NAME UND

KERNBOTSCHAFT

Wenn |hre Geschaftsidee Gestalt annimmt,
folgt fast schon zwangslaufig die Uberlegung,
mit welchem Namen Sie an den Markt gehen
wollen und welche Kernbotschaften mit Ihrem
Unternehmen verknUlpft werden sollen. Denn
mit Marken verhalt es sich ahnlich wie mit
Menschen: Je einpragsamer der Name und je
eigenstandiger der Charakter, umso langer er-
innert man sich daran. Fantasie- und leblose
Marken geraten hingegen schnell in Verges-
senheit.

Mit dem sorgsamen Herausarbeiten der
Kernbotschaft und dem Finden eines passen-
den Namens fur Ihr Unternehmen legen Sie
das Fundament fur die Entwicklung lhrer spa-

teren Marketingstrategie. Sie stehen fur die
Identitat hres Unternehmens. Umgekehrt for-
muliert: WUrden Sie eine Marketingaktion star-
ten, ohne genau zu wissen, mit welchem Inhalt
Sie |hre kinftigen Kunden tberzeugen wollen,
dann bliebe der Erfolg dem Zufall Uberlassen.

Die Kernbotschaft herausarbeiten

Eine Kernbotschaft zu formulieren bedeutet,
die Vorzuge |Ihres Angebotes in moglichst we-
nigen Satzen zu verdichten. Das klingt zu-
nachst einfach, ist aber alles andere als trivial —
immerhin legen Sie damit die Basis fur Ihren
gesamten Unternehmensauftritt. Daher sollten
Sie dieser Aufgabe gebUhrend Aufmerksamkeit

Name und Kernbotschaft

Wer mit einem
bestimmten
Merkmal aus der
Masse heraus-
ragt, findet
leichter Kunden.



widmen, mit moglichst vielen Menschen aus
Ihrer potenziellen Zielgruppe Uber deren Erwar-
tungen und Winsche sprechen und so Schritt
fur Schritt die Argumente herausfiltern, mit de-
nen sich lhre Zielgruppe zum Kauf bei lhnen
bewegen lasst.

Das ist ein Vorgang, der ganz individuell
ablauft und damit kaum Ansatze flr ein Patent-
rezept bietet. Dabei ist es immer wieder vonno-
ten, gedanklich die Seiten zu wechseln und
sich in die Situation des Kunden hineinzuver-
setzen, der lhrer Offerte naturgemald zuerst
einmal kritisch gegenubersteht. Die spannende
Frage ist: Wie kann es lhnen gelingen, inner-
halb weniger Minuten aus einem Skeptiker ei-
nen Uberzeugten Kaufer zu machen?

Das A und O: Alleinstellungsmerkmale
Ideal ist es, wenn Sie sich bei der Kernbot-
schaft auf ein Alleinstellungsmerkmal fokussie-
ren konnen, mit dem Sie sich von lhren Wett-
bewerbern abheben. Dies wird in der Marke-
ting-Fachsprache auch als ,,Unique Selling Pro-
position” oder abgekurzt als ,USP” bezeichnet.
Noch besser ist es, wenn dieses Alleinstel-
lungsmerkmal dem Kunden einen messbaren
Vorteil bringt, sodass er bereit ist, fur Ihr Pro-
dukt mehr Geld auszugeben als fur die Produk-
te der Konkurrenz.

Alleinstellungsmerkmale konnen sowohl
auf das Produkt selbst wie auch auf erganzen-
de Dienstleistungen bezogen sein. Wichtig da-
bei ist, dass der Kunde daraus einen ganz kon-
kreten Nutzen ziehen kann. Banal ausgedruckt:
Wenn Sie 2,35 Meter grol3 sind und sich als
Steuerberater selbststandig machen, sind Sie
zwar wahrscheinlich der grofRte Steuerberater
Deutschlands — aber Ihre Mandanten haben
davon nichts.

