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Werbung im kleinen Unternehmen:
eine Bricke zu Kundinnen und Kunden

Urs Frey

Auch fiir kleine Unternehmen (KU) ist es er-
folgsentscheidend, fiir sich und ihre Angebote
Werbung zu machen. Es ist aber zunehmend
schwierig, sich in der Flut von Informationen Auf-
merksamkeit zu verschaffen und das eigene An-
gebot von der Konkurrenz abzuheben. Besonders
fiir kleine Unternehmen gilt es, die passende Bot-
schaft und den richtigen Kommunikationsmix zu
finden.

Werben heisst investieren. Zoom auf die heisse
Pizza, frisch aus dem Ofen. Der Teigrand ist
knusprig, die Tomatensauce glanzt, der Mozzarel-
la ist leicht gebraunt. Wassersparen mit einem
coolen Werbegeschenk, das bei Kundinnen und
Kunden einen nachhaltigen Eindruck hinterlasst.
Oder Online-Deals, die Freunde einander via Fa-
cebook und Twitter empfehlen.

Fiir diese Produkte und Dienstleistungen wer-
ben 7Pasta Pizzakurier, AquaArt (AquaClic) und
Goodshine (DeinDeal.ch), die Praxisbeispiele in
diesem Heft. Jedes Unternehmen kommuniziert
auf seine eigene Weise. Egal, ob ein KU eine brei-
te, private Kundschaft anspricht oder es sich um
wenige Geschaftskundinnen und -kunden han-
delt: Ausgaben fiir Werbemassnahmen sind eine
Investition in die Zukunft.

Werbung bewusst planen

Werbung hat verschiedene Ziele. Sie soll eine be-
stimmte Botschaft iber geeignete Werbeinstru-
mente und -kanale transportieren. Damit will der
oder die Werbetreibende ein bestimmtes Ergeb-
nis erreichen. Meist geht es darum, ein Produkt
oder eine Dienstleistung zu verkaufen. Ziel kann

es aber auch sein, ein positives Image in der Of-
fentlichkeit zu erreichen. Letzteres ist ebenso Ba-
sis fir den Verkaufserfolg.

Werbung beginnt schon beim ersten Ein-
druck, den das Unternehmen hinterlasst. Ein mit
wenig Engagement gestaltetes, austauschbares
Logo, Werbeslogans ohne besonderen Bezug zu
Produkt und Unternehmen oder wenig aussage-
kraftige Verkaufsbroschiiren sieht man vielerorts.
Dem asthetischen Wert, der Botschaft und der in-
haltlichen Verbindung zum Produkt oder zur
Dienstleistung wird oft zu wenig Bedeutung bei-
gemessen. Entsprechend werden sie nicht oder
nur mittelmassig wahrgenommen. Die Werbung
verfehlt dann ihren Zweck, das Unternehmen und
sein Angebot fassbar zu machen, es herauszuhe-
ben, Besonderheiten aufzuzeigen.

Werbung gehért zum Marketingmix. Die Glaub-
wiirdigkeit der Werbung ist fiir grosse wie fiir klei-
ne Unternehmen entscheidend. Eine Marktleis-
tung muss als Ganzes stimmig sein. Der
Dorfmetzger, der beim Fussballklub Werbung fiir
seine gluschtigen Bratwiirste macht, verfehlt sei-
ne Kunden sicher nicht. Wirbt ein Unternehmens-
berater aberim Vorspann eines Kinderfilms im Ki-
no, ist der Werbeeinsatz eher fragwirdig. Die
Qualitat der Leistung, der Preis, die Kommunika-
tion rund um das Angebot und schliesslich auch
der Verkaufsort miissen ein Gesamtbild ergeben,
das die Kundinnen und Kunden als authentisch
wahrnehmen. Das Ergebnis all dieser Anstren-
gungen ist der Marketingmix.

Zum Marketingmix gehoren auch die soge-
nannten vier P: Product, Price, Place, Promotion.
Zu Deutsch also: die Produktpolitik, die Preispo-
litik, die Distributionspolitik und die Kommunika-

Aufgaben der

Werbung

N2

Werbung kann ...

m informieren: Uber das
Angebot und die Preise;

m Wissen vermitteln: Gber
Leistungen / das Unter-
nehmen;

m profilieren: gegentber
Mitbewerbern / Konkur-
renzprodukten;

m Verhalten dndern:
kaufen / Information
weitergeben;

W unterstitzen: die Preis-
politik, den Vertrieb, die
Marke;

m Image schaffen: fur das
Unternehmen, far ein
Produkt;

m Einstellung des Publi-
kums zum Unterneh-
men, zu Produkten,
Dienstleistungen und
Preisen andern.

Die markierten Begriffe
sind im Glossar am Ende
dieser Nummer kurz erklart.

Abbildung 01 Wie viel Unternehmen fiir Werbung ausgeben
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tionspolitik. Weil der Bereich Service eine immer
grossere Rolle spielt, wird haufig ein flinfter Punkt
hinzugefiigt: die Servicepolitik. Werbung ist ein
zentrales Instrument der Kommunikationspolitik.
Neben der klassischen Werbung — also dem Ver-
breiten von Werbebotschaften zum Beispiel durch
Inserate, Spots oder Internetbanner — gehoren
weitere Instrumente dazu, wie Verkaufsforderung,
Offentlichkeitsarbeit, Direktmarketing, Sponso-
ring, Eventmarketing usw.

