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EpiroriaL

Licht im Dschungel

»Schon wieder Marketing. Davon haben wir doch wirklich genug gehort

14

,mogen
einige jetzt vielleicht denken. In der Tat wimmelt es nur so von Informationen zu die-
sem Thema. Seminare, Fachzeitungen, untiberschaubare Literatur und 469 Millionen
Interneteintrage unter dem Begriff. Wer eine Frage hat, merkt ganz schnell: An Antwor-
ten mangelt es nicht. Allerdings stellt sich angesichts der Masse an Marketing-Tipps
speziell beim Nicht-Fachmann zunehmend Orientierungslosigkeit ein:, Was ist davon

richtig?“ — und vor allem:,Was ist davon fiir den Verkauf von Badern wichtig?“.

Der VDS-Ratgeber ,RAN an die Verbraucher — Bad-Marketing leicht gemacht“ bringt
Licht in den Dschungel. Das ist schon deshalb notwendig, weil sich im Marketing eine
Vielzahl von Spezialdisziplinen etabliert hat. Dadurch erscheint das Thema insgesamt
noch uniibersichtlicher und gilt nicht zuletzt deshalb oft als zu schwierig sowie zu
kostspielig. Viele Unternehmen und Betriebe fassen es daher lieber gar nicht erst an.
Auch oder gerade sie will die vorliegende Broschiire motivieren. Das handfeste Werk-
zeug zeigt leicht verstandlich und mit zahlreichen konkreten Beispielen, wie sich das
Bad, seine Produkte sowie die Profis und ihre Dienstleistungen mit cleveren, einfachen

und dennoch wirkungsvollen Kommunikationswegen vermitteln lassen.

In dem Sinne laden wir herzlich zu einer Themenreise in das Reich des Bad-Marketings

ein und wiinschen viel SpaR sowie Erfolg beim ,RAN an die Verbraucher®.

Vereinigung Deutsche Sanitarwirtschaft (VDS)

Bonn, April 2012



~~ Voras

Bevor Marketingziele gesetzt,
Strategien entwickelt, durch-
gefiihrt und letztlich auch
kontrolliert werden kénnen,
muss die IST-Situation klar
sein. Das bedeutet: Informa-
tionen sammeln —je mehr,
desto besser und aus so
vielen Quellen wie moglich.
Ansonsten werden alle sich
anschlieBenden MalRnahmen

zum Lotteriespiel.

Dringend gesucht:
I NFORMATIONEN

Betrieb

Am einfachsten ist die Recherche im eigenen Betrieb. Zu untersuchen sind dabei:
- Welche Leistungen werden am haufigsten verlangt?

- Welche Veranderungen gab es in der Vergangenheit, welche Trends sind aktuell?
- Uberwiegen Stamm- oder Laufkunden — mit welchen Umsitzen?

» Welche Produkte zahlen zu den Rennern, welche zu den Ladenhiitern?

 Werden komplette Ausstattungen oder eher Einzelprodukte verkauft?

« Welche Preise und damit Ertrage lassen sich wo erzielen?

- Bringen bestimmte Leistungen bzw. Produkte Zusatz- oder Zuschussgeschafte?

+ Wie hoch ist die Erfolgsquote bei (schriftlichen) Angeboten?

Die Antworten auf diese und viele weitere ,internen® Fragen liefern wichtige Informa-

tionen. Uber das eigene Unternehmen und den Markt am Standort.

Mitarbeiter und Kunden

Uber spezielle Wiinsche und Anforderungen vor Ort kénnen am besten die eigenen
Mitarbeiter und die Kunden Auskunft geben. Zwar ist bei einer derartigen Mini-Mei-
nungsforschung immer mit ,,Ausreiflern nach oben und unten zu rechnen, korrekte
Tendenzen zeigt sie jedoch auf. Da Umfragen nicht zuletzt Starken und Schwachen
des Unternehmens offenbaren, geht ,,RAN an die Verbraucher” unter den Stichworten
Interne Umfragen, Externe Umfragen, Fragebogen und Mitmach-Geschenk ausfuihrlich

auf sie ein.

Wettbewerb

Weiteren Aufschluss gibt die Wettbewerbsbeobachtung — sowohl bei anderen
Sanitar-Profis als auch bei,,.Baumarkt & Co.“. Wahrend die ersteren meist mit kleineren
Inseraten in Tageszeitungen, Anzeigenblattern, Giber die eigene Homepage oder (eher
seltener) Uiber spezielle Dienste im Internet werben, bedienen sich Branchenfremde
—neben einem grol} angelegten Internetauftritt und bezahlter Werbung iber grof3e
Suchmaschinen — haufig groBformatiger Beilagen. Die Kriterien, nach denen diese
Aktivitaten die eigene Informationsbeschaffung erleichtern, sind aber im Grunde iden-
tisch. Niitzliche Anhaltspunkte vermitteln Aspekte wie

« Welche Artikel, Produktgruppen und Leistungen werden herausgestellt?

« Welche Preispolitik dominiert?

« Wie positionieren sich die Mitbewerber?

« Inwieweit ist das alles mit dem eigenen , Auftritt” vergleichbar?

Presse

So unverzichtbar tiefe Einblicke in den lokalen bzw. regionalen Markt sind: Globale
Trends spielen fiir die eigene Strategie ebenfalls eine wichtige Rolle. Als sehr ergiebige
Quellen gelten Veroffentlichungen in der Presse. Dabei kann es sich um Tages- oder

Wirtschaftszeitungen ebenso handeln wie um einschldgige Fachmedien.



Messen N OTIZ

Etwas aufwandiger sind Besuche der regionalen (SHK-)Messen. Hier bietet sich die
Chance, in einem Rutsch unterschiedliche Hersteller aus mehreren Produktbereichen
»anzuzapfen“. Nach diversen, konzentriert gefiihrten Gesprachen lassen sich unter
dem Strich wertvolle Erkenntnisse liber momentane und kiinftige Entwicklungen
gewinnen. Besonders dann, wenn man einmal Gehortes bei den nachsten Standge-
sprachen erneut zum Thema macht und so verschiedene Statements sammelt, ordnet

und auswertet.

Gute Adressen

Natdrlich stellen Industriefirmen den Vertriebspartnern auch sonst Marktdaten zur
Verfligung. Die VDS-Mitglieder, die VDS-Geschaftsstelle selbst und der von ihr aufge-
legte Marktforschungs-Report (Mafo-Report) erweisen sich in diesem Punkt z. B. als
sehr gute Adressen. Nicht zu vergessen: DG Haustechnik, ZVSHK, Fachverbande und

Innungen.

Internet

Wer fiir die Entwicklung seiner Marketingstrategie Informationen braucht, benétigt sie

meist nicht von heute auf morgen. Dennoch sollte ihre Beschaffung weder kompliziert @

noch zeitraubend sein. Das Internet bietet unzahlige Quellen — ob bei spezialisierten
Portalen wie www.shk-branchenportal.de; ob bei Ministerien, Instituten, Verbanden
oder Universitaten; ob bei Verlagen oder einzelnen Unternehmen: Im Web herrscht

kein Mangel an stets ge6ffneten Informationskandlen. Aber: Auch ihr, Aussto3” will

sauber sortiert und analysiert sein.

Social
KOMPAKT SERVIERT Media

Immer weniger Verbraucher kénnen sich dem Sog sozialer Netzwerke entziehen.
Facebook, Google+ oder Twitter sind nur drei von zahlreichen Kommunikations-
kanilen, Giber die soziale Kontakte im Internet gepflegt werden. Uber sie kénnen sich
viele Menschen schnell und einfach um ein Thema herum vernetzen. Der Austausch
von Informationen ist ohne viel Aufwand méglich. Das gilt umgekehrt genauso fiir
den Zugang zu den Informationen. Social Media ist daher ebenfalls ein wichtiges

Rechercheinstrument. Mehr zu dem Themenkomplex in Kapitel 4.



Interne Umfragen

Bei der Untersuchung der Betriebsvor- und -nachteile empfiehlt es sich, die Mitarbeiter
mit ins Boot zu nehmen. Bei ihrer Starken- und Schwacheneinschatzung kénnen auch
zundchst rein intern klingende Aspekte aufschlussreich sein. Eventuell schlagen sie im
Umgang mit den Kunden und bei der Arbeitsqualitat durch. Hinweise wie

« Mir gefallt nicht, in welchem Ton wir miteinander reden.

« Es fehlt an Teamgeist, von keinem Kollegen kann man Hilfe erwarten.

« Verbesserungsvorschlage sind hier doch sowieso nicht erwiinscht.

« Ich vermisse Information und Motivation.

sollten nachdenklich stimmen. Mehr noch: Solche AuRerungen —vor allem, wenn sie
sich hdufen — signalisieren Handlungsbedarf, weil sie letztlich wohl auch das beein-

trachtigen, was vom Betrieb ,draufRen“ ankommt.

Externe Umfragen

Mindestens genauso wichtig wie das interne ist das externe Image. Es resultiert aus
folgenden Faktoren:

+ Wie werden die Firma, die Mitarbeiter, wie die Produkte und Leistungen beurteilt?
 Was denken bestehende und potenzielle Kunden tiber den Betrieb?

« Warum vertrauen sie gerade ihm — oder auch nicht?

Das beste Mittel, dies in Erfahrung zu bringen, stellt eine schriftliche Umfrage dar.
Da der Auftrag an ein professionelles Meinungsforschungsinstitut meist schon aus
Kostengriinden ausscheidet, hier einige Tipps fiir eine interne Losung:

Der Inhalt des immer mit einem kurzen Begleitbrief versandten Fragebogens hangt
von der Zielgruppe ab. Bei einer breiten Streuung z. B.innerhalb eines Stadtteils kann
ohne Weiteres der generelle Bekanntheitsgrad des Unternehmens und seines Tatig-
keitsfeldes im Mittelpunkt stehen.

Das verbietet sich, wenn nur Adressen aus der Kundenkartei angepeilt werden. Dieser
Kreis diirfte fiir eine eigene ,,Mini-Marktforschung® interessanter sein, da er bereits
uber Erfahrungen mit der Firma verfiigt. Bei ihm lassen sich etwa abfragen:

+ Wie sah es mit der Piinktlichkeit und Termintreue aus?

- Gilt der Betrieb als kompetent im SHK-Bereich?

« Fiihlte sich der Kunde gut beraten und betreut?

 Welche Meinung hat er von der Produkt- und Leistungspalette?

In

» Wendet er sich ,,beim nachsten Mal“ wieder an das Unternehmen?

Tipp: Auch Chef und Mitarbeiter sollten den Fragebogen ausfiillen und ihre Antworten

nachher mit der Auswertung vergleichen.




Fragebogen

Ein Fragebogen fiir eine Umfrage darf nicht ausufern. Je umfangreicher er ist, desto
mehr sinkt die Bereitschaft, ihn auszufiillen. Reine Ankreuz-Fragen lassen sich schnel-
ler bearbeiten (und auswerten) als solche, fiir die der Kunde die Antworten erst finden
und dann formulieren muss. Diese sogenannten offenen Fragen sollten also gut
dosiert werden. Daher heif3t das Motto: so einfach wie méglich.

Kriterien, bei denen anzugeben ist, inwieweit sie zutreffen, sind auf zwei Wegen pro-
blemlos zu ermitteln. Entweder Schulnoten von 1 bis 6 eintragen oder auf einer Skala
von 10 bis 1 ankreuzen lassen, deren Spanne zwischen ,,stimmt voll und ganz“ und
»stimmt ganz und gar nicht” pendelt.

Ebenfalls wichtig: neutrale Formulierungen. Wer zu positive oder negative Antworten
selbst produziert, erwartet vergeblich ein aussagefahiges Votum. Besser ist es so:
Nach Ihrer Erfahrung: Verfiigen unsere Ausstellungsberater/Monteure liber fundiertes
Wissen bei neuen Produkten/Techniken?

Obwohl mit der GroRRe der Zielgruppe letztlich die Reprasentativitat steigt, diirfte der
Empfangerkreis in der Regel doch Uiberschaubar sein. Gerade deshalb ist es ratsam,
stets einen frankierten Antwortumschlag beizufiigen.

Tipp: In keinem Umfrage-Mailing darf die Zusicherung der vertraulichen, nur auf den

vorgesehenen Zweck begrenzten Informationsbehandlung fehlen.

Mitmach-Geschenk

Ein Mitmach-Geschenk kann die verwertbare Resonanz bei einer Umfrage befliigeln.
Einige schworen dabei auf die Verlosung eines hoherwertigen Preises unter allen
Einsendern. Andere stellen jedem Teilnehmer lieber ein kleines Prasent in Aussicht.
Der Grund: Sie befiirchten bei einem groBeren Gewinn , geschonte“ Antworten, weil

mancher vielleicht dadurch an bessere Chancen, etwas zu gewinnen, glaubt.

NOTIZ




VORAB

Die ermittelten Starken
nutzen und publik machen;
die betrieblichen Schwachen

dagegen so schnell wie mog-

lich abstellen: Wem beic_i__eg.___ g

gelingt,-d_er hat schon einen
wichtigen Schritt getan, um

sich Vorteile gegeniiber dem

Wettbewerb zu verschaffen.
Was dazu noch erforderli
ist? Kapitel 2 gibt A

Wissen was gut ist:

VERKAU FSARGUMENTE

Langfristig denken

So nicht: Gemeint sind vor allem Kampfpreise und Nachlasse fiir,,Schnappchen-Jager®.
Hier ist gesundes Selbstbewusstsein angesagt: Gute Produkte und gute (Dienst-)Leis-
tungen haben ihren Preis; lieber auf ein schlechtes Geschaft verzichten als sich spater
argern.Wer in der Sanitarbranche sein Heil in Dumping-Preisen oder unbegriindeten
Rabatten sucht, setzt im Hinblick auf den gewiinschten Wettbewerbsvorsprung auf die
falsche Karte. Entweder muss er bei der Produktqualitat Abstriche machen, was weder
in seinem Interesse noch in dem des Verbrauchers liegen kann. Oder er ,spart”an
anderer Stelle, etwa beim Niveau der Ausfiihrung — was ebenso verkehrt ist.

Eher ratsam ist es, woanders ,,nachzugeben®. Etwa bei Reklamationen, wie (un)berech-
tigt sie im Einzelfall auch sein mogen. Hier sollte langfristiges Denken greifen. Was
nutzt rigoroses Abschmettern, wenn der Kunde dadurch fiir immer verschwindet und
sogar noch ein Argument fiir negative Mund-zu-Mund-Propaganda hat? Bei ansonsten
vergleichbaren Produkten, Preisen und Leistungen werden Komponenten wie Kulanz

vom Kunden meist dauerhaft honoriert.

Kundenorientiertes Handeln
Der Endverbraucher erwartet vom Profi die Losung seiner Probleme. Die Frage darf also
nicht lauten: Was will ich an den Mann/die Frau bringen? Stattdessen sind u. a. folgen-
de Sichtweisen Erfolg versprechend:

« Wie kann ich dem Kunden am besten helfen?

« Was will er, was braucht er?

« Welche Idee, auf die andere vielleicht nicht kommen, sorgt bei ihm fiir Interesse?

Wer derart kundenorientiert denkt und handelt, diirfte seinen Wettbewerbern oft
voraus sein. Die gesammelten Erfahrungen wird der Endverbraucher im Freundeskreis

multiplizieren.

Know-how-Vorsprung

Ein weiterer Weg der Differenzierung: die Spezialisierung auf bestimmte Segmente
bzw. Angebote wie erneuerbare Energien, Wellness, Bader aus einer Hand oder De-
signbader mit Computer-Badplanung. Der Entschluss, sich zu konzentrieren, erfordert
zunachst eine sorgfaltige Eigen- und Fremdanalyse. So macht es in einer Kleinstadt

vermutlich wenig Sinn, als 4. oder 5. Spezialist fuir Designbader anzutreten.



Deshalb zahlt es gerade dann, wenn es gilt, im Vergleich zu branchenfremden Anbie-
tern mit meist konventionellen Offerten Zeichen zu setzen, auch in Sachen Technik und
Materialien up to date zu sein. Ein ausgefeiltes und jederzeit aktuelles Produkt-Know-

how tragt splrbar dazu bei, entscheidende Pluspunkte zu sammeln.

Emotionales Markenargument
Auf den Bauch eines potenziellen Kaufers zu zielen, ist durchaus legitim. Viele Endver- N OT I Z
braucher schmiicken sich gerne mit renommierten Marken als eine Art Statussymbol.

Das emotionale Argument vom ,,Prestigetrachtigen® schmeichelt der menschlichen

Eitelkeit und st63t bei Prestige- und Qualitats-Kaufern auf offene Ohren.

Kaufentscheidende Aspekte

Es gibt eine Menge rationaler Erklarungen fiir Markenartikel im dreistufigen Ver-
triebsweg. Sie sollen das Gefiihl vermitteln, beim Kauf von Markenartikeln nicht nur
Prestige, sondern weitere Pluspunkte zu gewinnen, die den Preis ,locker” rechtfertigen.
Im Beratungsgesprach bietet es sich daher an, den Kunden mit den zahlreichen Mehr-
werten zu versorgen. Die fiinf ,,Argument“-Stichworte Funktion, Design, Sicherheit,
Umweltschutz und Nachhaltigkeit, Profi-Kompetenz sowie das Stichwort Kaufentschei-

dende Aussagen liefern die richtigen Belege ,pro Marke“.

Argument Funktion

Hochwertige Werkstoffe, prazise Verarbeitung, ausgereifte Techniken und spezielle
Oberflachenveredelungen bewirken u. a. dauerhafte Pflege- und Bedienungsfreund-
lichkeit. Zudem senken sie den Reparatur- und Wartungsaufwand. Fortschrittliche
Montagesysteme wie Vorwandinstallationen sparen eine Menge Zeit und Geld. Eine
weitere wichtige Leistung von Markenherstellern werden die Verbraucher besonders
dann zu schatzen wissen, wenn ihre Bader mit Ecken, Nischen und Schragen reich
gesegnet sind. Zentimetergenaue MaRanfertigungen bei Mébeln, Duschabtrennungen

und Waschtischen I6sen praktisch jedes Raumproblem. So ,,funktioniert” Individualitat.

Argument Design

Die sanitare Gestaltungsvielfalt beruht nicht zuletzt auf der kreativen und innovativen
Kraft von Markenproduzenten. Ein Beweis dafiir sind die langen Listen mit Auszeich-
nungen neutraler Institutionen. Fiir die Kunden heif3t das:

Jeder Geschmackswunsch wird erfllt.

- Es gibt sowohl attraktive Einzelstiicke als auch schicke Komplettlosungen.

- Flir jede RaumgroRe stehen passende Sortimente zur Verfligung.

- Der korpergerechten Formgebung kommt eine hohe Bedeutung zu.

« Demografische Tendenzen flieRen zeitnah in die Entwicklungsarbeit ein.

- Altersgemal3e Entwiirfe sind nicht nur praktisch, sondern auch asthetisch.




Argument Sicherheit

Umfangreiche Eignungstests vor der Markteinfiihrung unter harten Bedingungen,

in- und externe Giitepriifungen etwa durch den TUV, sténdige und oft freiwillige
Qualitatskontrollen —im Fertigungsprozess von Markenprodukten hat der Zufall keine
Chance. Gewahrleistungen, die — bei Montage durch den Profi — oft weit mehr als das
gesetzliche Muss erfiillen, verbriefen wirksamen Schutz. Dariiber hinaus gilt eine meist

flir 10 Jahre garantierte Ersatzteilversorgung.

Argument Umweltschutz und Nachhaltigkeit
Erhebliche Investitionen auf der Fertigungsstufe schlagen sich u. a. in speziellen
Anlagen, mehrfacher Materialverwendung und hohen Recyclingquoten nieder. Die
generelle Maxime lautet: zuriick in den Kreislauf. Bei den Verpackungen heifl3t die
Marschroute: weniger ist mehr. Dazu tragt auch die rund zwei Jahrzehnte wahrende
aktive Mitwirkung an den Entsorgungssystemen der SHK-Branche bei.

Bleiben noch die Produkte selbst: WC-Spiilkdasten mit Stopptasten sowie moderne
Thermostate, Armaturen und Brausen zdhlen u. a. zur Gliteklasse 1industrieller Was-
ser- und Energiesparinnovationen. AuBerdem bringen sie einen spiirbaren Komfort-
und Hygienegewinn. So senkt Umweltschutz die Kosten und erhoht gleichzeitig die
Freude am/im Markenbad.

In dem Zusammenhang ebenfalls mehr als einen Hinweis wert: Unter dem gemein-
samen Titel Blue Responsibility — Nachhaltige Wassertechnologie prasentieren seit
2009 namhafte Hersteller Produkte, die ihre besondere Kompetenz im nachhaltigen
Umgang mit der Ressource Wasser dokumentieren. Die konkrete inhaltliche Ausge-
staltung der Markenauftritte orientiert sich dabei an dem Nachhaltigkeitsbegriff der
Brundtland-Kommission (UN-Kommission fiir Umwelt und Entwicklung, 1987), der

okologische, aber auch 6konomische und soziale Aspekte einschlief3t.

