Gmiinder ErsatzKasse

Erfolgreich neue Kunden gewinnen

Untersuchungen beweisen: Es wird immer schwieriger und vor allem teurer, Konsumenten mit herkdmmli-
chen Marketingmethoden und Werbebotschaften zu erreichen. Die bekannten Vertriebsmethoden bleiben
erfolglos. Denn je hoher die Informationsflut steigt, umso scharfer wird die Konkurrenz um zwei knappe
Giiter aller Menschen: Zeit und Aufmerksamkeit. Trotzdem werden Jahr fiir Jahr viele Milliarden Euro fiir
klassische Werbe- und VerkaufsmaRBnahmen mehr oder weniger vergeudet. Denn Erfolg haben nur die Un-
ternehmen, die erfolgreich mit ihren Zielgruppen kommunizieren. Die richtige Botschaft muss zum richti-
gen Zeitpunkt den richtigen Adressaten erreichen. Nur dann ist es moglich, neue Kunden zu gewinnen.

Schon Mitte der 1990er Jahre zeichnete sich ein klarer Trend ab, der noch immer anhalt: Die klassische
Werbung verliert immer mehr an Wirkung. Die Unternehmen benotigen immer mehr Geld, um dieselbe
Werbewirkung zu erzielen. Und Ende der 1990er Jahre waren bereits 85 Prozent der Konsumenten der An-
sicht, dass es zu viel Werbung gibt.

Das Informationsverhalten und damit auch das Kaufverhalten der Menschen hat sich stark verdndert. Denn
mit der Zahl der Medien steigt die Zahl der so genannten WerbeanstoRe {iber das hinaus, was ein ,,norma-
ler” Mensch verkraften kann oder sich zumuten will. Die Folge: Man konzentriert sich auf solche Informati-
onen, die neugierig machen und Vorteile versprechen.

Informationsmotive

Unternehmen, die erfolgreich neue Kunden gewinnen und erfolgreich mit ihren Kunden und Zielgruppen
kommunizieren wollen, miissen die wichtigsten Informationsmotive beriicksichtigen, um {iberhaupt eine
Chance zu haben, die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erreichen. Dazu gehdren:

e Informationsmotiv: Sicherheit und Geborgenheit
Ziele: Stabilitat der Situation in der Familie, im Freundes- und Bekanntenkreis, im Beruf und in der
Freizeit, Losung von Schwierigkeiten und Problemen, Erfiillung von Wiinschen

e Informationsmotiv: Gewinn, Besitz und Freiheit
Ziele: Steigerung des beruflichen und privaten Erfolgs, Verbesserung der materiellen Situation, Vergro-
Rerung des Besitzes

e Informationsmotiv: Bequemlichkeit, Zeitgewinn,
Ziele: leichtere Bewdltigung des Alltags, Entlastung von Routine

e Informationsmotiv: Stimulation und Entdeckung
Ziele: Abwechslung, Anregung durch neues Wissen, Inspiration durch neue Erfahrungen, Unterhaltung

e Informationsmotiv: Gesundheit, Wellness
Ziele: Erhaltung der Gesundheit, um die Annehmlichkeiten des Lebens geniel3en zu kdnnen, mehr kor-
perliche und geistige Fitness, mehr Wohlbefinden - ein Megatrend in unserer Gesellschaft

e Informationsmotiv: Selbstverwirklichung, Anerkennung, Geltung und Prestige
Ziele: Entwicklung der Personlichkeit, Steigerung des Ansehens und der Beliebtheit

e Informationsmotiv: Gruppenzugehorigkeit und soziales Engagement
Ziele: Ubernahme sozialer Verantwortung, freiwillige Mithilfe und Unterstiitzung anderer Menschen,
Aufbau und Erhalt einer Gruppe gleich gesinnter und sozial dhnlich gestellter Menschen (peer group)
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Je nach Lebensphase oder Lebenssituation stehen unterschiedliche Informationsmotive im Vordergrund
und bestimmen das Informationsverhalten der Menschen. Wer an den aktuellen Informationsmotiven vor-
beikommuniziert, hat keine Chance, seine Zielgruppe zu erreichen. Folgende Fragen muss man sich deswe-
gen vor Beginn einer Kommunikationsmalinahme stellen:

e Welche wichtigen Informationsmotive bewegen unsere Zielgruppen momentan am starksten?

e Was kdnnen wir tun, um die Wiinsche unserer Zielgruppen zu erfiillen? Wie konnen wir helfen, Schwie-
rigkeiten zu bewaltigen? Was konnen wir iiber das Angebot unserer eigentlichen Kernleistungen hin-
aus leisten?

e  Wie schaffen wir es, das Leben unserer Zielgruppen in Familie, Beruf und Freizeit zu erleichtern und zu
verbessern?

e  Wie kdnnen wir helfen, den beruflichen und privaten Erfolg zu steigern und einen echten Zusatznutzen
bieten?

Die Beantwortung dieser grundsatzlichen Fragen gibt die Richtung einer Kommunikationsaktion vor und
bestimmt ihre konkrete Umsetzung. Aber wie kann man etwas iiber die momentan wichtigsten Informati-
onsmotive einer Zielgruppe, iiber ihre Lebensphase, iiber Wiinsche und Traume, aber auch iiber Schwierig-
keiten und echte Probleme erfahren? - Klassische Marktforschung hilft hier nur bedingt weiter. Statistiken
geben nur einen groben Uberblick iiber materielle Lebensumstdnde und sagen wenig iiber die tatsdchliche
Lebenssituation aus, die immer sehr stark von psychologischen Faktoren mitbestimmt wird.

GEK Tipp:

Unternehmen miissen direkt mit ihren Zielgruppen ins Gesprach kommen. Vor allem sollten es sich die
Verantwortlichen nicht nehmen lassen, personlich mit den Menschen zu sprechen, fiir die sie arbeiten und
fiir die sie Kommunikationsstrategien entwickeln. Sie miissen selbst ein Gefiihl fiir ihre Zielgruppen entwi-
ckeln, um erfolgreich neue Kunden gewinnen zu kdnnen.

Mit der Zielgruppe sprechen

In direkten Gesprachen mit der Zielgruppe in Einzel- oder Gruppenexplorationen erhalten Sie viele interes-
sante Informationen und Anregungen, um konkrete Kommunikations- und Marketingmalinahmen zu ent-
wickeln. So lernen Sie Ihre Kunden und Zielgruppen sehr genau kennen als Menschen mit sehr konkreten
Interessen, Schwierigkeiten und Wiinschen. Sie erfahren etwas iiber ihre Lebenssituation und ihre Motive.

Solche Explorationen sind zwar statistisch nicht zu 100 Prozent reprdsentativ. Die Ergebnisse von sechs bis
acht Gruppenexplorationen mit je acht Teilnehmern weichen jedoch nur noch um ca. 10 Prozent von den
Ergebnissen reprasentativer Studien ab. Doch es geht ohnehin nicht vorrangig um statistisches Material,
sondern um qualitative Ergebnisse, um Anregungen und Ideen.

