WELT



WIE OFT SOLLTE MAN 
IN SOZIALEN MEDIEN 
POSTEN?













WIE OFT SOLLTE MAN 
IN SOZIALEN MEDIEN 
POSTEN? 



Instagram  3-7 mal pro Woche
Facebook 1 und 2 mal täglich
Twitter 1 und 5 Tweets pro Tag
LinkedIn 1- und 5-mal täglich

5 Tage Woche 
= 18 – 67 Posts pro Woche



HILFE…
Welche Geschichte erzähle 
ich wem, auf welchem Kanal?
DIE ZUM UNTERNEHMEN PASST?



AM ENDE MUSS DER KÖDER DEM FISCH SCHMECKEN
UND NICHT DEM ANGLER.



ACHTUNG FAKE-FISCHE.



MARKE MACHT MARGE



POSITIONIERUNG MACHT MARGE



POSITIONIERUNG MACHT MARGE



POSITIONIERUNG MACHT MARGE











JEDER 
KAUFENTSCHEID
WIRD DURCH 
EINE EMOTION 
AUSGELÖST.
Sympathie & Sicherheit



UNTERNEHMEN 
BRAUCHEN EINE 
EINDEUTIGE 
POSITIONIERUNG.



DAS GUTE
GEFÜHL
SCHAFFT TREUE:
- KUNDINNEN / KUNDEN
- MITARBEITENDE



Idee Partner

Team

Kommunikation
Vision
Leidenschaft
Herzblut…

WACHSTUM. AM ANFANG IST ES NOCH EINFACHER.



GL

Führungskreis

100
Mitarbeitende 

WAS WILL DER CHEF? WARUM DAS DENN? DAS IST DOCH VÖLLIG…?
WÜRDE MAN MIT JEDEM NUR 5 MINUTEN 
SPRECHEN WOLLEN WÄREN DASS FAST 9 STUNDEN AM TAG.



POSITIONIERUNG 
BITTE ALS
MOTIVATION.
(Beispiel)
Nachhaltige Energielösungen für 
kommende Generationen.



INPUT
Analyse
Verdichtung
Eindeutige Positionierung

OUTPUT
Eindeutige Kommunikation



POSITIONIERUNG: 
DIE WERKZEUGE 





UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER / THE BRANDFUNNEL

Als Werkzeug für die Positionierung 
und die daraus folgende 
Kommunikations-Strategie nutzen wir 
den Markentrichter.

Er befasst sich mit den Produkten, den 
Absatzquellen, den Zielgruppen, der 
Positionierung …

… bis zur finalen Umsetzung der 
kommunikativen Massnahmen. 



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

- Was bieten wir an?
- Welche Leistungen?
- Welche Produkte?

Was bieten wir, 
was die Konkurrenz nicht hat?



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

Es gilt zu unterscheiden, ob es sich um
Volumen- oder Potential handelt.

Volumen: 
Bereits bestehender Markt

Potential:
Erschliessbarer Markt



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

Bei der Zielgruppe reden wir von den 
Menschen – konkret von den Menschen, 
die unsere Ansprechpartner bzw. 
Entscheider sind.

Diese Menschen gilt es im Vorfeld der 
Kommunikationsentwicklung zu 
charakterisieren. Am besten über 
sogenannte Personas.

Hier werden die Pains & Gains ermittelt 
und die Costumers Journey erstellt, wo 
und wie man die Zielgruppe erreicht.



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

1. Welchen Anspruch setzen wir an uns 
selbst?  Mit Herzblut und Leidenschaft!

2. Warum können wir diesen Anspruch 
begründen? Der Beweis.

3. Welchen effektiven Nutzen hat die 
Zielgruppe? Wirkung im Aussen.



UNSERE WERKZEUGE:
DAS MARKENSTEUERRAD / THE BRAND STEERING WHEEL.



BEISPIEL.



UNSERE WERKZEUGE:
DAS MARKENSTEUERRAD.

Unternehmen in die Mitte schreiben
120 Sekunden - Eigenschaften
120 Sekunden – Nutzen
120 Sekunden – Tonalität



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

1. Anspruch

120 sec. 
In einem oder max. zwei Sätzen.

Welchen Anspruch setzen wir an uns selbst?

Das grösste Ziel definieren, auch wenn nicht
erreichbar.

„Wir wollen,…“



RAN AN DIE ARBEIT. UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

2. Begründung

120 sec. Stichworte 
Danach in Sätze formulieren.

Warum können wir unseren 
Anspruch begründen? Beweise!

„Wir schaffen das, weil wir … 
… das und das haben… 
… über das verfügen…
… weil wir neue Märkte erschliessen…
… weil wir innovieren…
… weil wir voll im Trend liegen…“



RAN AN DIE ARBEIT. UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

3. Nutzen

120 sec. Stichworte 
In einem oder max. zwei Sätzen.

Aus Kundensicht.
Was soll der Kunde in einem Jahr sagen?

„Dank ‘Unternehmen xy‘ bin ich… habe ich…“



UNSERE BEGRÜNDUNG

Wir haben folgende Fähigkeiten, um unseren Anspruch umzusetzen… 

DIE POSITIONIERUNG

UNSER (Unternehmen) - ANSPRUCH

Wir wollen das grösste Ziel vor Augen haben.

UNSER KUNDENUTZEN
(Wortlaut Kunde)

«Das Unternehmen ist echt super, weil …»

Unternehmen (Leitsätze/Claim)



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

Copy-Strategie ist die unmittelbare 
inhaltliche Vorgabe für die 
Kommunikation/Werbung. 

Sie entnimmt die Inhalte der 
Positionierung trifft dabei aber eine 
Auswahlentscheidung derjenigen 
Inhalte, die spezifisch von der Werbung 
zu kommunizieren sind. 

Sie stellt keinen Anspruch in den 
Vordergrund, sondern ein 
Nutzenversprechen. 



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

Beispiele: 

• Etablierung am Markt: 
langfristige Marktakzeptanz und 
Marktführerschaft

• Kundengewinnung (BtoC und BtoB) 
und Kundenbindung

• Differenzierung von anderen 
Anbietern

• Abverkäufe

• …



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

In der Media-Strategie werden die 
Media-Gattungen definiert, die 
strategisch eingesetzt werden sollen. 
Zu beantworten sind Strategiefragen:

• Welche Werbemittel sind zur 
Zielerfüllung 
(Zielgruppen-Erreichung) geeignet ?

• Was erlaubt das Budget ?



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

Kreation von Storys, die die 
gewünschte Emotion auslösen sollen.



UNSERE WERKZEUGE:
ICH / THE BRANDWORKER

1. Kopf: Welches Ziel setze ich mir? 
Was will ich heute erreichen?

4. Herz: Welche Emotion will ich mit meiner 
Story erzeugen?

3. Hände: Welche zwei Argumente greife ich mir?
Mit welchen zwei Argumenten baue ich meine Story?

2. Beine: Wo gehe ich hin? 
Wem will ich wo begegnen?

1

2

3
4





INPUT

OUTPUT
Beispiel



ZUSAMMEN

FASSUNG



ERFOLG BRAUCHT EINE EINDEUTIGE POSITIONIERUNG.

DER MARKENTRICHTER /
THE BRANDFUNNEL

DAS MARKENSTEUERRAD / 
THE BRAND STEERING WHEEL

ICH / 
THE BRANDWORKER



POSITIONIERUNG 
MUSS GELEBT WERDEN 
UND MOTIVIEREN.





KEIN ERFOLG.

KEINE POSITIONIERUNG.



VIELEN
DANK