Argument Profi-Kompetenz

Funktion, Design, Sicherheit und Umweltschutz sind Stichworte fiir ein breites, den
Endverbrauchern vermittelbares Leistungsspektrum nachhaltiger, preiswerter Marken-
produkte im Bad. Damit es aber auch vor Ort voll ankommt, benétigt es die Leute vom
Fach. Sie sind die Spezialisten fiir Planung, Beratung, Koordination, Montage, Kunden-

dienst, Gewahrleistung und fuir Markenprodukte.

Kaufentscheidende Aussagen

Formale Aspekte wie Design und Farbe springen Endverbrauchern spontan ins Auge.
Fir die inneren Werte eines Produktes dagegen muss ihnen selbiges oft erst gedffnet
werden — mit den richtigen Warenkunde-Aussagen fiir

Duschabtrennungen

« Das Modell ist gut verarbeitet, es besteht auch einen kraftigen ,Rittel“-Test.

- Es werden hochwertige, recyclebare Werkstoffe wie Aluminium und ESG verwendet.
- Die Oberflachen von Profilen und Glasern sind veredelt.

- Die Pflege lasst sich gut durchfiihren, z. B. durch schwenkbare Segmente.

« Das Modell trigt das TUV-Siegel mit GS-Zeichen.

« Auf Wunsch gibt es individuelle MaBanfertigungen.



Bade- und Duschwannen

« Das Modell hat eine dem Material entsprechende Starke fiir langfristige Stabilitat.
- Die Oberflachen sind farb-, licht- und temperaturbestandig sowie schlagfest.

- Das Modell wurde im Werk mit dem sogenannten Falltest auf Robustheit gepriift.
« Die Wanne ist gut warmeisoliert, um schnelle Temperaturverluste zu vermeiden.

- Die sorgfaltige Isolierung gegen Schall macht den Wassereinlauf leise.

« Das Modell erfiillt alle relevanten DIN- bzw. EN-Normen.

Whirlwannen

- Die Diisen sind ergonomisch giinstig angeordnet und korrosionsfrei.

« Es gibt ein serienmaRiges Desinfektionssystem.

« Priifstempel und -zertifikate weisen die volle Sicherheit bei Elektr(on)ik nach.

- Eine komplette Restwasserentleerung ist gewahrleistet.

« Durch eine abnehmbare Schiirze/Revisions6ffnung lasst sich das Modell gut warten.

Armaturen

« Der Hersteller fiihrt zahlreiche Dauertests durch, damit die Armatur langfristig halt.
- Der Hebel l3sst sich dauerhaft bequem bedienen.

- Die Oberflache ist widerstandsfahig, farbstabil und pflegeleicht.

- Die Temperaturregelung bleibt auch bei plétzlichen Druckschwankungen genau.

« Zur Ausstattung gehoren Riickflussverhinderer und Verbriihschutz.

« Das Modell weist die (beste) Gerauschklasse 1 auf.

« Wasserspar-Extras sind serienmaRig.

Waschbecken, WCs, Urinale und Bidets

« Die Oberflachen sind glatt und hart, damit sie sich leicht reinigen lassen.

« Anschliisse und Befestigungen wurden ,hygienisch einwandfrei ausgefiihrt*.

« Alle Modelle verfiigen iiber die zulassungsentscheidenden DIN-/EN-Nachweise.
« Die Waschtische sind vom Produzenten auf Dauerbelastung getestet.

« Wandhdngende WCs, Urinale und Bidets kdnnen hohe Gewichte verkraften.

« Alle Glasuren sind vollflachig, chemisch resistent und kratzfest.

« WCs und Urinale verbrauchen nur wenig Wasser aufgrund entsprechender Technik.

Spiegel, Spiegelschranke und Badmobel

« Bei den Spiegelschranken findet hochwertiges Aluminium Verwendung.
- Die Mobelfronten aus Holz oder Schichtstoff sind mehrfach lackiert.

- Alle Kanten wurden versiegelt.

« Die Beleuchtung der Spiegel(schrdnke) ist blend- und schattenfrei.

+ Die Oberflachen lassen sich leicht reinigen und sind gegen Wasser(dampf) bestandig.

- Alle Aufhangun
. ent tillen den Faktor ,Kindersi

ichen liegt vor.

Marken-
argumente

KOMPAKT
SERVIERT

Es gibt geniligend Griinde fiir
Markenprodukte. Man muss sie nur
kennen und nennen — und in zwei
Kategorien aufsplitten. Emotionale
Argumente zielen darauf ab, die
Markenprodukte als Status-Symbole
zu verkaufen, die Prestige-Gewinn
bringen. Bei einigen Kaufern hat
man mit diesem ,, Trumpf* fast
schon automatisch gewonnen. Fiir
alle anderen bedarf es (zusatzlicher)
rationaler Beratung, die sich an

den Stichworten Funktion, Design,
Sicherheit, Umweltschutz, Nach-
haltigkeit sowie Profi-Kompetenz
orientiert. Dabei helfen fachkundige
Aussagen zur Ware, die gleichzeitig
zur kaufentscheidenden Frage wer-
den, wenn der Endverbraucher beim

scheinbar giinstigeren Konkurren-

ten Vergleiche zieht.




VO RAB

Was, wenn ein Sanitarfach-
betrieb ein Supermarkt
ware? Dann kdme der Kunde
von ganz alleine, weil er ja
seinen taglichen Bedarf de-
cken miisste. Weil dem aber
nicht so ist, muss der Endver-
braucher aktiv fiir Produkte,
Leistungen und Attraktionen
der SHK-Profis interessiert
und mobilisiert werden.
Dafiir gibt es im Marketing
gentigend Moglichkeiten.

Mobilisieren was geht:

WERBUNG

Zielsetzung

Mobilisieren um jeden Preis, das macht wenig Sinn. Bevor man Geld ausgibt, muss
man sich die Frage stellen:,,Was will ich Giberhaupt erreichen?” — Den Verkauf be-
stimmter Produkte ankurbeln? Den Service verbessern? Das Image anheben? Mehr
fir Bekanntheit, Standort und Einzugsbereich tun? Erst, wenn in puncto Zielsetzung
Klarheit herrscht, folgt die Realisierung. Denn: Wer die Verbraucher mit Erfolg auf sich,

sein Unternehmen und dessen Leistungen hinweisen will, muss sie ,packen®.

Zielgruppen- und Themenauswahl

Egal, welches Werbe-Instrument am Ende den Vorzug erhalt: Sorgfaltige Planung

muss in jedem Fall sein. Das beginnt bei der Zielgruppen-Auswahl. Wen will man wozu
ansprechen? Althausbesitzer, damit sie sehen, wie ein neues Bad Komfort und Wert
steigert? Oder erkennen, dass eine gelungene Renovierung auch auf kleinem Raum
moglich ist? Vielleicht mochte man aber auch alle Haushalte im naheren Umfeld
informieren, weil ein Wasserwerk mal wieder eine Preiserhhung angekiindigt hat und
daher die Wassereinsparung mit intelligenten Spiilkasten und Armaturen an Aktua-
litdt dazu gewinnt? Oder aber gehobene Kauferschichten, die fiir mehr,,Luxus“ und
Wohlbefinden durch moderne Wellness-Konzepte empfanglich sind?

Eine solche Zielgruppen on-An
L4

den Weg zum Erfolg.




Handzettel/Infoblatt

Ein immer noch sehr beliebtes und géngiges Streumittel ist der Handzettel (Infoblatt),
der sich mit relativ wenig Aufwand herstellen und zum Themen- und Leistungstrans-
port einsetzen lasst. Die meisten Verbraucher werden zumindest einen Blick darauf
werfen, um zu sehen, wer oder was sich da prasentiert. Eine gut und originell for-
mulierte Uberschrift, die Headline, reizt zum Weiterlesen und liberspringt damit die
wichtigste Akzeptanzhiirde.

Ebenfalls von Bedeutung: die Verteilung. Alle Handzettel sollen schlieRlich in den Brief-
kasten der Empfanger und nicht in der nachsten Abfalltonne landen. Stichproben, ob
und wie zugestellt wurde, konnen daher nicht schaden.

AuBer in den fiir den Betrieb wichtigen Wohngebieten lassen sich Handzettel auch gut
in der FuRgangerzone verteilen, als Werbebeilage in der Lokalzeitung nutzen oder in
den eigenen Geschaftsraumen bzw. in den von branchenfremden Geschaftspartnern
auslegen. Klein gefaltet konnen sie als DIN-lang-Beilage der allgemeinen Korrespon-
denz beigefligt werden.

Tipp: Auf diinnerem Papier gedruckt und dann Florpost genannt erfiillen sie auch als

Anlage zu Briefen, Angeboten oder Rechnungen ihren (Ansprache-)Zweck. Bei kleine-

ren Auflagen reicht der Ausdruck auf dem eigenen Biiro-Farbdrucker.

Werbebrief

Einfach zu realisieren ist zudem ein Werbebrief. Bedingung: Der Absender hilt einige
Grundregeln ein. Sie verdienen mit Blick auf die Beliebtheit dieses Instrumentes eine
genaue Betrachtung. Im Prinzip ein Muss: die personliche Anrede, also moglichst nicht
»Sehr geehrte Damen und Herren®. Richtig geschriebene Namen und Anschriften
sowie korrekte Rechtschreibung und Grammatik gehéren zu den weiteren Selbstver-
standlichkeiten.

Bei der Formulierung

- kénnen sparsam verwendete Fragen fir zusatzliche Spannung sorgen.

«,Sie-Stil“ anwenden (,,Sie gewinnen dadurch®), um den Kundennutzen zu betonen.

« am Ende einen Resonanz-Appell machen - z. B. mit Hinweis auf einen Antwortbogen.
Vermeiden sollte man

« lange Satze oder uniibersichtliche Textwiisten.

- zu viele fette Hervorhebungen, Unterstreichungen und GROSSBUCHSTABEN.

Tipp: Briefmarken statt , Freistempler machen den Werbebrief wertiger und heben

ihn von bloRer ,Reklame* ab.
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Anzeige

Gerade fir die Anzeige gilt: Inre Aussagen miissen sich von den Auftritten anderer, vor
allem der direkten Konkurrenz, deutlich unterscheiden und so interessant sein, dass sie
in der Zeitung auffallen und gesehen werden. Eine einheitliche und wiedererkennbare
Gestaltung ist dabei ebenso unverzichtbar wie Kontinuitat; eine einmalige Schaltung
bringt es nicht. Ob verschiedene Motive oder nur eines, das ist egal, regelmaRig ist

ein Muss. Serien, z. B. in mehreren Samstagsausgaben hintereinander, schaffen die
notwendige Wiederholung, ohne die heute kaum etwas zu gewinnen ist. Da das alles
Geld kostet und auBerdem Streuverluste drohen, lohnt es sich, eventuell nur einzelne
Stadtteil- oder Bezirksausgaben der jeweiligen Zeitung zu wahlen. Das ist erheb-

lich preisglinstiger als die Buchung der Gesamtauflage und bringt eine weit hohere
Genauigkeit der Zielgruppenansprache. Die Platzierung des Motivs im redaktionellen
Umfeld erweist sich als gutes Mittel, dem reinen Anzeigenteil zu entgehen. Auch eine
plakative Zusatzfarbe zieht Blicke auf sich. Beides strapaziert das verfligbare Budget

jedoch mehr als die schwarz-weil3e Alternative auf den tiblichen Anzeigenseiten.

Anzeigen-Kernelemente
Wer mochte, dass die Augen auf der eigenen Botschaft haften bleiben, sollte folgende
finf Kernelemente beachten:
Uberschrift/Headline: muss das Leserinteresse wecken und regelrecht ins Auge
springen. Das beginnt schon bei der Gro3e. Entspricht sie der des Textes, kann sie ihren
Zweck nicht erfiillen. Daruiber hinaus muss sie potenzielle Kunden im wahrsten Sinne
des Wortes ansprechen. Sie sollte daher ,kurz und knackig“ sein und zum anderen den
Verbraucher in den Vordergrund riicken. SchlieBlich geht es um seine Wiinsche, seinen
Nutzen und seine Probleme bzw. ihre Lésung. Fiir das Formulieren bedeutet das: ,Sie”
rein;,, Wir“ raus.
Text/Copy: sollte gut lesbar und in einer nicht zu kleinen (Haus-)Schrift sein. Klare,
pragnante Typografie ist verspielter, verschnorkelter Schriftart vorzuziehen. Die Ver-
mischung von Schriften sollte vermieden werden. Wie die Uberschrift muss auch der
Text den Leser direkt ansprechen, auf ihn und seine Belange eingehen. Markante und
plausible Argumente sollten in kurzen Satzen vermittelt und Superlative, die niemand
glaubt, vermieden werden.
Abbildung(en): kdnnen Fotos, Zeichnungen oder Illustrationen sein. Dabei sollte nicht
am falschen Ende, sprich: an der GroRe, gespart werden, denn dem optischen Element
kommt in gleicher Weise wie der Uberschrift die zentrale Blickfang-Funktion zu. Soge-
nanntes, Briefmarken-Format“ scheidet somit aus.
Eigenes Erscheinungsbild/Corporate Design: sollte zu Wiedererkennungszwecken am
besten in allen Anzeigen in der gleichen Form und an gleicher Stelle erscheinen.
Inhalt/Thema: kann in drei Varianten unterschieden werden:
« Vor- und Darstellung der Gesamtkompetenz des Unternehmens wie,,Das Bad aus
einer Hand“ oder ,Haustechnik mit System*.
« Présentation einer speziellen Einzelleistung (Computer-Badplanung) oder eines
aktuellen Markenproduktes zur Forcierung des Einzelhandelsgeschaftes.
« Information lber ein Kompetenzthema wie ,Umweltschutz, der sich rechnet®,
»Was bringt die neue Trinkwasserverordnung?“ oder ,,Bad-Design und Wellness*.
Wichtig: Zusagen, die in der Anzeige gemacht werden, diirfen sich nicht als ,heiRBe
Luft” entpuppen. Das beworbene ,,Servicetelefon von 8.00 bis 20.00 Uhr“ muss auch

wirklich 12 Stunden besetzt sein.



Anzeigen-Schaltkosten

Die Schaltkosten fiir eine Anzeige hangen nicht nur von Platzierung, Groe und Farbe
ab, sondern auch von dem Erscheinungskreis, sprich: den belegten Lokalausgaben
einer Zeitung.

In der Regel ist es sinnvoll, sich auf das fiir das eigene Unternehmen relevante Einzugs-
gebiet zu konzentrieren. Das ist meist guinstiger als die — oft preislich attraktive —
Kombination von Ausgaben, deren Leser viel zu weit vom Firmensitz entfernt sind.

Die Anzeigenabteilung gibt Auskunft tiber die Konditionen. Wer sich vorab informieren
mochte, kann die sogenannten Mediadaten vieler Zeitungen im Internet auf deren
Homepages finden und als pdf-Datei downloaden.

Vor allem Anzeigenblatter bieten ihren Kunden die Gelegenheit, zusatzlich zu einer
Anzeige auch einen Pressetext im redaktionellen Teil abzudrucken. RegelmaRige Teil-
nehmer am, Tag des Bades“ finden auf den Aktions-CDs Muster-Presseinformationen.

Mehr dazu unter dem Stichwort Presseinfos in Kapitel 4.

CHECKLISTE Telefonat

Checkliste fiir das Telefonat mit der Anzeigenabteilung:

- Preise: Wie hoch ist der Millimeterpreis fir die gewiinschte Belegung? Was kostet
die Vierfarb-Version? Gibt es Rabatte fiir Mehrfachschaltungen? Wie hoch ist der
Preis fiir eine Anzeige im redaktionellen Teil der Zeitung?

» Benétigte Druckunterlagen: Kann der Verlag die , Individualisierung® der Anzeige
nach Vorgaben vornehmen, oder muss ,fix und fertig“ geliefert werden? In welchen
Formaten (z. B. pdf-Format) und auf welchem Datentrager? Ist ein Versand per E-Mail
moglich?

« Platzierung Pressetext: Ist ggf. im Gegenzug zur Anzeigenschaltung der Abdruck

eines Pressetextes im redaktionellen Teil méglich und wenn ja, in welcher Form und

in welchem Umfang?
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Internetwerbung

Interneth-line-Werbung bietet gegenuber klassischer Werbung den
Vorteil, dass die Reaktion der Verbraucher sowohl {iber die Anzahl an Impressions

(Einblendungen) als auch iiber die Anzahl der Klicks direkt messbar ist. Darliber hinaus
erlauben die vielen im Internet verwendeten Technologien viele verschiedene Arten
der Verbraucheransprache. ,RAN an die Verbraucher” geht unter den Stichworten
E-Mailing, Bannerwerbung und Suchmaschinenwerbung auf drei Formen ein.

Doch wann reagieren Verbraucher tiberhaupt (noch) auf Online-Werbebotschaften?
Auf Versprechen, die mit Superlativen wie ,,Badewannen in riesiger Auswahl und zu
tollen Preisen gibt’s nur beim Superbadprofi“ daherkommen, wohl'eher nicht. Solche
Spriiche pflastern viele Internetseiten und werden von den Usern erfahrungsgemaf3
mehrheitlich ignoriert. Erfolgversprechender sind dagegen Anzeigen, die erst gar keine
Abwehrhaltung aufkommen lassen:

,Schaumburg oder nur Schaumschldger? Erfahren Sie bei uns, was eine gute Badewanne
ausmacht. Finden Sie heraus, welche Materialien, Formen, Farben und Techniken es gibt
und welches Modell am besten in Ihr Bad passt.*“

Mit einer derart formulierten Anzeige hat man viel schneller,,den Ful8 in der Ttir“ —
mehr allerdings auch nicht. Das Interesse ist zwar geweckt, muss aber noc)lfrecht
gehalten werden. Dazu bedarf es im zweiten Schritt wirklich wertvoller Infofmationen
etwa in Form eines (Hersteller-)Ratgebers oder eines Merkblattes zum Downloaden,
vielleicht sogar eines kostenlosen Angebotes. In dem Zusammenhang gut passen
wiirde eine Einladung zu einem Vortrag liber gesundes Baden und wirkungsvolle
Badezusatze. Unterstlitzung bei der Expertensuche konnten hier die Hersteller z. B. von
Badewannen bieten. Einfach mal nachfragen.

Tipp: Je umfangreicher das Angebot ist, umso wichtiger ist es, dort zu schalten, wo sich
die Zielgruppe aufhalt, wo sie Informationen sucht und zu wissen, welche Online-Ma-
gazine sie liest. Wer nicht zuletzt aus Kostengriinden keine Marktforschung betreiben

kann, sollte die Quellen seiner ,Stammkunden® erfragen.



E-Mailing

E-Mailings, also elektronische Werbepost, lassen sich zeitnah und kostengiinstig
umsetzen. Dabei werden die vier Grundformen Postcard, Newsletter, Zweispalter und
Geschiftsbrief unterschieden.

Das Format Postcard enthalt Bildmaterial. Der technische Vorteil: Es wird kaum

HTML-Code verarbeitet, so dass die Optimierung auf verschiedene E-Mail-Clients
vergleichsweise einfach ist.

Der Newsletter wird aus Texten und Bildern kombiniert. Der inhaltliche Vorteil:

Man kann mehrere Themen aufbereiten und ist dadurch flexibler. Umgekehrt muss
man aufpassen, im Sinne des Empfangers den Fokus auf die Kernbotschaft nicht zu

verlieren.

Beim Zweispalter wird die Botschaft in der Hauptspalte untergebracht, kleine Teaser

(Aufmacher) und formale Links wie die Abmeldung wandern in die Randspalte.

Der Geschaftsbrief ist in seiner grafischen Darstellung sehr schlicht und eignet sich

daher nicht so gut fiir Mailings an Verbraucher.

E-Mailing-Grundsatze

Welche der vier unter dem Stichwort E-Mailing genannten Grundformen auch immer

zum Einsatz kommen: Damit der Empfanger sich durch sie nicht belastigt fiihlt, gilt es,

bei dieser Form der kommerziellen Kommunikation ebenfalls eine Reihe von Grundsat-
zen zu beachten. Die folgende Checkliste fasst die zehn wichtigsten zusammen:

1. Vorab die (protokollierte) Einwilligung der Adressaten einholen. Jeder Empfanger
sollte ausdriicklich dem Empfang zugestimmt haben. Dazu gibt es
spezielle technische Verfahren — z. B. das Double-Opt-in-Verfahren.

