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Marketingplanung -

bevor man zur »Existenz-Startrampe«

fahrt
Teil 2
Von Raymond N. R. Wilbois

Nachdem das Erscheinungsbild ent-
wickelt worden ist, gilt es zu prifen,
auf welchen Kommunikationsplateaus
die kiinftige Bild-, Wort- oder Buch-
stabenmarke dargestellt werden soll.
Die Beantwortung der Frage liegt
grundsatzlich in der jeweiligen Bran-
che begrindet.

Der Druck von Geschéftsbriefbogen
oder anderen Formularen wére jetzt
anzupeilen. Auch im Zeitalter der mo-
dernen Computertechnik kommt ein
Existenzgriinder nicht umhin, sich mit
Visitenkarten auszustatten.

Unabdingbar dirfte heute ein Inter-
netauftritt auch fir Existenzgriinder
sein. Dabei ist es jedoch nicht - wie
vor Jahren werbetechnisch ausge-
schlachtet - die weltweite Erreichbar-
keit, welche diese Notwendigkeit aus-
macht. Vielmehr hat sich das Informa-
tionsverhalten in der Gesellschaft
dahingehend geéndert, dass oftmals
der erste Rechercheweg bei einer An-
gebots- oder Anbietersuche ins welt-
weite Datennetz fiihrt - und das auch,
wenn es sich um regionale Informati-
onsgewinnung handelt.

Suchfunktionen, schnelle Vergleichs-
moglichkeiten und einfache Interakti-
vitdt machen das Medium Internet in-
teressant - damit existiert ein bidirek-
tionaler Kommunikationskanal, der
vergleichsweise kostenglnstig direkt
zum Kunden bzw. Mandanten flhrt,
was auch fir Unternehmer von hoher
Bedeutung sein sollte.

Wichtig bei einer Internetpréasenz ist
allerdings ein gewisser Nutzwert fir
den Suchenden. Dies koénnen bei-
spielsweise Biro- und Geschéftszei-
ten, Preisinformationen, Leistungs-
und Angebotsulbersicht aber auch
spezifische  Kontaktmdglichkeiten,
Problemlésungen sowie weitere Infor-
mationsangebote zu fachspezifischen

Themen sein. Allein daran zeigt sich
schon, dass es nicht DIE Webprasenz
gibt, die allen Anforderungen genligen
kann. Unbedingt sollte vor Erstellung
der Seiten genauestens die Ausrich-
tung sowie Erweiterungsmdglichkeiten
fur die Zukunft festgelegt werden.

Raymond N. R. Wilbois

Die Herstellung eines Unternehmens-
Kurzprospektes unterliegt auch der je-
weiligen Branchenstruktur und damit
zusammenhdngend dem gewunsch-
ten Kundenverhalten.

Je kiirzer und prégnanter die wesent-
lichsten Botschaften in einem solchen
Medium untergebracht sind, umso si-
cherer werden die Informationen auf-
genommen. Wenn dazu noch ein ori-
gineller Gesamtgrafik-Aufbau hinzu
kommt, dann ist schon viel erreicht.
Die Hohe der Auflage wird dadurch
gefunden, indem man sich Uber die
grundsatzlichen Einsatzmoglichkeiten
eines Kurzprospekts (Image-Flyer) in-
tensive Gedanken macht.

Soll damit eine Kundenakquisition er-
folgen? Wie und in welcher Form?
Soll dieses Klein-Werbemittel in Mai-
lingform eingesetzt werden?

Wird der Prospekt an bestimmten
Stellen zur Auslage gebracht?

Dient der Flyer zum Mitversand bei
Angeboten, Rechnungen oder als Bei-
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gabe innerhalb der allgemeinen Kor-
respondenz?

Schon diese wenigen Fragen verdeut-
lichen die Notwendigkeit einer vor-
ausschauenden und marketingstrate-
gischen Planung.

