Marketing-Kompakt: Serie, Teil 3

Die Do’s und Don’ts des Marketings

In dieser Serie werden wichtige Praxis-Tipps des Marketings in kompakter Form
vermittelt. Fur die verschiedenen Themen stellen ausgewiesene Experten ihr Know-how
zur Verfugung und weisen auf die haufigsten Fehler hin.

Wie lhre Angebote uberzeugen

as ergibt ein gutes Produkt :
in Verbindung mit einem '
unausgereiftem Angebot? :

Ein sattes Minus beim Endverbrau- :
cher! Viele gute Produkte werden
nicht professionell vermarktet oder :
korrekt angeboten. Die logische Fol-
ge: Millionen von Umsitzen werden '
nicht getitigt. Um mit Angeboten |
erfolgreich zu sein, bedarf es somit :
einer sorgfiltigen Vorbereitung und |
fachkundigen Durchfiihrung. Dabei :
sind einige Spielregeln zu beachten. '
Worauf es hier ankommt, verrit Rudolf
Bayerl, langjihriger Verkaufsleiter und

Die 5 groBten Don’ts

Experte in Sachen Angebote.

Die Vorbereitung:
das sichere Fundament

Selbst wenn ein Unternehmen Inter- :
esse an lhrem Produkt hat, ist das
keine Garantie fir den Kauf. Denn:
Thr Angebot muss sich mit anderen
messen. Hier gewinnt nur, wer tiber-
zeugt: mit Preis, Leistung und vor
allem dem ersten Eindruck. Schnei- :
dern Sie Thre Angebote direkt zu. :
Nur so gelingen Abschliisse. Fragen, '
die Sie unbedingt fiir sich beantwor-
welchem
Unternehmen habe ich es genau zu |
tun? Welche Artikel hat es in seinem
Sortiment? Vertreibt es bereits Pro- '
dukte von mir — gibt es noch andere
Waren, die fiir den Kunden interes-
sant sind? Genauso wichtig ist es, :
die Handelsform Thres Interessenten :
Ist er Einzelhindler,
GroRhindler oder Importeur? Sam- |
meln Sie so viele Informationen wie :
moglich — nur so kénnen Sie das !

ten sollten, sind: Mit

zu kennen:

Angebot prizise auf den Bedarf des
jeweiligen Unternehmens anpassen.

Bei der Wahrheit bleiben

In vielen Groffunternechmen haben
Einkiufer eine bunt gemischte Waren-
palette. Alle Produkte mit ihren Einzel-
heiten zu kennen, wird da zu einer
enormen Herausforderung. Deshalb ist
es Thre Aufgabe, sachlich und fachlich
korrekt zu informieren. Aber: Arbeiten
Sie nicht mit Halbwahrheiten. In der
Regel holt der Einkidufer mehrere
Angebote ein, bevor er sich fiir eine
Variante entscheidet. Alles, was Sie

Bl Machen Sie Ihre Wettbewerber
oder dessen Produkte niemals
in Schrift oder Wort schlecht.

B Erwahnen Sie keine Geschafts-
abschlisse mit Konkurrenten
Ihres Kunden — damit verspie-
len Sie sein Vertrauen.

B Erlauben Sie sich keine
Fehlkalkulationen. Wenn Sie
die Preise nicht eindeutig
bestimmen kdnnen, sagen
Sie offen, an welche Besonder-
heiten Ihr Angebot gekniipft ist.

M Sichern Sie sich im Voraus ab,
dass Ihr Produkt nicht die
Rechte Dritter verletzt.

B Haben Sie einen Auftrag er-
halten, missen Sie lhre Liefer-
fahigkeit garantieren kénnen —
zum angebotenen Preis und in
angemessener Lieferfrist.
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anbieten, muss wahr und nachvoll-
¢ ziehbar sein. Falls Thr Produkt noch
. Kkleinere Schwichen zeigt, weisen Sie
© den Einkiufer darauf hin und schlagen
© Sie gleichzeitig Losungswege vor. All-
: gemein gilt die schlichte Botschaft: Lie-
© ber kein Angebot, als ein schlechtes.

. Der Botschafter des Angebots:
i das Begleitschreiben

: Das Motto lautet: Interesse beim Kun-
¢ den wecken! Am besten gelingt IThnen
‘ das durch ein
© Anschreiben — maximal eine DIN-A4-
© Seite lang, mit ziindender Betreffzeile.
© Der Handel lebt in immer stirkerem
i MaRe von Neuheiten. Denn sowohl
der Markt als auch der Endverbraucher
© beurteilen ein Unternehmen maRgeb-
© lich danach, ob es innovativ ist und
Neues zu bieten hat. Deswegen nutzen
¢ Sie die Headline Ihres Anschreibens
- und iberzeugen Sie den Interessenten.
Worter wie ,Weltneuheit“ oder auch
,Preisreduzierung® sind bei den Ein-
© kiufern zugkriftige Signalworter. Aber:
¢ Die Signalworter mussen in jedem Fal-
" le der Wahrheit entsprechen. Hat ein
. Einkiufer das angepriesene und als
| Weltneuheit betitelte Produkt bereits
- im vorigen Jahr auf einer Messe gese-
¢ hen, ist der Effekt dahin: Seine Lese-
* bereitschaft ist sofort beendet.