2. Zuden Datenschutzrichtlinien verlinken. Ebenso ein Muss: der Absender bzw. das
Impressum mit allen vom Gesetzgeber geforderten Angaben.

3. Den Hinweis auf eine mogliche Abmeldung nicht vergessen. Sie muss problemlos
mit moglichst wenigen Klicks sein.

4. Das Anmeldeformular auf der Homepage gut sichtbar platzieren. Es darf auRRer der
E-Mail-Adresse keine Pflichtfelder wie Name oder Adresse haben.

5. Dafiir Sorge tragen, dass die Empfanger ihre personlichen Daten einsehen und
andern kénnen.

6. Eine aussagekraftige Absenderadresse verwenden. Der Firmenname sollte inner-
halb der ersten 15 Zeichen erkennbar sein. Personennamen als Absender eines
Serien-E-Mailings sind nicht im Sinne der einheitlichen Markenfiihrung. Absender-
namen wie ,Newsletter und ,,noreply@firma.de“ gelten als wenig sinnvoll.
Kommerzielle Kommunikation muss als solche klar erkennbar sein.

7. Der Betreff sollte Aufschluss tiber den Inhalt geben.

8. Unterschiedliche Wochentage und Uhrzeiten fiir den Versand testen. Der Erfolg
des E-Mailings lasst sich tiber die Offnungs- bzw. Klickrate sowie die Entwicklung
der Abonnentenanzahl messen.

9. Die Anmelderate verbessern,indem man einfach allen neuen Abonnenten einen
Gutschein zur Verrechnung mit einer Dienstleistung oder einem Shopartikel
anbietet. Allerdings: Nicht um jeden Preis E-Mail-Adressen sammeln! Fiir die
Klickrate ist es besser, wenige, aber interessierte Besucher auf die Site zu bringen
als viele, Uiber alle méglichen Kanale geworbene.

10. Nur mailen, wenn man etwas zu sagen hat und den Inhalt auf die Interessensge -

biete der Abonnenten abstimmen.

NOTIZ
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Newsletter

Eine sehr populdre E-Mailing-Variante ist der Newsletter. Neben der Beachtung der
unter dem Stichwort E-Mailing-Grundsdtze aufgefiihrten Tipps und Hinweise steht
und fallt der Erfolg mit seiner inhaltlichen Aufbereitung. Das gilt besonders fiir den
Teaser. Der Teaser besteht aus Uberschrift, Text und Link und ist im Grunde das, was die
Betreffzeile fiir das Offnen des Newsletters ist: ein Aperitif, der den Leser auf den Ge-
schmack bringen und zum Weiterlesen animieren soll. Im Online-Bereich kommt dem
Teaser eine noch groBere Bedeutung als im gedruckten Bereich zu. In der Regel ist er
das einzige Element, dem die Aufgabe zufillt, den Leser zu locken. Zudem muss er ihn
uberzeugen, auf den weiterfiihrenden Link zu klicken, um die angekiindigte Informa-

tion zu erhalten. Zwei Beispiele:

So werden Sie gelesen
Mit wenigen Tricks machen Sie lhren Newsletter so interessant, dass nicht nur Absen-
der und Betreff liberflogen werden, sondern er gedffnet und gelesen wird.

Klicken Sie hier

Fiirimmer Ferienstimmung

Sommerferien, und Sie mussen in diesem Jahr zu Hause bleiben? Na und: Mit ein paar
einfachen Mitteln und der richtigen Wellness-Ausstattung zaubern Sie sich die Freu-
den eines Strandurlaubs fiir alle Zeiten in lhr eigenes Bad. Wir zeigen, wie.

Mehr

Sobald ein Newsletter oder ein anderes E-Mailing versendet wurde, sollte es auch
—wenn vorhanden — auf der Facebook-Pinnwand oder der Twitter-Timeline auftau-
chen. Damit Social Media-Nutzer wissen, dass es etwas Spannendes per E-Mail gab;
weitere Infos unter den Stichworten Social Media, Facebook, Google+ und Twitter in
Kapitel 4. Und noch ein Tipp fiir Newsletter, die gelesen werden: Nutzen Sie den Er-
folgsfaktor Neugier. Der Weg zur Aufmerksamkeit des Lesers ist seine Angst, etwas zu
verpassen. Wenn mindestens jede zweite, dritte Ausgabe eine fir ihn wirklich wert-
volle Information enthalt, reicht das aus. Vorausgesetzt, die Abstande zwischen den

einzelnen Ausgaben betragen nicht mehr als vier Wochen.

Homepage-Texte

Wie bereits unter den Stichworten Werbebrief und Anzeigen-Kernelemente dargestellt,
gilt es auch beim Verfassen von Texten fiir das Internet klar, pragnant und zielgerichtet
zu formulieren. Der Besucher einer Homepage will schnell wissen, welchen Nutzen er
vom Betreiber erhalt. Deshalb sollte man sich beim Anlegen einer Homepage eben-
falls darliber im Klaren sein, was man verkaufen will. Das sind im Falle eines Badprofis
zundchst Bader sowie Dienstleistungen rund um deren Planung und Einbau. Aber
eben nur zunachst. Darliber hinaus bieten Badprofis zum Beispiel Status in Form von
Qualitatswaren von Markenherstellern, SpaR mit innovativen Losungen fiir Wellness in
den eigenen vier Wanden und aulRerdem Sicherheit u. a. liber Innungsmitgliedschaft,
Eckring(siegel) und Gewahrleistung.

Unter welchen Schliisselworten (Keywords) und wie schnell eine Homepage von
Verbrauchern tGiberhaupt gefunden wird, hangt von ihrer Registrierung bei bzw. ihrer
Optimierung fiir Suchmaschinen ab; mehr dazu unter den Stichworten Webseiten-
optimierung und Suchmaschinenwerbung.

Zu den Kriterien, die entscheiden, ob der User auf der Homepage langer verweilt, geho-

ren Uberschriften und Untertitel, die klar den Nutzen benennen wie >



»Ihr neues Bad. Mit uns sparen Sie tdglich 15 Euro.

Erfahren Sie, welche Produkte und Mafinahmen die wertvolle Ressource Wasser am
besten schonen.“

Auch bzw. gerade im Internet sollten Sie

« Satze kurz halten

- wichtige Aussagen fett hervorheben

« Auflistungen nutzen

» Fremdworter vermeiden

- auf Rechtschreibung achten

Ebenfalls nicht fehlen darf die Aufforderung zum Handeln. Beispiele:

« Klicken Sie hier, wenn Sie weitere Infos haben wollen.

- Vereinbaren Sie jetzt einen Termin und klicken Sie hier.

Tipp: Wer die Moglichkeit dazu hat, sollte Testimonials nutzen. Damit sind positive
Aussagen von Kunden (mit vollem Namen, Titel und Ort) zu Unternehmen und Dienst-
leistungen gemeint. Solche Statements konnten andere Verbraucher ebenfalls tiber-
zeugen. In dem Zusammenhang wichtig: eine Erlaubnis zur Verwendung der Zitate,

Personalien und ggf. Fotos zur Person oder von einem erfolgreich renovierten Bad.

Bannerwerbung

Banner gibt es in unterschiedlichen Formaten: mit unbewegten 2D-Grafiken, animiert
oder interaktiv mit einem Link zur Homepage des Werbenden. Uber Banner l3sst sich
im Gegensatz zu reinen Textanzeigen auch grafisch auf neue Angebote aufmerksam
machen und der Bekanntheitsgrad steigern. Wie bei der klassischen Anzeige in einer
Zeitung bucht ein Unternehmen das gewiinschte Umfeld auf passenden Websites.

Fir kleinere und mittelstandische Unternehmen ist Bannerwerbung zum Beispiel auf
Branchenportalen oder Special Interest-Portalen moglich, um Zielgruppen ohne Streu-
verluste zu erreichen. Die Werbebotschaft sollte auch hier kurz, klar und glaubwiirdig
sein. Im Durchschnitt verweilt das Auge des Nutzers weniger als 2 Sekunden auf einem
Banner. Mehr Zeit bleibt also nicht, um eine Werbebotschaft zu vermitteln. Was 1994
mit einem einfachen Grafik-Banner begann, hat sich in den letzten Jahren rasant
entwickelt. Langst gibt es neben den klassischen Bannern multimediale Formate, die
Animation, Videos und Ton miteinander verbinden. Fiir hohe Aufmerksamkeits- und
Erinnerungswerte sorgen vor allem Bewegtbildformate, die den Nutzer zur Interaktion
animieren. Wahrend sich also Suchmaschinenwerbung und E-Mailings haufig noch
»inhouse“ bewaltigen lassen, bedarf es zur Nutzung von Bannerwerbung meistens ex-
terner Dienstleister, die nicht nur den Banner an sich entwerfen, sondern sich vor allem

um eine effektive Media-Planung kiimmern (sollten).

Webseitenoptimierung

Suchmaschinen sind wichtige Bestandteile des Internets, denn lber sie kommen die
meisten Besucher auf eine Homepage. Nach wie vor beachten die meisten User nur die
oberen Eintrage eines Suchergebnisses. Aus diesem Grund ist eine gute Platzierung bei
einer Suchmaschine fast unerlasslich. Erreicht wird diese durch eine gezielte Regis-
trierung bei Google, Yahoo! und Bing sowie eine Webseitenoptimierung. Bei letzterer
werden zum einen Struktur und Inhalt einer Homepage optimiert und auf die Richtli-
nien der Suchmaschine ausgerichtet (Onpage). Zum anderen werden MafRnahmen zur
Steigerung der Auffindbarkeit getroffen (Offpage), die aber nicht fiir die Seite an sich
gelten, sondern sich um den Linkaufbau kiimmern. Ein guter Webmaster sollte sich mit

diesen Mechanismen auskennen.




Suchmaschinenwerbung

Suchmaschinenwerbung ist ein wichtiges und schnell durchzufiihrendes Mittel, um
den Bekanntheitsgrad einer Homepage zu steigern. Webseiteninhaber buchen bei
Suchmaschinen Werbeanzeigen, die dann in den Ergebnislisten prominent platziert
werden. Bei, Adwords* von Google oder ,,YSM* von Yahoo! lassen sich Anzeigen in
Form von Text-Annoncen im sogenannten Sponsoren-Bereich von den Ergebnisseiten
der Suchmaschinen buchen. Dieser Bereich befindet sich entweder rechts neben den
normalen Suchergebnissen oder ober- und unterhalb.

Der besondere Vorteil von Online-Werbung in Suchmaschinen ist, dass nur fiir den
erfolgten Klick bezahlt werden muss, also nur, wenn jemand auf die beworbene
Website gelangt. Folglich, so formulieren clevere Anzeigenverkaufer, wird auch nur fiir
den tatsachlichen Werbeerfolg der Online-Anzeige bezahlt.

Viel wichtiger als dieses Argument erscheint jedoch, dass man Online-Anzeigen
ebenso wie klassische Anzeigen ausschliellich in dem Ort schalten kann, an dem man
ansassig ist. Natiirlich sind aber auch regionale und deutschlandweite Schaltungen
machbar. AuBerdem ist Online-Werbung zeitunabhangig.

So funktioniert’s: Wenn ein Internetnutzer einen Begriff in die, Suchmaske® eingibt,
der zum Beispiel zu der in einer Anzeige beworbenen Dienstleistung ,Badrenovierung“
passt, wird diese angezeigt — und zwar so lange, bis das festgelegte Budget, also der
Betrag, den man pro Monat und pro Klick ausgeben mochte, verbraucht ist.

Aber Achtung: Die Platzierung einer Online-Anzeige hangt von dem Gebot ab, das man
fir einen Klick abgibt. Prinzipiell gilt deshalb: je hcher das Gebot, desto besser fallt die
Platzierung aus. Vor diesem Hintergrund sollte man die Angebote der Suchmaschinen

und die mitbietende Konkurrenz gut beleuchten.

Forum

Direkte Werbung ist auf seriosen Foren verboten. Im Grunde geht es in diesen virtu-
ellen Gemeinschaften allein um das Er6ffnen von Beitragen zu bestimmten Themen
und deren Kommentierung. Es kdnnen Antworten zu Fragen gegeben werden (, Wie
repariere ich das?*,,Wer kennt ein gutes Restaurant?“ oder ,,Was fiir eine Whirlwanne
ist 0.k.?“), oder man unterhalt sich wie in einem Café. Dabei sind bestimmte Grund-
regeln (Netiquette) zu beachten. Eine der wichtigsten: Es darf nie in unangemessener
Weise ein Produkt oder eine Dienstleistung beworben werden. Zu schreiben ,,Benoétigt
irgendjemand hier einen Badprofi? Dann schaut mal unter www.superbadprofi.de
vorbei* bringt nichts. Im Gegenteil: Eintrage (Posts) dieser Art werden schnell vom
Moderator des Forums geldscht, und die Community reagiert mit einem Boykott.
Besser ist es, informative Beitrage zu posten und Fragen gewissenhaft und kompe-

tent zu beantworten. Dabei kann man durchaus eine kleine Signatur (vier Zeilen sind

erlaubt) an die eigene Nachricht hangen, die Kontaktinformationen beinhaltet.




Auf die Frage:

>>Wo finde ich schone Bader?

konnte man antworten:

Besuche in folgenden Ausstellungen lohnen sich:
- Musterbdder in Musterstadt

- Traumbader in Musterdorf

- Klassikbader in Musterhutten

Hans Mustermann

Sanitar- und Heizungsmeister
http://www.superbadprofi.de
Ihre Infoquelle fiir schéne Bader.

Wichtig ist, dass die Antworten der Wahrheit entsprechen und echte Information ent-
halten. Dann wird die Eigenwerbung von den anderen Forumsteilnehmern in der Regel
toleriert. Allerdings darf man sich von dieser einen MalRnahme nicht zu viel verspre-
chen. Wer sich fiir weitere Herangehensweisen interessiert, der sollte , Internetwer-
bung“ googeln. Dort gibt es jede Menge Tipps, die allerdings nicht immer den Grund-
regeln entsprechen und zudem sehr zeitintensiv sind. Denn wer indirekt liber ein
Forum werben will, muss nicht nur ,very tricky“, sondern auch regelmaBig ,helfende
Hand“ sein.Von vielen Unternehmen werden Foren lbrigens als reiner Feedbackkanal
genutzt, denn die dort geduRerten Beitrage geben ein gutes Stimmungsbarometer ab.
Der guten Vollstindigkeit halber: Ahnlich zu Foren sind ihre Vorgénger, die News-
Groups. Chats dienen zumeist der jungen Generation unter 30 als Mailing zum
schnellen Austausch, daher sind keine Links moglich. Blogs werden besucht, wenn der
Betreiber und das Thema ankommen. Gefallt die Schreibe des ,Blogvaters” nicht, dann

interessiert meistens auch der Inhalt nicht weiter.

Link

Wenn von einem anderen seridsen Unternehmen auf die eigene Website verwiesen
wird, ist das eine sehr gute Empfehlung und im Grunde mit einem Handzettel ver-
gleichbar, den man bei branchenfremden Geschaftspartnern auslegt. Wer auf seiner
Internetseite aufler den Infos zu Betrieb und Leistungen auch Inhalt (Content) im
Sinne von Produkt-, Planungs-, Renovierungs- oder sogar Finanzierungstipps bietet,
sollte seinen Webmaster auf die Moglichkeiten ansprechen, diese Inhalte zu verlinken.
Potenzielle Partner lassen sich beispielsweise in libergreifenden Branchenportalen
finden, die wiederum auf Foren (vgl. Stichwort Forum) oder News-Groups verweisen.
Uber,Content Syndication“ kann man anderen Websites die Maoglichkeit geben, auto-
matisiert Uberschriften und Teaser (vgl. Stichwort Newsletter) zu tibernehmen. Wenn
dann jemand auf der anderen Website diese liest und den Beitrag interessant findet,
flihrt ihn der Link direkt zum urspriinglichen Absender. Auch Gewinnspiele, Events und
Newsletter lassen sich liber spezielle Verzeichnisse vermarkten. Ein guter Webmaster
wird sie kennen.Vorausse+ung fiir eine Verlinkung: Der Content halt, was er ver-

spricht. Ansonsten werdehn poténzielle Kunden schnell vergrault.

Fur mobile
Endgerate

KOMPAKT
SERVIERT

Wer mit seinen Kunden im wahrs-
ten Sinne des Wortes Schritt halten
will, bendtigt neben der herkémm-
lichen Homepage ein weiteres An-
gebot nur fiir das mobile Surfen per
Smartphone oder Tablet-Computer.
Denn eine Website, die fiir mobile
Endgerate optimiert ist, kommt
deutlich kleiner und kompakter
daher als eine Homepage im stati-
ondren Internet. AuRerdem gelten
im Hinblick auf Ansicht, Ubersicht-
lichkeit und Benutzerfreundlichkeit
andere Regeln. Wer also alle Register
bei der Verbrauchermobilisierung
ziehen will, sollte diesen Aspekt im
Auge behalten und vielleicht an-
lasslich des Relaunches der eigenen
Homepage mit seinem Webmaster

Uber mogliche Synergien diskutie-

ren.




Foto: © Kati Molin - Fotolia.com

Voras

Presse- und Offentlich-
keitsarbeit, kurz: PR/Public
Relations, dient dazu, sich in
einer nicht werblichen Form
zu prasentieren. Sie steigert
nicht sofort den Umsatz, ist
aber wichtig fiir das Image.
Gelegenheiten fiir PR gibt

es viele, man muss sie nur
fiir sich und den Betrieb zu
nutzen wissen. Kapitel 4
nennt die Kanale, die infrage
kommen, Themen, mit denen
man landen kann und Fehler,
die lieber vermieden werden

sollten.
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Sagen was man kann:

EIGEN-PR

Auswahlkriterien beachten

Mit redaktionsgerechten Presseinformationen sind auch unbezahlte Medienauftrit-
te moglich. Ein nicht zu unterschatzender Faktor: Verbraucher stufen das, was in der
Presse steht, in hohem Mal3e als neutral und serios ein. Allerdings: Der Versand einer
Presseinformation an die Lokal- und ggf. Regionalzeitung, ortliche Anzeigenbldtter
sowie ansdssige Radio- und TV-Sender — die wichtigsten Ansprechpartner fiir lokal und
regional operierende Betriebe — bedeutet noch lange nicht, dass diese abgedruckt wird.
Ein Gund dafiir ist, dass Redakteure zumeist mit Anfragen tiberhauft werden. Die Ent-
scheidung, was fiir ihre Leser interessant sein konnte, fallt daher in wenigen Minuten,
wenn nicht sogar Sekunden. Wer die Auswahlkriterien erfiillen will, sollte bei seiner
Meldung zumindest einen klassischen Nachrichtenwert wie Neuigkeit, Nahe, Tragweite,
Konflikt, Kuriositat, Gefiihle oder Fortschritt beriicksichtigen. Natiirlich lassen sich die
einmal erstellten Meldungen auch auf der eigenen Homepage oder den bedienten
Social Media-Plattformen veréffentlichen. Dennoch: Ein Abdruck in der Presse wird
(zurzeit noch) als glaubwiirdiger empfunden.

Tipp: Bei Abdruck die Veroffentlichungen als ,,Ausschnitt” online stellen oder bei Inter-
netveroffentlichungen auf der eigenen Homepage einen Link zur entsprechenden Site

setzen.

Nachrichtenwerte

Neuigkeit: Der Vorgang sollte aktuell und nicht schon vor Monaten passiert sein.
Nahe: Die Nachricht spricht die richtige Zielgruppe an: die Leser der Region.
Tragweite: Das Thema hat Bedeutung fiir die Region.

Konflikt:  Die Geschichte beinhaltet Spannung. Gab es etwa Widerstande oder
Stolpersteine auf dem Weg zum Erfolg oder bei der Realisierung
eines Projektes?

Kuriositdt: Das Thema ist sehr ungewohnlich.

Gefiihle:  Der Bericht riihrt die Leser.

Fortschritt: Der Gegenstand der Nachricht ist fiir die Region neu.

Stoff fiir Veroffentlichungen

Ideen bzw. Aufmacher fiir Veroffentlichungen finden sich in einem Betrieb'in den un-

terschiedlichsten Bereichen. Man muss sie nur finden. Eine Vielzahl der Themen ergibt

sich allein aus dem Tagesgeschaft.,,RAN an die Verbraucher” hat insgesamt

4 x 4 Einzelvorschlage zusammengestellt, die sich durchaus untereinander kombinie-

ren lassen oder Anregung fiir neuen ,,Stoff geben.

Der erfolgreiche Betrieb

- freut sich liber eine Auszeichnung fiir besondere Leistungen.

« arbeitet fiir prominente Institutionen oder Personen (Achtung: Veroffentlichung nur
mit deren Genehmigung, méglichst schriftlich).

« hat seit seiner Griindung das 100. Bad eingebaut, 10.000 Kilometer Rohre verlegt o. A.