Umgangssprachlich wird unter «Werbung
machen» hdufig der gesamte Mix der Kommuni-
kationsmassnahmen verstanden. So wird der Be-
griff Werbung in diesem Heft ebenfalls im weite-
ren Sinn verwendet. Es sollen also, iiber die
Mediawerbung hinaus, diejenigen Kommunika-
tionsmassnahmen zur Sprache kommen, die fir
Kleinunternehmen wichtig sind.

Von der Analyse zur Werbeplanung. Werbung
kann viel Geld kosten. Es lohnt sich deshalb, ge-
nau zu analysieren, wie das eigene Unternehmen
und die Angebote sich am Markt positionieren.
Denn Werbung ist immer dazu da, die Ziele des
Unternehmens zu erreichen, deshalb leiten Sie Th-
re Kommunikations- und Werbeziele immer direkt
aus den Unternehmenszielen ab.

Eine vorgangige Marktanalyse beantwortet
dazu Fragen wie: Wer sind meine bestehenden
Kundinnen und Kunden? Wo kommen neue Ab-
nehmer her? Wer sind meine Mitbewerber und
was bieten sie an? Der Kleinunternehmer, die
Kleinunternehmerin ist hier im Vorteil, denn er
oder sie kennt seine Kundinnen und Kunden ge-
nauer, als es komplex strukturierte Grossunter-
nehmen tun. Ebenso sind in einem KU die Produk-
te und Dienstleistungen meist tibersichtlich und

oft selbst entwickelt. Das gesamte Wissen ist bei
wenigen Personen gebiindelt. Eine Marktanalyse
verursacht also geringe Kosten und hilft, die Wer-
bung richtig vorzubereiten.

Eslohnt sich, auch externe Meinungen beizu-
ziehen, um nicht ausschliesslich aus der Innen-
sicht zu analysieren. Wieso nicht eine gute Kun-
dinindie Analyse einbinden? Oder mit Lieferanten
respektive Partnerfirmen die Analyse gemeinsam
durchfiihren? Die eigentliche Werbeplanung be-
ginnt erst, wenn moglichst konkret die Unterneh-
mens- und ihre Kommunikationsziele formuliert
sind. Kommunikationsziele konnen ebenso Be-
kanntheit in der Region sein wie der Aufbau eines
guten Rufs oder die Einfiihrung eines neuen Pro-
dukts. So unterscheidet sich beispielsweise die
Wahl der Kommunikationsinstrumente und Mass-
nahmen, wenn neue oder bestehende Kundinnen
und Kunden beworben werden.

Instrumente und Massnahmen der
Kommunikationspolitik

Neben der klassischen Werbung gibt es eine Viel-
zahl an Instrumenten und noch mehr mogliche
Massnahmen, sich als kleines Unternehmen mit
seinem Angebot am Markt zu positionieren. In den
folgenden Abschnitten sind die wichtigsten Ins-
trumente und deren Massnahmen kurz skizziert.

Klassische Werbung. Mit klassischer Werbung
transportiert der Auftraggeber seine Botschaften
und Informationen. Dazu belegt er bestimmte Wer-
betrager, zum Beispiel Printmedien, Radio, TV, In-
ternet usw. mit Werbemitteln, also Inseraten,
Spots, Plakaten usw. Entscheidend fiir den Wer-
beerfolg sind die Auswahl und Kombination der

Mit vier Fragen

zum Werbeplan

N2

1. Wer muss von meinem
Unternehmen und
Angebot wissen, wem
habe ich etwas mitzu-
teilen (Zielgruppen)?
Bestehende und
neue Kundinnen und
Kunden, Firmen, Priva-
te usw.

2. Was habe ich zu kom-
munizieren (Botschaf-
ten)? Meine Produkte
und Dienstleistungen,
Arbeitsweise, Quali-
tats- und Servicever-
standnis usw.

3. Wie transportiere ich
meine Botschaften zu
den Zielgruppen?
Kommunikationsinstru-
mente, Kanale, Werbe-
trager und Werbemit-
tel usw.

4. Wann kommuniziere
respektive werbe ich?
Zeitliche Abfolge der
Massnahmen: ein neu-
es Produkt, eine neue
Dienstleistung, ein er-
folgreiches Projekt,
eine gute Geschichte,
Meilensteine usw.

Abbildung 02 Analyse des Marktes und des eigenen Angebots

Konkurrenz

Eigenes Unternehmen

Kundinnen und Kunden

und Mitarbeitern wenden im
Durchschnitt 4.2% ihres Umsatzes
fur Werbung auf. Gewerbe- und
Handwerksbetriebe halten sich
mit Werbung am starksten zurtick.

«Wie viel Prozent Ihres jahrlichen
Bruttoumsatzes wenden Sie fir Marketing
und Werbung auf?» (Mittelwert der
Nennungen)

Quelle: Umfrage im Auftrag von
PostFinance bei 500 Schweizer
Unternehmen, 2010.