Die Logik des
Anzeigenrahmens

Wer mit Anzeigen werben muss,
bendtigt einen entsprechenden Anzei-
genrahmen mit dem Firmenschriftzug
und den Anschriftenangaben im unte-
ren Feld. Dabei werden haufig Fehler
gemacht: Manche Unternehmen brin-
gen den Firmenschriftzug gleich im
oberen Bereich der Anzeige an. Dies
ist nicht empfehlenswert, da eine An-
zeige den Auffélligkeitseffekt durch
eine interessante Headline fur den Le-
seeinstieg benétigt. Diese Headline
wurde dann mit einem oberhalb ange-
ordneten Schriftzug kollidieren. Ein
weiterer Aspekt liegt darin, dass die
Firmierung und die Anschriftenanga-
ben zweckmaBigerweise zusammen-
héngend am Schluss stehen sollten.
Wir lesen einen Text von oben nach
unten; danach richtet sich das Gestal-
tungsprinzip.

Warum hat Werbung haufig
bei Existenzgriindern so
wenig Erfolg?

Zumeist wird am Anfang kein Werbe-
budget mit Einzelpositionen festge-
legt. Daraus resultiert, dass keine Vor-
feldplanung stattgefunden hat und der
Jungunternehmer in der ersten Zeit
sozusagen ,von der Hand in den
Mund lebt”.

Anzeigenvertreter von dubiosen Zeit-
schriften oder anderen Medien fallen
mit Vorliebe Uber den frisch gebacke-
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nen Unternehmer her und , liberzeu-
gen® ihn von der ,Richtigkeit” des
Werbeauftrages. So steigen die Wer-
bekosten gleich zu Beginn in ein un-
vertretbares MaB, ohne dass ein Wer-
beerfolg eintritt.

Auf die Auswahl der richtigen Medien
kommt es an. Hierbei muss am Anfang
der Unternehmensgriindung eine
sKleine Marktforschung“ betrieben
werden. Wo treffen wir den Kunden
oder Klienten?

Schon sind wir bei der Zielgruppen-
bestimmung im Zusammenhang mit
der richtigen Medienauswahl ange-
kommen.

Ein Versicherungskaufmann, der sich
nach einer soliden Ausbildung als frei-
er Handelsvertreter mit eigener Agen-
tur selbststdndig gemacht hat,
schwort beispielsweise auf die Ziel-
gruppenansprache Uber das Freizeit-
verhalten seiner kinftigen Kunden.
Eines seiner Angebote zielt auf den
vermégenden Privatkunden ab. Re-
gelmaBig inseriert er in Hobby- und
Freizeitjournalen. Seiner Behauptung,
er treffe den Chefarzt besser bei sei-
ner Hobbylektire als im Wartezimmer
der Klinikambulanz, ist nichts entge-
gen zu setzen. Wer ein Hobby intensiv
betreibt, liest regelmaBig dazu die
entsprechende Fachpostille. Insofern
ist dieser Ansatz, in Hobbyzeitschrif-
ten zu inserieren, durchaus Uberle-
genswert. Nicht umsonst schalten die
Hersteller von Gelandefahrzeugen ihre
Anzeigen in Jagd- und Forstzeitschrif-
ten, die Anbieter von Fernreisen zei-
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gen sich mit ihren Botschaften in
Golfjournalen vor oder Immobilien-
makler inserieren ihre Ferien- und
Zweitwohnsitzobjekte gerne in Segel-
und Jachtmagazinen. Diese Aufzah-
lungen zeigen, dass auch das klassi-
sche Printmedium nicht unterschéatzt
werden darf.

Fir jeden Existenzgriinder stellen sich
also folgende Fragen: ,Wo treffe ich
meine Zielgruppe?“ ,Wie ist das Lese-
verhalten der Zielgruppe?“ ,Welche
Uberregionalen Zeitungen sind fir die
Zielgruppe interessant?“ (Alle Tages-
zeitungen bringen regelmaBig themen-
bezogene Sonderseiten heraus; von
daher muss auch in dieser Hinsicht
eine sorgfaltige Recherche erfolgen.)

Die meisten Jungunternehmer werden
sich kaum mit Anzeigenschaltungen
oder ganz allgemein, mit den Struktu-
ren in Zeitungsverlagen auskennen.
Hilfe erhalt der Unternehmer, indem er
sich mit den Anzeigenberatern seiner
Zeitung zusammensetzt und sich tUber
Preise, Rabattgestaltungen, Auflagen
und Reichweiten (geografische Er-
scheinungsbreiten) unterhélt. Nattrlich
kann man auch Uber das Internet
diese Informationen abrufen.

