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Fahrzeugbeschriftungen kdnnen auch wirksame Werbetréger sein, um ein bestimmtes Leistungsthema wie energieeffiziente Sanierung -
im wahrsten Sinne des Wortes - zu transportieren.

Zuriick zur Werbung

Betrieb Auftragswerbung hat sich in den letzten boomenden Jahren fiir viele Betriebe eriibrigt.
Wie startet man jetzt, da der Wind rauer weht, wieder ins betriebliche Werbegeschaft?
Handwerksexpertin Andrea Eigel gibt einen Uberblick zu den Basics einer wirksamen Offline-

und Online-Werbeprasenz in 2023.

Andrea Eigel

Die Fakten sind bekannt: Hohe Zinsen
und steigende Baukosten haben, ge-
paart mit der Inflation, zu einem spiirbaren
Nachfrageeinbruch bei Neubauten gefihrt.
Das heiBt jedoch nicht, dass jeder Holzbau-
betrieb mit riesigen Liicken im Auftragsbuch
zu kdmpfen hat. ,Es gibt nach wie vor Zim-
mererfirmen, die komplett ausgelastet sind
und sich keinerlei Sorgen machen”, berichtet
Andrea Eigel. Sie berat bundesweit Hand-
werksbetriebe zu ihrer erfolgreichen Aus-
richtung auf den Markt.
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,Andere Betriebe dagegen spiiren die Auf-
tragsriickgange bereits empfindlich.” Vor
diesem Hintergrund riickt die lang verlernte
Ubung, sich bei der Kundschaft mit Bedarf
um Auftrage zu bewerben, ins Blickfeld.
Doch wie macht man sich wirkungsvoll
sichtbar, weckt Interesse und generiert dar-
aus Auftrage?

Statt blinden Aktionismus: zunachst die
richtigen Fragen stellen

,Einfach auf gut Gliick die Werbetrommel zu
riihren ist ebenso wenig zielfiihrend wie
einen Hammer zu schwingen, ohne den Na-
gel zu treffen”, gibt die Handwerksexpertin
zu bedenken. Sie empfiehlt ein strategisches
Vorgehen. ,An den Anfang gehéren diese
simplen Fragen: Warum werbe ich? Wen
umwerbe ich? Wie werbe ich? Was bringt
mir die jeweilige Werbeform? Und zwar ge-
nau in dieser Reihenfolge”, fasst Andrea Ei-
gel zusammen.
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Nurwas gedacht wurde, existiert!”

Dieser Spruch von Konfuzius trifft hier vol zu; Ein atter Speicher
ohne Verwendung kennte doch eigentlich in zusatzlichen Wohn-
bzw. Nutzraum umgewandelt werden. Und irgendwie muss
damit begonnen werden. Am einfachsten mit zusatzichem Licht.
Wir sind gespannt wie unsere Kunden diese Situation
weiterentwickeln werden.

€5 macht einfach Spad. immer wieder neue Winscne und Ideen
kraatw in die Tat umzusetzen. ob zu Beginn oder am Ende der
MaBnahme.
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sma Dachausbau im Onlinemarketing: Holzbau Mérmann aus Baden-Baden lsst seine Follower auf
tagram an Umbau- und Aufstockungsprojekten teilnehmen.

arnach dem ,Warum” fragt, formuliert die
re betriebliche Zielsetzung zur Werbe-
Bnahme — beispielsweise mehr Innenaus-
uauftrdge im Renovierungsmarkt zu ge-
nen. Eine griffige Vorstellung von der
visierten Kundengruppe, die man fiir die-
Leistung ins Auge fasst — z. B. Privatkun-
1mit h6herem Einkommen —, wird durch
Frage ,Wen" definiert. Die geeignete
rbeform, mit der das jeweilige betriebli-
+Ziel und die passende Zielgruppe er-
‘ht werden sollen, legt die Frage nach
n ,Wie” fest. Im Beispiel von hochwerti-
1Innenausbauleistungen fiir finanziell
gestellte Privatkunden kénnte dies ein
rbebrief an entsprechend ausgewshlte
mmkundenadressen leisten. SchlieBlich
intwortet die Frage ,Was bringt's?”, wie
die Ziele mit der jeweiligen WerbemaB-
ime erreicht worden sind. Also: Wie viele
essaten des Werbebriefs sind mit dem
fieb in Kontakt getreten und wie viele
trdge haben sich daraus ergeben? ,War-
= an wen —wie —was bringt's" ist das
rtett, das jede einzelne WerbemafBnah-
begleiten muss, um sie treffsicher zu ge-
ten. Andrea Eigel: ,Nur so entsteht er-
reiche Werbung. Ich rate jedem Hand-
ksbetrieb, sich darauf zu konzentrieren
e die eigenen WerbemaBnahmen
stbewusst und allein auf die jeweiligen
ieblichen Umstande ausgerichtet zielge-
tet anzugehen.”
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Online oder offline werben — wirklich
eine Grundsatzfrage?
Gerade bei der Form der Werbung herrscht
Verunsicherung. Der eine Handwerkshetrieb
setzt noch ganzlich auf gedruckte, analoge
Werbung — und muss sich anhéren, dass er
mit dieser Art zu kommunizieren véllig un-
modern ist. Der andere Handwerksbetrieb —
kritisch bedugt von eher traditionellen Kolle-
gen — hat gerade noch einen gedruckten
Briefbogen fiir die Rechnung. Der Rest an
werblicher Kommunikation l3uft digital.
Doch wirbt deshalb der eine Kollege besser
oder schlechter als der andere? Gehért aus-
schlieBlich den Online-Werbemedien die Zu-
kunft? Ist alles aus dem Bereich der Offline-
werbung - von der gedruckten Broschiire
bis zum Messeauftritt ~ von vorneherein
zum Misserfolg verdammt? ,Was analoge
Werbung anbelangt, sei gesagt: Totgesagte
leben langer”, ist Andrea Eigel iberzeugt.
«Mit Blick auf digitale Werbe- und Kommu-
nikationsmdglichkeiten ist festzuhalten: Sie
sind zu gut, um sie einfach zu ignorieren.”
Die Handwerksexpertin rat: Statt ,entweder
—oder” ist ein ,sowoh! - als auch” der bes-
sere Ansatz. Wer es schafft, das jeweils Bes-
te aus beiden Welten fiir seine jeweilige
Werbeoffensive (siehe ,Warum — an wen —
wie ~was bringt’s”) an den Start zu bringen,
hat in jedem Fall die Nase vorn. Doch dazu
muss man die Starken und Schwéchen von
Online und Offline kennen. Was muss man
wissen?