Marktpotenzial: schrumpfender,
stagnierender oder wachsender Markt
Wettbewerb: Preiswettbewerb,
Preisdifferenzierung
Einflussfaktoren des Marktes
Marketingmix der Konkurrenz

Trends: Modestromungen, technologische
Entwicklungen, Ersatzprodukte

Positionierung am Markt, Marktanteil
Chancen und Gefahren

fiir das Unternehmen

Positionierung:

Alleinstellungsmerkmale des Angebots
Starken und Schwéchen des Angebots

Kundenstruktur: differenzierbare
Kundengruppen, Verhandlungsmacht

Kaufverhalten: Beweggriinde des Kaufs,

Preissensitivitat, Qualitatsbewusstsein
Kundenbeziehung: Dauer, Bedeutung
fur Kunden, Zwischenhandler
Segmentierung: Abgrenzung

nach Regionen, Kundengruppen

Trends: Veranderungen der Kunden-
bedurfnisse und des Kaufverhaltens

O

Marketingmix
(siehe Abbildung 03)

O

Die Marktanalyse ist

der unverzichtbare erste
Schritt hin zum erfolg-
reichen Marketingmix
und umfasst mindestens
die drei Bereiche:
Konkurrenz, eigenes
Unternehmen sowie
Kundinnen und Kunden.
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Werbemittel sowie die Gestaltung der Inhalte, ob
es nun Textbotschaften, Bilder oder Filme sind.

Ein grosser Vorteil klassischer Werbung ist,
dass man mit einer oder mehreren Massnahmen
in der Regel ein grosses Publikum zu einem be-
stimmten Zeitpunkt ansprechen kann. Das Mobel-
haus erreicht mit einem kurzen Werbespot im Re-
gionalfernsehen vor den Nachrichten viele
Menschen vor den Bildschirmen. Darum sind die
Kosten pro einzelnem Werbekontakt relativ gering.
Ob er aber die richtigen Menschen, also die poten-
ziellen Mobelkaufer erreicht, ist damit noch nicht
gesagt. Zudem ist ein solcher Werbekontakt weni-
gerintensiv als bei anderen Massnahmen, wie zum
Beispiel bei einem Anlass oder im Verkaufsge-
sprach. Auch der Streuverlust — also der Werbe-
kontakt mit TV-Publikum, das keine Mobel braucht
oder kaufen kann - ist mit Sicherheit hoch.

Auch fiir kleine Unternehmen bietet klassi-
sche Werbung eine Vielzahl an Moglichkeiten,
die bei geschickter Planung bei der Zielgruppe
ankommen. Lokale, regionale und iiberregionale
Zeitungen, Lokalradios und -fernsehsender oder
geografisch zielgenau platzierte Plakatwerbung
liegen in Reichweite, auch wenn das Werbebud-
get beschrankt ist. Wichtig ist, dass Sie nach der
Werbung moglichst konkret fiir sich bewerten,
welche Art der Werbung fiir Ihr Unternehmen
erfolgreich war.

Sponsoring. Mit Sponsoring versucht ein Sponsor
ebenfalls, seine Kommunikationsziele zu errei-
chen. Dazu fordert er mit Geld, Sachmitteln,
Dienstleistungen oder Know-how andere Perso-
nen oder Organisationen im sportlichen, kulturel-
len wie auch im sozialen Bereich. Es gilt das Prin-
zip von Leistung (Sponsor) und Gegenleistung

(Gesponserter), weshalb ein Sponsoring — auch
wenn es um kleinere Engagements geht — wenn
moglich schriftlich vereinbart werden sollte. Fra-
gen Sie also immer nach, was Sie im Gegenwert
fir Ihren Mitteleinsatz bekommen, auch wenn es
um wenige Hundert Franken geht.

Fiir den Sponsor interessant sind die Gegen-
leistungen. Hier konnen auch kleine Unterneh-
men punkten. Ein Sponsoring ist gewinnbrin-
gend, wenn der Sponsor mehr damit macht, als
am Anlass das Logo aufzuhdngen oder im Vereins-
heftli den Namen zu publizieren.

Die kreativen Moglichkeiten sind vielfaltig:
Verkniipfen Sie ein Sponsoring mit Gewinnspie-
len, verbinden Sie Ihr Produkt mit der gesponser-
ten Sportart, bieten Sie Ihren zehn besten Kundin-
nen oder Kunden ein besonderes Erlebnis, geben
Sie einem Event Ihren Namen. Solche Massnah-
men, die sogenannte Begleitkommunikation, las-
sen Sponsorings erst die volle Wirkung entfalten.
Sponsoring birgt immer ein gewisses Risiko,
schliesslich verbinden Sie Ihre Firma mit einer an-
dern Organisation oder einem Anlass: Ein Event
kann ins Wasser fallen, eine Sportart oder die ge-
sponserte Person in Verruf geraten.

Auf zwei Punkte sollte ein Kleinunternehmen
besonders achten: Sponsern Sie erstens dort, wo
Sie ihre Zielkunden erreichen. Der Metzger grillt
(und verkauft) die feinsten Wurste personlich am
besten an dem nach ihm benannten Dorfmetzg-
Griimpelturnier und schickt eine Mannschaft in
Metzgertracht ins Rennen. Oder dort, wo Sie Vor-
teile iber neue personliche Kontakte erwarten dir-
fen. Sponsern Sie zweitens, was zu Ihrem Unter-
nehmen passt. Das Gesponserte sollte also so
jugendlich, elegant, frech, serios oder kreativ sein
wie Sie es sind — oder in positiver Weise Thr Profil

So finden Sie lhre
Zielgruppe
N2

m Geografische Kriterien:
Wirtschaftsgebiet,
Sprachraum, Kanton,
Stadt/Agglomeration/
Land, Ort usw.

m Soziodemografische
Kriterien: Geschlecht,
Alter, Zivilstand, Haus-
haltgrésse, Lebens-
phase, Einkommen,
Bildungsstand, Beruf
Usw.

m Verhaltensbezogene
Kriterien: Konsum- und
Kaufverhalten, Meinung
und Einstellung usw.

