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Wer nicht wirbt, stirbt

Jan Sebastion, Geschdftsfihrer Juwelier Willenberg

Wer am Markt iiberleben will, kann

auf Werbung heute nicht mehr verzich-
ten. Auch Mittelstandler mit kleinem
Budget kinnen hierbei groBe Wirkung
erzielen. Ohne systematische Planung
aber verfliegt Werbung schnell wir-
kungslos, darin sind sich Marketing
experten und Unternehmer einig.

ochillerplatz - Juwelier Willenberg” - wer
den Bus in die Mainzer Innenstadt nimmt,
erféhrt spatestens am Schillerplatz den
Namen des hier ansdssigen Juweliers.
Mein Ziel war es, den Bekanntheitsgrad
des Namens Willenberg zu steigern®, sagt
Jan Sebastian, der seit einigen Jahren

die Geschafte des Familienunternehmens
fuhrt. Daflir lieB er sich mehr als die Wer-
bung im Bus einfallen: Gemeinsam mit
anderen Hindlern rund um den Platz orga-
nisiert er mehrmals im Jahr Events wie

die Hochzeitsmesse oder die Opernnacht.
Eine Aktion, bei der die Einzelhdndler

der SchillerstraBie und Mainzer Blrger
einen Baum mit Gber 17.000 Ostereiern
schmiickten, brachte ihn sogar ins Guiness-
Buch der Rekorde. Fiir Werbung und

Offentlichkeitsarbeit gibt Sebastian bis
zu finf Prozent seines Jahresumsatzes
aus.

Der Einsatz lohnt, glaubt Sebastian: Mor
zehn Jahren stand der Schillerplatz auf der
Bekanntheitsskala an sechster Stelle. Nun
ist er auf Platz zwei geriickt." Davon profi-
tiert auch Juwelier Willenberg: Der Umsatz
ist in den vergangenen Jahren kontinuier-
lich gestiegen.

Werbung ist unverzichtbar

«erbung ist nach wie vor wichtigstes
Marketinginstrument®, sagt Frank Huber,
Professor fiir Marketing an der Universitét
Mainz. Zwar werde es fir Unternehmen
zunehmend schwieriger, sich im allgemei-
nen Werberauschen Aufmerksamkeit zu
verschaffen. Doch ganz auf Werbung ver-
zichten, kiinne heute niemand mehr. Huber
beschreibt es akademisch: ,In marktwirt-
schaftlichen Systemen ware es ein dkono-
misches Unterlassungsdelikt, nicht flr

das Vorhandensein und die Beschaffenheit
eines Produktes oder fir eine Dienstleis-
tung zu werben.”
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Werbung einfach nach Laune und Kassen-
lage geht allerdings auch nicht. ,Ohne
unternehmerische Planung wird Werbung
zum Glicksspiel und damit dkonomisch
zum hochsten Risiko®, mahnt Volker Mickel
vom Zentralverband der deutschen Werbe-
wirtschaft (ZAW). Fehlt das Konzept, ver-
pufft ein GroBteil der Mediaausgaben
wirkungslos. Das Schadenpotenzial ist ge-
waltig, denn Jahr fir Jahr investieren die
deutschen Unternehmen nach Angaben
des ZAW rund 20 Milliarden Euro in An-
zeigen, Fernseh- und Radiospots, Plakate,
Postwerbung oder die Online-Werbung.

Wann, wo, wie oft, wie viel? Antworten
auf diese elementaren Fragen der Werbung
liefert die Mediaplanung, das Drehbuch
fiir jede Werbeaktivitat. .Manche Firmen
kalkulieren einen festen Prozentsatz des
bisherigen Umsatzes fir inre Werbung”®,
sagt Marketingprofessor Huber. Der Nach-
teil dabei: Bei Produkten mit hohen Markt-
anteilen kdnne der Werbeetat zu hoch,
umgekehrt bei schwécheren Produkten

im Markt zu niedrig ausfallen. Nach der
Konkurrenz zu schielen, sei auch nicht der
Weisheit letzter Schluss: ,Selten kann ein
Unternehmer tatsachlich durchschauen,
nach welchen Uberlegungen die Mitbewer-
ber ihre Werbeausgaben planen." Das JAll
you can afford-Verfahren® hingegen - so
viel Geld, wie die Firma nach Abzug aller
sonstigen Aufwendungen noch in der
Kasse hat, flieBt in die Werbung - habe
mit Planung nichts mehr zu tun. Werbung
werde hier lediglich als RestgriBe be-
trachtet.

