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jes und €in B Die Instagram-Werbeeinnahmen

en werden von

Es gibt Tagli

Instagram Stof
der meistgesehen werden auf rund geschatzt 26

Unternehmen erstellt. Milliarden Dollar im Jahr 2021und
soll bis 40 auf 2023 Milliarden
Dollar anwachsen.

ln:stagrammer Jiken” (iber 4
Milliarden Posts taglich.




LinkedIn hat monatlich 1.14 Milliarden Besucher

(-8 D -0-0 Bl Lout der Analyse Plattform Similarweb verzeichnet LinkedIn 1.14 Milliarden Besucher pro Monat weltweit.
- — »
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Jeden Monat gibt es iiber 1 Milliarde Interaktionen mit Firmenseiten

LinkedIn-Mitglieder interagieren mehr als 1 Milliarde Mal pro Monat mit Firmenseiten. (LinkedIn interne Daten)
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Umsatzstelgerung in FY22 Q3 um 34%

- Und es scheint, dass es LinkedIn ziemlich gut geht: Microsoft meldete einen Anstieg des LinkedIn-Umsatzes um 34 % auf
=" 3,44 Mrd. USD im Vergleich zum Vorjahr und verzeichnet weiterhin ein ,Rekordniveau” bei der Nutzeraktivitat.
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d' TikTok

official partner




TIKTOK-NUTZER DEUTSCHLAND 2021

Die weltweit steigenden Nutzerzahlen gelten im Verhéltnis auch fiir Deutschland: Allein im letzten Jahr konnte
ein Anstieg von 5,5 Millionen auf 10,7 Millionen aktive Nutzer verzeichnet werden. Prognosen kiindigen 20
Millionen aktive Nutzer fiir Ende 2021 an.

Wachstumsstatistik Deutschland 2020/2021

20 Mio.
TikTok 24 Mo,
15 Mio.
10,7 Mio.
10 Mio.
5.5 Mio.
5 Mio. .
T 2020 2021

Von 2020 auf 2021 hat sich die TikTok-User-Anzahl in Deutschland fast vervierfacht.



Schweizer Brands

Schweizer Brands wie Migros, Coop, Rivella oder Ovomaltine suchte man auf TikTok im Herbst 2019
noch vergebens. Mittlerweile konnen einige Schweizer Unternehmen ausfindig gemacht werden, die
ihren Kanal mit kreativen Videos bespielen: So zum Beispiel die Migros, Coop, Schweiz Tourismus,
Blue Sport von Swisscom oder die Swiss.
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WIE SIE MIT DER PERFEKTEN STORY BEGEISTERN
UND NEUE KUNDEN GEWINNEN

STORYTELLING
MARKETING

DIE MACHT DER GESCHICHTEN

SIMON KONIG




AM ENDE MUSS DER KODER DEM FISCH SCHMECKEN
UND NIGHT DEM ANGLER.




AGHTUNG FAKE-FISCHE.




MARKE MACHT MARGE
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POSITIONIERUNG MACHT MARGE

250 ml
Energy Drink

\

20 g Aluminium, ‘
und etwas Farbe m

Y

Kosten:
CHF 0.10




POSITIONIERUNG MACHT MARGE
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20 g Aluminium, ‘ | I"':fi:;,
und etwas Farbe m

250 ml
Energy Drink

Kosten: Preis:
CHF 0.10 CHF 0.20-0.30




POSITIONIERUNG MACHT MARGE

250 mi ﬂ
Energy Drink Ry T

20 g Aluminium, ‘ :;;;
und etwas Farbe m

Kosten: Preis: Preis:
CHF 0.10 CHF 0.20-0.30 CHF 1.85!







1976
Der Apple | war der erste Low-Cost-Computer mit Videoausgang und 8 KByte RAM auf einer einzigen
Platine




1976
Hippie-Ingenieure: Wozniak und Steve Jobs in frilhen Tagen




News

Apple-Chronik: Von der Beinahe-Pleite zur
wertvollsten Firma der Welt

Q Jan Vollmer

Ich bin als Reporter unterwegs
und schreibe liber
Digitalisierung und...

