Titelthema

Von Nikolaus Fircho *)

Egal wie sehr man sich anstrengt — nur gute Leistungen
zu erbringen oder gute Produkte anzubieten reicht ein-
fach nicht. Da die Konkurrenz ahnlich gute Produkte
oder Dienstleistungen anbietet, aber dazu auch noch
gute Werbung macht, gehen die Auftrage dorthin.

Schlimmer noch: Potenzielle Kunden binden sich mit
jeder Kaufentscheidung enger an die Mitbewerber!
Man kann also getrost davon ausgehen, dass der
Markt verlangt, das eigene Angebot auch offensiv zu
bewerben. Jeden, der diesem Verlangen nicht folgt,
bestraft der Markt mit Missachtung. Dabeiist der gesamte
geschaftliche Alltag immer auch eine Werbebotschaft.
Alles was man tut, wird unweigerlich zu einer Botschaft.
Ob zu einer negativen oder einer positiven liegt in der
eigenen Hand.

Die Frage ist also nicht, ob und wann Werbung ge-
macht werden soll, sondern wie. Egal ob man eine
Werbeagentur beauftragt oder aus eigener Kraft und
mit eigenen Mitteln Werbung macht, bevor Uber ir-
gendwelche MaRnahmen nachgedacht werden kann,
sollte klar festgelegt werden, welche Ziele man mit den
Werbeausgaben erreichen will. Erfolgreiche Werbung
folgt keinem Selbstzweck. Sie soll die Kunden gezielt
zugunsten der Marktposition des Angebots und des
eigenen Ansehens informieren, motivieren und Uber-
zeugen. Das gilt nicht nur fir das Neugeschaft. Man
kann sich nicht mal darauf verlassen, dass die eigenen
Kunden wissen, was sie an einem haben. Schliellich
versprechen neue Besen immer gut zu kehren.

Schreiben Sie als erstes auf, was Ihr Produkt genau ist.
Was ist lhr Geschaft, lhre Ware, lhre Dienstleistung?
Warum bieten Sie es an? Wie bieten Sie es an? Was
ist an lhrem Angebot einzigartig? Was unterscheidet es
von den Angeboten der Mitbewerber? Was haben lhre
Kunden davon, bei lhnen zu kaufen? Dann schauen Sie
sich lhren Kundenstamm an und beschreiben Sie |hr
Unternehmen aus Sicht lhrer Kunden.
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Vergleichen Sie, inwieweit beides zusammenpasst.
Schatzen Ihre Kunden vielleicht etwas ganz anderes an
Ihnen, als Sie bisher dachten? Ist das, was Sie anbieten,
auch lhr Bestseller? Oder haben Sie vielleicht gar kein
Feedback von lhren Kunden?

Bei der heutigen Arbeitsteilung geht vieles »lber Ban-
de«. Sind bei einem Sub-Unternehmen die Kunden auch
die Auftraggeber? Wenn lhr Auftraggeber beispiels-
weise ein Mobelhaus ist, fliir das Sie Neumdbel an
deren Kunden ausliefern: Wer ist in diesem Fall lhre
Zielgruppe?

Das Mobelhaus fir das Sie liefern, die Kunden des
Mobelhauses, bei denen Sie anliefern oder beide?
Wenn bei der Lieferung an den Kunden etwas schief
geht, fallt das auf Ihren Auftraggeber zurlick und der wird
sich Uberlegen, ob er weiter mit Ihnen arbeitet. Wenn
Sie fur einen Bus-Tourismus-Veranstalter fahren, sind
Sie fur Ihre Passagiere nicht von dem Reiseanbieter zu
unterscheiden. Wenn die Passagiere mit Ihrer Leistung
unzufrieden sind, fallt das auf den Reiseveranstalter
zuruck.

Umgekehrt werden es als erste lhre Fahrer zu splren
bekommen, wenn lhre Passagiere mit dem Programm
des Veranstalters unzufrieden sind.

Wenn Sie also nicht nur tber den Preis arbeiten wollen
(was Sie in Zeiten einer globalisierten Angebotspalette
Uber kurz oder lang ruinieren wiirde), missen Sie immer
wieder sichtbar machen, was |hr Angebot von dem der
Konkurrenz unterscheidet und diesen Unterschied Ihrem
Auftraggeber als wirtschaftlichen Vorteil erkennbar
machen. Und zwar in seinen Worten.