In der Praxis bewahrt haben sich einige einfache Methoden, um mdglichst viel aus einer Gruppenexplora-
tion ,herauszuholen”. Neben der offenen Diskussion sollten die Teilnehmer sich auch schriftlich zu be-
stimmten Fragen und Themen dufRern. Dann kann man auch konkretes Material auswerten. Geeignet dazu
sind die Arbeit mit Metaplan, der ,schriftlichen Diskussion”, Fragebdgen mit geschlossenen und offenen
Fragen, Satzerganzungen, Bewertung von Produkten, Dienstleistungen, Verpackungen etc. mit Schulnoten,
Polaritatenprofile, Kreativtechniken etc. In jedem Fall lohnt sich der Einsatz von Agenturen oder Bera-
tungsgesellschaften, die in dieser Arbeit erfahren sind.
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Besonders fortschrittliche Kunden: Lead-User

0ft machen sich ,normale” Kunden zu wenig Gedanken {iber ihr eigenes Kaufverhalten oder {iber ein Un-
ternehmen und dessen Produkte oder Dienstleistungen. Sie sind zu wenig Problem bewusst, um wertvolle
Informationen zu liefern, wie ein Unternehmen zum Beispiel neue Kunden gewinnen kann. Deswegen
empfiehlt sich immer die Befragung besonders fortschrittlicher Kunden, die man neudeutsch ,Lead-User”
nennt. Die wichtigsten Griinde, Lead-User fiir Gruppenexplorationen zu gewinnen:

e Die Befragung ,normaler” Kunden bleibt zu stark auf die aktuellen Angebote beschrankt. Zukunftswei-
sende Ideen werden eher selten entwickelt.

e Besonders qualifizierte, fortschrittliche Kunden verfiigen iiber mehr Motivation und bessere Fahigkei-
ten zu Innovationen als durchschnittliche, konventionelle Kunden.

e Untersuchungen zufolge wird den von Lead-Usern entwickelten Konzepten ein achtfach hoheres Um-
satzpotenzial zugeordnet als den in traditioneller Weise entwickelten Produktideen.

e Lead-User-Indikatoren sind:
- Erfahrungswissen (Expertentum)
- Unzufriedenheit mit existierenden Losungen
- Interesse an besseren Losungen
- Besitz eigener Innovationsideen

So finden Sie Lead-User

e Identifizierung durch Verkdufer oder den AuRendienst anhand der genannten Indikatoren - anschlie-
Rend gezielte Gesprache und Fragen nach weiteren Wiinschen, Unzufriedenheit mit dem bestehenden
Angebot oder allgemeiner Kritik.

e Als den Verkdufern oder dem AulRendienst bereits personlich bekannte einzelne Kunden oder Kunden-
gruppen, die durch besondere Anspriiche oder Kritik aufgefallen sind.

e Durch die Einrichtung eines ,Wunsch-“ und/oder ,Kummerkastens” fiir Kunden, zum Beispiel verbun-
den mit einem Gewinnspiel, um die Adressen zu bekommen.

o Weiterempfehlungen durch die identifizierten Lead-User (deren Freunde oder Bekannte).

e Spadter als ndchste Stufe der Zusammenarbeit mit besonders fortschrittlichen Kunden: Einrichtung
eines regelmdRig tagenden Qualitatszirkels (Kundenparlaments) mit Lead-Usern zur standigen Ent-
wicklung innovativer Ideen.

Die neue Zielgruppenkultur

Vorbei sind die Zeiten einer Einteilung der Konsumenten in klar umrissene und definierte Zielgruppen. Wer
erfolgreich neue Kunden gewinnen will, muss sich auf immer schnellere Entwicklungen einstellen. Denn
die Bediirfnisse, Wiinsche und Probleme der Menschen dndern sich immer schneller. Folgende Bedingun-
gen kennzeichnen heute die Konsumenten ganz besonders:

e  Gute Ausbildung, schneller Zugang zu vielfdltigen Informationen, Problembewusstsein, Fahigkeit zur
Kritik
Durch den Zugang zu neuen Informationstechnologien wachst die ,Konsummacht” der Menschen. Man
kann sich — wenn nétig weltweit — ganz gezielt die notigen Informationen besorgen, Produkte und
Preise vergleichen, sich Hintergrundwissen aneignen. Das macht die Menschen kritischer.
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o Differenzierte Lebensstile, Multidimensionalitét
Die Menschen handeln sprunghaft, oft irrational, widerspriichlich und unbesténdig. Sie sind einerseits
von gesellschaftlichen Normen bestimmt, andererseits von individuellen Einstellungen und Normen.
Man sucht das Gegensatzliche: Sicherheit und gleichzeitig Abwechslung.

e Zunehmendes Bediirfnis nach Individualitat
Der Wunsch nach individuellen Produkten wachst. Man will sich von anderen Menschen unterscheiden
und nicht ,von der Stange” kaufen.

e Abnehmende Kundentreue
Unternehmen haben es immer schwerer, Kunden lange an sich zu binden. Das bietet andererseits gro-
Re Chancen, neue Kunden zu gewinnen.

e Unvorhersehbares Verhalten
Immer weniger lassen sich Menschen heute - auch aufgrund ihres hohen Informationsstandards —
manipulieren und kontrollieren. Die Konsumenten gehen ihre eigenen Wege und den Unternehmen
bleibt nichts anderes Uibrig als ihnen zu folgen.

e  Wunsch nach echter Partnerschaft
Die Konsumenten erwarten heute von den Unternehmen Fairness, Ehrlichkeit und echte Partnerschaft
bei der Bewdltigung des Alltags. VerstoRt ein Unternehmen gegen offentliche Normen, wird es mogli-
cherweise boykottiert. Ethisches Verhalten ist mittlerweile zu einem anerkannten Erfolgsfaktor von
Unternehmen geworden, den auch Analysten bei ihrer Beurteilung einbeziehen.

e  Wichtige Trends im Konsumverhalten
Wer neue Kunden gewinnen will, sollte die momentan wichtigsten Trends im Konsumverhalten beach-
ten:
- Erlebniskauf: der Einkauf als Event mit hohem Spal3faktor
- Elektronisches Einkaufen: die Bestellung im Internet
- Billig einkaufen: der Vormarsch der Discounter
- Sicherheitskauf: der Kauf von Bewdhrtem aus Zeitmangel oder Bequemlichkeit

Die richtige Grundeinstellung

Schon ein kurzer Blick auf die Informationsmotive und die neue Zielgruppenkultur zeigt: Nur mit der rich-
tigen Grundeinstellung kdnnen Unternehmen heute noch erfolgreich neue Kunden gewinnen. Die Kunden
miissen bei ihren aktuellen Bediirfnissen ,abgeholt” werden und auRerdem das Gefiihl haben, dass

e ein Unternehmen absolut ehrlich, vertrauens- und glaubwiirdig ist,

e sije ihre Entscheidungen frei getroffen haben - ohne gedrangt oder manipuliert worden zu sein,

e das Unternehmen ein Partner, Berater oder sogar Freund ist und

e die Kunden miissen die Gelegenheit bekommen, Einwande, Zweifel und Befiirchtungen zu dulRern, die
das Unternehmen auch wirklich akzeptiert.
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Unterscheidung fiithrt zum Erfolg

Nur die richtige Strategie hilft, erfolgreich neue Kunden zu gewinnen. Das System der eigenen Geschafts-
aktivitdten muss sich von dem der Wettbewerber unterscheiden. Aulierdem sollte die Konkurrenz dieses
System auch moglichst nicht durchschauen oder leicht nachahmen konnen. Nur das schafft eine einzigar-
tige und werthaltige Marktpositionierung. Ein Unternehmen muss den potenziellen Kunden deutlich signa-
lisieren, dass sie ausschliefSlich hier und sonst nirgends das bekommen, was sie genau in dieser Phase
ihres Lebens brauchen. Und dabei geht es nicht nur um die Kernleistungen, die sich in immer mehr Bran-
chen ohnehin immer weniger voneinander unterscheiden, sondern vor allem um den ,added value”, den
Zusatznutzen, den ein Unternehmen seinen Kunden bietet.

Um sich erfolgreich vom Wettbewerb unterscheiden zu kdnnen, muss sich ein Unternehmen auf seine Star-
ken konzentrieren. Wer sich nicht konzentriert, verzettelt sich und verliert die Kraft, sich durchzusetzen.

Starkenanalyse

Ein geeignetes Instrument zur Beurteilung der eigenen Stdrken ist der Vergleich mit dem Wettbewerb
durch eine Konkurrenzanalyse. Untersuchen Sie dazu Ihre wichtigsten Konkurrenten. Beurteilen Sie die
eigene Leistung und die der Konkurrenten. Entscheidend bei dieser Analyse ist, Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter auf allen Ebenen und in allen Abteilungen mit einzubeziehen - und mdglichst auch Ihre Kunden
(Lead-User).

Da sich die eigenen Starken und die der Konkurrenz standig durch die laufenden Geschaftsprozesse veran-
dern, sollten Sie die Konkurrenzanalyse in regelmal3igen Abstanden wiederholen, etwa immer zum Jahres-
anfang.

