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Kampf um Aufmerksamkeit: Der Konsument „Spender“

• Zunahme NPOs - Spendermarkt wird intensiver umkämpft
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Kampf um Aufmerksamkeit: Der Konsument „Spender“

• NPOs konkurrieren auch über das NPO Umfeld hinaus um 
Aufmerksamkeit
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Was können Sie in den nächsten 75 Minuten erwarten?

Strategien und Tools der 
Positionierung und 
Kommunikations-

effektivität

Spezifische 
Marktbedingungen im 

Spenderumfeld

• Management-Prozesse 

und -Instrumente

• Erfolgsfaktoren

• Beispiele

• Individuelle 

Rahmenbedingungen

• Konkurrenzsituation

• Konsumten/Spender-

Verhalten

- Gemeinsame Übersetzung -
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Ziele

1. Den Wertbeitrag einer profilierten Marke für Kommunikation und 
Unternehmenserfolg erkennen und verstehen.

2. Ausgewählte Strategien und Instrumente für Segmentierung, 
Positionierung und Kommunikation verstehen.

3. Die Chancen, Anwendungsmöglichkeiten und –grenzen für den 
eigenen Bedarf diskutieren, erkennen und einschätzen.
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Wieso kann ein Preispremium von durchschnittlich 60% für 

eine Tasse Kaffee realisieren und          ein Kilo Kaffee für 60 SFr. 

verkaufen?

Wie schaffen es             und                   , zweistellige Zuwachsraten 

in einem seit Jahren stagnierenden Textilmarkt zu erreichen?

Warum machen Konsumenten ihren PC-Kauf davon abhängig, ob

“ inside” ist? 

Warum hat                     die niedrigste Floprate bei 

Produktneueinführungen?

Wie können die deutschen Hersteller            und            in einem

rückläufigen Markt mit Überkapazitäten Rekordergebnisse 

erzielen? 

Bedeutung der Marke
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Was ist eine Marke?

• Kognitive Verankerung eines Unternehmens, eines Produkts 
oder einer Dienstleistung in den Köpfen der Konsumenten

• Eine ausgeprägte Markenidentität bildet die Voraussetzung für 
die Entwicklung und Festigung des Vertrauens der Konsumenten 
in eine Marke (identitätsorientiertes Markenverständnis)

• Sie nimmt alle positiven und negativen Botschaften auf, die 
das Unternehmen direkt und indirekt aussendet. 

• Dabei muss eine Marke folgende Funktionen erfüllen: 
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Funktionen eines Logos      
Symbolisieren

Symbolisieren
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Integrieren
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Funktionen eines Logos      
DifferenzierenDifferenzieren
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Informieren
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Faszinieren



14

Relevanz der Marke beim Kaufentscheidungsprozess

Quelle: BBDO Consulting 2004
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Bekanntheit: Wieviele 
potentielle Kunden kennen die 
Marke?

Image: Bei wievielen dieser 
Personen hat die Marke ein 
vorteilhaftes Image?

Kaufbereitschaft: Wieviele 
dieser Personen sind grund-
sätzlich bereit zu kaufen?

Kauf: Wieviele dieser Peronen 
kaufen tatsächlich?

Loyalität: Wieviele der 
Erstkunden kaufen 
regelmässig?
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35

Bekanntheit: Wieviele 
potentielle Kunden kennen die 
Marke?

Image: Bei wievielen dieser 
Personen hat die Marke ein 
vorteilhaftes Image?

Kaufbereitschaft: Wieviele 
dieser Personen sind grund-
sätzlich bereit zu kaufen?

Kauf: Wieviele dieser Peronen 
kaufen tatsächlich?

Loyalität: Wieviele der 
Erstkunden kaufen 
regelmässig?

Kaufentscheidungsprozess Relevanz der Marke bei der Kaufentscheidung
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Bedeutung der Marke – Hypothesen zur Diskussion

17
10

35

Bekanntheit: Wieviele 
potentielle Spender 
kennen die Marke?

Image: Bei wievielen 
dieser Personen hat 
die Marke ein 
vorteilhaftes Image?

Spendebereitschaft:
Wieviele dieser 
Personen sind grund-
sätzlich bereit zu 
spenden?
Spende: Wieviele 
dieser Peronen 
spenden tatsächlich?

Loyalität: Wieviele 
der Erstspender 
spenden regelmässig 
(Entwicklung in der 
Spendenpyramide)?