B Zuséatzliche Kriterien bei
Geschaftskunden:
Rechtsform, Branche,
Unternehmensgrosse,
Struktur, Alter usw.

Abbildung 03 Die fiinf P des Marketingmix

Interne Kommunikation

(siehe Abbildung 04)

Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik | Vertriebspolitik Servicepolitik
(Product) (Price) (Promotion) (Place) (People)
Produktinnovation Preis Werbung Vertriebskanéle Serviceleistungen
Produktentwicklung Rabatte Verkaufsforderung Verkaufsorgane Garantieleistungen
Produktdifferenzierung Boni und Skonti Direktmarketing Lagerhaltung Persénlicher Auftritt,
Namensgebung Lieferbedingungen Public Relations Logistik Verhalten
Sortimentsgestaltung Zahlungsbedingungen Sponsoring
Verpackung Personliche
(siehe Ausgabe 02, Kommunikation
Mai 2009 zum Thema Messen, Ausstellungen
«Preisgestaltung») Eventmarketing

Das klassische Verstand-
nis des Marketingmix

mit den vier P wird ver-
mehrt um den Bereich
Servicepolitik oder
«People» ergdnzt, um die
Bedeutung der Serviceleis-
tung zu unterstreichen.
Werbung ist ein Teil der
Kommunikationspolitik.

ku Werbung | November 2010

[07

Werbung im kleinen Unternehmen

in diese Richtung verandern (positiver Imagetrans-
fer): Ein Garagist sponsert die Verkehrserziehung
einer Kinderkrippe (beides Kleinunternehmen),
verteilt bedruckte Leuchtstreifen und 1adt die El-
tern dazu ein.

Public Relations / Offentlichkeitsarbeit. Zu Public
Relations (kurz PR) werden alle Aktivititen eines
Unternehmens gezahlt, die bei ausgewahlten (in-
ternen und externen) Zielgruppen um Verstandnis
und Vertrauen werben und so mithelfen, die defi-
nierten Kommunikations- und auch Absatzziele zu
erreichen. Es steht jedoch weniger der kurzfristige
Absatz einzelner Produkte im Vordergrund, son-
dern der langfristige Aufbau von Reputation.

PR-Strategien sind vielfaltig und auch fiir klei-
ne Unternehmen mit kreativen Ideen gibt es vie-
le Moglichkeiten. Ein Hufschmied kann sich mit
den richtigen Massnahmen der Offentlichkeitsar-
beit weitherum als Kompetenzzentrum seines
Fachs positionieren (Besetzung eines Themas).
Ein Siruphersteller macht als Verfechter der Slow-
food-Bewegung von sich reden (Besetzung einer
Nische). Die Apothekerin oder der Drogist gibt re-
gelmassige Gesundheitstipps in der Regionalzei-
tung (Expertenstrategie). Offentlichkeitsarbeit
muss fiir kleine Unternehmen nicht teuer sein, da
bei den meisten Massnahmen zum Beispiel keine
Mediakosten anfallen und vieles selbst erarbeitet
(Idee, Botschaften, interessante Neuigkeiten) und
auch produziert (Medienmitteilung, Newsletter,
Aushang) werden kann.

Direktmarketing. Im Direktmarketing werden die
bestehenden oder neuen Kundinnen und Kunden
gezielt und personlich angesprochen. Der Werbe-
empfianger hat die Moglichkeit, mit dem Absen-

der in Kontakt zu treten. Ziel des Direktmarketings
ist der Dialog mit einer Zielperson aus der Ziel-
gruppe bestehender oder moglicher Kundinnen
und Kunden. Dabei soll eine Antwort als Bestel-
lung, Adressangabe oder Wunsch zur Kontaktauf-
nahme generiert werden.

Kataloge und unadressierte Postsendungen
gehoren zu den passiveren Varianten des Direkt-
marketings. Sie zielen darauf ab, die Empfanger
auf das Leistungsangebot aufmerksam zu machen.
Die Massnahmen enthalten meist eine Antwort-
moglichkeit, als Talon, Couvert, Link im Mail usw.
Schliesslich geht es im interaktionsorientierten Di-
rektmarketing darum, zwischen dem Absender
und dem Empfanger Informationen auszutau-
schen. Das Telefonmarketing oder das personliche
(Verkaufs-)Gesprach sind dazu besonders geeig-
net. Die Starke des Direktmarketings mit Antwort-
moglichkeit liegt in seiner Messbarkeit. Die Riick-
meldungen oder Bestellungen lassen direkt auf
den Erfolg der durchgefiithrten Aktion schliessen.
Zudem werden die Massnahmen je nach Kunden-
gruppe individuell gestaltet. Der «Starkunde» kann
anders angesprochen werden als ein moglicher
«Verzichtskunde», von dem Sie keine Bestellungen
oder Auftrage erwarten. Weil es statistisch gese-
hen siebenmal leichter respektive billiger ist, mit
seinem Marketingaufwand einen bekannten
Stammkunden zum Kauf zu bewegen, als einen
neuen Kunden hinzuzugewinnen, ist die Kunden-
bindung ein wichtiges Ziel des Direktmarketings.