Konkurrenzanalyse

Auspragung

1 = sehr schwach, 5 = Durchschnitt, 10 = sehr stark

Branchen- Das eigene Unter- Konkurrent X Konkurrent Y Konkurrent Z
Erfolgsfaktoren nehmen
(Beispiele)
Qualitat
Zuverldssigkeit

Preis-/Leistung

Beratung

Auswahl

Freundlichkeit
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Vielfalt

Service

Erreichbarkeit

Plinktlichkeit

Sonstiges

Zukiinftig wichtige
Faktoren

Durchschnitt

GEK Tipp:

Vor allem die Analyse zukiinftig wichtiger Faktoren aus Kundensicht hilft Ihnen, friihzeitig Ihren Hand-
lungsbedarf zu erkennen.

Trendmonitoring

Die vielleicht grof3te Herausforderung fiir ein Unternehmen ist, die Faktoren mdglichst frithzeitig herauszu-
finden, die das Unternehmen zukiinftig beeinflussen werden. Folgende Fragen sind zu beantworten:

Welche Trends und Entwicklungen beeinflussen kurz-, mittel- oder langfristig das Unternehmen?

Welche Chancen und Risiken ergeben sich aus diesen Trends und Entwicklungen fiir das gesamte Un-
ternehmen?

Welche Ideen und Anregungen lassen sich speziell fiir die Gewinnung neuer Kunden aus diesen Trends
und Entwicklungen ableiten?

Unabhdngig von der Grof3e oder Branche eines Unternehmens ist die Installation eines firmenspezifi-
schen Trendmonitorings eine der wichtigsten Aufgaben zur Zukunftssicherung. Dabei darf die Beo-
bachtung von Trends nicht zu sehr auf das enge Firmenumfeld beschrankt bleiben. Man kann nie wis-
sen, welche Bedingungen in Zukunft neuen Einfluss auf eine Branche und auf das eigene Unterneh-
men gewinnen werden. Es empfiehlt sich deswegen, in einem firmenspezifischen Trendmonitoring
breit angelegt Trends und Entwicklungen in folgenden Bereichen zu beobachten:

- In der Gesellschaft allgemein
- In der eigenen Branche
- In anderen Branchen
- Bei konkreten Kunden- und Zielgruppen
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- In Management, Marketing und Verkauf

- Im Ausland
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In einer firmenspezifischen Trenddatenbank sammeln Sie alle interessanten und wichtigen Informationen
in den genannten oder weiteren Bereichen, die Ihnen besonders wichtig erscheinen. Binden Sie alle Abtei-
lungen und Teams in Ihrem Unternehmen zur Datensammlung ein.

Auch die regelmaRige Veranstaltung von abteilungsiibergreifenden Zukunftsworkshops tragt dazu bei,
kreativ die gesammelten Informationen in Ideen umzusetzen. Folgende Fragen konnen die Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter zur Zukunftssicherung des Unternehmens Gewinn bringend in den Zukunftsworkshops

bearbeiten:

e In welchen Zeitraumen werden sich bestimmte Bedingungen positiv oder negativ auf das Unterneh-
men und seinen Markt auswirken?

e  Welche Chancen und Risiken ergeben sich dabei fiir einzelne Unternehmensbereiche, Abteilungen oder

Teams?

e  Wie wirken sich die Entwicklungen auf die Starken und Ziele des Unternehmens aus?

o Welche konkreten MarketingmaRnahmen oder Aktionen zur Kundengewinnung sind Erfolg verspre-

chend?

Fiir den Aufbau einer firmenspezifischen Trenddatenbank stehen viele Informationsquellen zur Verfiigung,
unter anderem eine Reihe von Instituten, Unternehmen und Verlagen, die sich ausschliel3lich mit der Ex-
ploration von Trends und Entwicklungen beschaftigen. Sie legen in regelmalRigen Abstanden Berichte vor.

Anbieter von Markt- und Zielgruppenuntersuchungen (Auswahl)

Anbieter

Branchenschwerpunkte

Inhaltliche Schwerpunkte

ifo Institut fiir Wirtschaftsfor-
schung:
www.ifo.de

Alle Bereiche des produzieren-
den und verarbeitenden Ge-
werbes, Dienstleistungen,
Handel

Geschaftsklima, Nachfrage, Investi-
tionen, Produktion, Umsatz, Wett-

bewerb, Auftragslage, Einfuhr und

Ausfuhr

Institut fiir Demoskopie Allens-
bach:
www.ifd-allensbach.de

Branchen {bergreifend

Einstellungen von Konsumenten,
Konsum- und Freizeitverhalten,
Allensbacher Markt- und Werbetra-
geranalyse, Mediennutzung, Markt-
potenziale

GfK Marktforschung:
www.gfk.com

Demografie, Einzelhandel,
Nahrungs- und Genussmittel,
Medien, Soft- und Hardware,
Kosmetik, Automobil

Kaufkraftkennziffern, Haushalts-
struktur, Umsatze des Einzelhan-
dels, Konsumklima, Einstellungen
von Konsumenten, Shoppingtrends
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BBE Unternehmensberatung:
www.bbeberatung.com

Alle Branchen der Konsumgii-
terindustrie

Wirtschaftliche Rahmendaten, Pro-
duktion, Branchenstruktur, Kenn-
zahlen, Marktvolumen, Wettbewerb,
Handel, Absatz, Distributionsfor-
men, Prognosen, Kaufkraft, Trends
allgemein

Gruner + Jahr:

Konsumgiiter, Touristik

Branchenbilder: Produktion, Nach-

www.guj.de frage, Preise, Vertrieb, Erwartungen
der Branche, Werbeaufwendungen
Focus Branchen {ibergreifend Marktiiberblick, Nachfragestruktur,

www.focus.msn.de

Werbeaufwendungen

Bundesministerium fiir Wirtschaft
www.bmwi.de

Tourismus, Energie, Export,
Informationstechnologie

Energiemdrkte, Rohstoffmarkte,
Rahmenbedingungen, Prognosen,
Anwendungsbereiche der Informa-
tionstechnologie

Burda Medienforschung
www.burda.de

Alle Branchen des Konsumgii-
terbereichs

Verbraucheranalysen (Typologie der
Wiinsche)

Prognos
Www.progonos.de

Landeranalysen (politisch,
wirtschaftlich, demografisch)

Bevdlkerungszahlen, Haushalte,
Wirtschaftswachstum, Produktivitat
und Wachstum einzelner Industrie-
zweige, Investitionen, Preise, Ex-
port/Import, Inflationsrate, Prog-
nosen

AulRerdem finden Sie im Internet unter dem Stichwort , Trendforschung” viele weitere Anbieter.

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

Wie in allen anderen Unternehmensbereichen gilt auch bei der Gewinnung neuer Kunden: Am wichtigsten
sind die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, und zwar nicht nur im Verkauf oder Vertrieb. Kunden gewinnt
(und verliert) das gesamte Unternehmen. Doch liegt ein grol3er Teil der Verantwortung bei den Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern in Marketing, Verkauf und Vertrieb. Sie sollten besonders geschult werden, damit
sie lernen, besser mit den standig wachsenden Anforderungen umzugehen.

Die Steigerung der sozialen und kommunikativen Kompetenz ist ebenso wichtig wie ein systematisches
Zeit- und Organisationsmanagement. Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollten lernen, sich zum Berater
und Coach der potenziellen Kunden zu entwickeln und ihnen helfen, selbst erfolgreicher zu werden. Sie
miissen sich auf die stindig wechselnden Wiinsche und Bediirfnisse der Zielgruppen einstellen und sinn-
volle Problemldsungen entwickeln. Von besonderer Bedeutung ist der Aufbau von Netzwerken mit Kunden
und potenziellen Kunden. Denn Referenzen und Empfehlungen werden bei der Gewinnung neuer Kunden

immer wichtiger.
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Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind das wichtigste Erfolgspotenzial eines Unternehmens. Auch sie
sind

e bei der Sinnsuche und Sinnfindung in ihrer Arbeit und bei ihrer personlichen Selbstverwirklichung zu
unterstutzen,

e zu fordern, damit sie ihre eigenen Starken erkennen und ausbauen,

e als Menschen mit unterschiedlichen Bediirfnissen, Wiinschen und Schwierigkeiten anzuerkennen,
e in ihrem sozialen Umfeld wahrzunehmen und in ihrer Ganzheit anzunehmen,

e in die Zielfindung eines Unternehmens mit einzubeziehen,

e an Entscheidungsfindungen und Entscheidungsprozessen zu beteiligen sowie

e systematisch fortzubilden und zu schulen.

