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Lektorat: Desirée Simeg
- DIFFERENZIERUNG
IM HYPERWETTBEWERB

Der Schlussel fiir das Uberleben von Marken
»Positionierung ist Differenzierung im Gedachtnis des

Kunden. Strategie dreht sich heute ausschlieBlich um
Differenzierung.«

Jack Trout

Verkaufsargumente
= 2. aktualisierte Auflage in neuer Ubersetzung mit Anpassung an den deutschsprachigen Raum

= Bestsellerautor und Pionier der Positionierung

Anders als alle anderen - leichter gesagt als getan

Der USP - das Alleinstellungsmerkmal - ist seit Jahren in aller Munde. Jedes Unternehmen will anders, will
einzigartig sein, sich von der Konkurrenz abheben. Doch am Ende unterscheiden sie sich kaum vom Wettbe-
werb. Wieso es so schwer ist, sich wirklich abzugrenzen, und wie es dennoch gelingen kann, davon berichtet
Marketingexperte Jack Trout in Differenzierung im Hyperwettbewerb.

= Differenzierungspotenzial im Unternehmen aufspiiren
= Glaubwiirdige Alleinstellungsmerkmale kommunizieren

= Positionierungsfehler vermeiden

Jack Trout erkldrt Taktiken und Strategien, um mit bewdhrten Mitteln wahre Alleinstellung in einem Segment
zu erreichen.

Autoreninformation

Jack Trout ist Président von Trout & Partners, einer der renommiertesten Marketingberatungen der USA mit
Biiros in 13 Liandern, zu deren Kunden IBM, Nestl¢, Merrill Lynch und weitere Unternehmen der Fortune 500
zédhlen. Trout, Pionier auf dem Gebiet der Marktpositionierung, ist Autor zahlreicher {iberaus erfolgreicher
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iiber Strategie.

Steve Rivkin war lange Zeit fiir Trout & Ries Inc. tdtig und leitete Kampagnen und Projekte fiir Leica
Cameras, Western Union und Harrah’s Hotels. Er ist Experte in den Bereichen Marketing, Werbung, Namens-
findung und Corporate Communications und berét Firmen wie Kraft Foods, Johnson & Johnson und Tiffany
& Co. Rivkin hilt regelméBig Vortrage zu, Thema Marketing und Kommunikation.

Mag. Lorenz Wied ist Griinder von Trout & Partners - Middle Europe. Wied ist Positionierungsexperte und
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Konkurrenzwerke
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rungsarten, Fehler bei der Positionierung, Wettbewerbsanalyse, psychologische Verbrauchersegmentierung,
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Marketing und Vertrieb

= Kooperation mit Werben & Verkaufen
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