Verkaufsforderung. Zur Verkaufsforderung wer-
den Marketingaktionen gezahlt, die den Absatz
von Produkten und Leistungen kurzfristig und un-
mittelbar stimulieren. Je nach Zielgruppe unter-
scheidet man Verbraucher-, Aussendienst- oder

PR-Massnahmen fiir

kleine Unternehmen

N2

Fur externe Zielgruppen:

® Internetauftritt

m Unternehmens- und
Produktebroschiire

m Kundenzeitschrift oder
Newsletter

m Jahresbericht / Ge-
schaftsbericht

B Medienmitteilungen
und -anlasse

m Publireportagen

Flr Mitarbeiterinnen

und Mitarbeiter:

m Aushdnge

m Infoblatter und News-
letter

m Mitarbeiteraktionen,
Mitarbeiterfest

m Personliche Mitteilun-
gen des Chefs oder
der Chefin

Abbildung 04 Werbung planen, umsetzen und kontrollieren: die wichtigsten Schritte

o I I

j «Werbung machen» ist
Phase 3 @ AT 6 ein kontinuierlicher Kreislauf

Marktanalyse Marketingmix

Kommunikationspolitik

Werbeerfolgskontrolle

Grundlagen schaffen Handlungsbedarf

Planen und umsetzen

Priifen und daraus lernen

bestimmen
Unternehmensanalyse Produkt Werbung Okonomische
-~ Analyse der Marktstruktur Preisgestaltung Sponsoring Erfolgskontrolle A 4
Kundenanalyse Distribution Public Relations (PR) Kontrolle des
Wettbewerbsanalyse Kommunikation Direktmarketing kommunikativen Erfolges
Kooperationspartner Service Verkaufsforderung
(mogliche) Eventmarketing

(siehe Abbildung 03)
(siehe Abbildung 02)

Personlicher Verkauf

(siehe Beitrag Seite 18)

V' N

aus Analyse, Konzeption, Umset-
zung und Kontrolle.

Dieses Verstandnis unterstreicht,
wie wichtig der Faktor Erfahrung
in der Werbung fiir das eigene
Unternehmen ist.
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Handlerpromotionen, die in der Regel zeitlich be-
grenzt sind und Kaufanreize vermitteln. Die Ver-
braucherpromotion kurbelt den Verkauf von Pro-
dukten in einer friihen Phase an oder soll spater
zu Wiederholungskaufen anregen. Die Einfiih-
rungsaktion einer neuen Kollektion durch das aus-
schliesslich im Internet verkaufende Modelabel
gehort dazu. Der Backer kann ein neues Brot lan-
cieren oder auch eine bestehende Brotsorte bei
der Kundschaft «in Erinnerung rufen».

Die Aussendienst- oder Handlerpromotion
fordert den Verkauf durch eine intensivierte Be-
arbeitung der Kundinnen und Kunden durch die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter — meist verbun-
den mit dem Anbieten von Aktionen oder passen-
den Zusatzprodukten. Der Instrumentenbauer
verbindet den Verkauf seiner Kindergeigen mit ei-
ner Probelektion. Der Gartner veranstaltet mit
Kundinnen einen Wettbewerb im Arrangieren von
Blumenstraussen. Der Personalberater bietet zur
Personalsuche auch Einfuihrungsgesprache oder
Teambildungen im Package an.

Verkaufsforderungen sind kurzfristig einsetz-
bar und werden idealerweise durch andere Kom-
munikationsmassnahmen begleitet. Viele und in
der Botschaft oft wechselnde Verkaufsforde-
rungsaktionen konnen dem langfristigen Aufbau
von Produkten und Kundenbeziehungen entge-
genlaufen, da sie bei den Konsumentinnen und
Konsumenten Erwartungshaltungen nach weite-
ren Aktionen auslosen.

Eventmarketing. Mit diesem Instrument verbin-
det das werbetreibende Unternehmen sich und
sein Angebot mit einem besonderen Ereignis oder
inszeniert selbst eine firmen- oder produktbezo-
gene Veranstaltung. Positive Erlebnisse sollen die

Bindung zu Kundinnen und Kunden erhohen und
im besten Fall Ausloser fiir den Verkauf von Pro-
dukten oder Dienstleistungen sein.

Das Instrument zeigt mehr Wirkungen, wenn
es vernetzt mit anderen Massnahmen der Wer-
bung, Verkaufsforderung, des Sponsorings oder
der Offentlichkeitsarbeit eingesetzt wird. Das stra-
tegische Ziel von Anldssen ist es, sich mittel- bis
langfristige im Gedachtnis zu verhaften. Dies als
Voraussetzung dafiir, dass sich der Kunde oder
die Kundin bei einer konkreten Kaufabsicht an das
Unternehmen erinnert. Ziel eines Events ist es zu-
dem, wahrend oder unmittelbar nach der Veran-
staltung Reaktionen zu generieren: Kundinnen
und Kunden informieren sich beispielsweise nach
dem Kundenanlass iiber Produkte.

Auch kleine Unternehmen veranstalten be-
sondere Anlasse fiir ihre verschiedenen Ziel-
gruppen. Der Snowboard-Laden 1adt zum Test-
fahren der neuen Bretter und zur Ubernachtung
im Igludorf alle bisherigen Kauferinnen und Kau-
fer ein. Das Bauunternehmen nutzt die Aufrichte-
feier eines grosseren Projekts und lasst seine
Maurer und Betonierer als Kellner auftreten. Die
Unternehmensberaterinnen laden fiir einmal ih-
re Kundinnen und Kunden zum Erlebnisseminar
ein. Events auch fiir Mitarbeitende, das Kader,
Aktiondre oder Medien und Politiker durchzufiih-
ren, kann firmenintern und extern eine starke
Wirkung auslosen.