Die wichtigsten Instrumente fiir die Gewinnung neuer Kunden

Erscheinungsbild

Wie man einen Menschen zundchst nach seinem AulReren beurteilt, pragt auch das Erscheinungsbild eines
Unternehmens den ersten Eindruck von dessen Leistungsfahigkeit. Deshalb ist es wichtig, schon beim
ersten Eindruck Vertrauen aufzubauen und Kompetenz auszustrahlen. Ein pragnantes Erscheinungsbild hilft
aulRerdem, sich gegeniiber Wettbewerbern zu profilieren. Wer besondere Leistungen anbieten will, muss
sich auch in einer besonderen Form prasentieren.

Vor allem kleinere und mittlere Unternehmen sollten - natiirlich in angemessenem Rahmen - auf ihr Er-
scheinungsbild denselben Wert legen wie GroBunternehmen, die sich ihr Corporate Design oft viele Millio-
nen Euro kosten lassen. Denn ein gutes, unverwechselbares Erscheinungshild bringt viele Vorteile:

e Ein Unternehmen hebt sich durch ein unverwechselbares Erscheinungshild von den Wettbewerbern ab.
Man schafft ein eigenes, unverwechselbares Profil.

e FEin einheitliches Erscheinungsbild verstarkt die Werbewirkung und fordert das Wiedererkennen, wenn
man es konsequent einsetzt.

e Das Unternehmen starkt die Kundenbindung durch eine moderne Prasentation.

e Das Erscheinungshild des Unternehmens unterstiitzt die Wirkung aller anderen Kommunikationsme-
dien.

e Ein modernes Erscheinungsbild wirkt positiv auf die Mitarbeiter, stdrkt deren Identifikation mit dem
Unternehmen und steigert ihr Selbstwertgefiihl.
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Zur Optimierung eines Erscheinungsbildes sind unter anderem folgende Fragen zu beantworten:
e Wie hat sich das Unternehmen bisher prasentiert?

e Wie viele verschiedene Logos, Schrifttypen und Farben werden verwendet, um Kommunikationsmedien
zu gestalten, beispielsweise Inserate, Prospekte, Briefbogen, Visitenkarten, Stempel, Fahrzeugbeschrif-
tungen, Hinweisschilder?

e Welchen spontanen Eindruck macht das bisherige Erscheinungsbild auf Kunden und Zielgruppen?

e Muss man das hisherige Erscheinungsbild véllig iiberarbeiten oder reicht eine Modifikation aus? Zum
Beispiel das bisherige Logo nur weiterzuentwickeln bringt den Vorteil, dass man es leichter wieder er-
kennt und dass eine , Tradition” erhalten bleibt.

e Bei welchen Zielgruppen will das Unternehmen welche Wirkung erzeugen? Will man etwa bei dlteren
Menschen das Gefiihl von Sicherheit und Geborgenheit, von Warme und Menschlichkeit schaffen, bei
designorientierten Menschen Kreativitat zum Ausdruck bringen, bei technisch anspruchsvollen Kunden
die technische Kompetenz in den Vordergrund stellen?

Mailings

Ein zentraler Baustein zur Gewinnung neuer Kunden ist der schriftliche Kontakt. Er eignet sich bestens,
systematisch und erfolgreich eine personliche Beziehung herzustellen. Vor allem sind Mailings eine sehr
preisglinstige Moglichkeit, das Angebot eines Unternehmens bekannt zu machen. Nur wenn Konsumenten
regelmalig etwas von einem Unternehmen hdren oder sehen, bleibt es in deren Bewusstsein. Dabei sind
natiirlich die schon beschriebenen Grundsatze zu beachten: Der Nutzen muss im Vordergrund stehen, der
potenzielle Kunde mit seinen Bediirfnissen im Mittelpunkt des Anschreibens.

Zuallererst muss ein Mailing das Interesse des Empfangers wecken, ihn bewegen, iiberhaupt weiter zu
lesen. Um das zu erreichen, sollte man wissen, wie ein Leser grundsatzlich auf ein Mailing reagiert: Er
beginnt namlich sofort mit einem ,stillen, inneren Dialog" und spricht in Gedanken mit dem erhaltenen
Brief, mit dem Anschreiben, der Antwortkarte, der Beilage, sogar mit dem Kuvert. Dabei stellt er zunachst
so genannte Grundfragen und anschlieRend erst Produktfragen. Kann er mdglichst viele Fragen gleich zu
Beginn positiv beantworten, verringert sich die Gefahr, dass das Mailing im Papierkorb landet.

Man muss wissen, dass der Empfanger nur dann weiterliest, wenn er Antworten auf seine inneren Fragen
erhdlt, die ihm Vorteile bringen, ihn neugierig machen, ihm helfen, ein aktuelles Problem zu l6sen oder
einen aktuellen Wunsch zu erfiillen. Die ,gefahrlichste” Phase nach Erhalt eines Mailings sind die ersten
zwanzig Sekunden. Schnell will der Leser Antworten zum Beispiel auf folgende Fragen: Woher hat der Ab-
sender meine Adresse? Was ist denn da drin? Warum schreibt man mir? Was will man von mir? Soll ich das
tiberhaupt lesen? Was niitzt mir das? Welchen Vorteil bietet mir das?

Erst nachdem der Empfanger diese Fragen positiv beantworten konnte, ist die erste ,Wegwerfwelle” vorbei.
Dann tauchen die Produktfragen auf, etwa: Gehe ich Verpflichtungen ein? Wenn ja, welche? Welches Risiko
habe ich? Wie ist der Service? etc.

Je l@nger ein Mailing es schafft, diesen ,inneren Dialog” in Gang zu halten, desto grofRer wird die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein Empfanger auch auf ein Angebot reagiert und zum Beispiel die beiliegende Servi-
cekarte zuriickschickt. Damit wird er zum Informationsinteressenten. Und das ist der erste Schritt auf dem
Weg, einen neuen Kunden zu gewinnen.

Bei der Gestaltung und Formulierung eines Mailings sind einige wichtige Prinzipien zu beachten, wenn
man Erfolg haben will. Der Empfanger muss die zentralen Informationen sofort gedanklich verarbeiten
kénnen.
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Deshalb sollte man mit Text mdglichst sparsam umgehen. Denn die meisten Empfanger von Mailings sind
nicht bereit, dem Brief ihre volle Aufmerksamkeit und Intelligenz zu widmen. Eine bildhafte Sprache und
ein optisch ansprechend gestalteter Text erleichtern die Informationsaufnahme und machen den Erfolg
eines Anschreibens wahrscheinlicher.

Tipps fiir ein erfolgreiches Mailing
Damit ein Mailing nicht in der allgemeinen Papierflut untergeht, sind einige Grundsdtze zu beachten:

e Auch Serienbriefe sind so zu gestalten, als seien sie ganz individuell fiir jeden einzelnen Empfanger
geschrieben. Das Mailing muss die Ausstrahlung eines personlichen Briefs haben.

e Schreiben Sie den potenziellen Kunden korrekt an. Ganz wichtig ist der richtig geschriebene Name.
Hier kann man die groRten Fehler machen. Ein falsch geschriebener Name ist der starkste ,Filter” fiir
den Erfolg eines Mailings. Auch Titel und Anschrift sollten genau stimmen.

e Fine aussagekraftige Uberschrift bringt den Inhalt des Mailings auf den Punkt. Verdeutlichen Sie ganz
am Anfang sofort in wenigen Worten die Vorteile, die der Empfanger hat, wenn er Ihren Brief weiter
liest. Je treffender Sie den Nutzen fiir den Kunden formulieren, desto gréf3er sind Ihre Erfolgschancen.

e Bauen Sie das Mailing auf wie ein Verkaufsgesprach mit einem Neukunden. Versetzen Sie sich in die
Situation des Lesers. Stellen Sie sich vor, was ihn an Ihrem Brief interessieren konnte, welche Fragen
er stellen wird und geben Sie Antworten auf diese ungestellten Fragen.