« gibt Tipps, wie man die Kosten fiir Warmwasser und Heizung senken kann oder be-

richtet Gber aktuelle Einrichtungstrends, neueste Produkte und Technologien.




Der kompetente Unternehmer

« oder einer seiner Mitarbeiter wurde personlich ausgezeichnet.
- erhielt die Berufung zum Sachverstandigen.

- wurde in den Vorstand der Innung o. A. gewihlt.

- veroffentlicht Fachaufsatze in einer Fachzeitung.

Der engagierte Arbeitgeber

« profiliert sich durch erfolgreiche Ausbildung von Lehrlingen, die regelmaRig mit
Auszeichnungen ,nach Hause“ kommen.

- erzielt Aufmerksamkeit durch die Férderung bzw. Neueinstellung von Mitarbeitern
der Generation 50+.

- bietet als familienfreundlicher Betrieb auf die Bediirfnisse der Mitarbeiter
abgestimmte Arbeitszeiten oder Angebote zur Kinderbetreuung.

- férdert die Gesundheit seiner Angestellten iiber Betriebssport o. A.

Der Macher ,,vor Ort“

« sichert durch Ausbau und Modernisierung seines Betriebes Arbeitsplatze oder schafft
sogar neue Stellen.

- setzt sich fiir karitative, kulturelle, soziale oder sportliche Projekte ein —
durch Mitarbeiter und Spenden.

- stellt regionalen Kiinstlern seine Raumlichkeiten fiir Ausstellungen zur Verfiigung.

« ladt einmal im Jahr zum ,Tag der offenen Tiir“ oder zum ,Tag des Bades* ein.

Mehr dazu in den Kapiteln 5, 6 und 7.

Presseinfos

Grundsatzliches: Bei der Erstellung einer Presseinfo zahlen nur Fakten, die fiir die
Lokalzeitung und deren Leser interessant sind. Auch darf, wenn mehrere Themen
verarbeitet werden sollen, ein Redaktionsplan nicht fehlen. Danach heiRt es, das

erste Thema zu prazisieren: Ziele, Fakten und Muss-, Soll- sowie Kann-Aspekte sollten
niedergeschrieben und dann sortiert werden; am besten in der Reihenfolge ,,wer, was,
wann, wo, wie, warum*“. Wenn eine Presseinformation die sechs W-Fragen kurz und
knapp beantwortet, dann hat der Redakteur schon die wichtigsten Aussagen in der
Hand. Will er mehr erfahren, ruft er an. Daher diirfen Kontaktdaten bzw. Ansprechpart-

ner bei Riickfragen inklusive Internetadresse und Telefonnummern — sowohl Festnetz

- als auch mobil — nicht fehlen.

Die professionelle Form: Wie in dem im Kapitel 3 behandelten Werbebrief miissen beim

Abfassen einer Presseinfo Grundregeln eingehalten werden. Richtig geschriebene

Namen und Anschriften sowie korrekte Rechtschreibung und Grammatik gehéren zu

den Selbstverstandlichkeiten. Formal hat eine Presseinformation ebenfalls Gesetze.

Dazu gehort es,

« sie als solche erkennbar zu machen. Der Begriff ,,Presseinformation“ muss gleich zu
Anfang deutlich aufgefiihrt sein.

« den Redakteur mit einer guten Uberschrift zu packen und wichtige Nachrichtenfak-
toren in einer Unterzeile aufzufiihren.

« ausreichend Rand am Blatt fiir Notizen zu lassen.

- das Blatt nicht beidseitig zu beschriften, damit Informationen nicht unbeabsichtigt
verloren gehen.

« nicht einzeilig zu schreiben.

- Firmen- oder Produktnamen sehr sparsam zu verwenden.
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« keine direkte Anrede wie ,,Du/Sie“ sowie ,Ich“- oder ,Wir“-Formulierungen zu
gebrauchen.

- bei Personen Vor- und Zunamen méglichst mit Funktionen wie Inhaber, Geschafts-
flihrer oder Ausstellungsleiter zu nennen.

« Abkiirzungen auszuschreiben bzw. zu erklaren.

- das Datum nicht zu vergessen.

Auf der Tabu-Liste rangieren aulRerdem lange Satze oder unubersichtliche Textwiisten,

zu viele fette Hervorhebungen, Unterstreichungen und GROSSBUCHSTABEN sowie

Superlative wie sensationell, fantastisch oder phanomenal ganz oben. Ebenso verpont:
Fachchinesisch und Polemik. Persénliche Meinungen lassen sich durch Einschiibe wie

Jlaut“ oder,,nach Meinung von“ kennzeichnen.

Pressefotos

Werden der Presseinfo Fotos beigelegt, dann miissen sie zum Inhalt der Meldung
passen.Je nach Thema machen sich ,bewegte“ Aufnahmen von Mitarbeitern bei der
Beratung in der Ausstellung oder bei Installationsarbeiten vor Ort beim Kunden sowie
die Abbildung der firmeneigenen Kinderkrabbelgruppe oder der Belegschaft beim
Sport meistens besser als ein Foto des Chefs neben dem Firmenwagen mit groRem Fir-
menlogo auf der Tiir. Viele Redakteure erkennen darin schnell ,,Schleichwerbung®. Fiir
Meldungen mit Ratgebercharakter eignen sich zudem Werkfotos der Markenhersteller.
Dabei besonders wichtig: Die Angabe der Quelle und den Bildtext nicht vergessen!
Tipp: Bestimmte Anldsse wie eine Firmeniibernahme in der dritten Generation, die
Scheckiibergabe fiir einen guten Zweck oder aber Events wie der ,Tag des Bades* bie-
ten sich an, um daraus eine offizielle Presseeinladung zu machen. Sollte der Redakteur
kommen, wird er meist die Fotos machen. Fiir den Fall, dass doch selbst fotografiert
werden muss, unbedingt die Auflosung beachten: 300 dpi (Bildpunkte per Inch) bei
mindestens 15 cm Breite. Bei der Digitalkamera sollte daher immer die héchste Auf-

nahmequalitat eingestellt sein.

v

g
Social Media, Facebook, Google+ und Twitter
Der Begriff Social Media oder soziale Medien umschreibt Kommunikationskanale und
-plattformen, auf denen sich Privatpersonen und Unternehmen prasentieren, eigene
Inhalte publizieren, Fremdinhalte weiterempfehlen sowie Informationen und Mei-
nungen miteinander austauschen. Soziale Medien sind Bestandteil des Web 2.0, gerne
auch Mitmachweb genannt, und erganzen klassische PR: Soziale Netzwerke wie Face-
book und Google+ oder Micro-Blogs wie Twitter (vgl. Kapitel 3, Stichwort Forum) bieten
die Moglichkeit, Bilder, Videos und Texte zu posten bzw. einzutragen und diese dann
von anderen Internetnutzern kommentieren und/oder weiterempfehlen zu lassen. Ein

Schneeballsystem ist die Folge.



Social Media — muss das sein?

Soziale Medien sind etablierte Kommunikationskanale und aus dem Leben nicht mehr
wegzudenken. Immer mehr Verbraucher verbringen immer mehr Zeit bei Facebook,
Google+, Twitter & Co. Daher darf man diese Plattformen fir die Eigen-PR nicht auRer
Acht lassen. Allerdings ersetzen sie nicht die gut gemachte Presseinformation und den
damit verbundenen Kontakt zu den ,klassischen“ Regionalmedien und ihren Lesern.
Aber wie schon geschrieben: Ignorieren sollte man Social Media keinesfalls. Dazu
verandern die Interaktionsmoglichkeiten im Netz zu sehr die Erwartungshaltungen der
Verbraucher. Zudem wird das Bediirfnis, sich untereinander auszutauschen, bleiben. Es

liegt einfach in der Natur des Menschen.

Social Media — wann sie sich lohnen

Fakt 1: Es gibt Unternehmen und Betriebe, fiir die sich Offentlichkeitsarbeit liber sozi-
ale Medien nicht immer lohnt. Lokale Unternehmen mit einer sehr begrenzten lokalen
Zielgruppe konnen ebenso dazu gehdren wie Unternehmen, die nur wenige GroBkun-

den haben. In beiden Fallen ist eine direkte Kommunikation manchmal sinnvoller.

Fakt 2: Hat ein groRerer Betrieb bereits gute Kontakte zu Kunden und Verbrauchern,
wird ihre Ansprache lber Social Media ebenfalls (noch) als ineffizient und dem unter

Kapitel 3 beschriebenen E-Mailing unterlegen bewertet.

Fakt 3: Kombiniert man aber E-Mailing und Social Media, lasst sich die Verbreitung von
Botschaften erhéhen. So kann man liber ein E-Mailing schnell eine hohe Reichweite
auf- und sie liber Social Media durch Weiterempfehlungen weiter ausbauen. Spezielle
Links erlauben mit einem einfachen Anklicken das Weiterleiten von Informationen. Das
Ziel sollten aber nicht nur kurzfristige Aufmerksamkeiten, sondern auch E-Mail-Einwil-
ligungen sein. Jede Chance muss genutzt werden, Social Media-Nutzer beispielsweise
auf den eigenen Newsletter oder eine Registrierungsmoglichkeit auf der Homepage
hinzuweisen. Registrierungspflichtige Angebote wie Gewinnspiele oder Newsletter
mit speziellen Tipps und exklusiven Angeboten, die sonst niemand erhilt, helfen dabei.
Umgekehrt sollten die Newsletter-Leser erfahren, welche Vorteile es bringt, auf Face-

book, Google+ oder Twitter aktiv zu sein.

Social Media - diese Inhalte posten

Fiir einen SHK-Fachbetrieb stehen bei der Social Media-PR ebenfalls die klassischen
Kommunikationsziele im Vordergrund - Image, Bekanntheit, Kundengewinnung

und Kundenbindung. Daher kommt ein groRer Teil der unter dem Stichwort Stoff fiir
Verdffentlichungen aufgezahlten Themen infrage. Der Unterschied zur klassischen PR:
Indem man Meldungen auf eigenen Plattformen und unter dem eigenen Absender
kommuniziert, lasst man ,neutrale Vermittler wie Redakteure auBen vor und fordert
direkt zur o6ffentlichen Kommunikation auf. Wenn es also einen Betrieb interessiert,
was die Kunden lber ihn denken, kann er es liber soziale Medien lernen und dariiber
hinaus aktiv auf die Meinungsbildung Einfluss nehmen.

Facebook, Google+ und Twitter bieten neue Moglichkeiten, um Neuigkeiten und Presse-
informationen in Form von Kurznachrichten zu teasern (vgl. Kapitel 3, Stichwort News-
letter) und mit Informationen auf der eigenen Homepage (vgl. Kapitel 3, Stichwort
Homepage-Texte) zu verkniipfen. Dort kann die Presseinformation zum , Tag des Bades”
multimediale Elemente wie kurze Videos und Links zu weiterfiihrenden Informationen

rund ums Bad oder zu besonders gelungenen Modernisierungsbeispielen enthalten.

Social Media-
Irrtiimer

KOMPAKT
SERVIERT

Social Media zu machen ist einfach.
Falsch. Einen Account einzurichten
und loszulegen, das reicht bei Wei-
tem nicht. Wie bei der klassischen
PR stellen sich Erfolge nur ein, wenn
konkrete Ziele definiert und alle
MaRnahmen darauf abgestimmt
wurden. Auch ist Social Media nicht
kostenlos. Allein die Betreuung
etwa einer Facebook-Fanpage kostet
Mitarbeiter-Zeit. Wer denkt, um
diese Dinge konne sich doch ein
Praktikant kiimmern, liegt erneut
falsch. Die Kommunikation/Interak-
tion mit dem interessierten Kunden
missen fachkundige Mitarbeiter

libernehmen!
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VORAB :

Lokale Verbraucheraktionen
bieten einem Unternehmen
gute Moglichkeiten,am
Image zu arbeiten. Im direk-
ten Kontakt mit den Kunden
zeigt sich die Wirkung vor-
ausgegangener Werbe- und
PR-Botschaften. Bestenfalls
befliigelt eine erfolgreiche
Veranstaltung sogar das
Neukunden-Geschaft. Dazu
muss aber jedes Detail
stimmen —von der Idee tiber
die Organisation bis hin zu

Budget und Nachbereitung.

Halten was man verspricht:

EVENT-PR

Klasse statt Masse

Keine Frage: Kundenevents sind in jeder Hinsicht beliebt. Allerdings fiihrt das breite
Angebot mitunter zu Sattigungserscheinungen, und die Eingeladenen wahlen ganz
gezielt aus, welche Aktionen fiir sie wichtig sind und welche nicht. Nur die Veranstal-
tungen, die sich von der Masse abheben, werden groRen Zuspruch finden. Daher ist
eine strategische Planung im Vorfeld unerlasslich, ebenso der Einsatz von Werbung
und PR (vgl. Kapitel 3 und 4).

Eine Firma, die keine Miihen und Kosten scheut, hat gute Chancen auf die Personali-
sierung ihrer Dienstleistungen und der damit verbundenen Produkte. Erinnern sich die
Besucher auch im Nachhinein an informative Gesprache mit freundlichen Beratern in
einem angenehmen Umfeld, steigt die Wahrscheinlichkeit, sie in absehbarer Zeit als
(neue) Kunden wiederzutreffen. Darliber hinaus verhelfen gelungene Verbraucherak-
tionen durchaus zu einem Vorsprung gegeniiber der lediglich ,Papier verschickenden®

Konkurrenz.

Mitmachen oder selbst organisieren?
Am Anfang steht die Frage, was sich Gberhaupt fiir ein gezieltes ,RAN an die Verbrau-
cher eignet. Der kurze Uberblick iiber mégliche MaRnahmen zeigt, dass es an Themen

nicht mangelt.

Wer Neukunden akquirieren will, erreicht das u. a. durch

- die Teilnahme an Veranstaltungen, bei denen potenzielle Neukunden zu finden sind;
sie gibt es fast Giberall und zu vielen Anlassen — vom StraBBen- oder Stadtteilfest bis
hin zum Friihlings- und Herbstmarkt. Wichtig ist, dass Event und Veranstalter quali-
tativ zu den eigenen Produkten und Leistungen passen. Ein Markenbad mit Discoun-
ter, das geht nicht. Aber auch das Umfeld muss zur Wertigkeit der eigenen Leistun-

gen passen. Bei manchen Anldssen ware ein Informationsstand neben Biertheke und

¥ and Iy Novatior



- Beteiligungen an Verbrauchermessen; die Werbung dafiir wird viel breiter gestreut,
und man hat ganz andere Zielgruppen, die man kontaktieren kann. Wer dabei sein
will, sollte sich nicht nur damit begniigen, einen eigenen Stand aufzubauen, sondern
etwas vorfiihren — zum Beispiel Badplanungen mit dem Computer oder andere Spe-
zialitaten, die die unmittelbare Konkurrenz nicht bietet. Damit kommt man garan-

tiert ins Gesprach.

Wer gleichzeitig potenzielle und bestehende Kunden mobilisieren will, prasentiert sich
am besten

- am Tag der offenen Tur.

« bei einer Veranstaltung anlasslich des Firmenjubilaums.

- anldsslich der Neuerdffnung von Ausstellung oder Ladengeschaft.

- mit einer Neuheitenschau.

« Uber Infoveranstaltungen zu bestimmten Themen bzw. Produkten.

« am,Tag des Bades“ (mehr dazu im Kapitel 7).

Sechs Eckpfeiler fur die Event-Planung
Bevor es an die konkrete Ausarbeitung der Verbraucheraktion geht, muss Klarheit tiber
Themen, Ziele, Vorgehen, Organisation, Budget und Erfolgskontrolle bestehen. Wie die

,Grobplanung”“ aussehen kénnte, zeigt folgendes Beispiel:

Themen: Die Traumbader GmbH will ihre neuen Ausstellungsraume vorstellen und

dazu ein Event durchfihren.

Ziele: Mit der Veranstaltung will man zum einen die Beziehungen zu bestehenden
Kunden festigen und konkrete Ankniipfungspunkte fiir weitere Auftrage generieren.
Zum anderen sollen aber auch Neukunden gewonnen werden. Zudem gilt es, das Un-

ternehmensimage zu starken und sich gleichzeitig von der Konkurrenz abzugrenzen.

Generelles Vorgehen: Der Event soll in Form einer Informationsveranstaltung zum The-
ma ,Generationenbad“ stattfinden. Auf der Wunschliste fiir mogliche Partner stehen
ein nahe gelegenes Beratungszentrum fiir Arthrose sowie ein spezialisierter Marken-

hersteller aus dem Sanitarbereich.

Organisation: MalRnahmen, die vor, wahrend und nach der Veranstaltung zu treffen
sind, werden bereits zu einem friihen Zeitpunkt detailliert erfasst und an die Mitarbei-

ter delegiert.

Budget: Zur Verfligung stehen 15.000 Euro — aufgeteilt auf die Bereiche Kommuni-
kation (Werbung inkl. Einladungsmailing und PR), Bewirtung (Speisen und Getranke,
Cateringservice) und Gewinnspiel (nach Moglichkeit gesponsert). Honorare fiir externe

Experten oder Unterhaltungskiinstler fallen nicht an.

Erfolgskontrolle: Um ein Gespiir dafiir zu bekommen, ob die Art der Veranstaltung
angekommen ist und sich ggf. mit einem anderen Thema, zum Beispiel ,Das Bad als
Wellnessoase*, wiederholen lasst, will die Traumb&dder GmbH einen Fragebogen vertei-
len. Als Anreiz sollen unter den Teilnehmern ein hochwertiges Produkt und wertvolle
Accessoires verlost werden.

>> Mehr zum ,,Traumb&dder GmbH“-Event im Kapitel 6.

NOTIZ
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Event-Einladung

Wer seinen langjahrigen Kunden besondere Wertschatzung entgegenbringen mochte,
ladt sie drei bis vier Wochen vor der Veranstaltung personlich ein —am besten per Brief.
Das wertet die Person des Eingeladenen deutlich auf.

Tipp: Ob nun Brief, Postkarte oder am Ende doch die E-Mail: Zwei Dinge diirfen in
keinem Fall fehlen: ein aussagekraftiges Programm und ein Anhang bzw. Extrablatt
mit Riickantwort. Nur darliber bekommt man namlich eine Antwort darauf, mit wie
vielen Besuchern konkret zu rechnen ist. Wichtige Kunden, die auf die Einladung nicht
reagieren, kann man eine Woche vor dem Termin zwecks Nachfrage ruhig anrufen. Das

gibt ihnen das Gefiihl, besonders wichtig und willkommen zu sein.

Event-Offentlichkeitsarbeit

Geht es um Neukundenakquise, kommen aufmerksamkeitsstarke Anzeigen (vgl.
Kapitel 3, Stichwort Anzeigen) und Presseinfos (vgl. Kapitel 4, Stichwort Presseinfos)

in Regionalblattern oder im Gemeindeblatt infrage. Diese klassischen Instrumente

der Offentlichkeitsarbeit lassen sich — wie schon in Kapitel 4 beschrieben — mit Social
Media-Netzwerken wie Facebook, Google+ und Twitter mischen.

Wer liber einen Newsletter (vgl. Kapitel 3, Stichwort Newsletter) verfiigt, sollte natiir-
lich auch in diesem auf die Veranstaltung hinweisen. Aufmerksamkeit erregt auch ein
Einladungs-E-Mailing (vgl. Kapitel 3, Stichwort E-Mailing).

Wo es sich anbietet, die Partner aus anderen Branchen darum bitten, kleine Handzettel
(vgl. Kapitel 3, Stichwort Handzettel) auszulegen oder innerhalb der eigenen PR-Mal3-
nahmen auf den Auftritt hinzuweisen.

Tipp: Nicht vergessen, die ortliche Presse einzuladen! Ein anschlieBender Bericht kostet
nichts, bringt jedoch noch einmal die Veranstaltung in Erinnerung. Vor allem diejeni-

gen, die nicht dabei waren, diirften einen Blick auf den Artikel werfen.

Landing-Page

KKein Muss, aber eine wirkungsvolle MaRnahme: Wer online zum Event einladt, kann
passend dazu eine spezielle Landing-Page einrichten (lassen).Aufihr finden alle einge-
ladenen Kunden, aber auch zufallig ,,gelandete” Interessenten alle wichtigen Informa-
tionen zur Veranstaltung wie Ort, Zeit, Anfahrt und Programm, Referenten oder aber
Pressemeldungen. Der Vorteil: Wahrend der User auf der konventionellen Firmen-
Homepage aus vielen Links wahlen kann, konzentriert er sich bei der Landing-Page
ausschlieRlich auf ein bestimmtes Angebot. Landing-Pages verfiigen iiber einen sehr
reduzierten Funktionsumfang. Zudem lassen sie sich schneller und giinstiger erstellen,
anpassen sowie optimieren als die Unternehmenshomepage mit vielen Informationen.
Mit Hilfe einer eigens fiir die Verbraucheraktion eingerichteten Landing-Page konnen
Veranstalter in kurzer Zeit viele Kundenkontakte gewinnen. Der Interessent bekommt
mit der Einladung den Link oder st6i3t iiber eine bezahlte Suchmaschinenanzeige (vgl.
Kapitel 3, Stichwort Suchmaschinenwerbung) auf das Angebot.