Arbeiten Sie nur die Auftrage ab oder denken Sie mit
Ihren Auftraggebern mit? Was sind deren Noéte und Fra-
gen? Wo koénnen Sie Ldsungen anbieten, zusatzliche
Leistungen Ubernehmen, gemeinsame Kapazitaten
effektiver einsetzen? Arbeiten Sie nicht nur fir lhre
Kunden, arbeiten Sie mit ihnen. Nehmen Sie sich Zeit
und entwickeln Sie gemeinsame Ideen flr die Zukunft.
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UTA. Non Stop.

Die Transportbranche wird immer komplexer. Egal ob Spediteur
oder Fahrer — die Anforderungen steigen stindig. Wer mit UTA
arbeitet, kommt in den Genuss einer Seltenheit: Gelassenheit. Vom
Betanken bis zur Abrechnung, die UTA Angebote helfen Ihnen,
sich voll auf Ihr Geschéft zu konzentrieren und erfolgreich zu Sein.




Titelthema

Damit binden Sie lhre Kunden und kénnen langfristiger
und effizienter zusammenarbeiten. Erfolg haben Sie
nur, wenn Sie lhrem Auftraggeber Erfolg bringen.

Ihre Bestandskunden werden taglich umworben, viel-
leicht ab und zu auch von lhnen, aber garantiert immer
von der Konkurrenz. Zeigen Sie deshalb auch Ihren be-
stehenden Kunden immer wieder, was Sie kdnnen, auch
und insbesondere Uber das hinaus, was Sie fir diesen
Kunden leisten. Die Konkurrenz tut's auch. Doch Sie
haben hier den Vorteil, dass der Kunde Sie schon kennt.
Das verschafft Innen einen Vertrauensvorsprung.

Die besten Kundenbeziehungen sind die gewachsenen.
Aber die reichen in der Regel nicht aus. Also brauchen
Sie neue Kunden. Da gibt es zum einen neu auf dem
Markt auftretende, noch ungebundene potentielle Kun-
den und zum anderen potentielle Kunden, die bisher
mit der Konkurrenz arbeiten. Finden Sie heraus, warum
diese Kunden bei der Konkurrenz sind, was macht lhre
Konkurrenz besser als Sie? Kénnen Sie das auch? Nur
wenn Sie wissen, was die Konkurrenz leistet, konnen Sie
Ihr Angebot verbessern und Uberzeugende Argumente
entwickeln, die Sie von den anderen unterscheiden und
Ihnen einen Wettbewerbsvorteil sichern.

In einem Markt, in dem die Leistungen mehr oder we-
niger standardisiert sind, spielt der Preis meistens
die entscheidende Rolle. Werbung nur Uber den
Preis zu machen, ist aber auf Dauer ungesund. Kein
wirtschaftlich arbeitendes Unternehmen wird einen
Preiskampf ohne entsprechende Einsparungen am
Produkt Uberleben. Oft genug werden Projekte, bei
denen die Vergabe rein Uber die Kosten entschieden
wurde, am Ende teurer als der Durchschnitt der in der
Ausschreibung abgegebenen Angebote. Sprechen Sie
mit Ihren Kunden und potentiellen Auftraggebern tber
Méglichkeiten und Gefahren, wo man sparen kann und
wo sparen teuer wird. Aus einem reinen Kostenangebot
geht das nicht hervor. Erklaren Sie |hren Kunden I|hr
Geschaft, damit diese verstehen, was sie an lhnen
haben. Informieren Sie Ihre Kunden beispielsweise Uber
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Gesetzesanderungen, Innovationen und neue Ideen, die
Ihr Geschaftsverhaltnis betreffen oder neue Aufgaben
fur Sie bringen kénnen.

Benutzen Sie noch das gute alte Telefonbuch? Alles,
was dort steht und noch viel mehr, finden Sie aktueller,
ausfuhrlicher und schneller im Internet. Das wird bei
Ihren Auftraggebern nicht anders sein. Auch wenn Sie
das Internet selbst nicht nutzen, Ihre Auftraggeber und
vor allem lhre potentiellen zuklinftigen Auftraggeber und
deren junge nachwachsende Entscheider tun es. Na-
turlich macht das Internet allein nicht erfolgreich, aber
selbst wenn Sie an einen potentiellen Kunden empfohlen
werden und der dann keine oder eine schlechte Website
von lhnen findet, sind Ihre Chancen sehr gering, einen
Auftrag zu erhalten. Warum? Weil eine Website heute
die Funktion einer erweiterten Visitenkarte hat. Und weil
die Konkurrenz das Internet nutzt, um potentiellen Kun-
den von sich zu erzahlen, so Vertrauen weckt und die
entscheidenden Argumente gleich mitliefert.