Wenn die Kernbotschaft Ihres Unterneh-
mens aus einem Alleinstellungsmerkmal be-
steht, konnen Sie vermeiden, dass es der Bot-
schaft an inhaltlicher Durchschlagskraft fehlt,
weil sie austauschbar ist oder Merkmale he-
rausstellt, die bei den Wettbewerbern in ahnli-
cher Weise zu finden sind. ,,Wir sind kreativ, in-
novativ und kundenorientiert” — das ware ein
klassisches Beispiel fur eine ziemlich wertlose
Botschaft, weil ein grofRer Teil der in Deutsch-

land ansassigen Unternehmen diese Attribute
schon beansprucht. Reduzieren Sie Ihre Kern-
botschaft daher nicht auf Allgemeinplatze, son-
dern formulieren Sie daraus einen konkreten
und fur Ilhre Kunden relevanten Vorteil.

Ein eingangiger Slogan
Haufig entwickelt sich aus diesen Uberlegun-
gen auch die Idee fur einen Slogan. Dabei
handelt es sich um einen kurzen und einprag-
samen Satz, der eng mit dem Unternehmens-
oder Produktnamen verknUpft ist und das
wichtigste Verkaufsargument in den Kopfen
der Zielgruppe verankern soll. Neben dem In-
halt spielt bei der Entwicklung eines Slogans
die Sprachkunst eine Rolle. Ohne dass wir es
bewusst bemerken, erhalten Slogans ihren ho-
hen Erinnerungswert oft dadurch, dass die Tex-
ter auf Elemente der musikalischen Rhythmik
oder der Lyrik zurtckgreifen. Einige Beispiele:
Der aus
den sechziger Jahren stammende Werbe-
slogan fur den VW Kafer ist fur viele Wer-
befachleute heute noch das Mal3 aller Din-
ge. Er bringt nicht nur die Langlebigkeit
und Qualitat des Produkts auf den Punkt,
sondern pragt sich dank der Wiederholung
und der schnorkellosen und fast maschi-
nenhaften Rhythmik hervorragend ein.

Mit dieser Bezeichnung hat
der Getrankehersteller Coca-Cola ein Wort
erfunden, das den wichtigsten Vorteil der
Kunststoff-Getrankeflasche hervorhebt: Im
Gegensatz zu Glasflaschen gibt es keine
Scherben, wenn die Flasche mal herunter-
fallt.

Der Gummi-
barchenhersteller hat den klassischen Reim
gewahlt, um seine Kernbotschaft unters
Volk zu bringen — und spielt dabei geschickt
mit dem BedUrfnis der Eltern, ihren Kindern
etwas Gutes zu gonnen und sie damit froh
zu machen.

Die
mit einem Augenzwinkern gestellte rhetori-
sche Frage und die direkte Ansprache mit
,du” verkorpern das Selbstverstandnis der
skandinavischen Mobelhauskette lkea, die
vor allem jungere Kunden ansprechen will.



Name und Kernbotschaft [(ECIIE

Alleinstellungsmerkmale finden

Haufig lassen sich Alleinstellungsmerkmale in einen der folgenden Themenbereiche einordnen:

Erfindungen und Patente sorgen bei vielen Produkten und Herstellern fiir ein Alleinstellungsmerkmal.
Allerdings werden neue Entwicklungen oft schnell kopiert, sodass die Innovationsleistung standig auf
hdchstem Niveau gehalten werden muss, um den Vorsprung zu halten.

Technologie

Qualitat Wenn die Qualitat und damit die Langlebigkeit der Produkte nachweisbar Gberdurchschnittlich hoch
ist, konnen damit hohere Preise am Markt durchgesetzt werden. Das Problem fiir Existenzgrinder: Das

Renommee eines Qualitdtsanbieters entwickelt sich nicht Giber Nacht, sondern in einem oft mehrere

Jahre dauernden Prozess.

Design

logiekonzern Apple.