Auf die Zielorientierung kommt es an
.Uie eine Halfte meiner Werbeausgaben
sind zum Fenster hinaus geworfen, ich
weill nur nicht welche®, sagte einst Henry
Ford II. Dieser Satz dirfe heute nicht mehr
gelten, meint Frank Huber. Zielorientierung
mache es maglich: ,Am Anfang jeder
WerbemalBnahme, muss zundchst das Ziel
definiert werden." Dies seien zum einen
dkonomische Maligaben wie Umsatz,



Absatz, Gewinn oder Kosten, zum anderen
auBerdkonomische Ziele- ein neues Pro-
dukt einzufiihren, Kunden zu binden

oder das Kundenverhalten zu beeinflussen.
Auch die Zielgruppe gelte es genau zu
definieren. Dann erst erfolge die Auswahl
von Werbemittel und Werbetrdger sowie
die Festlegung des Budgets.

Was wie eine Formel aus dem Lehrbuch
klingt, ist beim Mainzer Reinigungsmittel-
hersteller Werner und Mertz, bekannt durch
die Marken Erdal, Frosch und Emsal, gan-
gige Praxis. Etwa, wenn es darum geht,
einer neuen Marke rasch auf die Spriinge
Zu helfen. .Um ein Produkt einzufiihren,
eignet sich besonders das Medium Fern-
sehen. Damit lassen sich schnell grofie
Reichweiten erzielen®, sagt Marketingleiter
Wolfgang Feiter. Allerdings nur fiir kurze
Zeit. Deshalb setzt das Unternehmen
zusdtzlich auf Printwerbung. Diese wirke
zwar langsamer, dafiir aber nachhaltiger.
Auch passe diese Art der Werbung besser
zum Mediennutzungsverhalten der an-
visierten Zielgruppe.

Wir testen vorab, ob das Produkt beim
flichtigen Durchblattern verschiedener
Anzeigen iiberhaupt erinnert und verstan-
den wird", erkldrt Feiter das Prozedere, Mit
den Ergebnissen lasst sich das Anzeigen-
design optimieren. AnschlieBend wird ge-
rechnet: JAnhand von Erfahrungswerten
ldsst sich hochrechnen, wie viel Umsatz-
steigerung wir erzielen miissen, um die
Kampagne innerhalb eines bestimmten
Zeitraums zu refinanzieren’, sagt Feiter.
Der Anspruch: Das investierte Geld soll in
ein bis zwei Jahren zurilickflieBen.

In einem oder gleich in mehreren Medien
werben? ,Um einen mdglichst groen
Werbedruck zu erzeugen, empfiehlt es sich,
in mehreren Kandlen zu werben®, sagt
Marketingprofessor Huber. Wer zweimal

in den Wald hineinrufe, verbessere seine
Chancen gehdrt zu werden. GroBte Falle
dabei: Werbetreibende verzettelten sich in
zu vielen KleinmaBnahmen. Dann fehle es
oft am nétigen Werbedruck, die Kampagne
sei wirkungslos. Anzeigen und Plakate,

Spots in den Funkmedien und im Kino kos-
teten zudem viel Geld. Deshalb rat Huber:
Weniger ist oft mehr. Die Konzentration
auf signifikante aufeinander abgestimmte
WerbemalBinahmen ist vielfach effektiver.”

Sponsoring = Alternative zur klassischen
Werbung

Neben der klassischen Print- und Rund-
funkwerbung gewinnen andere Instru-
mente kommerzieller Kommunikation
zunehmend an Bedeutung. .Sponsoring”
heilt das Stichwort. Gerade kleinere Un-
ternehmen kdnnen mit der Unterstitzung
von Personen, Institutionen, Ereignissen
oder Medien Interesse und Sympathie fiir
ihr Angebot wecken.

Beispiel GO!: Der Kurier- und Express-
dienstleister aus Mainz nutzt diese Art der
Kommunikation, um sich bekannter und
beliebter zu machen. .Eine Dienstleistung
verkauft sich am besten Gber das Image”,
weil Geschaftsfihrer Michael Blum.
Meben klassischen Anzeigen, investiert das
Unternehmen deshalb vor allem in Spon-
soring - organisiert Feste fir eine Kinder-
hilfsorganisation, fordert Kulturveranstal-
tungen und ist auf diversen Sport-Events
vertreten. Anldsse, ber die auch Lokal-
Journalisten gerne berichten. Besonders
im FuBballverein Mainz 05 hat der Kurier-
dienst einen Sympathietrage gefunden,
der auch das eigene Image hebt: .In den
vergangenen zwei Jahren haben wir die
Dauerkarten fiir den FuBballclub ausgelie-
fert und im Aufstiegsjahr 2004 sogar zwel
bekannte Spieler fiir deren Zustellung
gewinnen konnen®, berichtet Blum. Eine
Aktion mit groBer Resonanz.