•Wertbeitrag der Marke könnte 
noch systematischer und 

umfassender genutzt werden

• Klare und differenzierende 
Positionierung fördert den 
Imageaufbau und somit 

Spendebereitschaft und -

verhalten – hier könnte noch 

ungenutztes Potential bestehen

• Bislang fokussieren NPO‘s auf 
Loyalität (Entwicklung in der 
Spendenpyramide) und nutzen 

die Potentiale der vorgelagerten 

Stufen Bekanntheit bis 

Erstspende (Kundenakquisition) 

weniger stark

Spendeentscheidungsprozess Hypothesen
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Erfolgreiche Kundenansprache einer Marke – Segmentierung, 
Positionierung und Kommunikation

Segmentierung Positionierung Kommunikation

Brand Identity System©

Extended  
identity

Core    
identity

Brand 
essence

Positioning 
statement(s)

Value 
Proposition(s)

Segmentierung und 
Zielgruppenauswahl

Mix der 
Kommunikations-

Kanäle/ Werbedruck

Kommunikations-
Architektur/ 

Integration der 
Kommunikation

Marken-Architektur/ 
Portfolio

Kundenakquisition 
und Loyalitäts-
management

Auswahl & 
Zusammenarbeit 
Kanalpartner (z.B. 
Media-Agentur)

Auswahl & 
Zusammenarbeit 

Partner (z.B. Werbe-
Agentur)

Co-Branding/ 
Markenallianzen

Akquisitions- und 
Bindungskosten

Kosten Kommuni-
kations-Kanal

(z.B. Honorare und 
Streukosten)

Kreations- und 
Produktionskosten/ 

Werbekosten-
Zuschüsse

Lizenzierung, Kauf 
und Verkauf

Kundenwert-
Management

Awareness-
Controlling

Image- und 
Promotions-
Controlling

Markenwert-
Management

Marke

Wer …

Botschaften

… sagt was …

Kanäle/Medien

... wo/wann …

Kunden

… zu wem?

Strukturen

In welchem 
Kontext …

Kooperation

… mit wem …

Kosten/
Erlöse

… zu welchen 
Konditionen …

Planung/ Controlling

… wie erfolgreich?

Aufbau- und Ablauforganisation / Prozessmanagement

Strategische 
Ausrichtung 

und
operative 

Umsetzung
der Inhalte

Organisationale 
Strukturen

Prozesse und 
Organisation

Konzeptionelle
Ausrichtung

Normative 
Vorgaben Rolle des Marketing in der Organisation Strategische Aufgaben und Ziele der Organisation

Marketing- und Kommunikationsstrategie

MSE Framework © Vivaldipartners 2006

Welches sind die 
attraktivsten 

Kunden/Spender für 
mein 

Leistungsangebot?

Wofür soll die NPO-
Marke aus Sicht der 

Spender stehen?

Wie kommuniziere ich 
effektiv und effizient mit 

meiner Zielgruppe?



Verstehe Kunden 
besser und auf eine 
neue Art
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Produkte und Services auf der
Suche nach Kunden

Wettbewerb um 
Marktanteile



Verhalten Produkte

Kochen

Unterhalten

Abnehmen

Maggi
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Wight watchers

Rezept

Menu

Diätplan

Prozess
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Vom Verhalten ausgehend



Kunden auf der Suche nach
Produkten und Services

Wettbewerb um einen
grösseren Teil des 

täglichen Lebens der
Kunden



Traditionelle Ansätze vs. DemandFirst™

�Projektion des Life-Styles

�Haltung und Einstellung

�Kauf und Gebrauch

�Hohes Bewusstsein

�Hohe Penetration / tiefe Loyalität

�Attribut-basiertes quantitatives Research

� „Mind-share branding“

�Relevanz im Leben

�Aktuelles Verhalten

�Momente der Konsumation und danach

�Tiefe emotionale Verbindung

�Tägliche Relevanz / hohe Loyalität

�Ethnographisch basierte Beobachtung in 
Tiefeninterviews

� “Cultural and viral branding“

Von: Zu:

DemandFirst™ ermöglicht “Customer-insights” die auf dem täglichen 
sozialen und kulturellen Lebenskontext beruhen



Segmentierung - Ableitung der Demand Landscape™

Ausgestaltung der Demand Landscape

Strategische Analyse 
existierender Research-Daten

Ableitung der Demand Cluster

DemandFirstTM Research 
(Feldarbeit) 

10:45am
Getting mid-morning

slump…drink coffee in 

truck from thermos 

that coworker brought 
from home.

12:40pm
Go to Chili’s to 

celebrate coworker’s 

birthday. Try new 

pasta special with red 
sauce to have 

something “homey” 

and hearty.

4:44pm
On site and getting

hungry again; eat 

bag of Doritos from 

Shell gas station.

7:04am
On way to construction 

site, stop at Dunkin’ 
Donuts for usual black 

coffee and plain donut, 

the best way to wake 

up.

2:50pm
The day is dragging!

Drive to third 
construction site; stop 

at Shell for gas on the 

way and buy Dr. Pepper 

and bag of Skittles.

6:37pm
On the way home, drive

by Blockbusters to rent
movie and then swing by 

Jack in the Box to have 

something extra for dinner.

8:50pm
After dinner, drive

with son to Dairy

Queen for a 

Blizzard to reward 
good grades.

