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Identitat als Substanz -
Positionieren oder Posieren?

von Volker Remy, Autor, Marketingexperte und Werbetexter, Berlin

Die Intention einer Imagekampagne bleibt
ohne das Bewusstsein fiir die komlexe
Identitit des zu bewerbenden Objekts

nur eine schemenhafte Absicht. Das fiibrt
uns zur oft beklagten Kiinstlichkeit von
Imagekampagnen. Sie entsteht, wenn die
Kernaussagen an der Identitit und damit

auch an Teilen der Realitit vorbeigeben.

An dieser Stelle wenden die Verfechter eines orthodoxen Ima-
gebegriffs gerne ein, dass es Sinn und Zweck gerade von Ima-
gewerbung sei, auf die Flache der Realitdt ein anderes Bild zu
projizieren. Diese Perspektive teile ich nicht, halte sie sogar fir
ungeeignet, die eigentlichen Partner einer Imagekampagne '
zu erreichen: Die Menschen. Wir fiihlen uns von Werbung im
weitesten Sinne erst dann sprichwértlich ,berthrt’, wenn die
Kernaussagen einen spezifischen Charakter, Eigenarten und Allein-
stellungsmerkmale gut herausarbeiten. Hier gilt auch der zweite Ein-
wand nicht, dass man mit den Eigenheiten der Menschen eines Lan-
des andere Zielgruppen auBerhalb nicht erreichen kdnne. Die baden-
wirttembergische Imagekampagne widerlegt dies glanzend. Es sind
gerade die Alleinstellungsmerkmale, die von Werbern oft ohne Not
und unter verbalen Verrenkungen konstruiert werden. Daraus ent-
steht jene Kinstlichkeit, die anschlieBend ins Leere lduft. Wo Bertih-
rungspunkte fehlen, bleibt die emotionale Kiiche kalt. Wo aber liegt
nun dieser Beriihrungspunkt, ohne den eine Kampagne nicht ziinden
kann, oder besser gesagt erst gar nicht starten sollte? Der Schlssel
dazu liegt in der Positionierung.

Positionierung

Was bedeutet der Begriff? Lehrblicher geben uns natdrlich lehrbuch-
hafte Antworten. Dennoch ein Formulierungsbeispiel:,Die Positionie-
rung im Marketing bezeichnet das gezielte, planmaBige Schaffen und
Herausstellen von Starken und Qualitaten, durch die sich ein Produkt
oder eine Dienstleistung in der Einschdtzung der Zielgruppe klar und
positiv von anderen Produkten oder Dienstleistungen unterscheidet.”
Das ist nicht mehr und nicht weniger als eine akademische Leitplanke
fur die Erstellung einer Positionierung, die wie so vieles in der Praxis
mit Leben erfiillt werden muss. Deshalb kommt es darauf an, das Be-
wusstsein flr gelungene Positionierungen zu entwickeln. Ein Grund

mehr, ins Detail zu gehen.
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Betrachtet man die Positionierungen bei regionalen Imagekam-

pagnen, Internetprasenzen oder bei der lGberregionalen Tourismus-
werbung, so falltimmer wieder eins ins Auge: Es gibt sie entweder gar
nicht oder sie gleichen sich wie ein Ei dem anderen. Schwache Posi-
tionierungen sind schnell identifizierbar, denn sie sind von Slogans
untermauert, die einen nicht mehr zu Uberbietenden Grad an Aus-
tauschbarkeit aufweisen. Da behauptet die eine Stadt ,Hier fiihle ich
mich wohl”, die ndchste Region sagt von sich ,Hier lasst sich’s leben!”.
Andere Stadte begnligen sich mit dem Zusatz ,Universitatsstadt’, als
gdbe es davon nur eine Handvoll in Deutschland, wiederum andere
verbinden ihre Stadt mit dem Namen eines Kiinstlers, Musikers oder
Dichters im Zusatz: ,Kleiststadt’, ,Goethestadt”, ,Schubertstadt” und
so weiter und so fort. Bei den Landkreisen sieht es nicht besser aus. Da
wirbt ein Landkreis mit dem Zusatz,Land, Leute, [deen”. Gut gemeint,
aber wiirden das nicht auch die tibrigen 319 Landkreise von sich be-
haupten? Man konnte die Beispielliste muhelos fortsetzen, am Ergeb-
nis wiirde es nichts dndern. Uberall ist ein Mangel an Mut in den Aus-
sagen ablesbar; an der Courage zur eigenen Handschrift. Sie ist aber
das Fundament der Positionierung. Sie besitzt noch weitere Merkmale,
die beachtet werden sollten. So féllt neben der Austauschbarkeit der
Slogans auch ihr mangelhaftes Gberregionales Entfaltungspotenzial
auf. Damit ist die vielfach selbst verordnete Beschrankung auf das re-
gionale Publikum gemeint, aber auch mangelndes Selbstbewusstsein
im Umgang mit der ,Auflenwelt”. Diese AuBBenwelt setzt sich jedoch
aus wichtigen Multiplikatoren und Meinungsbildnern zusammen.
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Werbung mit Reichweite - 'Baden-Wiirttemberg' bei der Deutschen Babn und bei Germanwings