o Der Brief sollte nicht langer als eine Seite sein.

e Gliedern Sie den Text in kurze Abschnitte mit hochstens sechs bis sieben Zeilen pro Absatz. Achten Sie
auf ein ausgewogenes Textbild des ganzen Briefes.

e  Kurze Sdtze mit maximal zwolf Wortern sind auch fiir den eiligen und unaufmerksamen Leser noch gut
verstandlich.

e Verwenden Sie aktive Verben und lebendige Formulierungen. Vermeiden Sie Fremdwdrter. Sagen die
das Ungewdhnliche mit gewdhnlichen Worten.

e Streuen Sie Fragen in den Text ein - jedoch nur Fragen, die der Leser mit ,Ja” beantworten kann.
Dann halten Sie einen positiven ,inneren Dialog” in Gang.

e Unterstreichen Sie die wichtigsten Passagen im Text. So heben Sie die besonderen Argumente oder
Vorteile hervor. Die Unterstreichungen fiir sich allein gelesen sollten Ihr Anliegen kurz zusammenfas-
sen.

e Unterschreiben Sie personlich in gut lesbarer Handschrift. Verwenden Sie bei grof3eren Auflagen und
gedruckter Unterschrift eine blaue Tintenfarbe. Auch ein Druck sollte mdglichst wie ein Original aus-

sehen.

e Datieren Sie das Mailing auf das Datum des voraussichtlichen Versands vor, damit es aktuell erscheint.
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e Wahlen Sie eine gut lesbare SchriftgroRe und eine Schriftart, die zum Image Ihres Unternehmens oder
zu Threm Produkt passt.

e \Verwenden Sie den iiblichen Briefkopf Ihres Unternehmens. Aber lassen Sie formelle Vordrucke wie
LUnser Zeichen” etc. weg.

e  Ein Postskriptum hat den hochsten Aufmerksamkeitswert in einem Mailing. Der Leser ist gespannt, was
Sie ihm ganz am Schluss noch mitteilen wollen. Nutzen Sie diese Tatsache und teilen Sie im PS zum
Beispiel mit, welcher Schritt als Nachstes folgen wird.

e FEine Antwortkarte ist die einfachste Moglichkeit, einen Empfanger — wie erwahnt - zum Informati-
onsinteressenten zu machen. Bieten Sie jedoch auch die Moglichkeit, per Fax oder E-Mail zu antwor-
ten.

e Sie diirfen den potenziellen Kunden keinesfalls unter Zeitdruck setzen. Geben Sie keinen Termin fiir
die Riicksendung der Karte vor.

GEK Tipps:

Beim Texten und Gestalten eines Mailings sollten Sie sich von Spezialisten beraten und helfen lassen,
wenn Sie nicht selbst bereits Experte sind. Denn ein Mailing stellt hohe Anforderungen. Und allzu leicht
kann es zu einem Fehlschlag werden. Auch wenn ein guter Texter ein Tageshonorar von bis zu 800 € be-
rechnet, sind diese Kosten vor allem bei groReren Aktionen nur ein Bruchteil der Gesamtkosten eine Mai-
lingaktion.

Die Sachargumente fiir Ihr Angebot im Mailing kann ein Texter Ihnen allerdings nicht liefern, die miissen
von Ihnen kommen.

Optimieren Sie unbedingt die Portokosten. Dies ist der grof3te Kostenfaktor der Direktwerbung. Es lohnt
sich immer, genau {iber die giinstigsten Versandmoglichkeiten informiert zu sein.

Vielleicht bieten auch Hersteller oder Lieferanten, mit denen Sie zusammenarbeiten, Mustermailings an,
die Sie dann nur noch geringfiigig fiir Ihre Zwecke andern miissen.

In den wenigsten Fallen fiihrt die erste Mailingaktion bereits zum Erfolg. Planen Sie deshalb schon von
vornherein eine Serie mit zwei bis drei Aussendungen, um die gewiinschte Aufmerksamkeit zu erzielen.
Lassen Sie zwischen den einzelnen Mailings jedoch hochstens ca. zwei Wochen Zeit, damit sich der Leser
noch an das erste Anschreiben erinnert.

Der Riicklauf von Mailingaktionen liegt meist zwischen 1 und 5 Prozent, nur in sehr erfolgreichen Fallen
auch dariiber. Trotzdem sollten Sie nur so viele Briefe verschicken lassen, wie Sie anschlieRend auch um-
gehend bearbeiten kdnnen. Nicht auf alle Riicklaufe reagieren zu konnen, ist das schlechteste Ergebnis
einer Mailingaktion.

Ein Mailing sollte die Empfanger mdglichst am Wochenende erreichen. Dann ist geniigend Zeit und Mul3e,
sich damit zu befassen.

Mailingaktionen vor den Ferien oder verlangerten Wochenenden sind dagegen nicht so giinstig, weil die
Empfanger dann eventuell mit der Urlaubsplanung beschaftigt sind.
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Prospekte

Wie bereits erwdhnt, gehort zu einem kompletten Mailing neben der Antwortkarte auch ein Prospekt.
Wichtig: Ein farbiger Prospekt hat einen dreimal hoheren Erinnerungswert als eine schwarz-weil3 gedruckte
Information. Falls Sie trotzdem preisgiinstige Prospekte versenden wollen, wéhlen Sie zumindest farbiges
Papier mit schwarzer Schrift.

Wie fiir das Anschreiben gilt auch fiir den Prospekt: Der Leser iiberfliegt ihn zuerst einmal kurz und nimmt
nur die wesentlichen Informationen auf. Wenn er sich nicht unmittelbar angesprochen fiihlt, landet der
Prospekt sehr schnell im Papierkorb. Richten Sie Inhalt und Stil des Prospekts deshalb genau auf die Ziel-
gruppe aus, und zwar nicht nur die Gestaltung, sondern auch Sprache und Ausdrucksweise. Ubrigens: Emo-
tionale Bediirfnisse zu wecken, erzielt die grofite Aufmerksamkeit.

Das menschliche Gehirn kann Bilder wesentlich schneller verarbeiten als Text. Deshalb ,sagt ein Bild mehr
als tausend Worte.” Bilder sprechen direkt die Gefiihle an. Stark wirken Bilder von Menschen, am starksten
GrolRaufnahmen von Gesichtern.

Was fiir den Brief gilt, ist auch bei der Gestaltung von Prospekten zu beachten: Verstandlichkeit und gut
tiberschaubares Textbild, kurze Satze und kurze Abschnitte, Botschaften in der Rangfolge ihrer Wichtigkeit
ansprechen. Stellen Sie den Nutzen Ihres Angebots konsequent aus der Sicht des Empfangers dar. Bei
Wiederholungen sollten Sie die Formulierungen variieren.

Billig hergestellte Prospekte lassen ein billiges Produkt vermuten. Verwenden Sie deshalb fiir hochwertige
Angebote Kunstdruckpapier. Okologisch orientierte Zielgruppen oder dkologische Produkte bewirbt man
dagegen ausschlieRlich auf Recyclingpapier.

Prospekte verteilen

Sie konnen Prospekte natiirlich auch direkt in die Briefkdsten in Ihrer Umgebung verteilen lassen oder als
Zeitungsbeilage platzieren. Besonders fiir das Angebot alltaglicher Gebrauchsgiiter oder fiir Sonderangebo-
te und Aktionen, die fiir alle Haushalte interessant sind, ist dies eine sehr gute Mdglichkeit. Denn fast

80 Prozent der Haushalte nutzen Prospekte als Informationsquelle. Allerdings sollten Sie Ihren Prospekt
aus der Masse der anderen Sendungen durch ein besonders groRes Format hervorheben: Je groRer das
Format, desto hoher ist der physische Reiz auf den Empfanger.

Kleinere Mengen Prospekte konnen Sie durch Aushilfskrafte verteilen lassen. Fiir groRere Stiickzahlen emp-
fiehlt sich der Einsatz eines spezialisierten Dienstleistungsunternehmens. Zum Angebot von Prospektver-
teilungsagenturen gehort oft auch die Hilfe bei der Prospektherstellung.