10:15pm
Talking with wife 

about day, while 
having a Dr. Pepper.
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Habit

Share 
Time

Tide 
Myself

Tide 
Myself

Pick Me 
Up

Share 
Time

Share 
Time

Escape 
Boredom

Feel 
Comforted

Pick Me 
Up

Treat or 
Indulge

Enliven 
Occasion

Feel 
Comforted

6am 12am12pm

Try New 
Things

11:30am
Getting hungry but

lunch isn’t for a 
while; eat half a 

bag of Fritos Honey 

BBQ.

A day in the life of “Hank”… IllustrativeA Diary ….. 
DISGUISED CASE EXAMPLEDISGUISED CASE EXAMPLE

Profile of Olga E.

Russian

23 years old

1 child

Housewife

To be in good 
health / live 

longer

To improve the 
everyday/ feel 
good daily

To be 
emotionally 
fulfilled

To enable 
performance/ 
achieve more 

To compensate

To maintain 
good habits

To feel satiated 
and satisfied

To tide self over

To gain an 
extra edge

To escape 
boredom

To feel comforted 
and reassured

To relax and 
unwind

To improve an 
eating experience

To enliven 
a social 
occasion

To treat and 
indulge

To supplement

To be in good 
health / live 

longer

To improve the 
everyday/ feel 
good daily

To be 
emotionally 
fulfilled

To enable 
performance/ 
achieve more 

To compensate

To maintain 
good habits

To feel satiated 
and satisfied

To tide self over

To gain an 
extra edge

To escape 
boredom

To feel comforted 
and reassured

To relax and 
unwind

To improve an 
eating experience

To enliven 
a social 
occasion

To treat and 
indulge

To supplement

User-
Research

Makroökono-
mische Daten

Trend-
forschung

Kontext-
Analysen

Day Reconstruction Method; Tiefeninterviews; 
Mirroring; Photo Journals, etc.

Konsolidierung und Darstellung der 
relevanten Demand Cluster
Z
ie
le

Aktivitäten

Demand Cluster

Re
le
va
nt
er
 

Ko
nt
ex
t



Auto Scout 24 – Nutzertypen und deren Bedürfnisse
V
is
u
a
li
-

s
ie
ru
n
g

A
k
ti
v
it
ä
te
n

•Hat eine ziemlich genaue 
Vorstellung von dem präferierten
Fahrzeug (PS, Marke/Modell, 
Farbe, Ausstattung etc.)

•Hat ein gutes Vorverständnis und 
Preisvorstellungen

• Informiert sich gezielt über 

verschiedene Plattformen

•Auswahl gemäß bestem Preis-
Leistungs-Verhältnis

Die Pragmatischen

A

B •Begibt sich mit relativ unkonkreter 
Vorstellung über Marke/Modell, 
Ausstattung oder Kaufpreis auf die 
Suche nach Produktangeboten

• Informiert sich breit über 
verschiedene Herstellermarken und 
Modelle hinweg (bei Händlern, 
Freunden etc.)

• Ist im Entscheidungsprozess noch 
nicht so weit, um endgültige 
Kaufentscheidung zu treffen

Die Inspirationssuchenden Die Auto-Fans

D
e
m
a
n
d
s

•Convenience und Zeitersparnis

•Effektives und effizientes 
Problemmanagement 

•Bestes Preis-Leistungs-Verhältnis

•Customization

C •Orientierung: Marktüberblick

•Risikoreduktion

•Preis-Leistungs-Verhältnis

•Convenience und Zeitersparnis

•Customization

•Problemlösung

•Expertenwissen (up-to-date)

• Interessenspezifischer Austausch

•Erweiterung sozialer Kontakte

•Abwechslung/ Excitement

•Anerkennung 

•Convenience

Auto Scout 24 entspricht den Bedürfnissen der pragmatisch orientierten 
User

• Ist Spezialist bzw. Experte im 
Automobilbereich

• Informiert sich konsequent über 
verschiedene Medien 
(Fachzeitschriften wie 
AutoMotorSport, etc.)

•Beteiligt sich intensiv an spezifischen 
Foren im Internet (z.B. www.g-

laderforum.de) 

• Ist Ansprechpartner für Freunde und 
Kollegen

•Tüftelt selbst am eigenen Auto

BEISPIEL



Die Landscape liefert 
die relevanten 
Bedürfnisse der 
Kunden

Nachfrageseite:
Demand Landscape

Angebotsseite:

• Kernkompetenzen 
• Angebote
• Produkte
• Services
• ...