Tipp: In jedem Fall missen die User zu einem Feedback angeregt und dazu veranlasst
werden, einen Mini-Fragenkatalog zu beantworten - sei es im Vorfeld der Veranstal-
tung oder aber im Nachgang. Nur so erzielt man Nutzen aus den Investitionen fiir

die Landing-Page. Ansonsten reicht auch der Hinweis auf der unternehmenseigenen

Homepage.



Event-Team

Eine Veranstaltung steht und fallt mit ihrer Organisation und den Mitarbeitern. Ein gut
eingespieltes Team lasst selbst groRere Pannen schnell vergessen. Daher sollten sich
alle am Projekt beteiligten Personen zusammensetzen, um den Ablauf und die Zustan-
digkeiten festzulegen. Aber: Nur realistische Zielvorgaben motivieren.

Je nach Ausmal der geplanten Veranstaltung sowie der damit verbundenen Bewir-
tung ist es vielleicht sogar nétig, neben den eigenen Mitarbeitern weitere Helfer zu
engagieren. Steht ausreichend Budget zur Verfiigung, kann man auf einen Catering-
Service zuriickgreifen. Welche Entscheidung auch getroffen wird: Der Charakter

des Events sollte immer im Mittelpunkt stehen. Am , Tag der offenen Tiir“ an einem
schonen Sommernachmittag freut es die Besucher, wenn sich der Chef als zupackend
erweist und sie mit Getranken versorgt. Wer lediglich nach Feierabend der Informa-
tionen halber gekommen ist, will den Inhaber als kompetenten Berater erleben und
bedient sich daher schnell selbst mit Salzgeback und Fingerfood.

Tipp: Jeder Mitarbeiter ist Unternehmensbotschafter. Mit Freundlichkeit, Hoflichkeit,
Hilfsbereitschaft und professionellem Auftreten wird das Image eines Betriebes gefes-
tigt. Der richtige Ton, Beherrschung von Smalltalk, Produkt- und Dienstleistungskennt-

nisse sollten deshalb bei der Verteilung der Aufgaben eine wichtige Rolle spielen.

Event-Organisation

Neben der personellen Unterstiitzung bestimmen die finanziellen Méglichkeiten und
das Platzangebot das Ausmaf} der Kundenaktion. Je nach Bedarf miissen entsprechen-
de Sitzgelegenheiten lang genug im Voraus bestellt werden. Das gilt auch fiir Glaser,
Geschirr und Besteck.

Tipp: Ggf. aushandeln, dass das Geschirr gegen ein kleines Entgelt ungereinigt zuriick-
gegeben werden darf. Die Mitarbeiter werden es danken.

Ebenfalls wichtig bei der Organisation: die Kleiderordnung. Mitarbeiter miissen als sol-
che auch gut erkennbar sein. Ist noch kein spezielles Outfit vorhanden, sollte dariiber
schnell entschieden werden. Oft reicht schon ein einheitliches T-Shirt.

Tipp: Die Mitarbeiter bei der Kleiderfrage unbedingt hinzuziehen. Wichtig ist, dass
sich jeder mit dem, was er tragen soll, identifizieren kann. Umso wohler ,sie“ oder ,er”
sich darin fiihlt, desto professioneller und sicherer ist das Auftreten gegeniiber dem
Kunden.

Keinesfalls fehlen diirfen Fotos oder kleine Videos von derVeranstaltung. Die Aufnah-
men kénnen zum Beispiel der Presse zur Verlﬂlfung gestellt, auf der eigenen Home-
page und/oder der Landing-Page hinterlegt, iq:den Verkaufsraumen als Bildergalerie
aufgehéngt oder als Erinnerungsfotos an Kuﬁ en weitergegeben werden.

Tipp':"Re chtzeitig einen talentierten MitarbeFrl beauftragen, der sich am Tag ,X“ aus-

schlieBlich um die ,medialen® Angelegenhe'i.tn kiimmert.
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Event-Termin

Die Wahl des Veranstaltungstermins ist ausschlaggebend fiir die Anzahl der Besucher.

Daher ist es nicht sinnvoll, die Ferienzeit oder einen Briickentag zu wahlen. Auch die
Ubertragung groRer Sportereignisse kann dafiir sorgen, dass potenzielle G3ste lieber
Hause vor den TV-Geraten hocken.

gesamt machen es die Sommermonate einfacher, perfekte Veranstaltungen zu
anisieren. Wahrend im Winter eher Aktionen zu technischen Themen angesagt

d, kann sich ein Betrieb in der warmen Jahreszeit an die Luft wagen und vor seinem

i

' ‘— Ladengeschaft auf der dazugehorigen Freiflache ein Fest ins Leben rufen. Das Datum

R

RS LS

$ dafiir sollte lange im Voraus ausgewahlt und verbreitet werden.

Tipp: Priifen, ob an dem Wunschtermin nicht gerade ein groBes Mobelhaus in der
Nahe ein Familienfest veranstaltet oder die Kirchengemeinde im Nachbarort zum Ba-
sar einladt. Einige Anrufe und ein Blick in die Gemeindenachrichten oder den Stadtku-

rier konnen nicht schaden.

Event-Aktionen

Ob als attraktives Highlight oder unterhaltendes Programm-, Beiwerk*: Grof3e und

kleine Aktionen halten die Besucher bei Laune, kdnnen jedoch ein ,,Big Point® sowohl
\' bei der Organisation als auch am Veranstaltungstag selbst sein. Die Entscheidung, sie

.‘ durchzufiihren, sollte daher sorgfaltig liberlegt sein.

Keine Ideen?,RAN an die Verbraucher hat sie.

! y-";‘\ orschlige fiir Jugendliche und Erwachsene:

+ TorwandschieBen oder ,Hau den Nagel“ sind nur zwei Beispiele fiir korperliche Beta-

tigung. Beides kostet nicht viel.

BO genschieRen ist attraktiv, erfordert aber erfahrene ,Trainer” und eine Sicherheits-

J olng kann im Freien ausgefiihrt werden. Bei der VHS nach einem Lehrer fragen.

ke macht Eltern wie Teenagern SpaR. Einfach eine Karaokeanlage ausleihen.

in separater Raum.

1auspielkurs. Die ortliche Theaterbiihne stellt vielleicht Akteure zur Verfi-

3 ht alles besser. Schiilerbands freuen sich liber jeden Auftritt.
schulen ebenso.

aunen. Ein Anruf beim Sportverein bringt vielleicht den Auftritt einer

rnriege.
ulSerdem: Wo immer es was zu gewinnen gibt, wird auch das Laufpublikum ange-

ogen.

Nicht zu unterschitzen ist das Kinderprogramm.

« Vom Huipfburgverleih bis hin zur Buchung von Zauberern, Clowns und Jongleuren sind
viele Angebote auch im Internet, im Lokalanzeiger oder in den Gelben Seiten zu finden.

« Eine Mal- und Bastelecke darf nie fehlen. Kostet nur Papier, bunte Stifte, Kindersche-
ren und eine kinderfreundliche Mitarbeiterin, die Zeit und Geduld mitbringt.

« Giinstig und besonders anziehend wirken bunte Luftballons mit kindgerechtem
Motiv und natiirlich dem Firmenlogo.

- Ein Parcour aus Stangen und Kasten, den es mit einem Ball auf einem Loffel zu be-
waltigen gilt, verlangt den Kleinen Geschicklichkeit ab.

+ Auf zur Schnitzeljagd. Puzzleteile in der Ausstellung/auf dem Gelande versteckt,

ergeben ein Bild. Wer das richtige Ergebnis abgibt, erhilt als Sofortpreis eine Uber-
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Event-Sponsoring

Viele Hersteller unterstiitzen Vertriebspartner durch Leihgaben von Produkten fiir eine
Veranstaltung, die beispielsweise unter einem bestimmten Motto steht. Oft stellen

sie dann sogar das Beratungs-Personal, stiften Werbegeschenke fiir die Tombola oder
hochwertige Preise fiir das Gewinnspiel. Bei Vorlage eines guten Konzepts gibt es viel-

leicht sogar eine finanzielle Spritze. Nachfragen kostet nichts.

Die Event-Nachbearbeitung

Nach der Veranstaltung heilt es, das gesammelte Adressmaterial nachzubearbeiten.
Von Visitenkarten und aus Gewinnspiel-Fragebégen gesammelte Anschriften gehoéren
in jedem Fall in die elektronische Adressdatei. Einen guten Eindruck macht es, die Be-
sucher noch einmal anzuschreiben oder per E-Mail zu kontaktieren und sich fiir ihren
Besuch zu bedanken. Auch Sponsoren freuen sich im Nachhinein tiber ein Dankeschon.
Ein gelungenes Foto in der Anlage halt die Erinnerungen wach.

AuBerdem stehen folgende Fragen zur Diskussion:

- Wurden die gesetzten Ziele erreicht?

« War die Etatplanung richtig, oder sind am Ende doch mehr Kosten entstanden?

« Wie viele Besucher nahmen teil?

« Wurde im Vorfeld die richtige Zielgruppe angesprochen?

+ Wie viele neue Kontakte konnten gekniipft werden?

 Wie viele konkrete Auftrage gibt es?

« Lohnt sich die Wiederholung der Veranstaltung?

« Welche Verbesserungsvorschlage gibt es?

Messe vor Ort? Nichts wie hin!

Regionale Verbrauchermessen rund ums Thema Bauen und Wohnen sind fiir einen

Fachbetrieb die Gelegenheit, auf sich und seine Leistungen aufmerksam zu machen.

Finf Tipps, die (hoffentlich) auf den Geschmack bringen:

1. Frith organisieren: Aktions- und Standplan anlegen und klaren, welche Leistungen
durch welche Mitarbeiter erledigt bzw. vorgestellt werden sollen. Strom-, Wasser-
und Internetanschliisse beantragen. Eine Zustandigkeitsliste mit Zeitachse hilft.

2. Um Werbung kiimmern: In der Regel wirbt der Veranstalter mit Anzeigen, Presse-
meldungen, Plakaten oder Lokal-TV und/oder -Radio. Wer dariiber hinaus aktiv
werden will, Iadt seine Kunden ganz personlich ein.

3. Nach Kooperationspartnern suchen: Ein Messestand ist mit Zeit und Aufwand
verbunden. Wer sich rechtzeitig um einen Kooperationspartner kiimmert, kann sich
die Aufgaben teilen. Die Kosten sinken, gleichzeitig steigt die Vielfalt fiir die Besucher.

4. Attraktionen helfen: Wer seinen Besuchern etwas bietet, kann mit groBerem Zulauf
rechnen und bleibt am Ende im Gedachtnis haften. Aktionen wie die Demonstration
von Computer-Badplanung, eine Farbberatung oder die Vorstellung von Wasserspar-
Méglichkeiten liefern hohen Nutzwert.

5. Kleine Geschenke erhalten die Freundschaft: Bedruckte Werbeartikel, die zum The-
ma passen, hinterlassen einen nachhaltigen Eindruck bei Messestandbesuchern.
Oft wird sogar gezielt danach gefragt. Auch Unterlagen, die man am Ende einer
Beratung etwa zum Thema Wassersparen aushandigt, werden gerne entgegenge-
nommen. Es gibt vielfaltige Ideen. Was auch immer gewahlt wird: Firmenlogo und

-anschrift nicht vergessen.

KOMPAKT
SERVIERT

Ganz klar: Mit Musik kommen
Veranstaltungen oft erst richtig in
Schwung. Weniger klar: Die Urheber
der gespielten Musik haben einen
Anspruch auf entsprechende Ver-
gutung. Deshalb bedarf es gewisser
Lizenzen, die man bei der GEMA,
der Gesellschaft fiir musikalische
Auffiihrungs- und mechanische
Vervielfdltigungsrechte, bekommt.
www.gema.de informiert dariiber,
ab wann eine Veranstaltung eigent-
lich als solche gilt, was fiir Arten von
vergiitungspflichtiger 6ffentlicher
Musiknutzung es sonst noch gibt
und wann eine Lizenzierungspflicht

besteht und wann nicht.
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VORAB

Es gibt viele Gelegenheiten
zum ,RAN an die Verbrau-
cher“ und das nicht nur auf
dem Papier. Anhand zweier
Veranstaltungen zeigen die
folgenden Seiten, wie sich
die Theorie der vorausgegan-
genen Kapitel in die Praxis
umsetzen lasst. Kalkulati-
onen geben erste Anhalts-
punkte, was was kosten

konnte.

Alle Register ziehen:

/ZWEI| BEISPIELE UND
DAS BUDGET

1 Die Informationsveranstaltung

»,Das Bad vom Profi tut allen gut*
Anlasslich der Er6ffnung einer neuen Ausstellung will die Traumbader GmbH einen
ganztagigen Kundenevent durchfiihren.
Ziele und das generelle Vorgehen sind ebenso festgelegt wie die Zustandigkeiten
fiir die Organisation. Das nahe gelegene Beratungszentrum fiir Arthrose konnte als
Kooperationspartner gewonnen werden, und auch ein auf Generationenbader spe-
zialisierter Markenhersteller ist mit von der Partie. Er stellt einen Mitarbeiter fir die
Beratung ab und sponsert das Gewinnspiel mit hochwertigen Produkten (vgl. Kapitel s,

Stichwort Sechs Eckpfeiler fiir die Event-Planung).

Das Programm soll in jedem Fall abwechslungsreich sein und tuber den ganzen Tag
hinweg die Spannung aufrecht halten. SchlieRlich gilt es, sowoh| Ganztags-Gasten
als auch Nachmittags-Besuchern kontinuierlich Informationen und Unterhaltung zu
bieten.

« Der Vormittag wird daher fiir Smalltalk und individuelle Information eingeplant.

« Nach dem Mittagessen vereinen zwei Workshops Information und Bewegung.

« Ein attraktives Gewinnspiel mit einer am spaten Nachmittag als ,Highlight“ durch-
gefiihrten Gewinnerziehung soll Gaste und Besucher zum Bleiben animieren.

« Zwei Mitarbeiterinnen haben sich bereit erklart, Kinder mit Basteln und Schminken
im Zaum zu halten. Ein Mal-Wettbewerb, bei dem am Ende alle Bilder pramiert werden,

lasst die Kleinen bestimmt die Zeit vergessen. Zum Abschied gibt’s fiir alle Malkreide.

Dank der Kooperation mit dem Arthrosezentrum steht ein Budget von 15.000 Euro fiir
das beschlossene Programm und die entsprechenden MalRnahmen zur Verfligung.
Wichtig: Die folgenden Ubersichten geben zahlreiche Anhaltspunkte, haben aber
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Die aufgefiihrten Kosten sind Richtwerte und

variieren regional.

Das Programm

ab 11.00 Uhr kleiner Sektempfang, im Anschluss

- offizielle Er6ffnung der Ausstellungsraumlichkeiten durch den Inhaber der Traum-
bader GmbH, Vorstellung der Kooperationspartner sowie Ausstellungsrundgang

+ Informationsmoglichkeiten (evtl. an kleinen Standen) zu Produkten, eigenen Servi-
ces und Leistungen der Kooperationspartner

ab 12.30 Uhr Mittagsbuffet durch ein Cateringunternehmen, im Anschluss

« Workshop:, Wie Markenprodukte Alt und Jung sicher durch den Badalltag begleiten”

« Workshop:, Arthroseprophylaxe“ und , Bewegungstherapie”

« Gewinnspiel: Ziehung der Gewinner
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Die MalRnahmen
 E-Mail-Einladung vy 9
 Einladungsschreiben an Bestands- und Neukunden

+ Veranstaltungsanzeigen \
+ Handzettel

+ Poster

« Kugelschreiber

+ Malkreide
 Landing-Page

+ Raumausstattung

Dekoratio

E-Mail-Einladung 0 &uro ‘./
Einladungsschreiben mit Riickantwortbogen, Gestaltung 0 &uro '
Hier lohnt es sich, die Gestaltung selbst in die Hand zu nehmen. Und der Eindruck auf

vorhandenen Geschaftsbogen ist Tagesgeschaft; externe Kosten fallen nicht an.

Tipp: Ideen zur Gestaltungwvon Einladungen, Flyern, Postkarten etc. finden sich auch
im Internet. Beispiel: www.druckeselbst.de . Vielleicht iibernimmt der fiir die Aktion Gutte Idee!
gewonnene Markenhersteller den Druck der Einladungen {iber seine Druckerei. Im Machen wir selbst.

Gegenzug erhalt sein Logo einen prominenten Platz.

Einladungsschreiben an Bestandskunden, Versand

personalisiert durch Infobrief (Katalogversand)

Nettopreis pro tausend Exemplare 250 &uro
Alternativ: Den Versand lber eine flott formulierte E-Mail aus gut gepflegter Kunden-
datenbank gibt es zum Nulltarif. Hilfreich — sofern vorhanden —ist eine Verlinkung auf
die eigene Homepage oder auf eine separat eingerichtete , Landing-Page*

(vgl. Kapitel 5, Stichwort Landing-Page).

Tipp: Die eigene Kundendatenbank pflegen und so viele Adressen wie moglich

sammeln.

Einladungsschreiben an Neukunden, Versand
per Post durch Infobrief (Katalogversand)

Nettopreis pro tausend Exemplare: 250 Euro;
verschickt an 5ooo Haushalte. 1.250 Euro

Alternativ: Breit gestreute Einladungen als Beilage in regionalen Zeitungen konnen
oftmals giinstiger sein und erreichen eine breite Masse. Aber: Die Streuverluste sind
meist hoch und die Art und Weise der Einladung ist unpersonlich(er).

Die ,,Rhein-Zeitung Koblenz* legt einen Tausender-Preis von 75 Euro zzgl. MwSt. fiir eine Beilage
bis 20 g fest. Fiir zusatzliche 5 Euro ist die Beilage online liber eine Teaserleiste in einer speziel-
len Rubrik zu erreichen. Zum Vergleich: Die ,,FAZ“ liegt bei 130 Euro fiir eine Beilage bis 25 g inkl.
kostenlosem Hinweis im Innenteil der Zeitung.
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Diteressaite Ivestition.
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NOTIZ

Anzeigen
Veranstaltungsanzeige in der ,FAZ", einspaltig im Textteil, montags bis freitags sowie sonntags:
ab 141 Euro; nach oben keine Grenzen — kommt fiir die Traumbader GmbH nicht in Frage.

Alternativ: Anzeigenschaltungen in der ortlichen Presse; 3.100 &uro
sie sind eher glinstiger und kdnnen auf Verhandlungsbasis ggf. mit einer Veroffentli-
chung gekoppelt werden. Eine weitere Alternative ist die Schaltung liber ,,AdWords*,
die regional begrenzt werden kann. Kosten fallen pro Klick an (vgl. Kapitel 3, Stichwort
Suchmaschinenwerbung). Die Traumbédder GmbH entscheidet sich fiir die Schaltung
einer Anzeige in Farbe eine Woche vor der Veranstaltung und am Tag selbst.

GroRe 135 x 190 mm, 3 spaltig;

Recherchierter Preis:,Harburger Anzeigen und Nachrichten®, Schaltung am Samstag rund
1550 Euro pro Schaltung.

Werbung, Werbemittel, Geschenke
Layout und Druck

« Handzettel, A4, Farbe, 5000 Stiick 3720 E&uwro
« Poster, A2, Farbe, 50 Stiick 200 Euro
« Kugelschreiber mit Logo-Aufdruck, 500 Stiick 280 Euro

Recherchierte Preise: Werbeagentur/Druckerei/Copyshop Raum Koblenz, Bonn
Preise sind Mittelwerte

Malkreide, 30 Packchen 60 Euro
Alternativ: Der kooperierende Markenhersteller unterstiitzt hier tiber einen Druckkos-

tenzuschuss flir Handzettel und Poster.

Landing-Page

Genannter Mindestpreis fiir eine Landing-Page 2.8720 &uro
umfasst eine Reihe von Bausteinen und stellt durchaus eine ins Auge zu fassende
Ergdnzung zu Flyern und Schaltungen von Anzeigen dar. Nachzuvollziehen u. a. unter
www.karlkratz.de . Die Traumbader GmbH setzt aufs Internet und investiert in eine

Landing-Page.

Technik

Tontechnik, Laptop und Beamer 380 Euro
Tagespreis fiir Komplettpaket Ton- und Prasentationstechnik in Berlin.