Ausstellungen und Messen

Die Prasenz auf Messen und Ausstellungen gewinnt zunehmend an Bedeutung. Da der Trend zu speziali-
sierten, kleinen Messen geht, ist dieses Instrument zur Gewinnung neuer Kunden besonders fiir Klein- und
Mittelbetriebe interessant. Auch lokale Ausstellungen und Leistungsschauen bieten die Chance, sich einem
groReren Publikum und neuen Kunden zu prasentieren.

e Die Prasenz auf einer Messe oder Ausstellung ist normalerweise mit hohen Kosten verbunden; Miete
fiir die Ausstellungsflache, Herstellung des Messestandes, Standpersonal inklusiv Reise- und Ubernach-
tungskosten, Werbematerial und Exponate, die meist speziell fiir diese Prasentation hergestellt wer-
den, sowie Nebenkosten wie zum Beispiel fiir Versicherungen, Transport, Energie- und Telefonan-
schliisse. Dennoch kann sich Ihr finanzieller Einsatz lohnen, wenn einige wichtige Voraussetzungen
erfiillt sind:
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e Bereiten Sie den Messeauftritt rechtzeitig vor und informieren Sie Ihre Geschaftspartner iiber Ihren
Auftritt, beispielsweise mit Hinweisen auf Ihren Angeboten und Rechnungen, mit Aufdrucken auf Ih-
ren Kuverts oder mit personlichen Einladungen an Geschaftsfreunde.

e Legen Sie genau die Ziele Ihrer Messebeteiligung fest, beispielsweise ein neues Produkt vorstellen,
den Bekanntheitsgrad erhdhen, eine neue Region erschlieRen.

e Wahlen Sie die richtige Messe oder Ausstellung aus: Dort missen sich tatsachlich Ihre Zielgruppen
aufhalten. Die reinen Besucherzahlen sagen {iber die Attraktivitdt einer Messe fiir Ihr Unternehmen
wenig aus. Allein die Strukturdaten, die Sie wie die Besucherzahlen von der Messegesellschaft erhal-
ten, sind eine wichtige Orientierungshilfe beim Vergleich mehrerer Messen.

e  Wie fiir Immobilien ist auch fiir Ihren Messestand der Standort sehr wichtig. Wenig Aufmerksamkeit
erreichen Sie an Eckpldtzen oder mitten in einer Reihe mit anderen Ausstellern. Nur wenn Sie Ihren
Stand attraktiv und offen gestalten, kommen Besucher gern auf Ihren Stand. Spiegeln Sie im Messe-
stand das Erscheinungsbild Ihres Unternehmens.

e Lassen Sie sich von mehreren Messebauern Entwiirfe vorlegen. Messebesucher wollen etwas erleben:
Bewegliche Objekte, Aktionen und lebendige Prasentationen erhéhen die Aufmerksamkeit des Publi-
kums. Orientieren Sie die Prasentation an den Erwartungen und Wiinschen der Besucher, nicht an Ih-
ren Leistungen und Produkten.

e Die Einschrankung auf wenige Schwerpunkte bringt Ihre Starken besonders zum Ausdruck.

e Ausschlaggebend fiir den Messeerfolg ist das Standpersonal: erfahrene Mitarbeiter, die nicht nur das
Unternehmen sehr gut kennen und Interessenten kompetent beraten kdnnen, sondern auch gern Ver-
kaufsgesprache fiihren. Und zumindest an den Wochenenden sollten auch der Chef und die Fiihrungs-
krdfte prasent sein.

e Die sicher auch wichtigen Gesprache mit Stammkunden oder Bekannten diirfen nicht zu viel Zeit kos-
ten. Denn neue Kunden zu gewinnen, ist das oberste Ziel einer Messe oder Ausstellung.

e Nutzen Sie die Messe auch, um Ihre Mitbewerber zu beobachten oder um Neuigkeiten mit anderen
Unternehmern auszutauschen.

e Die Nachbereitung ist die eigentliche ,Messearbeit”: Messekontakte und Eindriicke auswerten, Ge-
sprachsnotizen aufarbeiten, Gesprachspartner mit den versprochenen Unterlagen versorgen und Be-
suchstermine vereinbaren.

Kinowerbung

Mit der Kinowerbung erreichen Sie Kunden in einem lokal begrenzten Gebiet. Deshalb lohnt es sich unter
Umstdnden, auch das Kino in Ihr Marketingmix einzubeziehen. Allerdings ist die Halfte der Kinobesucher
zwischen zwanzig und dreil3ig Jahre alt. Sie sprechen also mit Kinowerbung {iberwiegend jiingere, aber
auch konsumfreudige Konsumenten an. Kinoganger sind auf’erdem iiberdurchschnittlich gebildet und auf-
nahmefahig. An gute Spots erinnern sie sich gern und lange Zeit.

Meist gelingt es nicht, den Einsatz von Kinospots auf einen ganz besonderen Film abzustimmen. Wichtig
ist deshalb, sich fiir den richtigen Kinotyp zu entscheiden. Zum Beispiel ziehen die Kunst-, Programm-,
Szene- und Trendkinos in den Ballungszentren ein anderes Publikum an als etwa Kinocenter mit vielen
gleichzeitig laufenden Programmen.

Um die richtige Wirkung zu erzielen, sollte ein Kinospot mindestens ein halbes Jahr lang vorgefiihrt wer-
den, und zwar am besten im Herbst und im Winter, wenn die Kinos besser besucht sind. Qualitdt und Ori-
ginalitat des Spots miissen stimmen, denn Cineasten sind verwdhnt. Biedere und billig hergestellte Pro-
duktionen ,fallen durch” und erzeugen ein negatives Image. Wirkungsvoll ist auch die Kombination von
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Kinospots mit anderen KommunikationsmaRnahmen, beispielsweise der Verteilung kleiner Aufmerksamkei-
ten oder von Prospekten an der Kasse oder Werbeaktionen auf der Biihne.

Kosten fiir Kinowerbung
Die Kosten fiir Kinospots hdangen von verschiedenen Faktoren ab

e Lange des Kinospots

e  (GroRe und durchschnittliche Besucherzahl

e FEinsatzlange (Wochen/Monate) und Zeitraum (Jahreszeit)
e Produktionskosten

Die Schaltung eines 20-Sekunden-Spots mit Bild und Ton kostet je nach GroRe der Stadt fiir eine Woche in
einem Kinosaal zwischen knapp unter 100 € bis ca. 500 €. Vor allem die Produktionskosten fiir Kinower-
bung sind nicht unerheblich. Fiir einen 20-Sekunden-Spot sind mindestens 1.000 € fallig, Werbefilme kos-
ten ab ca. 4.500 €, wobei nach oben keine Grenzen gesetzt sind.

Eine relativ neue und preiswerte Variante ist die digitale Kinowerbung, die immer haufiger zum Einsatz
kommt. Einfache Produktionen sind bereits ab ca. 150 € mdglich, aufwendigere liegen bei etwa 600 €.
Auch die Schaltkosten liegen deutlich unter der von klassischen Spots und Filmen.

GEK Tipp:

Je nach eigenem Anspruch an Aufwand und Qualitat der Produktion sowie an Reichweite (Anzahl der be-
worbenen Kinos) und zeitliche Dauer sowie Jahreszeit unterscheiden sich die Preise fiir Kinowerbung ganz
erheblich. Am besten, Sie lassen sich vor Ort von verschiedenen Produzenten beraten und holen - wie bei
allen anderen Leistungen auch iiblich - mehrere Angebote zum Vergleich ein.

Im Internet prasentiert sich unter dem Stichwort ,Kinowerbung” eine grolRe Zahl regionaler und iiberregi-
onaler Anbieter.

Radiowerbung

Auch Radiospots konnen ein wichtiger Bestandteil des Marketingmix sein. Und vor allem die grofRe Zahl
der Lokalsender hat dieses Kommunikationsmedium auch fiir Klein- und Mittelbetriebe interessant ge-
macht.

