-'_T

D DD KUNDENAUFTRAG // MARKETING

Fehler,

_ di Sie vermeiden
; sollten

\
=» WERBUNG Sie kann viel lei- s gibt Betriebe, die tun es laufend und zwar mit Er-
sten, aber auch im Desaster en- E folg. Andere zeigen sich irgendwann resigniert
den: Bei der Werbung ist mehr zu u.nd Ia:j,sen es—das mﬁderV\ferbung in mgenfer
. % Sache. Die meisten Werbungsverweigerer argumentie-
beaChten' als zunachst scheint. ren, »dass esjanichts bringt« und dabei »jede Menge ko-
Lesen Sie hier, welche entschei-  stet« Ganzfalsch liegen sie mitihren Aussagen nicht. Ja,
denden Fehler Sie vermeiden  Werbungkannitatsachlichinichtsbringen. Dochimeist

sollten und was Sie stattdessen liegt das-n'i‘c.[.jt E‘;?.der Werbunglals solche,“sondem anden
Fehlern;diebeiihrer Planung und Burchfiihrung be-
besser machen. : ;
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nichtandersalsieine misslungene Lackoberfliche: Was an
Untergrundvorbereitungversiumtwurde - wenn das Mate-
rial nichtabgestimmtist oder.etwas aufgetragen wird, was
vorneund hinten nichtzum Wunschergebnis passt — dann
kommtam Ende nichts Gutes heraus. Die fiinf entschei-
dendsten Fehler, die ein Betrieb in der Werbung machen
kann, haben wir fiir Sie identifiziert. lhnen kommt der eine
oder andere Punkt bekannt vor? Dann machen Sie es an-
ders, besser und damit werblich vielversprechender und fiir
Sie profitabler.

Fehler 1: Nicht halten, was die Werbung ver-
spricht»Wirarbeiten auf héchstem Qualititsnivea u, ter-
mintreu und kosteng(instig.« Was erwarten Sie von einem
Betrieb, der sich in seiner Firmenbroschiire mit diesem Ver-
sprechen vorstellt? Ganz klar, dass er dies auch einhilt,
Wenn der Kontakt des Kunden mit diesem Betrieb jedoch
mit ganz anderen Eindriicken einhergeht, wenn er die Ar-
beit als Flickwerk und iberteuert empfindet und

die Unpiinktlichkeit der Truppe moniert, dann  *

bringt diese Werbeaussage nichts. Im Gegen-

teil, sie verschlimmert den Eindruck nur noch.

Nattirlich ist jedes Unternehmen gewillt, von

sich nur das Beste zu behaupten. Doch das

ideale Eigenbild muss auch den Tatsachen ent-

sprechen, was der Betrieh wirklich leisten kann.

Deshalb: Reden Sie den Erwartungen der Kun-

den in ihrer Werbung nicht nach dem

Mund. Priifen Sie genau, welche Vor-

teile Sie tatsdchlich bieten kénnen.

Nur.diese gehoren als Versprechen
in Ihre Werbung.

Fehler 2: Am Ziel vorbei schieBen Eine authen-
tische Werbebotschaft istimmens wichtig. Genauso wichtig
ist natdrlich, sie dem Kunden zu vermitteln. Auch an dieser
Stelle kann vieles entgleisen. Hierzu ein Beispiel: Ein Betrieb
will sich als idealer Partner fiir Architekten platzieren. Er ar-
beitet treffend heraus, was er besonders gut kann (perfekte

Bemusterungiund verlas

licher Komplettservice). Da-

rauswird'eine/Anzeige ge-

strickt undiin die Tageszei-

tung gesetzt. Damitkonnte

erjedoch kaum einen Planer,

als Kunden gewinnen. Hier

wurde am Ziel vorbei ge-

schossen, weil auf diesem

Werbekanal die gewiinsch-

te Zielgruppe nicht effektiv genug zu erreichen ist. Ein Di-
rektwerbebrief mit gleichem Inhalt an ausgewihlte Archi-
tekturbdiros wére der angemessenere und dazu noch giin-
stigere Weg gewesen. Wahlen Sie also Ihre Werbekanile im-
mer so, dass Sie Ihre Zielgruppe mit maglichst geringen
Streuverlusten und damitin einem guten Kosten-Nutzen-
Verhaltnis erreichen.

Fehler 3: Mal so, mal so »Tiere gehen immerk - also
kommen Vierbeiner als Sympathietrager auf die Fahrzeug-
beschriftung. »Kinder machen jedes Produkt sympathischk
- und schon werden sie zum Gesicht der nidchsten Anzei-
gen. »Persdnlich werben ist angesagtl« — so erscheinen nur
Fotos vom Chef und den Mitarbeitern auf der Website. Neh-
men Sie diese Punkte als Negativbeispiele, denn genau so
geht es nicht! Kein Konzern, keine Marke und erst recht kein
kleiner oder mittlerer Betrieb kann die visuelle Handschrift
seiner Werbung nach Lust und Laune sténdig &ndern. Ein-
fach deshalb, weil dann etwas ganz Wesentliches auf der
Strecke bleibt: Ein stabiles, wiedererkennbares Bild des Be-
triebs, das Interessenten und Kunden dem Werbenden ein-
deutig zuordnen. Genau das muss nidmlich unbedingt sein,
um die Werbung méglichst einprigsam zu machen

und den Betrieb fiir den Kunden als Marke in Erin-

nerung zu halten. Merken Sie sich daher, dass

das Grunderscheinungsbild eines Betriebs aus

Logo und Firmenfarben ebenso stabil sein sollte

wie die Bildsprache, mit derer wirbt. Nurdann

kann ein verléssliches Betriebsimage entste- 3 #

Sie meinen, dass es Kunden egal ist, wie ein Betrieb wirbt? Einspruch:

' Gute Werbung gewinnt Kunden.