Auch der fehlende
Kundennutzen fiihrt zum
Misserfolg

Als eine grobe Unzulénglichkeit kann
man in der werblichen Textgestaltung
den fehlenden Kundennutzen bezeich-
nen. Das gilt fiir Anzeigen, Prospekte,
Angebotsbriefe - Uberhaupt fir alle Mit-
teilungen, auf die der Kunde oder Inte-
ressent positiv reagieren soll. Zu den
einfachsten Darstellungen von Kun-
dennutzen gehéren Hinweise zu den
Geschaftszeiten, den Parkplatzmog-
lichkeiten; aber auch eine Ausweisung
des Ansprechpartners fir das Produkt
oder die Dienstleistung ist unabdingbar.
In der heutigen Zeit sollten neben den
Telefon- und Telefaxangaben auch die
Angaben zur E-Mail-Adresse sowie zur
Internetseite erfolgen. Weitere Formen
einer Kundennutzendarstellung liegen
in Aussagen von speziellen Kunden-
vorteilen, die mit Qualitatsbeweisen
0.4. begriindet werden sollten. Mit der
Darstellung von Produktvorteilen ge-
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winnt man Kunden; nicht mit beson-
ders verrlickten Werbeideen!

Viele Werbungstreibende, die sich
nicht professionell mit Werbung be-
schéftigen - dazu gehdren die meisten
Unternehmer - machen den Fehler,
dass sie zu langatmige Texte verdf-
fentlichen, die dann das Leseverhalten
negativ beeinflussen. Hier gilt die alte
Regel: ,,In der Kirze liegt die Wirze.”
Das erste Gebot, an gute Formulierun-
gen zu kommen, heiBt: ,Klarheit®. Ei-
gentlich scheint dies logisch zu sein,
doch es wundert immer wieder, wie
unklar, langatmig, voller Widerspriiche,
mit Fremdwoértern gespickt und in
Schachtelsatzen manche Werbebot-
schaft schwerfallig transportiert wird.
Eine Werbesprache hat ihren eigenen
Stil; aber der Stil ist zweckgebunden.
Ein guter Werbetext ist ein Helfer beim
Verkauf. In diesem Zusammenhang
muss auch verdeutlicht werden, dass
in einem Werbetext nur so viel Infor-
mationen erscheinen sollen, wie nétig.
Dem Leser, d.h. dem potenziellen Kun-
den, muss noch Raum bleiben, damit
er offene Fragen stellen kann. Ein
Stlick Neugierde sollte bleiben, sonst
hat der Verkaufer oder Berater nicht
mehr viel zu sagen. Keine Anzeige
kann selbst verkaufen (ausgeschlos-
sen der Versandhandel); der Verkaufer
muss den Verkauf selbst herbeiflihren.

Anzeigen brauchen
Schlagzeilen

Vielen Anzeigen fehlt es an einer zug-
kraftigen Headline. Sie soll den Leser in
den Text ziehen, sie muss daher seine
Aufmerksamkeit erregen. Schlagzeilen
packen immer dann, wenn sie die
~oeele des Lesers zum Klingeln brin-
gen“. Anzeigen brauchen Schlagzeilen,
aber sie mussen immer im richtigen
Verhéltnis zum Anzeigenraum und zum
Text stehen. Ein weiterer Hinweis: Es
muss leichter sein, eine Anzeige zu
lesen als sie nicht zu lesen. Hier hilft
Emotionalitat in der Konzeption.

Walter Schonert hat in seinem Lehr-
buch ,Werbung, die ankommt® eine
interessante Episode dargestellt: An
einem schoénen Fruhlingstag in New
York stand ein Blinder und bettelte im



Central Park an der Ecke zur 72.
StraBe. Das gesamte Umfeld war
prachtig anzuschauen, die ersten
Tulpen o6ffneten ihre Kelche und tau-
sende von Maigléckchen Uberséten
den frischgriinen Rasen. Ein Psycho-
loge kam des Weges und blieb bei
dem Bettler stehen. Sein Blick fiel auf
ein Schild, das der blinde Bettler
neben einem GefaB fur Minzen auf-
gestellt hatte. Er las den Text: ,Helft
dem Blinden!*

»Wie sind Deine Einnahmen?*, fragte
der Psychologe. Der Blinde gab zu
verstehen, dass die Menschen wohl
alle knapp bei Kasse seien und er
nicht sehr viele Almosen bekame.
Darauf drehte der Psychologe das
Schild um und schrieb einen neuen
Text: ,Es ist Mai - und ich bin blind!“
Das Ergebnis am Abend war fir den
blinden Bettler Uberwaltigend. So viele
Spenden hatte er noch nie erhalten,
zumal der groBte Teil nicht aus Miinzen,
sondern aus Geldscheinen bestand.