Ableitung von Positionierungsoptionen

Illus
trati

v

• Das Zusammenspiel der Nachfrage- und Angebots-Dimension bildet die 
Grundlage für Positionierungsmöglichkeiten

Positionierungs-
option

To be in good 
health / live 

longer

To improve the 
everyday/ feel 
good daily

To be 
emotionally 
fulfilled

To enable 
performance/ 
achieve more 

To compensate

To maintain 

good habits

To feel satiated 
and satisfied

To tide self over

To gain an 
extra edge

To escape 
boredom

To feel comforted 
and reassured

To relax and 

unwind

To improve an 

eating experience

To enliven 

a social 
occasion

To treat and 
indulge

To supplement
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To feel satiated 
and satisfied

To tide self over

To gain an 
extra edge

To escape 
boredom

To feel comforted 
and reassured

To relax and 

unwind

To improve an 

eating experience

To enliven 

a social 
occasion

To treat and 
indulge

To supplement



Segmentierung – Hypothesen zur Diskussion

• Segmentierung erfolgt bislang eher auf Bestands-
Spender-Daten und dazu werden häufig klassische 
Kriterien wie „Einkommen“, „Bisherige Spenden“

herangezogen 

• Tiefgreifendes Verständnis über die geäusserten und 
nicht geäusserten Bedürfnisse („Demands“) der Spender 

sind bislang nicht im Fokus

• Eine konsequentere und differenzierendere 
Ausrichtung auf Spendergruppen mit homogenen 
Bedürfnissen könnte die Effektivität der 
Spenderansprache erhöhen.

• Eine kritische Reflexion der Kernkompetenzen in 
Kombination mit der Identifikation tiefliegender 

Spenderbedürfnisse würde zusätzlichen Raum für 

Spenderpotentiale eröffnen.

Hypothesen
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Erfolgreiche Kundenansprache einer Marke – Segmentierung, 
Positionierung und Kommunikation

Segmentierung Positionierung Kommunikation

Brand Identity System©

Extended  
identity

Core    
identity

Brand 
essence

Positioning 
statement(s)

Value 
Proposition(s)

Segmentierung und 
Zielgruppenauswahl

Mix der 
Kommunikations-

Kanäle/ Werbedruck

Kommunikations-
Architektur/ 

Integration der 
Kommunikation

Marken-Architektur/ 
Portfolio

Kundenakquisition 
und Loyalitäts-
management

Auswahl & 
Zusammenarbeit 
Kanalpartner (z.B. 
Media-Agentur)

Auswahl & 
Zusammenarbeit 

Partner (z.B. Werbe-
Agentur)

Co-Branding/ 
Markenallianzen

Akquisitions- und 
Bindungskosten

Kosten Kommuni-
kations-Kanal

(z.B. Honorare und 
Streukosten)

Kreations- und 
Produktionskosten/ 

Werbekosten-
Zuschüsse

Lizenzierung, Kauf 
und Verkauf

Kundenwert-
Management

Awareness-
Controlling

Image- und 
Promotions-
Controlling

Markenwert-
Management

Marke

Wer …

Botschaften

… sagt was …

Kanäle/Medien

... wo/wann …

Kunden

… zu wem?

Strukturen

In welchem 
Kontext …

Kooperation

… mit wem …

Kosten/
Erlöse

… zu welchen 
Konditionen …

Planung/ Controlling

… wie erfolgreich?

Aufbau- und Ablauforganisation / Prozessmanagement

Strategische 
Ausrichtung 

und
operative 

Umsetzung
der Inhalte

Organisationale 
Strukturen

Prozesse und 
Organisation

Konzeptionelle
Ausrichtung

Normative 
Vorgaben Rolle des Marketing in der Organisation Strategische Aufgaben und Ziele der Organisation

Marketing- und Kommunikationsstrategie

MSE Framework © Vivaldipartners 2006

Welches sind die 
attraktivsten 

Kunden/Spender für 
mein 

Leistungsangebot?

Wofür soll die NPO-
Marke aus Sicht der 

Spender stehen?

Wie kommuniziere ich 
effektiv und effizient mit 

meiner Zielgruppe?
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Positionierung – Das Brand Identity System©

• Brand Essence: Ein einzigartiger Gedanke, 
der das Wesen der Marke umfasst und 
fokussiert (“Seele der Marke”).

• Core Identity: Fundamentale Elemente einer 
Marke, die definieren wofür eine Marke heute 
und in Zukunft steht. 

• Extended Identity: Zusätzliche Marken-
dimensionen, die der Marke Struktur und 
Vollständigkeit verleihen (Marke als Produkt, 
Marke als Organisation, Marke als Person, 
Marke als Symbol).

• Positioning Statement: Eine klar definierte, 
abgegrenzte Position im Marktumfeld, welche 
die Marke gegenüber dem Wettbewerb 
verteidigen will.

• Value Proposition aus Kundensicht, die die 
funktionalen und emotionalen 
Nutzenversprechen der Marke sowie „self-
expressive Benefits“ definiert.  