Rundfunkwerbung bietet sich vor allem an, um den Bekanntheitsgrad eines Unternehmens zu steigern oder
um ein bestimmtes Image aufzubauen. Aber auch Informationen iiber Aktionen oder Sonderangebote er-
reichen {iber das Radio besonders jiingere Zielgruppen sehr schnell und direkt. Denn wie fiir das Kino gilt
auch fiir lokale Radiosender: Sie sprechen mit ihrem Programm eher jiingere Menschen an. Informieren Sie
sich vorab genau {iber die Horerstruktur. Die einzelnen Anbieter stellen Thnen Marktanalysen und Mediada-
ten zur Verfiigung.

Thre Zielgruppe bestimmt die Sendezeit. Zum Beispiel erreichen Sie in den friithen Morgenstunden zwischen
sechs und acht Uhr kaufkraftige, berufstdtige Familienvorstande und Singles. Diese Zeit gehort deswegen
auch zu den teuersten fiir Rundfunkspots. Hausfrauen erreicht man am ehesten in den spaten Vormittags-
stunden. Schiiler horen vor allem nachmittags Radio.

Je haufiger ein Spot gesendet wird, desto eher pragt er sich ein. Insgesamt fiinfzig Schaltungen, und zwar
fiinfmal pro Woche, erzielen meist erst den gewiinschten Werbeeffekt.
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Kosten fiir Radiowerbung

e Die Preise hangen stark von der Tageszeit und der Reichweite (der Zuhorerzahl) des Senders ab. Ein
30-Sekunden-Spot kostet bei lokalen Radiostationen zwischen ca. 70 € (nachts) und 450 € (friihe
Morgenstunden an Werktagen). Die Sendung von Spots in 6ffentlich-rechtlichen Radiosendern mit
teils erheblich groReren Reichweiten ist meist um ein Mehrfaches teurer. Bei wiederholter Ausstrah-
lung gewadhren die Sender Rabatte.

e Zu den Sendekosten addieren sich die Produktionskosten. Ein technisch aufwendiger Spot kann etwa
1.700 € kosten. Einfache Spots ohne Musik lassen sich jedoch schon fiir etwa 500 € herstellen. Wenn
Sie eine Agentur mit einer Konzeption beauftragen, fallen zusatzliche Kosten an. Die Qualitat des
Spots bestimmt jedoch den Erfolg — und Qualitat hat ihren Preis.

e Die meisten Spots dauern 30 Sekunden. Eine kiirzere Sendezeit erhoht bei gleichem Etat die Sendefre-
quenz.

Internet

Verschiedene aktuelle Untersuchungen belegen eine Reihe interessanter Fakten zum Thema Internet und
Onlineshopping:

e Mittlerweile (Anfang 2006) nutzen in Deutschland 58 Prozent der Bevélkerung (37,5 Millionen Men-
schen ab 14 Jahre) das Internet, ca. 2 Prozent mehr als ein Jahr zuvor. Die Zahl wachst mittlerweile
nicht mehr so rasant wie noch vor einigen Jahre, da mittlerweile ein gewisser Sattigungsgrad bei der
Versorgung mit Internetzugangen erreicht ist.

e  Manner stellen mit einem Anteil von 55,7 Prozent nach wie vor die Mehrheit der Internetnutzer. Unter
den jiingeren Anwendern zwischen 14 und 39 Jahren sind allerdings beide Geschlechter nahezu gleich
stark vertreten. Starkste Altersgruppe bei den Nutzern sind die 30- bis 39-Jahrigen mit 23,5 Prozent,
gefolgt von den

e 40- bis 49-Jahrigen mit 21,2 Prozent und den 20-bis 29-Jahrigen mit 19,0 Prozent.

e Am beliebtesten ist inzwischen das schnelle DLS, iiber das bereits ein Drittel der Internetnutzer verfii-
gen. Per ISDN wahlen sich 28,6 Prozent ein, ein analoges Modem nutzen 25 Prozent.

e Zu den beliebtesten Aktivitdten im Internet gehdren nach wie vor die E-Mail-Kommunikation mit
85,6 Prozent und die Informationsrecherche mit 84,5 Prozent. 95,3 Prozent der Internetnutzer infor-
mieren sich zudem {ber Produkte und

e ca. 75 Prozent kaufen online ein.

e Der Umsatz im Onlinehandel legt weiter kraftig zu. Er stieg im Jahr 2004 in Deutschland um 76 Pro-
zent auf 202,6 Milliarden Euro im Vergleich zum Vorjahr.

e Mit 89 Prozent entfallt der Grol3teil des Umsatzes auf Transaktionen zwischen Unternehmen (Business-
to-Business). Aber auch der Onlinehandel mit Privatkunden (Business-to-Consumer) stieg 2004 um
74 Prozent auf 22,3 Milliarden Euro.

e Bis zum Jahr 2008 wird der E-Commerce-Umsatz in Deutschland nach Schatzungen der Marktforscher
auf rund 670 Milliarden Euro steigen, 89,4 Milliarden Euro davon entfallen auf das Privatkundenge-
schaft.

e Nach Ansicht von Experten sprechen - neben der (wenn auch langsam) weiter steigenden Zahl von

Internetnutzern in Deutschland - drei Faktoren fiir eine weiterhin positive Entwicklung des
E-Commerce im Bereich Business-to-Consumer:

16 / 19



Gmiinder ErsatzKasse

- Hohe Sicherheitsstandards mindern die Zuriickhaltung bei Online-Kdufen.
- Elektronische Bezahlsysteme fiir kleinere Betrdge setzen sich durch.
- Internetnutzer sind zunehmend bereit, fiir Inhalte zu zahlen.

e Nach wie vor am beliebtesten bei den Online-Kunden sind Medien wie Biicher, Musik-CD und Filme auf
DVD, gefolgt von Kleidung sowie Tickets fiir Fahrten oder Fliige.

e Vor allem Neugier, Bequemlichkeit und Preisvorteile machen das Einkaufen im Internet attraktiv.

E-Commerce

Mittlerweise versuchen immer mehr Unternehmen, ihre Produkte und Dienstleistungen online zu verkaufen
und zwar aus guten Griinden, wie die oben genannten Entwicklungen zeigen. Der so genannte E-Commerce
hat eine ganze Reihe Vorteile fiir Anbieter:

e reduzierte Lagerkosten oder Ladenmieten,

e direkte und aktuelle Information der Geschaftspartner und Kunden iiber Neuigkeiten, Sonderangebote
oder Aktionen,

o keine Ladendffnungszeiten, Eingang von Bestellungen rund um die Uhr,

e immer weniger Sicherheitsbedenken beim Bezahlen, die bisher als groRRtes Hindernis fiir Einkdufe im
Internet gelten.

Ein Engagement im Internet sollten Sie jedoch sorgfaltig abwdgen und vor allem von Internetexperten
technisch ausgereift entwickeln und installieren lassen. Denn Laut der Studie ,Kundenkompass Online-
shopping” sind den virtuellen Kaufhdusern im ersten Halbjahr 2004 rund 2,1 Milliarden Euro Umsatz verlo-
ren gegangen, weil viele Kunden wegen technischer Probleme ihre Einkaufstour abgebrochen haben.

Hindernisse fiir den Onlinekauf

Technische Probleme beim Seitenaufbau

e Lange Ladezeiten

e Schlechter HTML/Script-Code

e Schlechte Navigation und mangelnde Benutzerfreundlichkeit
e Schlecht oder gar nicht auffindbare Informationen

e Bestellvorgang zu aufwendig und zu kompliziert

e Kasse oder Warenkorb nicht auffindbar

Fazit: Wenn Bequemlichkeit einer der wichtigsten Griinde ist, um seine Einkdufe online zu tatigen, sollten
Onlineanbieter ihren Kunden den Weg zum gewiinschten Produkt so einfach wie mdglich gestalten, nach
dem bekannten Kiss-Prinzip: Keep it simple and stupid.
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Internetprasens

Und fiir alle anderen Unternehmen, die sich nicht im E-Commerce engagieren wollen, ist zumindest die
Prasens im Internet mit einem eigenen Auftritt mittlerweile zum Standard geworden. Denn das Internet
bietet neben anderen Vorteilen vor allem eine Verbesserung des Kundenkontakts. Klassische Medien wie
TV, Zeitung oder Radio sind eindimensional. Sie {ibermitteln eine Botschaft nur in eine Richtung: vom
Sender zum Empfanger. Das Internet bietet dagegen eine echte zweidimensionale Kommunikation vom
Sender zum Empfanger und wieder zuriick. Das erhoht die Geschwindigkeit des Informationsaustausches
enorm und verkleinert die Distanz zwischen Unternehmen und Kunden.