Ein gut gestaltetes Erscheinungsbild ist mehr als nur
schicke Fassade, auf die man notfalls auch verzichten
kann. Die Form lhres Auftritts, von der Visitenkarte bis
zum Fahrzeug und der Kleidung der Mitarbeiter ist mal3-
gebend, wenn es darum geht, das Vertrauen und die
Sympathie der Kunden zu gewinnen und zu behalten. Ein
gutes Erscheinungsbild muss nicht aufwandig gestaltet
und teuer produziert sein, aber es muss durchdacht sein
und konsequent eingesetzt werden.
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So vermitteln Sie lhren Kunden Zuverlassigkeit, Profes-
sionalitat und Wertschatzung fir ihre eigene Arbeit.
Nichts wirkt so Uberzeugend wie ein freundliches und
kompetentes Auftreten!

Aufteilung des deutschen Brutto-Werbekuchens
Entwicklung des Bruttomediamix im Zeitvergleich in Prozent
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B Internet 4,4% 8,7% 12,1% 14,8%
m TV 40,2%  37,7% 36,8%  37,0%
B Radio 5,8% 5,5% 5,5% 5,2%
B Zeitung 25,0% 241% 23,0% 22,0%
B Publ.-Zeitschr. 19,4% 18,9% 17,5% 16,1%
[ Fachzeitschr. 2,1% 2,0% 1,8% 1,7%
B Plakat 3,1% 3,1% 3,3% 3,2%
Quelle: http://www.sven-breuer.org/medienagentur/internet/online-werbung-

statistiken.html

Geteilte Kosten, doppelter Erfolg

Sie missen nicht alles alleine machen. Das Leben ist
vielfaltig und verschiedene Branchen haben oft die
gleichen Zielgruppen, ohne sich gegenseitig im Weg
zu stehen. Warum also nicht »Fahrgemeinschaften« in
Sachen Werbung bilden? Beispielsweise indem Sie fur
Ihren Containerdienst eine gemeinsame Werbeaktion
mit einer Firma fir Baustellensicherung machen. Sie
haben gemeinsame Kunden, machen sich aber keine
Konkurrenz. Beide kénnen gewinnen, und die Kosten
werden geteilt. AuRerdem zeigen Sie damit, dass Sie
uber Ihren Tellerrand hinaus blicken und mit Ihren

Kunden mitdenken. Das kommt immer gut an. Und Sie
gewinnen neue Kunden hinzu, weil sich die Kundenlis-
ten zweier Firmen zwar oft Uberschneiden, aber nie
ganz decken.

Ich weiB, die Hiélfte meiner Werbung ist
hinausgeworfenes Geld. Ich weil8 nur
nicht welche Hilfte. (Henry Ford, 1863 -
1947)

Wenn Sie einen Dollar in ihr Unternehmen
stecken wollen, so miissen Sie einen
weiteren bereithalten, um das bekannt
zu machen. (Henry Ford, 1863 - 1947)

Auf Werbung hat kein Verbraucher
dieser Welt gewartet. Also muss man
es schaffen, diese Ablehnungshaltung
zu durchbrechen und trickreich, durch
Charme, durch Witz, durch Klugheit die
Leute zu fesseln. (Holger Jung)

Werbung ist der ungebetene Gast, der
alle Register ziehen muss, um sich nicht
rausschmeilen zu lassen. (Jean-Remy
von Matt)

Werbung ist nach wie vor die billigste
Form des Verkaufens. (David Ogilvy,
1911 - 1999)

Wer aufhort zu werben, um Geld zu
sparen, kann ebenso seine Uhr anhalten,
um Zeit zu sparen. (Henry Ford, 1863 -
1947)

Ohne Werbung Geschéfte machen, ist
so, als winke man einem Madchen im
Dunkeln zu. Man weil8 zwar, was man will,
aber niemand sonst. (Steuart Henderson
Britt)