GO! geht es auch um Kundenbindung: Es
kostet viel Geld und Mihe, bis ein Kunde
seinen ersten Auftrag erteilt. Deshalo sor-
gen wir dafiir, dass er weiterhin bei uns
bleibt", sagt Geschaftsfihrer Blum. Dabei
setzt er zunachst auf regelméBige Kunden-
befragungen. Daneben lddt das Unterneh-
men mehrmals im Jahr zu verschiedenen
Events ein = vom Kabarett-Abend bis zum
vorweihnachtlichen Christbaumschlagen.
Eine Investition, die sich lohnt: Nicht selten
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Erfolgreiche Pressearbeit

Wer die Aufmerksamkeit der Presse
erregen michte, muss vor allem eines
tun: sich in die Denke von Journalisten
hineinversetzen.

Journalisten sind immer auf der
Suche nach News.

Themen, die interessieren sind z.B.
Produkt- und Prozessinnovationen,
spektakuldre Auftrdge oder sonstige
Unternehmenserfolge, wichtige Perso-
nalien, geselischaftliches Engagement,
Firmenjubilden oder sonstige Veran-
staltungen.

Journalisten brauchen

klare Fakten.

Die Neuigkeit kiindigen Sie mit einer
Pressemitteilung an. Diese sollte
mindestens eine Woche vor dem Ereignis
auf dem Tisch des zustandigen Redak-
teurs liegen (Redaktion der Lokalsei-

ten oder Wirtschaftsteil einer Tageszei-
tung).

Journalisten stehen unter Zeitdruck.
Pressetexte deshalb kurz halten und
direkt zum Punkt kommen, Vollstindige
Pressetexte (inkl. Bildmaterial) ersparen
dem Schreiber Recherchearbeit.

Journalisten sind kritisch und
nachtragend.

Glaubwiirdigkeit und Offenheit sind
Grundvoraussetzungen fiir jede Offent-
lichkeitsarbeit. Ungereimtheiten, Wider-
spriiche und Manipulationsversuche
werden sofort durchschaut. Fehlinfor-
mationen werden weder vergessen noch
verziehen.

Journalisten sind begehrt.

Ein einmal gewecktes Interesse halt
nicht ewig an. Pressearbeit muss deshalb
fortlaufend betrieben werden. Pflegen
Sie [hren wertvollen Pressekontakt, sonst
verlieren Sie ihn an die Konkurrenz.
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verabschiedeten die Gaste sich anschlie-
Bend mit: Tschiiss - bis zum néchsten
Jahr!. 99 Prozent der Kunden halten dem
Unternehmen dauerhaft die Treue, so Blum.

Kontinuierlich werben

Hin und wieder eine Anzeige, gelegentlich
eine Veranstaltung reichen aber nicht, weifd
Tobias Bartenbach, Prasident des Marke-
ting-Clubs Mainz Wiesbaden e.V. und Vor-
standsvorsitzender der Kommunikations-

Werbung - darauf kommt es an

Strategisch vorgehen: Marketingziele
miglichst genau definieren. Zielgruppe
bestimmen. Den richtigen Werbetriger
identifizieren.

Werbetriger priifen: Welche Medien
nutzt meine Zielgruppe wofir? Leistungs-
check: Welche Mindestleistung (Reich-
weite, Werbedruck] erbringt ein Werbetrs-
ger zu welchen Kosten.

Mediamix optimieren: Malinahmen
vernetzen. Werbung in unterschiedlichen
Medien aufeinander abstimmen. Vorsicht:
Gerade bei kleinem Budget nicht ver-
zetteln.

Mitteleinsatz kalkulieren: Werbung muss
den Kunden erreichen und ihn ansprechen,
Kreative Umsetzung und Mediaauswahl
deshalb punktgenau auf den Kunden aus-
richten.

Beratung: Mediaplanung erfordert spe-
zielles Wissen. Deshalb ggf. Berater oder
Mediaagentur hinzuziehen. Auswahlkrite-
rien: Referenzen, Kundenstamm, Erfah-
rung, Expertise, Betreuung, wichtig fir
lokal und regional agierende Unterneh-
men: Standort. Vorab: Kostenvoranschlige
einholen.

Kosten sparen: Mitarbeiter einbeziehen.
Durch originelle Veranstaltungen und
Sponsoring auf sich aufmerksam machen.
Kundenbindung erhihen.

Prisent sein im Netz: Der Internetauftritt
wird von den meisten Kunden vorausge-
setzt. Wichtig: Aktualitat, Benutzerfreund-
lichkeit. Tipp: Interaktivitdt durch E-Mail-
Feedback, Online-Bestellungen, Mailing-
Listen, Foren ermbgliche.

agentur Bartenbach & Co: ,Werbung macht
nur dann Sinn, wenn sie kontinuierlich be-
trieben wird." Man miisse besonders dann
werben, wenn die Geschifte nicht so gut
laufen, dirfe aber auch in guten Zeiten
nicht nachlassen.