Als Erstes sind die technischen Voraussetzungen zur Kommunikation im Netz zu schaffen: Wahl des Provi-
ders, PCs, Netzwerkkarten, Modem, DSL-Modem, ISDN-Karte etc. Kldren Sie dann Ihre Ziele. Wollen Sie Ihr
Unternehmen im Internet prasentieren oder die Kunden mit aktuellen Informationen iiber Produktneuig-
keiten oder Sonderangebote informieren? Wird ein Onlineshop eingerichtet? Welche Serviceleistungen
wollen Sie zusdtzlich anbieten? Welche Rolle spielt die Internetprasenz fiir das Unternehmen iiberhaupt?

Planen Sie Ihren Internetauftritt moglichst gemeinsam mit Experten. Organisieren Sie die Abldufe in Threm
Unternehmen: Anfragen aus dem Internet miissen umgehend bearbeitet werden. Eine E-Mail ist moglichst
sofort, spatestens jedoch innerhalb 24 Stunden zu beantworten. Wenn dies aufgrund allzu groRer Nachfra-
ge nicht mdglich ist, sollte ein Mail-Server (Autoresponder) eine kurze Nachricht abschicken und darin um
etwas Geduld bitten.

Ein Engagement im Internet kann nur andere WerbemalRnahmen unterstiitzen. Rechnen Sie deswegen
nicht mit einem ganz schnellen Erfolg. Sie tatigen aber ganz sicher eine Investition in die Zukunft.

Wettbewerbsrecht

Bei den Hiitern des Wettbewerbsrechts haufen sich die Klagen iiber Unternehmen mit unzuldssiger Wer-
bung. Und es wachen nicht nur die Wettbewerber, sondern auch Verbraucherverbande dariiber, dass die
Grenzen der erlaubten Werbung eingehalten werden.

Das beste Werbekonzept ist also nutzlos, wenn Sie von Kollegen, Rechtsanwalten oder Abmahnvereinen
abgemahnt und zur Unterlassung gezwungen werden. Mdglicherweise drohen sogar noch Schadensersatz-
anspriiche. Berlicksichtigen Sie deshalb das ,Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb” (UWG), das vor
allem Wahrheit und Klarheit fordert und den Kunden vor Irrefiihrung schiitzen mochte.

Das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb betrifft Sie in zweierlei Hinsicht. Zum einen sind Sie selbst
der Werber, der einen WettbewerbsverstoR begehen kann. Andererseits konnen Sie durch die unzuldssige
Werbung eines Konkurrenten einen Wettbewerbsnachteil erleiden.

GEK Tipp:

Den vollstandigen Gesetzestext des UWG finden Sie im Internet beispielsweise hier:
www.wettbewerbszentrale.de/de/qgesetzestexte/uwgneu.asp?bereich=3

Und den Gesetzestext als Download-PDF-Datei gibt es hier:
www.bmj.bund.de/media/archive/831.pdf

Das Wichtigste im Wettbewerbsrecht

e Superlative, wie zum Beispiel ,Das groRte ...”, ,Das billigste ...”, sind nur selten richtig. Wer solche
Superlative verwenden will, sollte das Gebiet eingrenzen, in dem sie gelten. Eine Aussage muss tat-
sachlich stimmen.
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Nur wenn eine Werbung nachpriifbar wahr und klar ist, ist die so genannte Alleinstellungswerbung zu-
ldssig. Erlaubt sind Superlative, die sich auf das eigene Unternehmen beziehen, beispielsweise ,,Das
groldte Angebot, seit es das Autohaus Mobil gibt”.

e Nicht zulissig ist auch Irrefiihrung durch maRlose Ubertreibungen wie etwa: ,Dieses Angebot ist ein-
malig”. Wer in seiner Werbung bewusst {ibertreiben mochte, muss diese Ubertreibung auch als solche
erkennbar machen.

e Die vergleichende Werbung hat der Bundesrat am 14.7.2000 ausdriicklich fiir zuldssig erklart, soweit
sie nachpriifbar ist, der Wahrheit entspricht und nicht irrefithrend ist. Vergleichende Werbung ist aber
weiterhin sittenwidrig, wenn

- sich beispielsweise der Vergleich nicht auf Waren oder Dienstleistungen fiir den gleichen Bedarf
oder Zweck oder auf objektiv nicht nachpriifbare Aussagen bezieht,

- sie zu Verwechslungen fiihrt, die Wertschatzung des Konkurrenzprodukts in unlauterer Weise
ausnutzt oder beeintrachtigt oder

- sie den Wettbewerber oder seine Erzeugnisse verunglimpft.

e Mitbewerber diirfen nicht diskriminiert werden. Dies gilt auch, wenn Konkurrenten durch Bilder so
beschrieben werden, dass sie zu erkennen sind.

e Jubildumsveranstaltungen sind nur alle 25 Jahre mdglich. Aber man darf jeden beliebigen Geburtstag
eines Unternehmens, einer Filiale, einer Abteilung oder einer Person feiern, allerdings nur ohne Kauf-
vorteile.

e  Grundsatzlich ist es erlaubt, alte und neue Preise gegeniiberzustellen, wenn Sie die alten Preise auch
tatsachlich verlangt haben. Fiir besondere Verkaufsveranstaltungen, wie etwa Schlussverkaufe oder
(Teil-)Raumungsverkaufe, miissen Sie den genauen Zeitraum angeben, in dem der neue Preis gilt.

e Das Werben mit ,Einfiihrungspreisen” bei Sonderaktionen ist nur erlaubt, wenn Sie nach der Einfiih-
rungsphase auch tatsdchlich die Preise anheben.

o Zeitlich befristete Sonderaktionen sind mdglich wie etwa ,Winterpreise bis zum ...” oder ,Dieses Son-
derangebot gilt nur bis zum ...”. Sie diirfen aber die Kunden nicht unter unzuldssigen Druck setzen,
zum Beispiel durch eine Aussage wie ,Wer jetzt die Gelegenheit nicht nutzt, ist selber schuld”.

e Mengenbeschrankungen sind erlaubt, beispielsweise ,Jeder Kunde erhalt maximal drei Artikel”. Irre-
fiihrend (und damit unzuléssig) wird diese Werbung jedoch, wenn der Vorrat des Sonderangebots so
beschrankt ist, dass er von vornherein fiir den gewdhnlichen Kundenandrang nicht ausreicht.

e Auch das Internet ist kein rechtsfreier Raum. Hier gelten nicht nur die bekannten Gesetze und Verord-
nungen wie etwa das ,Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb” (UWG) oder die Preisangabenord-
nung, sondern beispielsweise auch das Teledienstegesetz (TDG) und der Mediendienste-Staatsvertrag
(MDStV).

e Nach dem MDStV ist Werbung verboten, die sich an Kinder und Jugendliche richtet, deren Interessen
schadet oder ihre Unerfahrenheit ausnutzt. Zudem muss Werbung als solche klar erkennbar und vom
ibrigen Internetinhalt klar getrennt sein (Trennungsgebot). Werbung, die ausschlieRlich tiber das Un-
terbewusstsein vermittelt wird (,unterschwellige Werbung®) ist ebenfalls unzuldssig.

GEK Tipp:

Die Grenzen zwischen erlaubter und unerlaubter Werbung sind flieRend. Lassen Sie sich gegebenenfalls
ausfiihrlich zum Wettbewerbsrecht beraten. Ansprechpartner sind Rechtsanwalte, die sich auf das Wettbe-
werbsrecht spezialisiert haben, Industrie- und Handelskammern sowie die Zentrale zur Bekdmpfung des
unlauteren Wettbewerbs e. V. in Bad Homburg.

Wenn Sie mit einer Werbeagentur zusammenarbeiten, konnen Sie die Agentur zur Einhaltung des Wetthe-
werbsrechts verpflichten. Sollten Sie dennoch abgemahnt werden, muss die Agentur die Kosten tragen.
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