Messen und Ausstellungen. Die lokale oder regi-
onale Gewerbeausstellung, aber auch die Fach-
messe fiir Expertinnen und Experten der Branche
sind fiir Kleinunternehmen eine gute Gelegenheit,
sich und ihr Angebot zu prasentieren. An den
Messen wird also entweder ein besonders breites

Keine Uberraschun-
gen: was zu einer
Eventplanung gehort

m Vorbereitung: Event-
thema und -planung.
Einladung.

m Ort und Raume: Wo fin-
det der Event statt?

u Infrastruktur und Equip-
ment: Welches Material
braucht’s?

m Essen und Trinken:

Was offerieren wir?

m Personal und Kunstler:
Wer ist dabei —
in welcher Rolle?

m Produktion: Aufbau,
Besucherfiihrung,
Eventumsetzung,
Abbau

m Finanzierung: Wer be-
zahlt was? Sponsoren
oder Partner?

m Nachbearbeitung: Wie
behalten wir den Anlass
in Erinnerung?

m Kontrolle: Wie messen
wir den Erfolg?

Abbildung 05 Klassische Mediawerbung fiir KU: Welcher Werbetréager sich wofiir eignet
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oder ein fokussiertes Angebot vorgestellt. Sie
richten sich entweder an die breite Offentlichkeit
bestehender oder potenzieller Kundinnen und
Kunden oder bringen das Angebot einem Fachpu-
blikum naher.

Der Vorteil von Messen und Ausstellungen
liegt in der direkten, personlichen Ansprache der
Kundschaft und in der erweiterten Prasentations-
moglichkeit der Leistungen und Produkte. Der Er-
eignischarakter ermoglicht es gut, den eigenen
Auftritt mit einer Standaktion, mit Wettbewerben
oder kleinen Anldssen zu begleiten. Der klassi-
sche Ort fiir KU sind lokale oder regionale Gewer-
beausstellungen. Wie beim Sponsoring oder
Eventmarketing ist auch hier Kreativitat gefragt.

Veranstalten Sie an Ihrem Stand einen Wett-
kampf mit allen Lehrlingen der Region, schicken
Sie die Besucherinnen und Besucher auf Schatz-
suche, machen sie etwas fiir die Kinder der Aus-
stellungsganger, wahrend Thr Standpersonal den
Eltern zeigt, was Ihr Unternehmen kann. Und ein
Tipp fiirs Budget: Tun Sie sich mit anderen zusam-
men, um einen Stand zu mieten. Sie profitieren
damit durch geringere Kosten und die Kunden
durch ein breiteres Angebot an Threm Stand.

Der personliche Verkauf. Mit einer Produktpra-
sentation oder dem Vorstellen seiner Dienstleis-
tung zeigt ein Unternehmen im personlichen Ge-
sprach, was es der Kundin oder dem Kunden
anbietet. Verkaufsgesprache sind teuer, weil wert-
volle Personalstunden eingesetzt werden. Dafiir
ist der Streuverlust bei einer guten Vorauswahl
der Gesprachspartnerinnen und -partner minimal.
Um den hohen Aufwand zu rechtfertigen, ist es
wichtig, Verkaufsgesprache systematisch vorzu-
bereiten und auszuwerten.

Im Verkaufsgesprach geht es nicht nur um die Pra-
sentation des Angebots, sondern auch darum, die
Bediirfnisse des Gegeniibers zu erfahren. Die De-
vise lautet: Zuerst fragen, dann prasentieren. Ver-
setzen Sie sich in die Lage der Kundin oder des
Kunden und stellen Sie ihren oder seinen Nutzen
ins Zentrum des Gesprachs. Das schafft Vertrau-
en und ein Gesprach nimmt oft einen ganz ande-
ren Lauf, wenn die Vertrauensbasis besteht. Die
Kundenbediirfnisse, die Sie im Gesprachsverlauf
erfahren, konnen Sie in der Argumentation fiir Th-
re Produkte und Leistungen immer wieder ein-
bauen und damit auch in der Abschlussphase oder
in der Nachbearbeitung argumentieren. Ein Ver-
kaufsgesprach reicht darum vom ersten Kontakt
iiber die inhaltliche Vorbereitung des Gesprachs
bis hin zur Nachfrage, nachdem das Gesprach
stattgefunden hat.

Erfolgsrezept: kombinieren und
aufeinander abstimmen

Die meisten der vorgangig genannten Instrumen-
te und Massnahmen bringen nur dann die best-
moglichen Effekte und sind effizient, wenn sie
sinnvollaufeinander abgestimmtsind. Man spricht
in diesem Zusammenhang haufig von einer Integ-
ration der Kommunikation oder der Werbung und
meint damit die zeitliche, formal-gestalterische
sowie inhaltliche Abstimmung der Massnahmen.
Denn eines ist offensichtlich: Alles, was Sie bei-
spielsweise Thren Kundinnen und Kunden oder
der breiten Offentlichkeit mitteilen, wirkt aufein-
ander. Weiss der Standbetreuer an der Gewer-
beausstellung zum Beispiel nicht iiber das neue
Produkt aus der Anzeigenwerbung Bescheid, hat-
ten Sie sich gleich beide Massnahmen sparen kon-

Integriert
kommunizieren und
werben heisst:

N

u Zeitliche Integration:
Die Massnahmen aufei-
nander abstimmen. Ein
Ubersichtsplan mit der
abgestimmten Abfolge
aller Kommunikations-
aktivitaten hilft dabei.