Eine Studie der Boston Consulting Group
lieferte den Beweis dafir, dass verstarkte
Werbung im Konjunkturtief besonders
effektiv sein kann. ,Mit prozyklischem Ver-
halten ldsst sich bestenfalls ein Stagnieren
des Marktanteils erreichen. Und nur dann,
wenn keiner der Wettbewerber zur anti-
Zyklischen Werbeoffensive blést”, heiBit es
in der Studie. Daneben bestiinden Gefah-
ren fir die Marke eines Unternehmens,
wenn es die Werbeausgaben in der Krise
zuriickfahrt. Die Marke verliere an Stérke -
mit schwerwiegenden Folgen fiir Absatz-
und Kapitalmarkt.

Antizyklische Werbung, zum Beispiel

mehr Werbung im Konjunkturtal, hat laut
Bartenbach dagegen auch kurzfristige Vor-
teile: ,Weil das Werberauschen in Krisen-
zeiten insgesamt geringer ist als in Phasen
der Konjunktur, kann ein Unternehmen
seine Marke prominent platzieren”,

Wissen anzapfen

Im Mittelstand fehle es oft an Mediakennt-
nissen, meinen Werbefachleute, Deshalb
tue Beratung Not. Doch wie viel Beratung
erforderlich ist, hdnge vom einzelnen
Unternehmer ab: Eine Agentur mit allem
- Konzept, Umsetzung und Uberprifung -
Zu beauftragen, ist sicherlich der bequemste
Weg, nicht aber der kostenginstigste”,

sagt Huber. ,Der erste Impuls sollte immer
wom Unternehmer ausgehen, denn er kennt
sein Produkt am besten.” Und wer sich im
Vorfeld Gedanken mache, Ideen und Bei-
spiele sammele und mit einem gestalteri-
schen Vorschlag in das Briefing gehe, kinne
bereits sparen,

Dann allerdings sind Fachleute gefragt.
.Chefs, die nach Feierabend ihre Anzeigen
am PC basteln, sparen zwar Geld, kdnnen
dafiir aber viel falsch machen®, weil}
Diplom-Designer Michael Weiss. Schon ein
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flichtiger Blick in manches Stadtmagazin
bringe es an den Tag: Zu (berladen, zu
wirr, zu nichtssagend - die Fehlerméglich-
keiten bei Inseraten sind vielfaltig. Weiss
entwickelt flr seine Kunden unter anderem
das Corporate Design, den einheitlichen
Firmenauftritt fir Schaufenster, Schilder,
Plakate, Anzeigen, Homepage und sonstige
Werbemittel. Der kann bei jeder neuen
Werbung schnell und professionell umge-
setzt werden. Seinem Auftraggeber spare
das Zeit - und Zeit sei Geld.

Nicht jeder, der in Werbung investiert, weif3
am Ende, ob sich die Investition gelohnt
hat. ,Werbeerfolgskontrollen werden leider
zu wenig durchgefihrt. Dabei kbnnte
schon ein einfaches Nachfragen bei Kun-
den oder Vertriebsmitarbeitern so manche
Fehlinvestition aufdecken®, sagt Marke-
tingprofessor Huber. Etwa wenn es darum
geht, zu prifen, ob die Werbebotschaft
auch wirklich verstanden wird. Werbe-
effekte zu messen, sei dagegen aufwéndig
und teuer: Direkte Resonanz |3sst sich
eigentlich nur mit Gutscheinen, Gewinn-
spielen oder Direktmailings erzielen.” Diese
lieBen sich zudem recht kostengiinstig
durchfiihren.

Das nach wie vor wichtigste Werbeinstru-
ment ist auch zugleich das preiswerteste:
Mund-zu-Mund-Propaganda. ,Wem es
gelingt, den Kundenstamm zu Fans zu
machen, der hat die beste Werbekampagne
der Welt", sagt Huber. Unerlssliche
Voraussetzung: ,Das Kernprodukt muss
stimmen.”

Meine wichtigste Werbefliche ist die

16 Meter lange Schaufensterfront”, sagt
Jan Sebastian, Geschaftsfihrer bei Juwelier
Willenberg. Sie zieht die meisten Kunden
in den Laden. Dort seit kurzem ausgestellt:
Ein Orden mit Mainz 05 Emblem vor dem
Hintergrund des Fastnachtsbrunnens. Das
Schmiickstick ziert die Aufschrift: Die
besten Fans gibt's nur in Meenz® Sebastian
weib um die Vorliebe der Mainzer fiir Fast-
nacht und Fuliball - und l&sst sein Produkt
fir sich werben,
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