Gute Werbung hilft Kunden, das fiir sie richtige Angebot zu finden.

- Gute Werbung erspart Kunden die langwierige Suche nach dem richtigen Partner.

: Gute Werbung schafft eine erste wichtige Verbindung zum Kunden.

Gute Werbung bestétigt Kunden, dass sie den richtigen Betrieb gewihlt haben.
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hen, dasvon Betrachtern identifiziert wird
und Uberzeugt:

Fehler4: Einmal und selten wie-
der Es gibt sie, die Betriebe, die hin und
wieder der Trieb packt, zu werben. Das sind
die, die das ganze Jahr nichts machen - und
dann alles auf eine grofe und entsprechend
kostspielige Anzeige setzen. Einmal im Jahr.
Kommt dann nicht die erwartete Resonanz,
ist die Enttduschung grof3. Wichtig ist des-
halb, nicht nur einmal in zwdlf Monaten ak-
tiv zu werden, sondern laufend Flagge zu
zeigen. Nicht
mit grofRen und
furchtbar teuren
Aktionen, son-
dern besser mit
einem kontinu-
ierlichen Mix
von giinstigeren
Kundenanspra-
chen. Die Erfah-
rung zeigt: Es
wird nur derjeni-
ge wahrgenommen, der kontinuierlich und
ofter Prasenz zeigt. Steter Tropfen hohlt den
Stein, lautet ein eisernes Werbegesetz. Nicht
nur die Haufigkeit und der Aufwand sind fiir
den Erfolg entscheidend, sondern auch die
Regelmaligkeit und Treffsicherheit der Wer-
bemedien.

CHECKLISTE

Folgende Fragen helfen Thnen, aus ty-
pischen Werbefehlern echte Werbe-

stérken zu entwickeln:

Authentisches Werbeversprechen

MW Was zeichnet unsere Arbeitim ge-
lebten Alltag wirklich aus?

B Was konnen wir in der Werbung ver-
sprechen und auch tatséchlich halten?
Richtige Werbekanalwahl

® Mit welchem Medium (z. B. Zeitungs-
anzeige, Online-Medien, Direktwerbe-
briefe...) erreiche ich meine Wunsch-

zielgruppe mit wenig Streuverlusten?
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Fehler 5: Aus dem Bauch heraus
Der Herr von der Zeitung ruft an und geht
nicht eher aus der Leitung, bis das Inserat
verkauft ist. Der Werbegeschenkhandler
gibt keine Ruhe, bis wieder ein Satz Meter-
stabe verkauft ist. Und dazwischen hat man
das Gefiihl, dass man noch eigeninitiativ ir-
gendetwas mit Werbung machen miisste.
Werbung machen und schalten, unter Druck
oder einfach aus dem Bauch heraus, hat we-
nig mit gezielter und damit meist auch er-
folgreicher Werbung zu tun. Das &hnelt Ver-
legenheitskaufen, die dann doch nur im Re-
gal herumstehen und verstauben.

Planen Sie wenigstens einen halben Tag
pro Jahr, um zu tberlegen, wofiir Sie Ihr
Werbebudget mit welcher Zielsetzung ein-
setzen wollen. Kontrollieren Sie danach,

Fragenkatalog zur erfolgreichen Werbung

B Welcher dieser Werbekandle ist der
effektivste und gleichzeitig giinstigste?
Stimmiges Werbegesicht

M Isteinroter Faden in meiner Werbung
festzustellen?

M Treten wir wiedererkennbar, leicht
identifizierbar und konsequent durch
alle Werbemedien auf?

Spiirbare Werbeprisenz

B Wie regelméfig bringen wir uns bei
Kunden und Interessenten in Erinne-
rung?

W Welche glinstigen und treffenden Ak-
tionen kénnen wir wihlen, damit wir

= eontonietngSenc
»nNobody is perfect.
Doch einige Irrtiimer

in dexr Werbung miissen
Sie nicht selbst begehen,
die haben andere

schon gemacht.«

wieviel Sie Ihre

Werbung ge-

kostet hat und

was Sie als Ge-

genwerte er-

wirtschaftet

haben. Ver-

zichten Sie auf

Werbung, die

Ilhnen keinen

Gewinn bringt. Werbung richtig einzuset-
zen und zu wissen, welche Fehler zu vermei-
den sind, ist fir den Betrieb ein gewinnbrin-
gendes Mittel. Vermeintliche Kleinigkeiten
haben oft grof3e Auswirkungen. Weill man
tiber diese Bescheid, steht einer erfolg-
reichen Akquise nichts mehrim Weg.
Matthias Eigel, Kaleidoskop Marketing-Service

mindestens vierteljahrlich bei unserer
wichtigsten Kundenzielgruppen pra-
sent sind?

Werbung aus garantiert kontrol-
lierter Planung

M Fiir welche Ziele wollen wir unser
Werbebudget im nichsten Jahr einset-
zen?

B Welche positiven Effekte hat die letzt-
jahrige Werbung gehabt?

B Welche Werbemedien waren beson-
ders erfolgreich?

B Welche haben nichts gebracht und
werden zukiinftig weggelassen?

Fotos: Anatoli/Fotolia, euthymia/Fotolia, phalidito/Fotalia, Vera

Kuttelvaserova/Fotolia, viperagp/Fotolia, Willi/Fotolia