® Formale Integration:
Eine einheitliche und
durchgadngige Gestal-
tung in allen Mitteln
verstarkt die Wirkung
und vermittelt Sicher-
heit sowie Konstanz.

u Inhaltliche Integrati-
on: Gleiche Sprache in
Text und Bild sowie
grundsatzlich gleiche
Botschaften.

Integriert zu kommu-

nizieren spart auch

Kosten, weil die gleichen

Elemente der Werbung

(Texte, Bilder, Grafiken

usw.) mehrfach eingesetzt

werden kénnen.

Abbildung 06 Checkliste zur Vorbereitung eines Verkaufsgesprach

1.
Ziele des Gespréchs definieren
(Was will ich erreichen?)

[J Welche Produkte/Dienstleistungen

2.

Informationsbeschaffung
(Was wollen wir vom Kunden
wissen?)

JKenntnis aller relevanten

B.esuchsvorbereitung
(Wie gehe ich vor?)

[ Ablauf des Gespréchs, wichtige

Der Eindruck der Kundin oder des
Kunden vom Unternehmen und
seinen Leistungen wird massgeblich
durch die Unternehmerin und den

fen, Botschaften vermit-
teln, Angebot zeigen

das Angebot

schaffen

schaffen, Hauptbot-
schaften vermitteln

schaffen

Inserate in Zeitungen | Inserate in Plakate Radio und TV Kino Internet (Banner)
und Publikums- Fachmedien
zeitschriften
Wahrnehmung mittel mittel bis hoch gering gering bis mittel mittel mittel
(«Involvement»)
Aufwand, Kosten Produktion gering, Produktion gering, Produktion mittel, hoch bis sehr hoch gering gering
Schaltung mittel Schaltung gering bis Schaltung gering bis
mittel mittel
Streuverlust mittel bis hoch gering bis mittel hoch sehr hoch hoch mittel bis hoch
Eignung Werbekontakt zu End- | Werbekontakt zu Werbekontakt zu End- | Werbekontakt zu End- | Werbekontakt zu Werbekontakte zu
kunden in geografisch | Fachpublikum kunden in geografisch | kunden in geografisch | Endkunden der Region | verschiedenen Nutzer-
oder thematisch begrenztem Gebiet begrenztem Gebiet gruppen moglich
begrenztem Umfeld
Ziele Aufmerksamkeit schaf- | Fachinformation tber Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit Klicks auf das

eigene Angebot

will ich verkaufen?

I Welchen Nutzen kann ich
dem Kunden anbieten?

[JWie hoch ist das Auftragsvolumen, das
wir anstreben?

I Welche (Zusatz-)Informationen wollen

wir vom Kunden noch erhalten?
Konkurrenz?

Entscheidungstrager und der
internen Entscheidungsprozesse

O Bedurfnisse, Kaufkriterien,
Winsche, Hemmnisse, Gegenargu-
mente in Erfahrung bringen

J Welche Argumente sprechen
aus Sicht des Kunden fur die

Fragen stichwortartig aufschreiben

JZusammenstellen der Verkaufshilfen:
Unterlagen, Prospekte, Muster usw.

[ Abklaren, wie viele Personen am
Gesprach teilnehmen (ausreichend
Unterlagen, Material mitnehmen)

[JReiseroute festlegen und genauen
Beschrieb der Anfahrt zum Kunden
in Erfahrung bringen

[ Fahrzeit mit Reserven und
Abfahrtszeit in der Agenda eintragen,
allenfalls Termin beim Kunden in
Erinnerung rufen

Unternehmer, aber auch durch
jeden Kontakt eines Mitarbeitenden
gepragt. Nirgends kommt dieser
Aspekt mehr zum Tragen als im
personlichen Verkaufsgesprach.
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nen. Werbemassnahmen konnen Sie auch ergan-
zend einsetzen, um Thre Zielgruppen auf
verschiedenen Wegen anzugehen. Oder Sie ver-
starken mit der einen Massnahme eine andere.
Die clevere Kombination macht oft den Unter-
schied. Nutzen Sie aber nur diejenigen Moglich-
keiten, die Sie mit den zur Verfiigung stehenden
personellen und finanziellen Ressourcen im Griff
behalten konnen. Das mit viel Aufwand gestalte-
te Inserat niitzt nichts, wenn dafir das Geld fiir
die Mediakosten fehlt. Die veraltete Broschiire mit
Preisen auf Ihrer Website schadet mehr, als dass
sie Thnen Vorteile bringt.

Fazit

Es lohnt sich besonders als Kleinunternehmerin
oder -unternehmer, sich einmal hinzusetzen und
zu Uberlegen: Wie prasentiere ich mich dem
Markt, der Offentlichkeit, meinen Kundinnen und
Kunden? Und wie bewerbe ich das, was ich an-
biete? Oder fragen Sie einige Kolleginnen und
Kollegen, Lieferanten und Kunden: Wie nimmst
du mein Unternehmen wahr?

Nehmen Sie Thre Unternehmensziele zur
Hand und denken Sie dariiber nach, welche Kom-
munikations- und Werbemassnahmen dazu bei-
tragen konnen, diese Ziele zu erreichen. Und weil
Werbung immer mit einem grosseren Aufwand an
personellen und finanziellen Mitteln verbunden
ist: Kontrollieren Sie regelmassig, was Sie mit wel-
chen Massnahmen erreicht haben. Nur dann set-
zen Sie den wertvollen Werbefranken langfristig
richtig ein.