Segmentierung

(Strategische Marktanalyse 
inklusiv DemandFirst™

Kundenstudie)

Brand Identity System©

Extended  
Identity

Core    
Identity

Brand 
Essence

Positioning 
Statement

Value 
Proposition
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Das Brand Identity System© von BMW

— Brand Identity System — — Sponsoring —— Autos —

JOY

Dynamic

Challenging Cu
ltu
re
d

Sporty

competitive, without 

fighting, spirit, but fair

Open-minded

Young

“the fountain of 

youth”

Innovative

new solution which 

move

the state of the art 

a little forward

Creative

imaginative way of

solving the problem

and taking 

opportunities

Demanding

with demanding 

objectives

always in sight

Responsible

entirely 

professional

and transparent

Aesthetic

with a unique 

appearance

timeless and with 

style 

Exclusive

premium-based on

a real added value

Strategic Brand
(5 Series)

Volume Brand
(3 Series)

Image Brand
(7 Series)

Source: BMW Brand Manual

BEISPIEL
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Das Positioning Statement umfasst klar definierte, 
abgegrenzte Position im Marktumfeld.

Core Audience: Die Kernzielgruppe, die der 
VerticalScout primär anspricht

Für….(Kernzielgruppe)

Frame of Reference: Beschreibt die 
Verortung des VerticalScouts im Kontext des 
Wettbewerbsumfeldes

ist

die ….(Vergleich)

welche ….. (Versprechen)

weil ….. (Begründung)

Brand Promise : Das Wertversprechen bzw. 
der zentrale Nutzen, den der VerticalScout 
seiner Kernzielgruppe bietet

Reason Why: Der einzigartige 
Wettbewerbsvorteil bzw. der differenzierende 
Faktor des VerticalScout

Brand Positioning Statement

BEISPIEL
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Value Proposition – für was soll die Marke beim
Kunden stehen?

“Durch die 
Interaktion mit der
Marke fühle ich mich
…”

“Aufgrund der
Marke bin ich …”

“Von der Marke
verlange/erwarte ich
…”

Funktionaler Nutzen

Welches Bedürfnis wird adressiert?
Attribute eines Produkts, welche die 
Kunden basierend auf ihren 
Bedürfnissen suchen

Emotionaler Nutzen

Wie fühlen sich die Kunden?
Erzeugen und festigen von positiven 
Geführen im Umgang mit der Marke

“Self-Expressive” Nutzen

Wie prägen wir die Idenität unserer
Kunden? Eigene Identiät welche die 
verschiedenen Anspruchsgruppen durch 
die Marke beeinflussen

Value Proposition

� Definiert das Markenversprechen und widerspiegelt die wichtigsten Assoziazionen 
� Sie sollte in den Augen des Konsumenten klar und fokussiert sein und einen „Präferenz-Shift“ erzeugen

… a dynamic handling ride 

with an eye catching striking and sharp 
design.

Yet, never making trade-offs in terms of 
safety or reliability

… youthful and sporty driving a car that 
makes me stick out of the gray masses.

Nevertheless I don’t have to worry about 
anything yet feel care free….

…like traveling with a good friend having full 
trust in my companion – without any  
boundaries or limitations

… relaxed and set free from day to day 
routine 

An Explorer who is in the know

BEISPIEL
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Nutzen des Brand Identity System©

• Validierter und Fakten-basierter Ansatz

• Tragfähiges und richtungsweisendes Fundament für den gesamten 
Marketingmix und insb. die Kommunikation

• Brand Identity System als Basis zur Ableitung von konsistenten 
Botschaften

• Dient als Brückenschlag in die Zukunft – eine heutige Herausforderung

• Erhöht Kauf-/Spendebereitschaft (z.B. bis zu 27% in der Financial 
Service Industrie)
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Umsetzung des Brand Identity System© - eine Marke zum
Leben erwecken

Kommunikation
Produkt

D
is

tr
ib

ut
io

nM
itarbeiter

Preis

Brand 
Essence

Core

Extended

Kommunikationsstrategie 
und -plan, PR, Corporate 
Identity/ Corporate 

Design

Distribution 
(Direktverkauf, Partner)

Mitarbeitertraining und 
Corporate Culture

Produkt

Preisstrategie

In
te
g
ra
ti
o
n

- Guidelines für den Marketing-Mix -

Corporate Story
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Positionierung – Hypothesen zur Diskussion

Hypothesen

• Die relevanz einer differenzierenden 
Positionierung und deren konsequente Umsetzung 
müsste in der Kommunikationsarbeit mehr Beachtung 

finden

• Mitteleinsatz für strategisches Marketing scheint 
dem möglichen Nutzen nicht angemessen

• Ein fehlendes strategisches Fundament kann zu 
einer Kommunikation führen, die von Spendern als 

wenig differenziert wahrgenommen wird
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Erfolgreiche Kundenansprache einer Marke – Segmentierung, 
Positionierung und Kommunikation

Segmentierung Positionierung Kommunikation

Brand Identity System©

Extended  
identity

Core    
identity

Brand 
essence

Positioning 
statement(s)

Value 
Proposition(s)