A Y

Verwandte Themen

Apple Apple Watch

BILDER »

iPad Wearables

Apple ist als erster US-Konzern mehr als eine Billion US-Dollar wert. (Foto: Apple)

06.08.2018, 12:29 Uhr | Hinweis: Artikel enthélt Provisions-Links — Was ist das?
CRM beschleunigt das

Appleist jetzt eine Billion wert. Dabei stand das Unternehmen vor Ty

kleinen Unternehmen
20 Jahren kurz vor der Pleite. Eine Chronik. ‘ '
DEMO ANSCHAUEN



JEDER
KAUFENTSCHEID
WIRD DURCH
EINE EMOTION
AUSGELOST.




UNTERNEHMEN

BRAUGHEN EINE
EINDEUTIGE
POSITIONIERUNG.




DAS GUTE
GEFUHL
SCHAFFT TREUE:

- KUNDINNEN / KUNDEN
- MITARBEITENDE




WACHSTUM. AM ANFANG IST ES NOCH EINFACHER.

Kommunikation
Vision
Leidenschaft
Herzblut...




WAS WILL DER CHEF? WARUM DAS DENN? DAS IST DOCH VOLLIG..?
WURDE MAN MIT JEDEM NUR 5 MINUTEN
SPRECHEN WOLLEN WEREN DASS FAST 9 STUNDEN AM TAG.
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POSITIONIERUNG
BITTE ALS
MOTIVATION.



INPUT

Analyse
Verdichtung
Eindeutige Positionierung

OUTPUT



POSITIONIERUNG:
DIE WERKZEUGE



Megatrend-Map

zukunftsinstitut

NEO-OKOLOGIE SILVER SOCIETY GESUNDHEIT NEW WORK
Die Megatrend-Map zeigt die zwolf zentralen Megatrends
unserer Zeit. Sie sind die groBten Treiber des Wandelsin GENDER SHIFT BEVOLKERUNGS- GLOBALISIERUNG
Wirtschaft und Gesellschaft und pragen unsere Zukunft — WACEE“’M
nicht nur kurzfristig, sondern auf mittlere bis lange Sicht. GREENPRESSURE UNIVERSAL N/ @
Megatrends entfalten ihre Dynamik iiber Jahrzehnte. DESIGN HOLISTIC HEALTH NEARSHORING SPACEAGE
MINIMAUSMUS COOPETITION
Megatrends sind nie linear und eindimensional, son-
dern und voller i Stré PROGRESSIVE
NEO-NATIONALISMUS
gen. Sie wirken nicht isoliert, sondern beeinflussen ( ) DOWNAGING PARENTING ( ) DETOXING
inand itig und sich so in ihrer GEMEINWOHL-
Wirkung. Die Map stellt daher auch die Parallelen und OKONOMIE POST- ( START-UP- UNGENDERED NDIVIDUALISIERUNG
& . GENDER- CULTURE
Uberschneidungen von Megatrends dar. MARKETING LIFESTYLE LGBT+ -~
FEMTECH o
Die einzel — e ) LIQUID YOUTH SINGLE- NEO-TRIBES CANCEL CULTURE
e einer g inie zeigen GESELLSCHAFT
die wichti b ds, die den Meg d pragen.
a i " . " i WIR-KULTUR
Sie verdeutlichen die dynamische Vielfalt, die innerhalb <> IDENTITY SENNDSErT?EAM G
eines Megatrends wirkt. LEBENSQUALITAT DESIGN & ™
4 WORK-LIFE-BLENDING
SLOW CULTURE REMOTEWORK eBiER
Ek‘g’é; AWARENESS
QO porryourseLF CIRCULAR
ECONOMY CASUAL
FEMINISM
NEW WORK BUSINESS OMNI- SHARING GLOBALE
FLEXICURITY  ECOSYSTEMS OERNET CYBERCRIME CHANNELING ECONOMY ~ PROTESTKULTUR
O O O 10} 7 FEMALEL GENDER SHIFT
= ~7 N HvPER b4 GREENTECH
EVERYTHING DIGITAL DIGITAL NALI-
ASASERVICE REPUTATION HEALTH o o
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:;'&':1':,"5 D AN £ O J CURRENCIES POST-
CROWDSOURCING SELF-CARE  MEDICAL FITNESS OPEN ey WACHSTUM
KNOWLEDGE
el BLOCKEHAN URBANISIERUNG
O 2oonne GIG ECONOMY GLOKALISIERUNG
WISSENSKULTUR SMART URBAN
. COWORKING SELF-TRACKING SIMPLEXITY oy MANUFACTURING MEGACITYS
= PLAYFULNESS O GENERATION GLOBAL
EDUTAINMENT et
LIFELONG  KOLLABORATION FREE CREATMITY DIGITAL PRIVACY BIG DATA MICRO HOUSING VERTICALVILLAGES
LEARNING UTERACY
RESPONSIVE CITY
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PREDICTIVE
ANALYTICS BikE: CONDENSED SPACES URBAN GLOBAL
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UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER / THE BRANDFUNNEL