Checkliste: «Aspekte der Werbeplanung»

Unter Werbeplanung wird eine systematische Vorausplanung zukiinftiger
Werbeaktivitaten, im Allgemeinen fiir die Dauer eines Jahres, verstanden.
Die nachfolgenden Aspekte sind fiir eine Werbeplanung durch das
Unternehmen zu definieren.

1. Werbeziele

D Habe ich die Ziele ausreichend definiert? Zum Beispiel Bekanntheitsgrad des Unternehmens er-
hohen, bestehende Kundinnen und Kunden halten, Neukunden gewinnen, Angebot darstellen usw.

[[] | Waswil ich bei der Werbeempfangerin, beim Werbeempféanger erreichen?
Emotionalitat, Wissen, Bedirfnis oder Kauf

2. Werbebudget
[[] | Welches Jahresbudget setze ich ein?

Welche Betrdge setze ich fir welche Instrumente und externe Dienstleister ein?

]

Welche Produkte(-gruppen) erhalten welches Werbebudget zugesprochen?

]

3. Zielgruppen
Will ich bestehende oder neue Kundinnen und Kunden erreichen?

Welche Zielgruppen habe ich nach welchen geografischen und soziodemografischen
Faktoren gebildet? Zum Beispiel Gemeinde, Region bzw. Alter, Bildung, Wohnort usw.

Habe ich Entscheidungs- und Kaufverhalten der Zielgruppen analysiert?

Kenne ich die bevorzugten Kommunikationskanale meiner Zielgruppen?

O O] o) O O

Wie, in welcher Situation sehen meine Zielgruppen die Werbung?
Beildufig oder mit Interesse? Betroffen oder unvermittelt?

4. Werbezeitraum

[] Uber welchen Zeitraum soll meine Werbung geschaltet werden
(ganzes Jahr, Monate, Wochen, bestimmte Tage, bestimmte Tageszeit usw.)?
[[] | Gibtes zeitliche Vorgaben, die fur die Zielgruppen relevant sind?

5. Werbebotschaft
Welche Nachricht will ich den unterschiedlichen Zielgruppen vermitteln?

D|

Wie ist meine Werbung gestaltet (informierend, argumentierend, emotional)?

]

Beachte ich alle Werbegrundsétze, wie Wirksamkeit, Wahrheit, Klarheit?

]

6. Werbemittel und -trager
Welche Werbemittel mdchte ich einsetzen? Zum Beispiel Anzeigen, Inserate, Prasentationen usw.

Wo will ich meine Werbung platzieren?
Zeitungen, online, Plakate, Banner, Fahrzeugbeschriftung usw.

Wie kombiniere ich Werbemittel und -trdger, um meine Zielkunden optimal zu erreichen?

O O o) O

Welche anderen Firmen, Produkte werben in der Nahe meiner Werbung?
Zum Beispiel Banner, benachbarte Messestande, Inhalte neben meinem Inserat usw.

7. Gestaltung der Werbemittel

D Habe ich die Interessen, den Sprachgebrauch und die Wertvorstellungen meiner Zielgruppen
bei der Gestaltung, im Inhalt und bei der Auswahl der Werbemittel ausreichend berticksichtigt?
D Habe ich Alternativen der Gestaltung geprtft und allenfalls einen Test

bei mir bekannten Personen durchgefiihrt?
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«Stetige Werbung halt uns im Bewusstsein.»

Bojana & Goran Curcic,
7Pasta Pizzakurier GmbH, Kloten

Unternehmen, Sitz 7Pasta Pizzakurier GmbH, 8302 Kloten ZH

Branche, Tatigkeit Gastronomie (Lieferservice)

Griindung 1992, seit 1995 in Familienbesitz

Anzahl Mitarbeitende 9 (inkl. Teilzeitmitarbeitende)

Ziel Im intensiven Wettbewerb dank hoher Qualitat weiter wachsen

Niedrige Eintrittshiirden und ein schein-
bar grosses Marktpotenzial sorgen im
Grossraum Ziirich unter den Lieferdiens-
ten fiir Pizzas und Co. fiir ein reges Kom-
men und Gehen. Ein Pizzakurier hat in
Ziirich Nord seit 1992 Bestand: 7Pasta
Pizzakurier setzt im hart umkdmpften
Markt erfolgreich auf einen Mix aus
Qualitdit, Werbung und Kundenpflege.

Neun Uhr im Klotener Industriequartier
Steinacker. In den Betriebsraumen von
7Pasta Pizzakurier stehen die frisch zu-
bereiteten Zutaten, die Ofen sind auf Be-
triebstemperatur, die Firmenfahrzeuge
sind abfahrbereit —noch geht es aber ge-
lassen zu und her. «<Heute Mittag ist scho-
nes Wetter. Wir werden keinen Spitzen-
tag verzeichnen.» Aus diesen 15 Jahren
Erfahrung weiss Bojana Curcic, dass es
die Erwerbstatigen in ihrem Einzugsge-
biet an diesem Sommermittag ins Freie

«Die Hélfte der Besteller sind
Stammkundinnen und -kunden.
Darum sind diese die wichtigste
Zielgruppe unserer Werbung.
Stellen Sie sich vor, darunter ist

ein Ehepaar, das seit zehn Jahren
einmal pro Woche die gleiche Pizza
bestellt. So viel Kundentreue ist das
grosste Kompliment.»

Goran Curcic, Geschaftsfiihrer