Segmentierung und 
Zielgruppenauswahl

Mix der 
Kommunikations-

Kanäle/ Werbedruck

Kommunikations-
Architektur/ 

Integration der 
Kommunikation

Marken-Architektur/ 
Portfolio

Kundenakquisition 
und Loyalitäts-
management

Auswahl & 
Zusammenarbeit 
Kanalpartner (z.B. 
Media-Agentur)

Auswahl & 
Zusammenarbeit 

Partner (z.B. Werbe-
Agentur)

Co-Branding/ 
Markenallianzen

Akquisitions- und 
Bindungskosten

Kosten Kommuni-
kations-Kanal

(z.B. Honorare und 
Streukosten)

Kreations- und 
Produktionskosten/ 

Werbekosten-
Zuschüsse

Lizenzierung, Kauf 
und Verkauf

Kundenwert-
Management

Awareness-
Controlling

Image- und 
Promotions-
Controlling

Markenwert-
Management

Marke

Wer …

Botschaften

… sagt was …

Kanäle/Medien

... wo/wann …

Kunden

… zu wem?

Strukturen

In welchem 
Kontext …

Kooperation

… mit wem …

Kosten/
Erlöse

… zu welchen 
Konditionen …

Planung/ Controlling

… wie erfolgreich?

Aufbau- und Ablauforganisation / Prozessmanagement

Strategische 
Ausrichtung 

und
operative 

Umsetzung
der Inhalte

Organisationale 
Strukturen

Prozesse und 
Organisation

Konzeptionelle
Ausrichtung

Normative 
Vorgaben Rolle des Marketing in der Organisation Strategische Aufgaben und Ziele der Organisation

Marketing- und Kommunikationsstrategie

MSE Framework © Vivaldipartners 2006

Welches sind die 
attraktivsten 

Kunden/Spender für 
mein 

Leistungsangebot?

Wofür soll die NPO-
Marke aus Sicht der 

Spender stehen?

Wie kommuniziere ich 
effektiv und effizient mit 

meiner Zielgruppe?
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Kommunikationsframework – Kernfragestellungen

Segmentierung und 
Zielgruppenauswahl

Mix der 
Kommunikations-

Kanäle/ Werbedruck

Kommunikations-
Architektur und -

mittel

Marken-Architektur/ 
Portfolio

Kundenakquisition 
und Loyalitäts-
management

Auswahl & 
Zusammenarbeit 

Kanalpartner (z.B. 
MediaAgentur)

Auswahl & 
Zusammenarbeit 

Partner (z.B. Werbe-
Agentur)

Co-Branding/ 
Markenallianzen

Akquisitions- und 
Bindungskosten

Kosten Kommuni-
kationsKanal

(z.B. Honorare und 
Streukosten)

Kreations- und 
Produktionskosten/ 

Werbekosten-
Zuschüsse

Lizenzierung, Kauf 
und Verkauf

Kundenwert-
Management

Awareness-
Controlling

Image- und 
Promotions-
Controlling

Markenwert-
Management

Marke

Wer …

Botschaften

… sagt was …

Kanäle/Medien

... wo/wann …

Kunden

… zu wem?

Strukturen

In welchem 
Kontext …

Kooperation

… mit wem …

Kosten/
Erlöse

… zu welchen 
Konditionen …

Planung/ Controlling

… wie erfolgreich?

Aufbau- und Ablauforganisation / Prozessmanagement

Strategische 
Ausrichtung 

und
operative 

Umsetzung
der Inhalte

Organisationale 
Strukturen

Prozesse und 
Organisation

Konzeptionelle
Ausrichtung

Normative 
Vorgaben Rolle des Marketing in der Organisation Strategische Aufgaben und Ziele der Organisation

Marketing- und Kommunikationsstrategie

MSE Framework © Vivaldipartners 2006
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Kommunikationsframework – Kernfragestellung Botschaften

Segmentierung und 
Zielgruppenauswahl

Mix der 
Kommunikations-

Kanäle/ Werbedruck

Kommunikations-
Architektur und -

mittel

Marken-Architektur/ 
Portfolio

Kundenakquisition 
und Loyalitäts-
management

Auswahl & 
Zusammenarbeit 

Kanalpartner (z.B. 
MediaAgentur)

Auswahl & 
Zusammenarbeit 

Partner (z.B. Werbe-
Agentur)

Co-Branding/ 
Markenallianzen

Akquisitions- und 
Bindungskosten

Kosten Kommuni-
kationsKanal

(z.B. Honorare und 
Streukosten)

Kreations- und 
Produktionskosten/ 

Werbekosten-
Zuschüsse

Lizenzierung, Kauf 
und Verkauf

Kundenwert-
Management

Awareness-
Controlling

Image- und 
Promotions-
Controlling

Markenwert-
Management

Marke

Wer …

Botschaften

… sagt was …

Kanäle/Medien

... wo/wann …

Kunden

… zu wem?