Alternativ: Kleinere Ausstellungsraume kommen ohne Mikrofon und aufwandige
Tontechnik aus. Wird es dennoch benétigt, erweisen sich auch hier die Mitarbeiter/in-
nen haufig als Technikkenner und haben zu Hause ein wahres Arsenal an technischen
Wunderwerken.

Tipp: Grof3e Event-Verleihe zur Ton- und Prasentationstechnik stellen oftmals gegen

Aufpreis einen Techniker zur Seite, der sich um den reibungslosen Ablauf kimmert.

Raumausstattung

Fiir die Veranstaltung reicht ein Komplettpaket von 10 Steh- sowie 3 Bankett-Tischen
fiir Infoecken und Catering inkl. Tischdecken bzw. Hussen fiir Stehtische sowie Liefe-
rung. Die Tischdecken kénnen ungewaschen zuriickgegeben werden.

Preis gilt fiir eine Auslieferung im Stadtgebiet Frankfurt am Main. 130 &Euro



Dekoration

Fiir Vasen, Kerzen, Fackeln, Blumenschmuck usw. kann ein Pauschalpreis angesetzt und
mit guter Recherche, einigen Telefonaten und kreativen Mitarbeitern

realistisch umgesetzt werden. 400 Euro

Alternativ: Eigenen Bestand priifen und fiir diesen Tag neu arrangieren.

Catering Fftgeh‘ood oder CWS?
Preis pro Person 20 Euro 2.000 &uro [jd’m M‘@sh-

gilt im Einzugsgebiet Diisseldorf fiir ein gemischtes Event-Arrangement mit Suppe, Happchen
und Fingerfood inklusive Geschirr (Riickgabe ungespiilt) und Servicepersonal. Kalkuliert fiir 100
Gaste.

Alternativ: Gemischte Buffets vom Metzger ,um die Ecke“ und belegte Brétchen vom
Backer ,des Vertrauens” sind ebenso schmackhaft, und man weif}, was man hat. Dies
verbunden mit einer kleinen Werbeaktion fiir das Lebensmittelhandwerk ,vor Ort*“
bringt Metzger und Backer neue Kunden und der Traumbader GmbH ein teilweise
gestiftetes Catering-Vergniigen.

Tipp: SuiRe Leckereien kénnen durch die Unterstiitzung der Mitarbeiter/innen gezau-

bert werden. Ein gutes Team ist auch hier Gold wert.

Fotograf

Die Traumbader GmbH hat Gliick und in den 0 &uro
eigenen Reihen einen talentierten Hobbyfotografen. Wer auf einen externen Profi
angewiesen ist, muss je nach Region mit bis zu 8oo Euro fiir einen halben Tag rechnen.
Wichtig: Beim Vergleichen der Angebote darauf achten, ob im Preis uneingeschrankte
Nutzungsrechte sowie Bildauswahl und erste Bildbearbeitung enthalten sind, oder ob
die Bilder ungefiltert auf einer DVD angeliefert werden. Letzteres beschert viel Arbeit.

Ebenfalls von Bedeutung: http://de.wikipedia.org/wiki/Recht_am_eigenen_Bild

Die Vorkalkulation ergibt einen Betrag von Il .2460 &zro.

Damit liegt die Traumbader GmbH im Rahmen des vorgesehenen Budgets.

. . ({3 3 »

2 Die Vernissage ,,Badeszenen Ortlichen Kunstverein

Nach der erfolgreichen Informationsveranstaltung mochte die Traumbader GmbH éawenm, ob Dteresse!
vor allem bewahrte Kontakte festigen. Eine Vernissage zur Unterstiitzung regionaler

Kiinstler mit einem Budget von 4000 Euro soll . Die Ziele: Durch einen Bei-

trag fir die Gesellschaft Aufmerksamkeit erzeuge cher vor Ort“ prasen-

tieren und das eigene Image starken. Dazu soll auch die Verste eines Bildes fuir

karitative Zwecke dienen. Die Veranstaltung wird als S ihe ,Regionale
Kunst“ vermarktet und soll bei Erfolg regelmaRig mit

fuhrt werden.

Der Event ist alﬁ.dveranstaltung innerhalb der eigenen Ausstellu
ten geplant unci:'wird vom ,,Forderkreis Kunst und Kultur® der Stadt- bzw. Gemein
verwaltung unterstiitzt. Der Vorsitzende hat sein Kommen be '

ikalische Untermalung sorgt ein regional bekannte
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Foto: © Losevsky Pavel - shutterstock.com

Anlésslich der Informationsveranstaltung (vgl. Stichwort Informationsveranstaltung)
sammelte die Traumbader GmbH zahlreiche Erfahrungen — vom Vorgehen insgesamt
bis hin zu Kommunikation, Technik, Raumlichkeiten sowie Bewirtung. Daher gilt die
erhohte Aufmerksamkeit zunachst den Besonderheiten und Bediirfnissen einer Kunst-

ausstellung mit Vernissage:

+ Regionale und unbekannte Kiinstler nehmen eine Ausstellung ihrer Kunstwerke in
der Regel dankend an, sofern man ihnen die Moglichkeit des Verkaufs ,,vor Ort“
garantiert.

+ Genauer Uberlegungen im Vorfeld bedarf die Wahl der Kiinstler und ihrer Werke.

+ Bilder miissen an Wanden bzw. eigens hierfiir vorgesehenen Aufstellern befestigt
werden und zum Ambiente der Ausstellungsraumlichkeiten passen. Aber: Das
Mieten von Stellwanden etc. kommt unter Umstanden teuer (vgl. Kostenaufstellung
weiter unten). Wer nicht iiber ausreichende Kapazititen an den Wanden verfiigt,
sollte das Unternehmen Vernissage besser gleich ad acta legen.

« Kunstwerke bendtigen ausreichend Licht, ein wichtiger Faktor, der bei der Veranstal-
tungsorganisation nicht vergessen werden darf.

« Bei Skulptur-Ausstellungen ist besonders auf den Platzaufwand zu achten. Denkbar

ware beispielsweise eine Freilichtausstellung in den Sommermonaten.

Uberdies ist zu kliren

- welche Kiinstler fiir die Veranstaltungen in welcher Reihenfolge evtl. in Frage kom-
men und ob es {iberhaupt ausreichend ,Potenzial“ fiir eine Ausstellungsreihe gibt.

« welche gesetzlichen Rahmenbedingungen in Bezug auf Live-Auftritte Beachtung
finden missen. Achtung: GEMA.

« welcher karitativen Einrichtung der Erl6s zukommt.

« welche Band ins Rahmenprogramm passt.

- ob alternativ zur Band eine Kindergruppe oder Musikschule zur Verfligung steht.

« welche Kosten seitens des jeweiligen Kiinstlers anfallen.

Das Programm

ab 18.30 Uhr kleiner Sektempfang, im Anschluss

- offizielle Er6ffnung der Vernissage durch den Traumbader GmbH-Inhaber; der
Kiinstler stellt seine Arbeiten vor. Alternative: Eine in der Kunstszene anerkannte
Personlichkeit Gbernimmt die Prasentation.

» Rundgang durch die Ausstellung.

= Versteigerung eines eigens fur die Ausstellung gefertigten Bildes.

« musikalische Untermalung vor und nach der, Auktion®.

Die MalRnahmen

+ E-Mail-Einladung

« Einladungsschreiben an Bestandskunden

- Presseinfo zur Ankiindigung der Veranstalt
+ Landing-Page

» Raumausstattung
« Catering

* Musikprogramm

- Fotograf




MafRnahmen und Kosten

E-Mail-Einladung 0 Euro
Einladungsschreiben mit Riickantwortbogen;

Gestaltung eines Flyers durch eine professionelle Agentur 320 &uwro
Einladungsschreiben Druck;

Flyer, Wickelfalz A4 zu Din lang gefalzt, 1000 Stiick 300 &uro
Einladungsschreiben an Bestandskunden;

Versand mit Briefmarke, sieht wertiger aus, 1000 Stiick s$s0 Euro
Presseinfo; durch den guten Kontakt zur Lokalpresse — 0 &uro

u.a. ein Resultat der Informationsveranstaltung — wird eine kleine Ankiindigungsmel-
dung einige Tage vor der Vernissage abgedruckt — mit Hinweis auf die Landing-Page.

Der Redakteur verspricht, auch zur Vernissage selbst zu kommen.

Landing-Page; ist bereits vorhanden, wird rechtzeitig zum 300 &uro
Versand der Einladungen bzw. zum Erscheinen des Artikels aktualisiert.
Raumausstattung; der Kooperationspartner beteiligt sich s00 &uro

und stellt Stellwande sowie Personal zur Verfligung. Dariiber hinaus verfiigt die neue
Ausstellung der Traumbader GmbH uber ausreichend Wande und Befestigungsmag-
lichkeiten. Es bleibt lediglich ein Materialaufwand, der mit soo Euro veranschlagt wird.

Alternativ:

Stellwande mieten zum Preis von 450 Euro. Im Betrag, gliltig fiir das Einzugsgebiet Duisseldorf,
enthalten ist die Aufstellung eines dreiteiligen Inselstandes, flexibel zu variieren inklusive Anliefe-
rung, Aufbau und Abholung. Die Mietdauer liegt bei drei Tagen.

Tipp: Veranstaltungsservices als Kleingewerbetreibende gibt es nicht nur in groRen
Stadten. Sorgfaltige Recherche l3sst die Kosten schrumpfen und férdert zudem regio-

nale Gewerbetreibende.

Catering; ist nicht notwendig. Getranke und hochwertiges 380 &uro
Salzgeback, ausgelegt auf 70 Gaste, organisieren die Mitarbeiter.
Musikprogramm; gute Verbindungen zahlen sich aus: 0 &uro

Ein Mitarbeiter der Traumbader GmbH ist mit einem professionellen Gitarristen
befreundet, der sogar seine Gage spendet.
Die Alternative: zum Beispiel ein Duett mit gemischtem Repertoire.

Ermittelter Preis von rund 200 Euro gilt als Richtwert fiir eine Musikanlage von einer Stunde und
variiert enorm je nach Art und GroRRe der Gruppe.

Fiir eine Vernissage bedeutet das viel zu viel Aufwand. Wenn Verbindungen zur regi-
onalen Musikerszene fehlen, kann die 6rtliche (Jugendmusik-)Schule angesprochen
werden. Aber: Die Wahl der Darbietungen sollte immer auch aus Sicht der eingelade-
nen Kunden erfolgen.

Fotograf; die Traumbadder GmbH hat fiir diesen

Event lieber einen professionellen Fotografen organisiert. 300 &uro
Die Vorkalkulation ergibt einen Betrag von 2.4620 €uro.

Damit bleibt der Traumbader GmbH ein ausreichender finanzieller Puffer, um das zu

versteigernde Bild wie geplant selbst zu erwerben.

7lle Abtion #2r Heinere Bucdgats! (<3
Unbedingt Vormerken. =

Top Flops

KOMPAKT
SERVIERT

Lokale Verbraucheraktionen sind
und bleiben fiir florierende Fir-
menkonjunkturen unentbehrlich,
denn sie befliigeln das Publikums-
interesse und damit zum Beispiel
das Badgeschaft. Aber: Fast ebenso
vielfaltig wie die beschriebenen
tatkraftigen Instrumente dafiir
kénnen auch die Fehlerquellen sein,
die fuir Enttaduschung sorgen und
die spontane AuRerung ,niemals
wieder“! Erfahrene Organisatoren
nennen als besonders haufige Flops:
Schlechter oder zu kurzfristiger Ter-
min, fehlende Information, Integra-
tion und Motivation der Mitarbeiter,
keine ausreichende Kostenplanung
und -kontrolle, halbherzige Ankiin-
digungsmalnahmen, ungiinstiger,
weil abgelegener Veranstaltungsort,
kein Erlebnischarakter fiir Besucher,

mangelhafte Nachbereitung.
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Der Kalender ist voll von
Anlassen, auf die man ein-
fach aufspringen kann, um
eine Verbraucheraktion zu
starten. Der bundesweite
»Tag des Bades“, der von der
VDS 2005 ins Leben gerufen
wurde, gehort unbedingt
dazu. Das Besondere: Man
wird bei der Organisation
nicht allein gelassen, son-
dern kann auf ein komplettes
und gleichzeitig modulares
Aktionspaket zuriickgreifen.
Was es beinhaltet, verrat
dieses Kapitel. Gleichzeitig
ersetzt es den bisherigen
Umsetzungsleitfaden zum

»Tag des Bades“.

Auf Unterstutzung zahlen:

TAG DES BADES

Der,,Tag des Bades*

Der, Tag des Bades“ versteht sich als ein jahrlicher Event der Sanitarbranche an einem
einheitlichen Wochenendtermin. Die bundesweite Initiative, von der Vereinigung Deut-
sche Sanitarwirtschaft (VDS) 2005 ins Leben gerufen, zielt darauf ab, den Verbrauchern
das Bad und seine vielfaltigen sozialen, kulturellen sowie technischen und 6kologi-
schen Aspekte naherzubringen — und zwar in den Ausstellungen von FachgrofRhandel
und Fachhandwerk.

Zum Erfolg des Aktionstages tragt auch ein bundesweites Gewinnspiel fiir alle
Besucher bei, das von der VDS organisiert wird. Unter den Stichworten Hinweise zum
bundesweiten Gewinnspiel und Rechtliche Fragen finden sich weitere Details, ebenso im

Aktionsfolder (vgl. Stichwort Aktionsfolder) sowie unter www.sanitaerwirtschaft.de .

Die VDS

Initiatorin und Schirmherrin des ,Tag des Bades“ ist die Vereinigung Deutsche Sani-
tarwirtschaft, kurz: VDS. Der Dachverband von Sanitar-Industrie, -FachgroBhandel

und -Fachhandwerk sitzt in Bonn und vereint als ,Verband der Verbande* gleich zehn
Branchenverbinde. Zu den Hauptaufgaben gehért die systematische Offentlichkeits-
arbeit fiir ,das gute Bad vom Profi“. Dazu werden Menschen und Gruppen zum Dialog
zusammengefihrt.

Seit 2006 ladt die VDS deshalb zum ,,Badforum* ein — und gewinnt dafiir Gaste aus
vielen Bereichen der Gesellschaft. Zentrale Themen sind die Fragen der Entwicklung
der Sanitarbranche und des Bades in der gesamtwirtschaftlichen und kulturellen
Entwicklung in einer globalen Welt. Die VDS gehort zudem zu den Tragern der ISH und
ist dort auch mit einem eigenen Messestand vertreten: In der ,Waterlounge“ werden
aktuelle Themen rund um das Bad aufgegriffen, konkret, aber auch visionar aufberei-

tet. Darliber hinaus ist die VDS Herausgeberin dieser Broschiire.

Die ,,Tag des Bades“-Plattformen
www.sanitaerwirtschaft.de informiert nicht nur ausfiihrlich tiber die VDS und ihre
Aktivitaten, sondern ist auch eine wichtige, stets aktuelle Quelle rund um den , Tag
des Bades“. Wer seine Teilnahme plant bzw. teilnimmt, sollte regelmaRig die VDS-
Profi-Homepage besuchen und dort zu gegebener Zeit im eigens dafiir eingerichteten

|u

Bereich liber einen Zugangscode einen Teil seiner ,Aktionsmittel“ vorab downloaden

(vgl. Stichwort Die Aktionsmittel).

www.gutesbad.de liberzeugt mit Renovierungsstorys, Planungen und Tipps. Die VDS-

Verbraucher-Homepage weist liber den Menuipunkt , Tag des Bades* auf das Ereignis

hin. Zu Berichten uber teilnehmende Firmen und zum Gewinnspiel gesellen sich viele
allgemeine redaktionelle Geschichten ,,rund ums Bad“. Vor allem aber finden Verbrau-
cher unter www.gutesbad.de die teilnehmenden Fachausstellungen in ihrer Umge-
bung.

Wichtig: Gelistet werden nur SHK-Innungsmitglieder und dem DG Haustechnik ange-

schlossene GroRRhandelsunternehmen!



Die PR-Arbeit der VDS mit monatlichen Presseinformationen, vorproduzierten Redak-
tionsseiten in Tageszeitungen und Anzeigenblattern sowie Exklusivvereinbarungen —
sorgt fiir die notige ,,Print“-Aufmerksamkeit. 2011 wurde sie bzw. die mit der Offentlich-
keitsarbeit beauftragte Agentur mit dem PR Report Award in der Katsggj‘.__.g_ lan fgstige
PR-Strategie ausgezeichnet. "I " .

J/ “ A .
Internetwerbung zéhlt ebenfalls zu den wichtigen MaBnahmen, _[]b[ die fiir den , Ta
) niem':ﬁ,eh Y

groBen Stellenwert, speziell, wenn es sich um das Thema ,,Wohn'enf{ Einrichten“ dre

des Bades“ getrommelt wird. Der Grund: Wissen aus dem Internfi't

! -

1A

Die, Tag des Bades“-Erfolgsfaktoren =~ <= )

Wer am ,, Tag des Bades*“ teilnimmt, der entscheidet natiirlich selbl_ - wie die Ausstel

lung an dem Tag aussehen oder welches Programm den Besuchern boterd _

soll. Es ist jedoch sehr ratsam, | -

- die Veranstaltung aktiv zu vermarkten — durch die Verteilung von | foBIéttern, Einla-
dungsaktionen mit Hilfe der auf der speziellen Aktions-CD (vgl. Stichwort Aktions-
mittel) enthaltenen Werbebriefe oder Ankiindigungen in der Lokalpresse.

- als GroRBhandel die Handwerker gezielt anzusprechen, um sie, die Profis,am ,Tag de
Bades* fiir die Verbraucherberatung zu gewinnen.

- die Ausstellung am , Tag des Bades* von 10.00 bis 18.00 Uhr zu &ffnen.

Die Aktionsmittel
Der Aktionsfolder gibt einen Uberblick iiber die zum ,Tag des Bades* bei der VDS
gen Entgelt erhadltlichen Aktionsmittel. Er fasst alle wichtigen Fakten zusammen
enthalt zudem das wichtige Bestellfax u. a. fiir ,Vier zum Vorzugspreis*.

Der Aktionsfolder kann zu gegebener Zeit bei der VDS bestellt werden oder unter
www.sanitaerwirtschaft.de heruntergeladen werden. Auch das Bestellfax steht unte

der Internetadresse zum Download bereit.

»Vier zum Vorzugspreis“ nennt sich die Basisausstattung mit Aktionsmitteln, die von
der VDS zusammengestellt wurde und zu einem Sonderpreis erhaltlich ist.

In dem Zusammenhang sehr wichtig: Eine Bestellung der Basisausstattung ist verbind-
lich und auch eine Voraussetzung fiir die Aufnahme im Teilnehmerverzeichnis unter
www.gutesbad.de .

Das Paket umfasst (Stand April 2012):

« 1 (1) Aktions-CD

* 6 (3) Poster

« 100 (100) Infoblatter

+ 200 (100) Gewinnspielkarten.

Angaben in Klammern gelten fiir Fachhandwerksbetriebe.

Das Aktionslogo ist auf der Aktions-CD (vgl. Aktions-CD) enthalten. Es steht allen
teilnehmenden Betrieben zur Gestaltung eigener Drucksachen im Zusammenhang
mit dem Aktionstag zur Verfiigung. Sobald ein neuer Termin fiir den , Tag des Bades*”

feststeht, wird es zum Download unter www.sanitaerwirtschaft.de hinterlegt.
""I\. ,
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Das Poster u.a.zur Schaufenstergestaltung steht in den Formaten Ao und A2 jeweils
mit einem Motiv oder nur mit dem Aktions-Logo zur Verfiigung. Alle Versionen bieten
eine Freiflache fuir den individuellen Eindruck von Firmenlogo und -anschrift.

Mit den auf der CD-ROM enthaltenen Druckdaten sowie den jeweiligen individuellen
Firmendaten (Logo, Anschrift, Kontakt etc.) kénnen die Plakate direkt von einer Dru-
ckerei der eigenen Wahl in der bendtigten Stiickzahl produziert werden. Auch das ist
moglich: das vorbereitete Poster ,blanko” erwerben und die Firmendaten nachtraglich
durch die eigene Hausdruckerei eindrucken lassen.

Nicht vergessen: Im individuellen Eindruck die Offnungszeiten am , Tag des Bades*
nennen! Wer Extras wie Give aways, eine Musikgruppe oder besondere Attraktionen
und Aktionen fiir seine Besucher bereithalt, sollte das auch auf Postern, Infoblattern

(vgl. TdB-Infoblatt) und den Anzeigenvorlagen (vgl. Anzeigenvorlagen) vermerken.

Das TdB-Infoblatt dient in erster Linie dazu, Kunden und andere potenzielle Interessen-
ten zu informieren — zum Beispiel als Werbebeilage in der Lokalzeitung, klein gefaltet
als DIN-lang-Beilage in der allgemeinen Korrespondenz oder zusammen mit dem TdB-
Werbebrief (vgl. TdB-Werbebriefe).