Diese GroBe X bleibt ohne gezielte Ansprache eine Unbekannte in
der Gleichung. Damit verschenkt man vielversprechende Chancen.
Denn die deutschen Stadte und Regionen existieren im Wettbewerb
mit anderen Stadten und Regionen. Die Positionierung ist langst nicht
mehr eine Angelegenheit von Prestige und Prasenz. Sie ist ein Werk-
zeug der Gesamtkommunikation und in ihrer langfristigen Pers-
pektive das Riickgrat eines erfolgreichen Standortmarketings.
Das bedeutet in der Konsequenz, dass jede Positionierung liber
geografische Grenzen hinaus angelegt werden muss; Sie ist im
Idealfall ein Resonanzkérper, der viele verschiedene Tonlagen
trifft, wobei das Publikum stets die unverwechselbare Stimme
und Stimmung erkennt. Als positives Beispiel nenne ich erneut den
Kampagnen-Slogan der baden-wiirttembergischen Imagekampagne:
LWir konnen alles. Auf3er Hochdeutsch.!” Sofort stellen sich Klangbilder
ein. Wir horen den schwabischen Akzent im Ohr, wir assoziieren da-
mit wirtschaftlichen Erfolg und die 6konomische Aufstiegs-Saga des
deutschen Stdwestens, die auch an handfesten Beispielen allen ein
Begriff ist: Automobil- und Maschinenbau, borsennotierte High-tech-
Firmen, die Sparsamkeit und der gewitzte Geschaftssinn der Baden-
Wirttemberger klingen unwillkirlich mit an. Aus dem vermeintlichen
Handicap, dem schwabischen Idiom, wird durch den offensiven Um-
gang damit eine augenzwinkernde Starke. War dieser Akzent oder
Dialekt bislang Ausdruck von Provinzialitdt, so demonstriert er nun
mit diesem Slogan Starke. In der Konsequenz lautet die Botschaft: Wir
reden zwar kein lupenreines Hochdeutsch, trotzdem agieren wir wirt-
schaftlich an der Spitze im Land. Dieses offensive und provozierende
4Es geht auch ohne” verbreitet einen gewissen provinziellen Charme,
gleichzeitig ringt es den Empfangern der Botschaft ein Lacheln und
Respekt fiir die erbrachten Leistungen der Menschen im Stdwesten
ab. Aus diesem Grund hatte die Kampagne von vorn herein gute
Chancen, auf emotionaler Ebene ihre Wirkungen zu entfalten - das
war die halbe Miete, wie man so schon sagt. Dieses Beispiel zeigt auch,
wie Uberflussig konstruierte Positionierungen sind.
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Bei der Suche nach einer klugen Positionierung spielt nicht nur der
Slogan eine entscheidende Rolle. Genau so wichtig sind eine ausge-
reifte Corporate Identity und ein daraus zu entwickelndes Corporate
Design. Sie bilden den visuellen Grundriss und das kommunikative
Gehduse fir einen hohen Wiedererkennungswert des Auftritts. Ge-
rade in diesem Bereich werden viele Gesetze der Kommunikation
missachtet. Das liegt teilweise daran, dass man auf die Mitarbeit von
darauf spezialisierten, da ausgebildeten Menschen verzichtet oder
auf diesem Gebiet und flr diese Aufgabe auf nur unzureichend erfah-
rene Kréfte setzt. Ich kann aus meinen Erfahrungen alle Verantwortli-
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zu nehmen. Ich vergleiche eine textlich und visuell zweitklassige
Image- oder Standortkampagne gerne mit dem beriihmten Mann
im griinen Anzug, der ein griines Zimmer mit griinen Mébeln und
griiner Beleuchtung betritt, um dort aufzufallen. Er mag sich zwar
dort wohl fiihlen, da alles Ton in Ton gehalten ist, aber bemerken
wird ihn da niemand. Bei vielen Kampagnen und Internetprasenzen
beschleicht mich das Gefiihl, dass es die Absicht dieses Mannes war,
nichtaufzufallen — denn so sind wir meist selbst gestrickt: Wer auffallt,
erregt Aufmerksamkeit, und das ist fiir die meisten Verantwortlichen
in den &ffentlichen Verwaltungen im Zweifelsfall negativ. Doch wer
eine Kampagne entwickelt und sich mit der Positionierung ernsthaft
auseinandersetzt, muss sehr frith die Person von der Sache trennen.
Es geht nicht um die AuBendarstellung derer, die die Kampagne er-
sinnen und entwickeln, sondern im Grunde um die Erschaffung einer
dritten Person, besser: Einer Personlichkeit. An dieser Stelle wird die
unmittelbare Nahe zur Identitat” deutlich. =
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