Strukturen

In welchem 
Kontext …

Kooperation

… mit wem …

Kosten/
Erlöse

… zu welchen 
Konditionen …

Planung/ Controlling

… wie erfolgreich?

Aufbau- und Ablauforganisation / Prozessmanagement

Strategische 
Ausrichtung 

und
operative 

Umsetzung
der Inhalte

Organisationale 
Strukturen

Prozesse und 
Organisation

Konzeptionelle
Ausrichtung

Normative 
Vorgaben Rolle des Marketing in der Organisation Strategische Aufgaben und Ziele der Organisation

Marketing- und Kommunikationsstrategie

MSE Framework © Vivaldipartners 2006
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Anforderungen an die Kommunikationsmittel

Komm.-
Umfeld

Kommunikation – Mögliche Fragestellungen

Hauptaussage / Benefit
� Welches Leistungsversprechen wird kommuniziert?
� Welcher Mangel bzw. welches Bedürfnis wird adressiert?
� Welche Problemlösung wird versprochen?

B
ot

sc
ha

ft
U

m
se

tz
un

g
M

ot
iv

K
on

si
st

en
z

Funktionaler Nutzen
(Begründung/Reason t. B.)

� Wie wird das Leistungsversprechen glaubhaft gemacht?
� Wie viele / Welche Begründungen bzw. Fakten werden aufgeführt?

Aktivierung
� Wird der Betrachter durch kognitive Reize (Überraschung, Verwirrung, etc.), emotionale 

Reize (Erotik, Kindchenschema, Harmonie, etc.) oder physische Reize (Grösse, Farbe, 
etc.) aktiviert?

Art der Werbung � Ist die Werbung informativ , emotional oder informativ und emotional ?

Zeitliche Kontinuität
� Sind Inhalte und Form konsistent mit früheren Werbungen ?
� Wird eine neue Marke / ein neuer Werbeauftritt bzw. Benefit (Produkt- oder 

Dienstleistungsvorteil) kommuniziert?

Konsistenz über
verschiedene Medien

� Sind Inhalte und Form konsistent über verschiedene Medien (Plakat, Internet, TV, 
etc.)?

Werbeabsicht
� Ist die primäre Absicht der Werbung das Schaffen von Bekanntheit , die Gewinnung von 

Akzeptanz oder die Profilierung ?

Attribute / Tonalität
� Welche Markenattribute werden kommuniziert (familiär, jugendlich, fortschrittlich, 

dynamisch, professionell, verlässlich, etc.)?

�
In

vo
lv

em
en

tb
zg

l. 
P

ro
du

kt
 o

de
r 

D
ie

ns
tle

is
tu

ng
�

W
et

tb
ew

er
bs

in
te

ns
itä

t 

Emotionaler Nutzen
� Wie werden die emotionalen Werte transportiert?
� Welchen Charakter hat die Kommunikation?
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Main Message

Gebündelte Makro Themen als Basis für Stakeholder bzw. Regionen-
spezifische Interpretation der Corporate Brand Story

3

4

2

Kommunikationsarchitektur

Mitarbeiter Medien
potenz. 
Mitar-
beiter

öffentl.
Angele-

genheiten
Investoren

Main Message für Stakeholder
Main Message für die jeweilige Stakeholder-
Gruppe, wobei relevante Makro- oder
Mikrothemen speziell für diese Gruppe neu
interpretiert und hervorgehoben werden. 

Diese Botschaften werden extern kommuniziert
und beeinflussen daher langfristig die 
Wahrnehmung des Unternehmens. 

Die Top 5 Makro-Themen bilden das Fundament 
der Corporate Brand Story – basierend auf der
Main Message. 

Durch die Integration von Mikrothemen können
aktuelle Themen aufgegriffen werden (z.B. 
Arbeitsplatzsicherheit, persönliche
Verantwortung, CEO Wechsel)

Ausgangsbasis für die Entwicklung der
Kommunikationsstrategie ist das BIS©, welches
nur für den internen Gebrauch eingesetzt wird
und nicht extern kommuniziert wird. 

Makro
Thema 1

Makro
Thema 2

Makro
Thema 3

Makro
Thema 4

Makro
Thema 5

Mikro
Themen

1

Wenige Sätze, die die Corporate Brand Story 
erzählen – basierend auf der Marken
Positionierung

Extended  
identity

Core    
identity

Brand 
essence

Brand Value 
Proposition

Positioning 
Statement
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Musterbeispiel Integrierter Kommunikation: 

Kommunikationsarchitektur Coop

Übergeordnetes Positionierungsthema

Formatmarkenkommunikation

Labelkommunikation 

Erlebniskommunikation am PoS

Promotionskommunikation

WSV
Fas-
nacht Ostern

Früh-
ling

Asia ...

Prix Garantie Lifestyle Naturaplan Oecoplan Betty Bossi ...