Die Anzeigenvorlagen stehen in drei Formaten in Schwarz-Weil3 und in Farbe zur
Verfligung. Wie schon bei den TdB-Postern lassen sich in den dafiir vorgesehenen
Freiflachen im unteren Bereich der jeweiligen Anzeige der (Firmen-)Name, das Logo
sowie die Adresse inklusive Telefon, Fax, E-Mail und Internet sowie die (f)ffnungszeiten
hinzufiigen.

Bei der — sowohl in schwarz-weif3 als auch in Farbe vorbereiteten — Koop-Anzeige, mit
der GroBhandler und Handwerker ihre gemeinsame Teilnahme publizieren kdnnen,
geben GroRhandler ihre Daten im oberen Teil der unteren Freiflache an. Die Fachhand-
werker, die am ,Tag des Bades” in der Ausstellung vertreten sind, werden im unteren

Teil der Freiflache aufgefiihrt.

Die TdB-Werbebriefe in Form von Basistexten machen gezielte Mailings zum ,, Tag des
Bades“ ganz einfach.

Werbebrief A richtet sich an das private Publikum. Diese Version sollen in erster Linie
Teilnehmer aus dem Fachhandwerk nutzen, um zum Beispiel bestehende Kunden oder

Interessenten in ihre Ausstellung einzuladen.

Mit Werbebrief B konnen GroRhandler ihre Partner vom Sanitarhandwerk auf
Aktionstag hinweisen. Jede Brief-Version enthalt an den ,individuellen® Stelle
gepunktete Linie. Diese Passagen miissen erganzt, oder ihr Text muss an spezi

Gegebenheiten des Betriebes angepasst werden.

Die TdB-Presseinfos mit Bildern (vierfarbig und schwarz-weif3) sind ebenfalls
tertexte und lassen sich zur Endverbraucherinformation via Lokalpresse einset
Version A ist in erster Linie fiir Fachhandwerker, Version B eher fiir den Fachgro del
gedacht. Natiirlich konnen die Texte entsprechend abgeandert und damit in d
weils anderen Version genutzt werden. Jede Info enthalt an den ,individuellen Stellen
eine gepunktete Linie. Diese Passagen sind zu erganzen. Treffen Textaussagen nicht zu,
muss man den entsprechenden (Ab-)Satz streichen bzw. korrigieren.

Unbedingt daran denken, die genaue Anschrift und die Kontaktperson fiir Journalisten

Zu nennen.



Ob Versand per Post oder digital: eines der Bilder in Farbe und/oder Schwarz-Weif3
beifiigen. Die entsprechenden Bilddaten auf der CD-ROM lassen sich sowohl zur Ver-
vielfaltigung (Format: 13 x 18 cm) fiir den Versand als Print-Version nutzen als auch per

E-Mail direkt mit dem Text an die Redaktion(en) weitergeben.

Die Broschiire ,,Rein & Fein“ behandelt alle relevanten Aspekte der taglichen Pflege
u.a.von Sanitarkeramik, Armaturen, Wannen und Duschabtrennungen. Sie kann zum
Beispiel wahrend des ,Tag des Bades“ ausgelegt werden. AuRerdem steht sie unter
www.sanitaerwirtschaft.de unter >> Service >> Infomaterial zum Download (pdf-

Datei) zur Verfiigung.

Der Bad-Ratgeber ,,Ihr Weg zum Traumbad* ist ein produkt- und firmenneutraler

Praxis-Leitfaden. Er beschreibt und zeigt auf 28 Seiten, wie Bauherren und Modernisie-
rer in zehn Schritten zum individuellen Wohlfiihl-Bad vom Profi kommen. Damit stellt
er ein kompetentes Akquisitions- und Beratungsinstrument dar. Download (pdf-Datei)

unter www.sanitaerwirtschaft.de >> Service >> Infomaterial.

ie Gewinnspielkarte sollte am ,Ta s“ fiir die Besucher bereitgehalten wer-

en. Diese missen den Coupon voll sfiillen und dies durch den Firmenstem-
el des teilnehmenden Betrlebes bestatigen lassen und schlieflich die Gewinnspiel-

karte bis zum Abgqbgst‘m@;an(fnde der Ausstellungsoffnung am Aktionstag) in eine

3\.\

bereutg‘f%tetk%\%m&%‘inwerfen
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ielstrebig realisieren.
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Der Feedbackbogen hilft der VDS bei der Planung des nachsten ,Tag des Bades*“. Daher
die herzliche Bitte an alle Teilnehmer, sich einige Minuten Zeit zu nehmen und ihn (in

2012 maglichst bis zum 16. Oktober) auszufiillen. Vielen Dank!

Die Aktions-CD beinhaltet die (Druck-)Daten aller im ,Vier zum Vorzugspreis“ enthalte-
nen Unterlagen sowie die Broschiire ,RAN an die Verbraucher als pdf-Datei.

Achtung: Folgende Extras gibt es ausschlieRlich auf ihr (Stand April 2012):

+ (Koop-)Anzeigenvorlagen in drei verschiedenen Formaten in Farbe und s/w
* Poster im Format Ao

« Poster im Format A2

« Checkliste ,Argumente Internetpreise®

- Zwei Muster-Werbebriefe

« Zwei Muster-Presseinformationen inklusive Fotos

Hinweise zum bundesweiten Gewinnspiel

Die Gewinne: Fiir das bundesweite Gewinnspiel stellten deutsche Markenhersteller
bisher u. a. 80 Produkt-Gutscheine zur Verfligung. Die Liste der sich beteiligenden
Unternehmen wird unter www.gutesbad.de hinterlegt. Die Gewinner kénnen sich aus
dem Gesamtsortiment des jeweiligen Herstellers die Produkte aussuchen. Hinweis: Die

Art der Gewinnspiel-Preise wird von Jahr zu Jahr neu diskutiert und festgelegt.

Die Gewinnspielbox: Neben den Gewinnspielkarten (vgl. Stichwort Aktionsmittel) wird
eine Box benotigt, in der die ausgefiillten Karten eingesammelt werden. Dazu eignen
sich ein mit dem Aktionslogo (vgl. Stichwort Aktionsmittel) entsprechend gekenn-
zeichneter Karton, eine grol3e Glasschale, ein Sektkiibel oder —wie bereits haufig

praktiziert —eine Badewanne in der Ausstellung.

Die Teilnahmeberechtigung: Nur die Ausstellungsbesucher am , Tag des Bades” sind
teilnahmeberechtigt. Ausgeschlossen sind neben Mitarbeitern der VDS und ihrer direk-
ten bzw. mittelbaren Mitglieder auch die Inhaber und Mitarbeiter des teilnehmenden

Betriebes.

Die Ziehung der Gewinne: Alle am , Tag des Bades* (in 2012 ist das der 15. September)
rechtzeitig eingegangenen ausgefiillten Gewinnspielkarten sind zur Teilnahme an der
Verlosung berechtigt.

Zur offiziellen Ziehung der Gewinner miissen sie vom Veranstalter an die Vereinigung
Deutsche Sanitarwirtschaft (VDS), Rheinweg 24, 53113 Bonn, geschickt werden (in 2012
bis zum 16. Oktober). Nicht vergessen, die Gewinnspielkarten vor dem Versand an die

VDS fiir die Adressengenerierung zu kopieren.

Der Gutschein: Nach der Gewinnerziehung benachrichtigt die VDS die Betriebe, sowie
die Gewinner. Unter www.sanitaerwirtschaft.de ist ein Muster des Produktgutscheins
hinterlegt. Nicht vergessen, ihn zu stempeln und zu unterschreiben. Der Gutschein

ist ausschlieBlich in dem Betrieb, bei dem er am , Tag des Bades“ gewonnen wurde,
einzuldsen und nicht beim aufgefiihrten Hersteller. Der Gutschein ist bis zum 31.12.
des jeweils darauffolgenden Jahres giiltig (fir den , Tag des Bades“ 2012 also bis zum
31.12.2013) und nicht lbertragbar. Eine Barauszahlung ist nicht moglich. Der Rechtsweg

ist ausgeschlossen.



Vorbereitung, Durchfiihrung und Nachbereitung
des Aktionstages

Vor allem die Kapitel 5 und 6 haben viele Ideen, MaRnahmen sowie generelle Rat-
schlage zu Verbraucheraktionen geliefert, die sich zum eigenen Event wie Puzzleteile
zusammensetzen lassen — u. a. je nach BetriebsgréRe und Budget.

Die folgenden Tipps dienen zur Orientierung auch fiir all diejenigen, die die voraus-
gegangenen Kapitel (noch) nicht gelesen haben, und sind speziell auf den ,Tag des
Bades“ zugeschnitten. Die sich anschlieRenden ,Rechtlichen Fragen® sollten in jedem

Fall von allen ,,RAN“-Lesern beachtet werden.

Die Ankiindigung: A
 Werbebrief und Infoblatt nutzen, um Kunden, Geschaftspartner und die Presse -a_u_f.r;\ % .
den,Tag des Bades“ hinzuweisen. \ Ny

« Im Rahmen der Tagespost und da speziell per Mail auf den Aktionstag hinweisen -y
ggf.in Verbindung mit dem Aktionslogo im Anhang. d

| .
- Nicht vergessen, besondere Aktivitaten herauszustellen. \

Die Grundausstattung:

- Wegweiser — u. a. zu Ausstellung, Parkplatzen, Spielecke und WC.

« Namensschilder - fiir alle Mitarbeiter vorhanden?

« Blumenschmuck und Dekoration — u. a. fiir Empfangstresen und
Besprechungsecken.

« Hintergrundmusik — gebiihrenpflichtig? Infos unter www.gema.de !

« Sitzmoglichkeiten —auch in einer ruhigen Ecke fiir individuelle, langere Gesprache?!,

« Visitenkarten — bei allen relevanten Mitarbeitern ausreichend vorhanden?

Daran sollte auBerdem gedacht werden:

- Sonderangebote: Wenn einzelne Produkte oder Serviceleistungen festgelegt wurde
die am , Tag des Bades* zu besonders giinstigen Konditionen zu haben sind, sollten
entsprechende Musterstiicke vorliegen.

- Raumaufteilung: Sicherstellen, dass die gewiinschten Anschauungsobjekte auch
ausreichend Platz in den Ausstellungsraumen haben.

- Produktvorfiihrung: Evtl. einen Mitarbeiter der Industrie ,,buchen®.

« Informationsstand: Leistet immer prima Dienste, wenn er schnell zu finden und gut
zuganglich ist.

« Imbiss und Getranke: Klaren, wer fiir den Imbissstand inkl. Geschirr, Besfecke, Becher
und Servietten etc. sorgt. Oder lieber doch ein Cateringunternehmen engagieren?

« Kinderprogramm: Schon eine kleine Ecke mit Spielzeug, Stiften und Papier reicht, um

die Kleinen zu beschaftigen. Geduldige Betreuung vorausgesetzt!
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To do-Liste mit Terminvorgaben

» Wer betreut den Infostand und die Kinderecke?

« Wer iibernimmt das Gewinnspiel-Handling?

« Wer kontrolliert regelmafRig Prospektstander etc.?

- Wer betreut Ehrengaste und/oder Vertreter der Lokalpresse?

- Wer ist Ansprechpartner fiir externe Lieferanten —zum Beispiel fiir Catering oder
Hupfburg?

« Wer libernimmt die Dekoration?

- Wer checkt regelmaRig etwa Eingangsbereich, Badkojen, Papierkorbe und WC?

Rechtliche Fragen

Gewinnspiele am Aktionstag

Preisausschreiben und Verlosungen sind grundsatzlich zulassig. Es ist aber unzulassig,
einen Einsatz zu verlangen oder die Teilnahme an den Erwerb einer Ware oder die Inan-
spruchnahme einer Dienstleistung zu koppeln.

Die Teilnahmebedingungen miissen sich klar und eindeutig aus der Werbung selbst
ergeben, ohne dass der Umworbene Riickgriff auf das Verkaufspersonal nehmen

muss (,,psychologischer Kaufzwang*). Unzuldssig ist ferner jede Irrefiihrung tber die
Gewinnchancen.

Achtung: Wer in Gewinnzusagen oder dhnlichen Mitteilungen an Verbraucher den
Eindruck erweckt, dass der Verbraucher einen bestimmten Preis gewonnen hat, muss

diesen Preis tatsachlich leisten. Mit der Beteiligung am bundesweiten Gewinnspiel der

VDS, bei dem die Teilnahmebedingungen rechtlich gepriift wurden, ist man auf der

sicheren Seite.

Wettbewerbsrecht und Verhalten bei Abmahnungen

WettbewerbsverstoRRe stellen in der Regel keine Straf- oder Ordnungsdelikte dar und
werden deshalb nicht von Amts wegen durch staatliche Behorden verfolgt. Vielmehr
raumt das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) bestimmten Personen und
Organisationen aus der Wirtschaft das Recht ein, auf zivilrechtlichem Wege vom
Wettbewerbsverletzer Unterlassung zu verlangen. Anspruchsberechtigt sind: der durch
die Wettbewerbsbehandlung unmittelbar Verletzte, Gewerbetreibende, die Waren
oder Leistungen gleicher oder verwandter Art auf demselben Markt anbieten, Wett-
bewerbs- und Verbraucherschutzverbande, Industrie- und Handelskammern sowie

Handwerkskammern.



Die Riige des WettbewerbsverstoRRes beginnt meist mit einer Abmahnung, mit
welcher der Verletzer Gber die Wettbewerbswidrigkeit aufgeklart und gleichzeitig
aufgefordert wird, eine strafbewehrte Unterlassungserklarung abzugeben, mit der

er sich auRRergerichtlich verpflichtet, das wettbewerbswidrige Verhalten kiinftig zu
unterlassen und die Kosten der Abmahnung zu Gibernehmen. Liegt wirklich ein Wett-
bewerbsverstoR vor, muss zumindest die Unterlassungserklarung rechtzeitig innerhalb
der genannten Frist abgegeben werden, um einen drohenden teuren Prozess liber den

WettbewerbsverstolR zu vermeiden.

Wenn die meist vorformulierte Unterlassungserklarung dem Wettbewerbsanspruch
nicht genau entspricht, etwa zu allgemein gehalten wurde, kann sie prazisiert werden.
Wenn die geltend gemachten Abmahnkosten zu hoch sind, kann man allein diesen
widersprechen. Wird die Erklarung nicht abgegeben, kann der Anspruchsberechtigte
den Unterlassungsanspruch auf gerichtlichem Wege durchsetzen, wodurch ein zusatz-

liches Kostenrisiko entsteht.

Bei einer berechtigten Abmahnung ist ein Wettbewerbsverletzer auch verpflichtet,
einem Mitbewerber die zur zweckentsprechenden Rechtsverfolgung notwendigen
Kosten (zum Beispiel Anwaltskosten) zu zahlen. Wettbewerbsvereine kdnnen einen
Aufwendungsersatzanspruch geltend machen, der bis zu ca. 200 Euro betragen kann.
Wichtig: Im Zusammenhang mit dem bundesweiten, Tag des Bades“ gibt die VDS
folgende ,Projekt gebundenen” Empfehlungen bzw. Hinweise:

Die VDS sollte umgehend uber eventuelle Abmahnungen u. a. Schreiben informiert
werden. Die VDS wird dann die RechtmaRigkeit der Abmahnung in jedem Einzelfall
priifen und ggf. summarisch die betroffenen Firmen bei der Abgabe einer Unterlas-

sungserklarung und der Tragung der Kosten unterstiitzen.

KOMPAKT SERVIERT  AufeinWort

Die Entwicklung des , Tag des Bades“ und aller Aktionsmittel, www.gutesbad.de, die
Internetwerbung, das Gewinnspiel, die nationale PR-Unterstiitzung sowie die vor-
liegende Broschiire sind Leistungen, die von der VDS, den Mitgliedsverbanden und
bekannten Markenherstellern finanziert werden. Die Teilnehmer haben lediglich die

Kosten,vor Ort“ zu tragen. Das muss an dieser Stelle einmal gesagt werden.
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VORAB

Bauherren kaufen Badpro-
dukte nicht billig im Internet,
sondern beziehen sie iiber
den SHK-Fachbetrieb, der sie
zudem gut berat. Wunsch
oder Wirklichkeit? Beides.
Gerade in Sachen Informa-
tion und Beratung kénnen
die SHK-Profis ihre Triimpfe
gegeniiber der Konkurrenz
ausspielen und schon beim
Erstkontakt mit den Leistun-
gen punkten, die den Unter-
schied zum Onlineangebot

ausmachen.

sanitdr
heizung

Immer positivangehen:

DAS VERKAUFSGESPRACH

Verandertes Kaufverhalten

Das Internet hat auch das Kaufverhalten verandert: Viele Bauherren informieren sich
zunachst ausgiebig im Netz, dann erst kontaktieren sie die Anbieter vor Ort und das
haufig per Telefon oder E-Mail. Zweites Verhaltensmuster: Sie kaufen gleich online.
Fachhandel und Fachhandwerk konkurrieren daher nicht mehr nur mit lokalen oder re-
gionalen Mitbewerbern, sondern mit Unternehmen, die Produkte zu (viel) glinstigeren
Konditionen anbieten kénnen —auch, weil sie weder liber eine Ausstellung noch einen

Kundendienst verfligen.

Veranderte Verbraucher

Aufgrund umfangreicher Internetrecherchen sind die Kunden heute bisweilen besser

als die Verkaufer Gber das Angebot im Markt informiert. Sie treten selbstbewusst auf,
so dass es ihrem Gegenliber mitunter schwer fallt, sie zur Kaufentscheidung zu fiihren

—zumindest oder gerade dann, wenn der Preiswunsch nicht erfiillt werden kann.

Verkaufen — neue Vorzeichen

Verkaufer stehen vor neuen Anforderungen und sollten sich ihnen, sofern noch nicht
erfolgt, schnell stellen. E-Mail- und Telefonanfragen miissen als Chance gesehen wer-
den, Interessenten vom eigenen Angebot zu liberzeugen und losgel6st von Produkt-
und Preisdetails zu einem Besuch in der Ausstellung zu motivieren. Dazu reicht die
sachliche Beantwortung einer Frage aber nicht. Vielmehr muss die einmalige Gele-
genheit dazu genutzt werden, gezielt nach den Wiinschen des potenziellen Kunden zu
fragen, ihn zu beraten und einzuladen:

,Wenn Sie eine Whirlwanne suchen, empfehle ich lhnen ... Wann haben Sie Zeit fiir ein
Probebad?*“

Verlaufen Gesprach oder E-Mail-Austausch positiv, kommt es haufig zu einem Bera-

tungstermin von Angesicht zu Angesicht.

Verkaufen — Routine allein reicht nicht mehr

Hat man den Kunden erst einmal in der Ausstellung, besteht die groRe Chance, dass

er Uber Anfassen und Ausprobieren eine emotionale Beziehung zum Produkt aufbaut.
Und auch die menschliche Komponente spielt auf dem Weg zum erfolgreichen Verkau-
fen mehr denn je eine wichtige Rolle. Wer als Verkaufer nur sein Routine-Programm
abspult und primar Bedarfsermittlung sowie Nutzenargumentation vor Augen hat,
konnte schon an diesem Punkt der Beratung zu den Verlierern zahlen. Wer dagegen
beachtet, dass ihm ein Mensch aus Fleisch und Blut gegenliber sitzt, der als Person
wahrgenommen und wertgeschatzt werden mochte, ist dem Abschluss wieder ein

Stlickchen naher gekommen.

Verkaufen — keine Angst vorm Preis
Vermutlich beinahe taglich missen sich Badberater und -verkaufer vom Kunden
anhoren:,Das ist/Sie sind aber teuer”. So oft, dass viele von ihnen schon selbst dran

glauben. Entsprechend unsicher werden sie, wenn die Frage nach dem Preis kommt.



Dabei wollen Kunden mit dieser Anmerkung oft nur ausloten, wie und ob der Ver-
kaufer selbst hinter dem von ihm genannten Preis steht. Fiir die meisten Bauherren
gilt ndmlich die Devise: Auf das Kosten-Nutzen-Verhaltnis kommt es an! Sie wollen
deshalb nicht unbedingt billig, aber unbedingt preis-wert kaufen.