Kunden gewinnen mit
Expertinnenrat

Werben mit Strategie bringt Erfolg.
Handwerksexpertin Andrea Eigel hat
dazu eine strukturierte Vorgehensweise
mit vielen hilfreichen Werkzeugen entwi-
ckelt. Sie steht Betriebsverantwortlichen
als Sparringspartnerin zur Verfligung —
von der Erarbeitung der betrieblichen
Ausrichtung bis hin zu den maBgeschnei-
derten WerbemaBnahmen.
www.andreaeigel.de
www.kaleidoskop.de

Was die Digitalen kénnen

Werbung und Kommunikation via Internet —

wir sprechen wir von den Instrumenten des

Onlinemarketings — hat viele Gesichter, und

es werden immer mehr. Natiirlich gehéren

die eigene Website dazu, das Suchmaschi-
nenmarketing und Social Media. Doch auch

Online-PR (das Platzieren von redaktionellen

Beitrdgen), E-Mail-Marketing (z.B. in Form

von regelmaBigen digitalen Newslettern)

oder Jobportale fallen unter die digitalen

Kommunikationsmittel. Die entscheidenden

Vorteile digitaler Werbung sieht Andrea Ei-

gel in den folgenden Punkten:

* groBe Reichweite: Potenziell kénnen sehr
viele Menschen erreicht werden.

* wenig Streuverluste: Die Verteilung der In-
halte Idsst sich steuern, lokal und auf Ziel-
gruppen eingrenzen,

* nahezu flachendeckende Nutzung: Im Jahr
2022 nutzten 95 Prozent der Deutschen
das Internet.

* vergleichsweise giinstig: Neue Inhalte, zu-
mindest fiir eigene Onlinemedien (Web-
site, Social Media ...), lassen sich mit sehr
wenig Aufwand generieren.

» schnelle Anpassung: Inhalte kénnen sehr
rasch aktualisiert werden.

* gut messbar: Uber Klickraten & Co ist die
Resonanz auf Onlinewerbung sehr gut
nachzuvollziehen.
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Und welche Schwachen hat Onlinewerbung?

» mangelnde Affinitat: Wer als Betriebsver-
antwortlicher mit den Digitalen fremdelt,
kann selbst wenig in diesem Bereich tun
und bendtigt Dienstleister.

e hoher Verwaltungsaufwand: Das andau-
ernde Einstellen von neuen Posts bei So-
cial Media verbraucht Zeit.

e Reiziiberflutung: Die anvisierten User se-

hen Onlinebanner oft nicht mehr, kiicken

Werbe-E-Mails einfach weg oder stellen

an interessante Social-Media-Posts sehr

hohe Anforderungen.

Wo die Analogen punkten

Zu analoger Werbung gehdrt das ganze

Spektrum des Offline-Marketings: von ge-

druckten Werbemitteln tiber AuBen- und

Radiowerbung bis hin zu Firmenveranstal-

tungen und Messeauftritten. Dass sie nach

wie vor ,in” sind, hat seine Griinde. Andrea

Eigel nennt diese Vorteile:

» sinnliche Qualitdten: Das griffige Papier
einer gut gemachten Werbebroschiire,
der persénliche Austausch von Mensch
zu Mensch auf einer Firmenveranstaltung
kann —wenn gut gemacht — deutlich mehr
Emotionen und Bindungen ausidsen als di-
gitale Kommunikation.

* Seriositat und Wertschatzung: Vielen ana-
logen Werbemedien wird mehr Gewicht
beigemessen als den virtuellen aus dem
Internet.