Auch tber Design und Gestaltung kdénnen Sie sich ein gewisses Alleinstellungsmerkmal erarbeiten.
Nicht nur Modedesigner zeigen, wie das funktionieren kann, sondern auch unter anderem der Techno-

Funktionalitat

Pluspunkte konnen Sie sammeln, wenn Ihre Produkte einfacher oder sicherer zu handhaben sind als
die der Konkurrenz. Dieses Merkmal hat beispielsweise zum Siegeszug des Klettverschlusses gefihrt,
der weitaus einfacher zu benutzen ist als Schniirsenkel, Reilverschliisse oder Druckknopfe.

Zusatzservice

Ein gutes Verkaufsargument kann auch eine besondere Serviceleistung sein, die Sie zusatzlich zu
Ihrem eigentlichen Produkt anbieten. So haben Sie beispielsweise als Betreiber einer Fahrrad-Repara-
turwerkstatt einen Wettbewerbsvorteil, wenn Sie Ihren Kunden anbieten, auf Wunsch das Fahrrad
abzuholen und nach der Reparatur wieder zum Kunden zu bringen.

Personliche
Merkmale

Termintreue bei einem Handwerker.

Vor allem bei Dienstleistungen oder in kreativen Berufen liegt die Besonderheit oft in der Person des
Unternehmers. Das kann sich auf vielfaltige Weise auflern, wie beispielsweise in Form eines spezifi-
schen Fachwissens bei Steuerberatern oder Rechtsanwaélten, einer ausgepréagten rhetorischen
Begabung bei einem freiberuflichen Dozenten oder der sauberen Arbeitsweise und verldsslichen

Klar und einfach formulieren

Auch wenn Sie feststellen sollten, dass lhre
Kernbotschaft nicht in einen griffigen Slogan
zu fassen ist, sollte sie dennoch klar und ein-
fach verstandlich formuliert sein. Denn: Ahn-
lich wie ein immer wiederkehrendes Melodie-
fragment in einem Musikstuck sollte sich diese
Aussage durch Ihre komplette Unternehmens-
kommunikation ziehen. Von der Pressemittei-
lung Uber Broschuren bis hin zum Internetauf-
tritt sollten alle Medien und Kommunikations-
mittel die Unternehmensbotschaft enthalten
und nach aufden tragen.

Dabei sollten Sie darauf achten, dass ne-
ben einer eingangigen Formulierung noch wei-
tere Kriterien erfullt sind. So sollte der Leser
aus lhrer Zielgruppe auf den ersten Blick einen
klaren Nutzen far sich erkennen und sich nicht
nur auf der Sachebene, sondern auch emotio-
nal angesprochen fuhlen. Und selbstverstand-
lich muss die Botschaft glaubwurdig und be-
weisbar sein — denn leere Werbeversprechen
entwickeln sich ganz schnell zum Bumerang,

der am Ende das Firmenimage dauerhaft be-
schadigen kann.

Eine gute und bewahrte Methode, um
Kernbotschaften herauszuarbeiten, ist der ,Ele-
vator Pitch”. Die Idee stammt aus den USA
und geht von folgendem Szenario aus: Stellen
Sie sich vor, Sie treffen zufallig einen potenziel-
len Geldgeber im Aufzug und mussen ihn auf
dem Weg vom Erdgeschoss in die Chefetage
von |hrer Geschaftsidee Uberzeugen. Wenn |h-
nen das gelingen soll, mussen Sie die Vorzlge
Ihres Unternehmens innerhalb einer Minute auf
den Punkt bringen — und genau dies ist das Ziel
beim Elevator Pitch. Formulieren Sie lhre Kern-
botschaften so, dass alles zusammen maximal
eine halbe Seite in Anspruch nimmt und auch
far denjenigen verstandlich und schlissig zu
lesen ist, der Ihre Geschéftsidee noch nicht
kennt. Auch wenn Sie damit im Moment noch
keinen Investor Uberzeugen mussen, verkor-
pert diese Methode eine gute Ubung, um die
Botschaft Ihres Unternehmens auf den Punkt
zu bringen.