Die beste Reaktion: Gelassen bleiben! Auf ein ,Die Badrenovierung ist aber teuer lasst
sich zum Beispiel erwidern:

,Ja, das ist richtig. Denn Sie haben sich a) fiir eine Ausstattung hoher Qualitdt entschie-
den, b) fiir ein Design, das optimal zum iibrigen Einrichtungsstil passt und c) fiir einen
erfahrenen Meisterbetrieb, der Ihren Badumbau komplett managt und alle Produkte
wunschgemdfs einbaut. Natiirlich kbnnen Sie sich auch im Versandhandel bedienen.
Dann miissen Sie sich aber auch darum kiimmern, wer lhnen die Sachen installiert oder

die Gesamtkoordination der Gewerke libernimmt oder die Garantie, wenn a]ie Produkte

nach dem Einbau Fehler aufweisen sollten.*
Ruhig also bestatigen, dass die Top-Renovierung ihren Preis hat. Dan

Beschreibung der eigenen Leistungen abgeben und damit wei

Verkaufen — der Mehrwertverglei

Profischiene

Aufmald vor Ort

Begutachtung von Raumlichkeiten und Baukorper W
Einbeziehung von SchallschutzmaRnahmen

“a "‘@ ‘
Fachgerechte Verlegung von (Ab- )Wasserleltungen

Individuelle Planung via Skizzen und 3D-Planung

Uberpriifung der Trinkwasserhygiene
Kontrolle der Abdichtungen

Bemusterung im Detail
Gewerkelibergreifende Bauabwicklung
Organisation von Logistik und Lagerung A f njﬂ
Professionelle Objektmontage 7
Garantie und Gewahrleistung(sverldangerung) B J‘ ® m
Persénliche Bad-Ubergabe und -Einweisung ®

CHCHCHCHCHGHC ICHCNCNCNCNCN@)

Immer personlich und ,,vor Ort“ erreichbar il © 9

Spatestens, nachdem die Mehrwerte aufgelistet wurden, diirfte sich fiir viele Kunden
der hohere Preis relativieren. Erhalten sie dann noch eine Pflegebroschtire und Pﬂe'ge-

mittel, haben sie am Ende ein gutes Gefiihl.

Verkaufen — das Komplettbad

Das Lieblingskind der Deutschen, das Auto, als Vorbild dafiir, wie man Bader verkaufen

kann? Warum nicht! ,RAN an die Verbraucher” hat als Anregung den Vergleich gezogen:

« Preis? Das ist ein Festpreis und gilt fiir genau dieses ,Komplettbad*!

- Einzelprodukte? Nein. Dieses Bad gibt es so nur hier und nur komplett zu kaufen!

« Ob es etwas Vergleichbares gibt? Im Hinblick auf die individuelle Planungskompe-
tenz ist das Bad unvergleichbar.

- Ein Bad zur Probe? Leider unmoglich. Dafiir wird nach der Fertigstellung ein einzigar-
tiges Baderlebnis bei fachgerechtem Einbau garantiert!

« Statussymbol? Klar. Aber Lebensqualitat zahlt mehr: Das Bad bietet sie jeden Tag.

« Service auch nach der , Auslieferung“? Kein Problem: Wir sind fiir Sie da.

Und wenn auch nach sieben Jahren noch kein Wechsel in Sicht ist ... Okay, wenn schon

nicht gleich ein neues Bad, dann doch wenigstens Badtuning!

KOMPAKT
SERVIERT

Zum,,Gut drauf” sein gehort, dass
man die Unternehmens-Spezialita-
ten fest im Bewusstsein verankert
hat: etwa die Ndhe zum Kunden
durch langjahrige Erfahrung, die
Spezialisierung durch Weiterbil-
dung oder die schnelle Bearbeitung
dank einer groRen Mitarbeiterzahl.
AuBerdem lasst sich mit Spezialwis-
sen werben: Wie die Finanzierung
eines Badumbaus liber regionale
Forderprogramme oder die KfW
lauft. Welche Lohnanteile steuerlich
absetzbar sind. Nicht zu vergessen:
die Kennzeichen Innungsbetrieb,
Meisterbetrieb sowie Ausbildungs-
betrieb. Auch auf sie kann mit Stolz

verwiesen werden.
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Wenn'‘s schnell gehen soll:

EIN STICHWORTVERZEICHNIS

A

Abmahnungen, Verhalten bei, (Wettbewerbsrecht),
Seite 44, Seite 45

Adwords, Seite 20

Aktionslogo, das, Seite 39

Aktionsmittel, die, Seite 39

Aktions-CD, die, Seite 42

Aktionsfolder, der, Seite 39

Ankiindigung, die, (Tag des Bades), Seite 43
Anzeige, Seite 14

Anzeigen-Kernelemente, Seite 14
Anzeigen-Schaltkosten, Seite 15

Anzeigenvorlagen, die, (Tag des Bades), Seite 40
Adressen, gute, Seite 5

Argument (Design, Funktion), Seite 9

Argument (Sicherheit, Umweltschutz und Nachhaltigkeit, Profi-
Kompetenz), Seite 10

Armaturen, Seite 11

Auswahlkriterien (beachten), Seite 22

B

Badewannen, Seite 11

Badmobel, Seite 11

Bad-Ratgeber , lhr Weg zum Traumbad®, Seite 41
Bannerwerbung, Seite 19
Basisausstattung, (Tag des Bades), Seite 39
Beispiele, Seite 32

Betrieb, Seite 4

Bidets, Seite 1

Blogs, Seite 21

Broschiire ,Rein & Fein“, die, Seite 41
Budget, Seite 32

C

Chats, Seite 21

Checkliste, Seite 15

Copy, Text, Seite 14

Corporate Design, Erscheinungsbild, Seite 14

D

Design, Argument, Seite 9
DG Haustechnik, Seite 5
Duschabtrennungen, Seite 10
Duschwannen, Seite 11

E

Erscheinungsbild/Corporate Design, Seite 14
Eigen-PR, Seite 22

E-Mailing, Seite 17

E-Mailing-Grundsatze, Seite 17
Emotional(es Marken-Argument), Seite 9
Event-Aktionen, Seite 30

Event-Einladung, Seite 28
Event-Nachbearbeitung, Seite 31
Event-Offentlichkeitsarbeit, Seite 28
Event-Organisation, Seite 29

Event-PR, Seite 26

Event-Planung, sechs Eckpfeiler fiir, Seite 27
Event-Sponsoring, Seite 31

Event-Team, Seite 29
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Event-Termin, Seite 30

F

Facebook, Seite 5, Seite 24
Feedbackbogen, der, Seite 42
Forum, Seite 20

Fragebogen, Seite 7
Funktion, Design, Seite 9

G

GEMA, Seite 31

Geschaftsbrief, Seite 17

Geschenk, Mitmach-Geschenk, Seite 7

Gewinn, die Ziehung, (Tag des Bades), Seite 42
Gewinne, die, (Tag des Bades), Seite 42
Gewinnspiel, Hinweise zum bundesweiten, (Tag des Bades), Seite 42
Gewinnspiele am Aktionstag, (Recht), Seite 44
Gewinnspielbox, die, (Tag des Bades), Seite 42
Gewinnspielkarte, die, (Tag des Bades), Seite 41
Google+, Seite 5, Seite 24

Grundausstattung, die, (Tag des Bades), Seite 43
Gutschein, der, (Tag des Bades), Seite 42

H

Handzettel(/Infoblatt), Seite 13
Handeln, kundenorientiertes, Seite 8
Headline, Uberschrift, Seite 14
Homepage-Texte, Seite 18

I

Infoblatt, Handzettel, Seite 13
Informationen, Seite 4
Informationsveranstaltung, die, Seite 32
Internet, Seite 5

Internetwerbung, Seite 16, Seite 39

K

Kaufentscheidend(e Aspekte), Seite 9
Kaufverhalten, verandertes, Seite 46
Kernelemente, Anzeigen, Seite 14
Klasse statt Masse, Seite 26
Know-how-Vorsprung, Seite 8
Kompetenz, Profi, Argument, Seite 10
Komplettbad, das, Verkaufen, Seite 47
Kosten, Malnahmen und, Seite 33, Seite 37
Kunden, bestehende, Seite 27
Kunden, potenzielle, Seite 27
Kundenorientiert(es Handeln), Seite 8

L

Landing-Page, Seite 28
Langfristig (denken), Seite 8
Link, Seite 21

M

Markenargument, emotionales, Seite 9
Markenargumente, Seite 11
Marktforschungs-Report (Mafo-Report), Seite 5
MaRnahmen (und Kosten), Seite 33, Seite 37



Mediadaten, Seite 15

Mehrwertvergleich, der, Verkaufen, Seite 47
Messe vor Ort, Seite 31

Messen, Seite 5

Mitarbeiter und Kunden, Seite 4
Mitmach-Geschenk, Seite 7

Mitmachen oder selbst organisieren, Seite 26
Mobile Endgerate, fiir, Seite 21

N

Nachhaltigkeit, Umweltschutz, Argument, Seite 10
Nachrichtenwerte, Seite 22

Neukunden, Seite 26

News-Groups, Seite 21

Newsletter, Seite 18

P

Postcard, Seite 17

Poster, das, (Tag des Bades), Seite 40
PR, Eigen, Seite 22

PR-Arbeit der VDS, die, Seite 39
Presse, Seite 4

Pressefotos, Seite 24

Presseinfos, Seite 23
Profi-Kompetenz, Argument, Seite 10

R

Rechtliche Fragen, Seite 44
Rlge des WettbewerbsverstoRes, die, (Recht), Seite 45

S

Schaltkosten, Anzeigen, Seite 15

Sicherheit, Argument, Seite 10

Social Media, Seite 5, Seite 24

Social Media (diese Inhalte posten), Seite 25
Social Media (muss das sein), Seite 25

Social Media (wann sie sich lohnen), Seite 25
Social Media-Irrtiimer, Seite 25

Socia Media-Nutzer, Seite 18

Spiegel, Seite 11

Spiegelschranke, Seite 11

Stoff fiir Veroffentlichungen, Seite 22
Suchmaschinenwerbung, Seite 20

T

Tag des Bades, der, Seite, 38

Tag des Bades-Erfolgsfaktoren, die, Seite 39

Tag des Bades-Plattformen, die, Seite 38
TdB-Infoblatt, das, Seite 40

TdB-Presseinfos mit Bildern, die, Seite 40
TdB-Werbebriefe, die, Seite 40

Teaser, Seite 18

Teilnahmeberechtigung, die, (Tag des Bades), Seite 42
Telefonat, Seite 15

Testimonials, Seite 19

Text/Copy, Seite 14

Texte, Homepage, Seite 18

Top.Flops, Seite 37

Themen(auswahl), Zielgruppenauswahl, Seite 12

Traumbader GmbH, Seite 27, Seite 32
Twitter, Seite 5, Seite 24

U

Uberschrift/Headline, Seite 14

Urinale, Seite 11

Umfragen, interne, Seite 6

Umfragen, externe, Seite 6

Umweltschutz (und Nachhaltigkeit), Argument, Seite 10
Unterlassungserklarung, (Recht), Seite 45

\'}

VDS, die, Seite 38

Verbraucher, veranderte, Seite 46

Verkaufen (das Komplettbad), Seite 47
Verkaufen (der Mehrwertvergleich), Seite 47
Verkaufen (keine Angst vorm Preis), Seite 46
Verkaufen (neue Vorzeichen), Seite 46
Verkaufen (Routine allein reicht nicht mehr), Seite 46
Verkaufsargumente, Seite 8

Verkaufsgesprach, das, Seite 46

Vernissage, die, Seite 35

Veroffentlichungen, Stoff fiir, Seite 22

Vier zum Vorzugspreis, (Tag des Bades), Seite 39

W

Waschbecken, Seite 11

W(Cs, Seite 11
Webseitenoptimierung, Seite 19
Werbebrief, Seite 13

Werbung, Seite 12

Wettbewerb, Seite 4
Wettbewerbsrecht, Seite 44
WettbewerbsverstoRe, Seite 44
Whirlwannen, Seite 11
www.gutesbad.de, Seite 38
www.sanitaerwirtschaft.de, Seite 38
www.shk-branchenportal.de, Seite 5

Y

Yahoo, Seite 19, 20
YSM, Seite 20

Z

Zielgruppen(- und Themenauswahl), Seite 12
Zielsetzung, Seite 12

ZVSHK, Seite 5

Zweispalter, Seite 17
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Zum Vertiefen:

EINE LITERATUR-LISTE

Biicher aus der Praxis

Claudia Schimkowski,

Marketing 1x1 fiir Handwerker —

Fiinf Erfolgsfaktoren fiir eine gewinnbringende AuBenwirkung
Holzmann Medien Verlag, 1. Auflage 2010, ISBN 9783778307397,
Artikelnummer 9783778307397, Preis: 19,80 Euro

Klare Aussagen, konkrete Tipps, Ideen und Beispiele fiir die
betriebliche Praxis.

Leseprobe unter www.holzmann-medienshop.de

Michael Schmitt, Torsten Gittel

Von Kunden, Mitarbeitern und Bananen —

Wie man als moderner Handwerksbetrieb durch Dienstleistungs-
bereitschaft erfolgreicher wird

Verlagsanstalt Handwerk Diisseldorf, 2003, ISBN 3-87864-634-8,
Preis: 24,80 Euro

Pflichtlektiire fiir alle Mittelstandler; aus der Praxis eines SHK-
Handwerksbetriebs, der Dienstleistungsorientierung ganz gro8
schreibt. Der thematische Bogen spannt sich von der Kundengewin-
nung liber die Auftragsabwicklung bis hin zur Mitarbeiterfiihrung.

Mit vielen Checklisten, Formularen und Musterbriefen.

Heute schon getwittert?

Reto Stuber

Erfolgreiches Social Media Marketing mit Facebook, Twitter,
XING & Co.

Data Becker Verlag, 4. Auflage vollstandig Uiberarbeitet (201m),
broschiert

ISBN-10:381583063X, ISBN-13: 978-3815830635; Preis: 29,95 Euro

Leseprobe unter www.socialmediabuch.com

Klassiker der Marketing-Literatur

Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Friedhelm Bliemel
Marketing-Management: Strategien fiir wertschaffendes Handeln
(gebundene Ausgabe)

Pearson Studium Verlag, 12. aktualisierte Auflage (2007); ISBN-10:

3827372291, ISBN-13: 978-3827372291; Preis: 49,95 Euro

5O

Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong
Grundlagen des Marketings (gebundene Ausgabe)
Pearson Studium Verlag, 5. aktualisierte Auflage (2010),

ISBN-10:3868940146, ISBN-13: 978-3868940145, Preis: 39,95 Euro

Heribert Meffert, Christoph Burmann, Manfred Kirchgeorg
Marketing: Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung.
Konzepte — Instrumente - Praxisbeispiele (gebundene Ausgabe)
Gabler Verlag, 11. iberarbeitete und erweiterte Auflage (2012),

ISBN-10: 3834927600, ISBN-13: 978-3834927606, Preis: 39,95 Euro

Peter Winkelmann

Marketing und Vertrieb: Fundamente fiir die Marktorientierte
Unternehmensfithrung (gebundene Ausgabe)

Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 7. Auflage (2010),

ISBN-10: 3486592084, ISBN-13: 978-3486592085, Preis: 44,80 Euro

Logisch aufgebaut, konkret formuliert, pragmatisch und gut lesbar.

Fiir alle, die mehr wollen -

aus der Wissenschaft

Hans-Georg Hausel

Neuromarketing. Erkenntnisse der Hirnforschung fiir
Markenfiihrung, Werbung und Verkauf

Haufe-Lexware Verlag, 1. Auflage (2008), ISBN-10: 344808056,
ISBN-13: 978-3448080568, Preis: 39,80 Euro

Fur Messen und Events gewappnet
Christoph Klein

Eventmanagement in der Praxis

Interna Aktuell Verlag, 2008, ISBN-13: 9783939397458,
ISBN-10:3939397458, Best.Nr.: 23560531, Preis: 24,90 Euro

Teil | gibt grundsatzlichen Hintergrund zu Eventmarketing; Teil Il
gliedert sich von der Analyse bis zur Fehleranalyse in der Praxis,
Teil [l beinhaltet Wissenswertes fiir Eventmanager; klar struktu-
riert, praxisorientiert und schon zu lesen.

Leseprobe unter www.buecher.de



Dirk Kreuter
Erfe Igreich akquirieren auf Messen:
In fiinf Schritten zu neuen Kunden (broschiert)
bler Verlag, 2. Uberarbeitete und erweiterte Auflage (2007),
BN-10:3834905801, ISBN-13: 978-3834905802, Preis: 29,95 Euro
raktische Ratschlage und Checklisten. Klar strukturiert leitet die
Broschiire von Vorbereitung, Zielvereinbarung, Organisation vor,

wahrend und nach der Messe durch das Geschehen.

Verkauf und Verkaufsgesprache
Karl Herndl

Auf dem Weg zum Profi im Verkauf -

Verkaufsgesprache zielstrebig und kundenorientiert fithren
Gabler Verlag, 4. iberarbeitete Auflage (2011), ISBN-13:
9783834931986, ISBN-10: 3834931985, Preis: 29,95 Euro

Ralf-Peter Prack

Beeinflussung im Verkaufsgesprach:

Wie Sie beim Kunden den Schalter auf ,,Kauf“ stellen
Gabler Verlag, 1. Auflage (2008), ISBN-10: 3834906301,
ISBN-13: 978-3834906304, Preis: 26,90 Euro

Die Waffen der Einflussnahme: Ein Ratgeber aus der Praxis
fiir die Praxis.

Leseprobe unter www.buecher.de

Rund um die PR

Norbert Schulz-Bruhdoel

Die PR- und Pressefibel. Zielgerichtete Medienarbeit.

Ein Praxislehrbuch fiir Ein- und Aufsteiger

Frankfurter Allgemeine Buch Verlag, 3. aktualisierte Auflage (2007),
ISBN-10: 3934191487, ISBN-13: 978-3934191488, Preis: 29,90 Euro

Fibel fur Einsteiger.

Praxisnahe Arbeitsunterlagen

Arbeitsheft und Beraterordner

Die Zukunft heift Dienstleistung — Wie Sie Kunden gewinnen

und begeistern

Bestellhinweise und Leseprobe unter www.Igh.de, Preis: 24,80 Euro
(zzgl. Versandkosten)

Das Management-Center Handwerk wendet sich mit diesem Ar-
beitsheft an kleine und mittelstandische Unternehmen speziell
aus dem Handwerk, um ihnen Wege zu dienstleistungsorientierten
Konzepten aufzuzeigen. Langjahrige Beratungspraxis zusammen-
gefasst und aufbereitet; hier findet sich alles rund ums Thema

Dienstleistung und Kundenorientierung.

Stephanie Woste

InnoWerk - Lust auf Kunden und Innovationen?

Vertrieb Uber Verlagsanstalt Handwerk Disseldorf, ISBN 978-3-
87864-906-9, Preis: 14,80 Euro

Projekt der Handwerkskammer und Universitat Hamburg, das der
Frage nachging, wie in Handwerksbetrieben eine Unternehmens-
kultur geschaffen werden kann, die innovationsfreundlich und zu-
gleich kundenfreundlich ist. Die Kundenwiinsche sollten als Impuls,
als AnstoR fiir betriebliche Veranderungsprozesse genutzt werden.
Die Ergebnisse von ,InnoWerk“ sind in dieser Mappe zusammenge-

fasst.

Online zum Stobern
www.innowerk-hamburg.de / Hintergrundmaterial und weitere
Infos zu InnoWerk

www.handwerk.com / Aktuelles, Newsletter und Buchtipps
www.handwerk-kompakt.de

www.wuv.de / Rund ums Thema Werben und Verkaufen

www.zvshk.de

Weiterstobern im Netz?

www.bookboon.com / kostenlose ebooks zu Marketing, Verkauf,
Rhetorik usw.

www.statista.de / Statistiken zu allen Bereichen von Wirtschaft und

Handel - teilweise kostenlos

Keine Lust zum Lesen?
www.audible.de / Horbiicher zu Marketing, Management, Kommu-

nikation und Verkauf
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Ran an die Verbraucher ist ein
Ratgeber der Vereinigung Deutsche
Sanitdrwirtschaft (VDS), Rheinweg 24,
D-53113 Bonn, Tel. (02 28) 9239 99 30,
Fax (02 28) 9239 99 33,

E-Mail info@sanitaerwirtschaft.de,
www.sanitaerwirtschaft.de,
www.gutesbad.de.

Fotos, wenn nicht anders angegeben:
VDS

Konzeption, Gestaltung und
Redaktion: Linnigpublic Koblenz/
Hamburg, Nachdruck - auch auszugs-
weise - mit Quellenangabe gestattet.
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Dieser Ratgeber wurde mit grofSter
Sorgfalt vom Herausgeber erarbeitet
und gepriift. Eine Garantie fiir Inhalte
und Ratschlage kann jedoch nicht
libernommen werden. Ebenso ist
eine Haftung des Herausgebers und
seiner Beauftragten fiir Personen-,
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Meister. Marken. Moglichkeiten.

www.sanitaerwirtschaft.de

bad-akademie.de

“Eine Weiterbildungsinitiative der deutschen Sanitarbranche.
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