* Bestimmte Zielgruppenpraferenzen: Al-
tere Kunden sind nach wie vor tiber diesen
klassischen Weg besser erreichbar. Men-
schen, die Wert auf Wertigkeit legen, re-
agieren ebenfalls positiv auf Werbemittel
mit haptischen Qualitaten.
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ins Gespréch kommen
fiir die néchsten Auf-
trége: Firmenveran-
staltungen wie hier bej
der Zimmerei Birger
aus Eppingen schaffen
die Gelegenheit zur
persénlichen Kunden-
bindung. Neben Events
mit Fejercharakter sind
auch fachliche Ver-
anstaltungen zu der
Leistung denkbar, die
der Betrieb verstarkt
vermarkten will.

Wo Licht ist, ist auch Schatten. Die Nachteile

der Analogen:

e Die Reichweite ist begrenzt.

o Streuverluste: Diese sind unter Umstanden
—z.B. bei Printanzeigen - hoch.

@ Schlecht zu &ndern: Gedruckt ist gedruckt!

e Kosten: Bei hochwertigen Printprodukten
oder Veranstaltungen kénnen sie durchaus
betrachtlich ausfallen.

* Messbarkeit: Wie viele Menschen auf wel-
che ihrer analogen Werbemittel wie ge-
wilnscht reagieren, lasst sich nur mit einer
konkreten Befragung herausfinden.

Pladoyer fiir einen maBgeschneiderten

Werbemix

Erfolgreiche Werbung muss passen —zum

Betrieb, seinem jeweiligen Ziel und den

Menschen, die man erreichen will. Am er-

folgversprechendsten ist es deshalb, MaB-

nahmen aus dem Offline- und Onlinemarke-
ting zu mischen — immer auch vor dem Hin-
tergrund der Frage, welches Budget man zur

Verfiigung hat. Andrea Eigel nennt zwei Bei-

spiele:

» Was macht ein Anbieter, der fiir die Leis-
tungen Anbau und Aufstockungen gezielt
Privatkunden gewinnen will? Er blattert
in der Kundendatei und sucht die Haus-
besitzer aus, die Potenzial fiir dieses Auf-
gabengebiet haben kdnnten. Er 14dt sie
mit einem Anschreiben zu einer Informa-
tionsveranstaltung oder einer Exkursion zu
entsprechenden Referenzobjekten in der
Region ein. Ein Flyer, der genau fiir die-
se Leistung gestaltet wird, liegt dem Brief
bei. Dieser lasst sich zusdtzlich verwenden
als Postwurfsendung, die in Wohngebie-
ten mit Altbauten verteilt werden.

* Der Betrieb versaume es
Website einen Bergich |
Referenzfotos und Textink,
ser Leistung 2u schaffen,
aucii i den Présentatimﬁ
Kundentermin mitniﬁﬁnn,&'

an, die Suchmaschine mlt--"

Stichveorten 2u fiittern. Und

tagram Spaf macht, stellt der

dort gute Bilder seiner Albeiwr

Ein anderas Handwerksuntesn:

den zukunftstiachtigen Markt d

getischen Sanierung fir sich besel;

dafiir Neukurden gewinnen. Die!
tungsfahigkeit in diesem Bereich
leicht sogar als Verarbeitungs "’

nachhaltige Dimmstoffe - macht o

trieb auf allen Kanalen sichibar Das

len ein zusatzlichar Autkleber aut

Firmenfahrzeugen, der Hinwels 4

Leistung in jeder E-Mail-Signa_ml"- N

Eindruck auf Gescraftspapieren oder

mindestens zweiv:achentlich geschalte

te Anzeige zum Thema Dammung im Gt
lichen Gemeindeblatt. Auch online be-
kommt diese Leisturig mehr Sichtbarkeit.
Schon auf der Starts=ite der Firmenweb-
site findet sich an prominenter Stelle das
Thema energieeffiziente Sanierung. Auf

Facebook oder Instagram wird in Sild und

Text die Dringlichkeit von Dammung frs
Gelingen der Warmesvende thematisiert
und erklart. Und natuslich wird auch im
Gesprach unter vier Augen fir energiest-
fiziente Leistungen gatrommelt: Wer bel
Vor-Ort-Terminen Darimbedarf eckennt.
darf dies offensiv ansprachen und seine
Losungen anbieten.
Die Beispiele machen klar: Funktionierende
Werbung muss immer flr G2 Betrieh und
seine Mdglichkeiten maBgeschneldertwer
den. Oder wie es Andrea Eigél formuliert
Wer bei seinen WerbemaBnahmen kom-
triert und gezielt vorgeht, kain auch mit
iiberschaubarem Budget viel erreichen.”

Uber die Autorin

Andrea Eigel

ist Geschaftsfiihrerin von Kaleicoskop Ma®
keting-Service, einer Werbeagen:it fﬂfi
Handwerk. Im Holzbaubereich ist *4'313“1“‘-"
kop fiir Berufsorganisationen, Zuieferer i
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