g Produkt/ Lelsung
Absatzquelle

Zielgruppe Als Werkzeug fir die Positionierung
g und die daraus folgende
Positionierung Kommunikations-Strategie nutzen wir

g den Markentrichter.
Copy Strategie

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

... bis zur finalen Umsetzung der
kommunikativen Massnahmen.



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

g Produkt/Leisung
Absatzquelle

g Zielgruppe

Posmomerung

Media-Strategie

g Kreation & Storytelling

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

Was bieten wir,
was die Konkurrenz nicht hat?



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

g ProduktILelsung
Absatzquelle
o Es gilt zu unterscheiden, ob es sich um
ielgruppe .
g i Volumen- oder Potential handelt.

Posmomerung

Volumen:
Bereits bestehender Markt
Copy Strategie

; Kommunikationsziel | Potential:

S Erschliessbarer Markt
Media-Strategie
g Kreation & Storytelling




UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

S
g ,
S

Bei der Zielgruppe reden wir von den
Menschen — konkret von den Menschen,
die unsere Ansprechpartner bzw.

: S N Entscheider sind.

Diese Menschen gilt es im Vorfeld der
Kommunikationsentwicklung zu

charakterisieren. Am besten Uber
sogenannte Personas.

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



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

. Welchen Anspruch setzen wir an uns

selbst? Mit Herzblut und Leidenschaft!

. Warum kénnen wir diesen Anspruch

begriinden? Der Beweis.

. Welchen effektiven Nutzen hat die

Zielgruppe? Wirkung im Aussen.



UNSERE WERKZEUGE:
DAS MARKENSTEUERRAD / THE BRAND STEERING WHEEL.

e S

MARKEN- MARKEN-

NUTZEN TONALITAT (-

(Was biete ich an?) (Wer bin ich?)

-funktionaler Nutzen : - Persdnlichkeitsmerkmale
/  -psychosozialer Nutzen . - Beziehungsmerkmale
/ - Erlebnisse

Marken- '
Kompetenz
MARKEN- WUELLIEHEY MARKEN-

. ATTRIBUTE BILD

(Uber welche Eigenschaften (Wie trete ich auf?)

verfiige ich?) :
\ - Corporate Design
\ - Eigenschaften - Design

- der Angebote - Kommunikation
- Eigenschaften des - sonstige modali-

| Unternehmens tatspezifischen
A\ Merkmale

~



Freude

Schlaue Lésungen

NUTZEN

Was bietet ebs an? Sicherheit

Vertrauen

Unverzichtbarer Partner
Qualitat

. Zufriedenheit
Energie Glaubwirdigkeit

Telekom Persénlichkeit

Alles aus einer Hand

professionell einheimisch

vernetzt & piifsbereit

bewdhrt

ATTRIBUTE

Uber welche Eigenschaften

Weiterdenker
Mdglichmacher

innovativ sicher

oS

Vernetzt Schwyz.

leidenschaftlich

modern

TONALITAT

sympathisch
Wie ist ebs?
mutig
stolz ehrlich

locker begeisternd

wegweisend

Farbgebung

Klares Erscheinungsbild

Slogan

BILD

Wie tritt ebs auf?

Ein gemeinsames Logo

verfiigt ebs?