Keine Werbung hat so wenig Response,
dass sie nicht noch als Imagekampagne
verkauft werden kann. (Axel Haitzer)
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Das Werbebudget von kleinen und mittleren Unter-
nehmen ist in der Regel knapp bemessen. Um trotzdem
erfolgreich Werbung machen zu kénnen, kommt es
vor allem auf strategische Vorbereitung, gute Ideen
und effiziente Umsetzung an. Low-Budget-Werbung
muss nicht billig aussehen. Oft wirkt sie sogar cleverer
und innovativer. Selbst wenn Sie sich vor den Kosten
einer Werbeagentur scheuen, missen Sie nicht auf
professionelle Unterstlitzung bei der Zielfindung und der
strategischen Planung verzichten. Denn was man selber
leisten kann, muss man nicht einkaufen, gerade wenn die
Kapazitaten nicht ausgelastet sind. Mit entsprechender
Beratung kann man eine ganze Menge selbst bewegen!
Das kostet nicht viel, schiitzt Sie vor unnétigen Ausgaben
und falschen Investitionen, motiviert die Mitarbeiter, weil
sie an der Umsetzung mitwirken, und vermittelt der
Kundschaft Glaubwirdigkeit und Leidenschaft fir das
Produkt.

Taglich landen tolle Werbemittelangebote auf lhrem
Tisch. Meistens mit Beispielen aus lhrer Branche,
die belegen sollen, dass das auch fir Sie genau das
Richtige ist. Fir gute und erfolgreiche Werbung gibt es
aber leider keine Patentrezepte. Aulterdem wissen Sie
gar nicht, ob das bei den anderen auch wirklich funk-
tioniert hat. Zu oft wird so gutes Geld fir vereinzelte
Aktionen ohne strategischen Wert verschwendet. Aber
schlieBlich muss man irgendwie Werbung machen.

Genauso wie Sie fir lhre Werbebotschaften die Beson-
derheiten lhres Angebots gegeniiber den Angeboten der
Konkurrenz herausarbeiten, missen auch die Werbe-
mittel und -medien zu lhrer Botschaft und lhrem Ziel
passen. Dem Fisch muss der Kéder schmecken, nicht
dem Angler!

Werbemittel sind Vehikel zum Transport der Werbebot-
schaft und missen darum genauso wie im Fuhrgewerbe
dem zu transportierenden Gut entsprechen. Aullerdem
ist es immer besser, wenn die eigenen guten Ideen von
anderen kopiert werden, als umgekehrt.

Darum ist es so wichtig, das Thema Werbung nicht
dem Zufall zu Uberlassen, sondern sich professionelle
Unterstltzung bei der Zielfindung und der strategischen
Planung zu holen. So profitieren Sie von bereits ge-
machten Erfahrungen. Der Blick von auf3en, Impulse flr
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Kooperationen und Allianzen, Beratung bei der Suche
und Auswahl von Dienstleistern und Werbeangeboten
fuhren zu intelligenten Lésungen, die Sie nicht Uber-
fordern. Fachliche Begleitung hilft, die eigenen Po-
tenziale zu entdecken und das begrenzte Budget ziel-
fuhrend zu planen und einzusetzen.

*) Autor: Nikolaus Furcho ist Kommunikationsdesigner
und seit 1991 Inhaber der Agentur Fiircho Gestaltung
GmbH in Berlin (http://www.fuercho-gmbh.de). Mit
einem personlichen Coaching-Angebot gibt er kleinen
Unternehmen die Mdglichkeit, sich auch ohne einen
groRen Werbeetat professionell beraten zu lassen.

Bilderquelle: www.istockphoto.com

* Was biete ich genau an?

e Warum biete ich es an?

« Was macht mein Produkt einzigartig?

*  Welchen Nutzen haben die Kunden von
meinem Produkt/meiner Dienstleistung?

* Was kann ich bieten, was die Konkurrenz nicht
bietet?

* Was bietet die Konkurrenz, was ich nicht biete?

* Was schatzen meine Kunden an meiner Leis-
tung?

*  Was fehlt lhnen, was kritisieren sie?

*  Wer sind meine Kunden?

*  Wen muss ich Gberzeugen?

*  Wer nutzt mein Angebot/meine Dienstleistung?

*  Wer bestellt? Wer bezahlt?

*  Wo treffe ich meine Zielgruppe?

«  Wer sind die Meinungsfuhrer meiner Ziel-
gruppe?

*  Wie kann ich diese Multiplikatoren meiner Ziel-
gruppe gewinnen?

* Welche andere Branche hat die gleiche Ziel-
gruppe wie ich?

 Mit wem bieten sich Allianzen und Koope-
rationen an?