Der Mensch besteht in erster Linie aus
Geflhlen und erst in zweiter Linie aus
Verstand. Von daher ist es nicht ver-
wunderlich, dass der Weg vom Herzen
zur Geldbdrse kurzer ist als der Weg
vom Verstand zur Geldbdrse. Dieses
Beispiel zeigt aber auch, was ge-
schriebene Worte vermdgen, wenn
sie emotional zum richtigen Zeitpunkt
und im richtigen Umfeld erscheinen.

Anzeigenraster zur
Bewertung

Wer sich intensiv mit Anzeigen ausein-
andersetzt, muss sich zwangslaufig
auch mit den Erfolgskriterien beschéf-
tigen. Eine Hilfe dabei ist das Bewerten
von Fremdanzeigen Uber ein Raster-
verfahren (siehe Abbildung, Seite 26)

Firmenfahrzeuge:
Folienaufkleber geniigen
am Anfang

Handelsunternehmen, aber auch an-
dere Dienstleister z.B. im handwerkli-
chen Bereich werden ein Firmenfahr-
zeug beschriften. Hierzu braucht nicht
das ganze Fahrzeug (mancher Exis-
tenzgrinder beginnt mit einem ge-
brauchten Firmenfahrzeug) eine Neu-
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lackierung zu erfahren; es geniligen
Folienaufkleber. Werbetechnikfirmen
finden sich leicht im Internet oder in
Branchenblchern. Aber auch hier gilt
das weitere Transportieren des neu
geschaffenen Designs.

Pflege der Stammkunden

Gleichgliltig in welcher Branche sich
der Existenzgriinder oder Jungunter-
nehmer befindet, ein wesentlicher
Punkt ist die Pflege der sich ent-
wickelnden Stammkunden, denn sie
stellen letztlich das wichtigste Kun-
denpotenzial dar. Sie sichern damit
durch die regelmaBige Beziehung zum
Unternehmen seine Existenz. Unter
kommunikativen  Gesichtspunkten
sind Stammkunden als positive Mei-
nungstréger ein ausgesprochen wert-
volles Medium.

Marketing- oder WerbemaBnahmen
muissen daher auch immer unter die-
sem Aspekt gepriift werden. Nicht sel-
ten liefern Stammkunden auch neue
Kunden.

Die nachfolgenden Kriterien
sind fiir die Wahl des Einzel-
handelsgeschifts beeinflus-
send

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Warenqualitét

Fachkompetenz und Image-
grad

Geschéaftsoffnungszeiten

Empfehlungen von Kunden /
Mitarbeitern

Persdnliche Einkaufsmotive
Innenraumatmosphare

Schaufenstergestaltung /
Warenpréasentation

Bereits vorhandene Kenntnis-
se Uber das Geschaft

Bekanntheitsgrad des
Inhabers bzw. der Mitarbeiter

Servicefaktor /
Bedienungskomfort
Bestehende Konkurrenzsitua-
tion

Standortbedingungen /
Anfahrt / Parkmdglichkeiten

GroBenverhéltnis der
Geschafte

Moderne Ausrichtung / EDV-
Ausstattung / Kassensystem

Klimasituation im Geschaft
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Mit dem Kunden oder
Mandanten in Kontakt
bleiben

Was bedeutet das? Wir alle sind viel-
faltigen Kommunkationsformen aus-
gesetzt. Das gilt fiir den Werbungstrei-
benden - als den Existenzgriinder -
ebenso wie fir den Kunden. Umso
wichtiger ist eine originelle und sym-
pathische Botschaftsvermittlung. Ge-
rade ein junges Unternehmen kann
sich durch Originalitdt wohltuend von
etablierten Firmen abheben. Sympa-
thie zu gewinnen ist schon eine Kunst.
Texte, die glaubwirdig erscheinen,
haben ,,Hochkonjunktur®.