Eine Sprache i

Wird noch
Eine Bildwelt EEPYOYRYYTe e\ 1%
Definiertes CI

schnell zuverldssig

Teamspirit



. Unternehmen in die Mitte schreiben
“NSEHE WERKZE“GE' 120 Sekunden - Eigenschaften

DAS MARKENSTEUERRALD. 120 Sekunden - Nutzen

120 Sekunden - Tonalitat

NUTZEN TONALITAT

Was bieten wir an? Tt B
Was wollen wir anbieten? W!esmdww.. :
Wie wollen wir sein?

Klares Erscheinungsbild

€Eine Sprache

BILD

Wie treten wir auf?
Definiertes Cl Wie wollen wir uns zeigen?

Eine Bildwelt

Uber welche Eigenschaften
verfugen wir?
Was zeichnet uns aus?




DER MARKENTRICHTER.

g Produkt/| Lmsung

Absatzquelle
g

Positionierung

g Copg Strategie
Sy
S.

1. Anspruch

120 sec.
In einem oder max. zwei Satzen.

Welchen Anspruch setzen wir an uns selbst?



RAN AN DIE ARBEIT. UNSERE WERKZEUGE:

DER MARKENTRICHTER.

Kreation & Storytelling N

2. Begriindung

120 sec. Stichworte
Danach in Satze formulieren.

,JWir schaffen das, weil wir ...

.. 1as und das hahen...

.. iber das verfiigen...

.. Weil wir neue Mérkte erschliessen...
.. Weil wir innovieren...

... Weil wir voll im Trend liegen...”



RAN AN DIE ARBEIT. UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

ProduktILEIsung 3 “ t
g .Nutzen

Absatzquelle

g -
Positionierung 120 secl stlcl‘wnrte
g - - am
In einem oder max. zwei Satzen.
oy
S. -
Aus Kundensicht.
Kreation & Storytelling N - -
2
Was soll der Kunde in einem Jahr sagen:



DIE POSITIONIERUNG

Wir wollen das grésste Ziel vor Augen haben.

Wir haben folgende Fahigkeiten, um unseren Anspruch umzusetzen...

UNSER KUNDENUTZEN
(Wortlaut Kunde)

«Das Unternehmen ist echt super, weil ...»

Unternehmen (Leitsatze/Claim)




UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

S

Copy Strategie

g ,
3
S
S
“

Copy-Strategie ist die unmittelbare
inhaltliche Vorgabe fir 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.

g
S

5
S
S

Beispiele:

Etablierung am Markt:
langfristige Marktakzeptanz und
Marktfihrerschaft

Kundengewinnung (BtoC und BtoB)
und Kundenbindung

Differenzierung von anderen
Anbietern

Abverkaufe



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

g
S
S

S
S
s

Media-Strategie

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

* Welche Werbemittel sind zur
Zielerfillung

(Zielgruppen-Erreichung) geeignet ?

* Was erlaubt das Budget ?



UNSERE WERKZEUGE:
DER MARKENTRICHTER.

g Produkt/ Lelsung
Absatzquelle

g | Posmonlerung ,
2
9
S
Kreation von Storys, die die

; Kreation & Storytelling = gewlinschte Emotion ausldsen sollen.




UNSERE WERKZEUGE:
ICH / THE BRANDWORKER

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

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

3. Hinde: Welche zwei Argumente greife ich mir?
Mit welchen zwei Argumenten haue ich meine Story?

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




THE BRANDWORKER " |




INPUT

OUTPUT
S






ERFOLG BRAUGHT EINE EINDEUTIGE POSITIONIERUNG.

DAS MARKENSTEUERRAD / DER MARKENTRICHTER / ICH/
THE BRAND STEERING WHEEL THE BRANDFUNNEL THE BRANDWORKER

g Produkt/Leisung
Absatzquelle
el TONALITAT Zielgruppe
Was wollen wir anbieten? Wie sindwir? g
- Wie wollen wir sein?
f i /

Positionierung

_ ; Copy Strategie

" . . . y

- \ ine bikwett W?e treten wi‘r auf? o g KommunlkatlonSZIEI

Attribute = es C| W|e wollen wir uns zeigen? )
Uber welche Eigenschaften —
verfiigen wir? =
Was zeichnet uns aus? = . g
: Media-Strategie
g Kreation & Storytelling i’ -




POSITIONIERUNG
MUSS GELEBT WERDEN
UND MOTIVIEREN.
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