K
om

m
un

ik
at

io
ns

eb
en

en
-

Coop Retail CoopBau+Hobby CoopCity Coop Vitality Coop Pronto
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Kurz zum Vergleich: Vorher...

Aktionen

Kompetenzmarken

übergreifend

Formatmarken

Gegenstand der Kommunikation Kommunikationsmedien

Themen-/Erlebniskom-
munikation am PoS

Klassische Medien

SponsoringPreiskommunikation 
am PoS
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...und nachher.
F

or
m
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m

ar
ke
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K
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S
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Z
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Die Kommunikationsarchitektur ist Basis für die Zielsetzung 

und Budgetierung.

Formatmarkenkommunikation:
(z.B. über TV Spots, Image-Plakate, Image-
Anzeigen Print, Sponsoring,...)

Labelkommunikation

(z.B. über TV Spots, Image-Plakate, Image-
Anzeigen Print, Sponsoring,...)

Erlebniskommunikation
am POS: (z.B. über Degustation, Deko für 
Themenpromotion)

Promotionskommunikation
(z.B. über Anzeigenstrasse 
Coop Presse, Aktionsanzeigen Tagespresse, 

POS-Bewerbung,...)

∑ 100% 100% 100%

Coop Retail Coop City Coop Bau+Hobby

X% X% X%

X%

X%

X%

X% X%

X% X%

X% X%

Gewichtung der Kommunikationsziele 2006

A
us V

ertraulichkeitsgründen keine A
ngaben
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Was hat das Projekt Coop gebracht?

� Reduktion der Marketing Spendings
um 20%

� Erhöhung des wahrgenommenen 
Werbedrucks durch integrierte 
Kommunikation

� Positionierungsthema „Vielfalt“ wird 
von den Konsumenten 
wahrgenommen

� Professionalisierung der 
Budgetierungs- und Controlling-
Tools

� Gute bis sehr gute Kampagnenwerte 
in Bezug auf Sympathie, 
Wahrnehmung, Recall, etc.

Bericht  heute online
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Kommunikation – Hypothesen zur Diskussion

• Die Werbewirkung ist oft suboptimal und das Image zu 

wenig prägnant, weil ...

• ... die Botschaften meist nicht im Rahmen einer 
Kommunikationsarchitektur aufeinander 
abgestimmt sind

• ... den Botschaften oft die Kontinuität und die 
Konsistenz fehlt

• ... die Spender mit Botschaften und Mittel zu 

wenig innovativ aktiviert werden

Hypothesen
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Zusammenfassung - Prinzipien für eine erfolgreiche 
Markenpositionierung und Kommunikationseffektivität

• Die Investion in eine Markenpositionierung
bildet die Basis - auch für die Kommunikation und 

ist meisst der grösste Optimierungshebel

Basis schaffen

• Fokussiertere Strategien auf einem tiefgreifenden 
Verständnis über den Konsumentenkontext und 

über deren implizite und explizite Bedürfnisse

Konsumenten 
(Spender)  
verstehen

Think outside 
the box

• Mittels Instrumenten, Schulungen, 

Verhaltensrichtlinien die Marke in der täglichen 
Arbeit und an allen Spendenkontaktpunken 

integriert erlebbar machen. 

Erwecke die 
Marke zum 
Leben

• Das Leistungsversprechen und dessen 

Kommunikation darf nicht nur auf (Spender-) 

marktanalysen („within the box“) beruhen sondern 

die Definition neuer Marktspielregeln erlauben
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Backup
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Adressaten der Marke

Distributionskanäle 
Partner

Konsumenten / 
Spender

Finanzmarkt

Talente

Mitarbeiter

Öffentlichkeit

Marke

Verstärkt Attraktivität 
von Partnerschaften

Stimuliert 
Analystenphantasien

Verstärkt Attraktivität für 
„High Potentials“

Fördert Identifikation / 
erhöht Motivation

Schafft gesellschaftliche 
Akzeptanz

Schafft eine 
Vertrauensbasis



If I had 
asked 

customers 
what they 

wanted they 
would have 
told me they 

want a 
faster 
horse.



“If you want to see heaven, you have to die 
yourself first.” Punjabi Proverb

Profile of Olga E., 23 years old, 1 child, housewife, by self
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Nachgewiesener Nutzen einer prägnanten und 
differenzierenden Positionierung 

Insist on brand

Prefer brand

Consider brand

Accept brand

Indifferent

Unknown

Reject Podere Forte

C
on

su
m

er
s 

an
d 

pr
os

pe
ct

s

= Shift in Percentages

• A positioning strategy based on customer demands and needs increases the relevant set of a brand

• increase awareness and strength of customer retention

Without differentiating Positioning With Positioning

N
on

-
co

ns
um

er
s

+ 27PP1)

C
on

su
m

er
 a

tti
tu

de
 to

 th
e 

br
an

d

1) Generated efficiency increase of 27 percentage points in banking industry project