Je regelmaBiger und interessanter die
Botschaftsvermittlung zum Kunden
verlauft, desto stérker wird das Bin-
dungsverhéltnis.

Beispiele fiir
Kundenkontakte:

Briefe mit Erstinformationen

Telefongesprache
(anlassbezogen)

Erinnerungsschreiben

Kundenveranstaltungen
(vielfaltige Moglichkeiten)

Auslosungen /
Preisausschreiben
(speziell fur die Kunden)

Bonusformen darstellen
Kunden-Reisen organisieren

Informationsabende
veranstalten

Von Zeit zu Zeit ist es empfehlenswert,
auch Kundenbefragungen durchzu-
fuhren. Vielfach wird dieses wichtige
Marketinginstrument gerade von jun-
gen Firmengrindern nicht genutzt.
Nach ungeféhr zwei Jahren ist es
durchaus sinnvoll, eine solche Befra-
gung zu initiieren.

Der Erfolg einer Erhebung hangt nicht
zuletzt von der uUbersichtlichen Auf-
machung des Fragebogens ab. Je
anonymer die Kundenbefragung
durchgefiihrt wird, umso objektiver ist
das Ergebnis.

Ein Vertriebsbeauftragter im Weinhan-
del wird seinen Kunden andere Fragen
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Abbildung: Anzeigenbewertungs-Raster

Anzeigenbewertungs-Raster

Die nachfolgend aufgefiihrten 6 Kriterien sollen helfen, eine Fremdanzeige
neutralisierend zu bewerten. Das Raster unterstiitzt zugleich die Lernphase bei der
Entwicklung eigener Anzeigengestaltungen.

Bei der Bewertung gilt das Schulnotensystem durch das Ankreuzen eines Feldes.
(1 = sehr gut, 2 = gut, 3 = befriedigend, 4 = ausreichend, 5 = mangelhaft, 6 = ungentigend)

1 2 |3 (4 |5 (6 Auswertung

Stopp-Effekt / Blickfang / Headline?

Wie intensiv wirkt die Anzeige
durch die Gesamtgestaltung auf Sie ?

Lesefreundlichkeit ?

Wie leicht fallt es Ihnen, die Anzeige zu lesen ?
Werden Sie in den ,Text gezogen® ?

Typografie ?

Wie finden Sie die typografische Lésung der
Anzeige ?
Verhéltnis der Freirdume / Ausgeglichenheit ?

Information ?

In welchem Maf enthélt die Anzeige
ausreichende Informationen, die Sie als Leser
(Zielgruppe) bendtigen ?

Kundennutzen ?

Finden Sie einen Leser- / Kundennutzen in
dieser Anzeige ?

Firmenidentifikation ?

Wie wirkungsvoll, tbersichtlich, pragnant
wird das Firmenbild transportiert ?
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stellen miussen als ein Software-Un-
ternehmen. Ein Steuerberater wird
eine Mandantenbefragung anders
ausrichten als eine Kfz-Vertragswerk-
statt. Wie dem auch sei: Mit einer Be-
fragung bleibt man im Gesprach und
zeigt dabei vor allem die Ernsthaftig-
keit seines Tuns.

Naturlich kénnen in diesem Beitrag
nicht alle Facetten der Marketingpla-
nung vorgestellt werden. Der Verfasser
wollte jedoch den Existenzgriindern
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verdeutlichen, wie wichtig eine kon-
zeptionelle Planung im Vorfeld ist.

Zum Schluss noch ein besonderer
Hinweis:

Der Start in die Selbststéndigkeit darf
auch mit einem Empfang beginnen,
den der Jungunternehmer fur gela-
dene Géste und Meinungsbilder aus-
richtet. Dabei entsteht eine ideale
Kontaktbdrse und im Sinne einer kinf-
tigen PR- und Offentlichkeitsarbeit
kénnen so erste Weichen gestellt wer-
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den. Im Ubrigen ist es notwendig, sich
dem speziellen Bereich der PR- und
Offentlichkeitsarbeit zu widmen um
dadurch das wachsende Firmenimage
zu festigen. %

Der Autor ist Werbeberater und
Verhaltenstrainer.

Er ist Geschéftsfiihrer der Wer-
beagentur Creativ. Werbung,
Telgte.