aussagekriftiges
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So leiten Sie erfolgreich Meetings

ie Wissenschaft sagt: Rund :
ein Viertel der Arbeitszeit :
verbringen wir in Meetings. :

Das ist viel. Doch nicht immer sind
Meetings effizient. Denn laut Umfra-
gen halten 80 Prozent der Teilneh- :
mer Meetings fiir vergeudete Zeit. :
Dabei lassen sich durch gezielte
Schritte enorme Verbesserungen
erzielen. Wie das geht? Das beginnt
bereits bei der internen Kommuni-
kation und Planung. Wie Sie konkret :
vorgehen, damit Thr Meeting nicht :
linger als notwendiges Ubel angese-

hen wird, verrit Claudia Bayerl,

Griinderin des Instituts fir Kreativi-
titstechniken und Geschiftsfihrerin :

der Textakademie GmbH.

Das Szenario

Eine vielerorts bekannte Situation: :
Der Arbeitstag ist ehedem stressig
genug und dann hetzen Sie auch :
noch von einem Meeting zumé
anderen — und das Schlimmste dar- :
an: Diese Meetings liefern noch !
den gewlinschten :
Erfolg. Die Frage, die sich hier auf-
dringt, lautet: Wie Meetings richtig °

nicht einmal

leiten, dass sie erfolgreich sind?

Die Vorbereitung

Die richtige Planung ist das A und
O. Sie entscheidet dartiber, ob Ihr :
Meeting und Thre Prisentation :
erfolgreich werden, oder ob Thre !
Mitarbeiter frustriert den Raum ver- :
lassen. Deshalb: Alle Eventualititen :
abwigen und sich einen Notfall-
plan zurechtlegen. Zur Vorberei- :
tung des Treffens gehort allerdings
mehr, als nur die Teilnehmer recht- :
zeitig einzuladen. Daneben ist die
Raum-Auswahl besonders entschei-
dend. Am besten geeignet sind !
Tageslicht und bequeme Sitzmog- :
lichkeiten. Eine gute Sicht fir alle :
Teilnehmer auf Flip-Chart & Co. ist
ein Muss. Egal fiir welche Vortrags-
Art Sie sich entscheiden, alles muss
bereitstehen und vorab getestet
sein. Besonders wichtig: der Not- :
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fallplan Denn wenn im ,worst
case“ der Beamer nicht funktioniert,
ist Improvisation gefragt. Deshalb:
Stets ein paar Folien zusitzlich fir
den Overhead-Projektor vorberei-
ten.

Konkrete und erreichbare
Ziele setzen

Soll eine Entscheidung getroffen
werden, wollen Sie nur informie-
ren, erst einmal Ideen sammeln
oder geht es um Aufgaben, die Sie
verteilen mochten? Thr Meeting ist
dann erfolgreich, wenn Sie vorher
klare Ziele formuliert haben, die

Die 5 gréBten Don’ts

B Das ,Chaos-Meeting®: Wenn
alle Teilnehmer unstrukturiert
ihre Meinung &uBern, ist man
am Ende genauso weit wie am
Anfang. Deswegen: Greifen
Sie als Moderator ein.

B Verzichten Sie auf das ,Jetzt-
Sofort-Meeting® nach dem
Motto: ,In flinf Minuten im
Besprechungsraum.” Eine
klare Zielsetzung und Planung
fehlen hierbei.

B Umgehen Sie ,Endlos-
Meetings“. Haben sich alle
Teilnehmer an einem Thema
festgebissen und kein Ende
ist in Sicht, gilt: einen neuen
Termin zur Fortsetzung finden.
Oder greifen Sie als Moderator
ein und bringen den kreativen
Prozess etwa durch Denk-
sportaufgaben wieder in Gang.

M Vermeiden Sie das ,Stress-
Meeting“ mit Konkurrenz- und
Zeitdruck.

B Gehen Sie gezielt gegen ,Keine-
Lust-Meetings“ vor. Wichtig:
Motivieren Sie lhr Team, z.B.
durch richtige Vorbereitung
und angenehmes Arbeitsklima.

Die Expertin
Claudia Bayerl ist
Geschaftsflhrerin
der Textakademie
GmbH, Fach-
buchautorin

und Trainerin

fUr Kreativitats-
techniken

- anschlieRend umgesetzt werden.
© Machen Sie sich klar, welchen Nut-
- zen das Meeting haben soll. Auto-
. matisch ergibt sich dann daraus,
¢ wen Sie dazu einladen. Bei der Ein-
ladung gilt: Eine Woche vorher an
© Thre Mitarbeiter schicken und das
. Ziel klar im Schreiben formulieren.
. Denn so werden alle Teilnehmer
- auf das Meeting eingestimmt und
- konnen bereits Ideen entwickeln.

i Machen Sie Ihr Team zur

i ldeenmaschine

. Drei prignante Regeln stellen die Er-
¢ folgsbasis dar, auf der ein reibungs-
* loses, damit effektives und im Ideal-
- fall kreatives Meeting aufbaut:

- Regel 1: Keine Kritik

© Kritik demotiviert oft, anstatt einen
¢ Lernprozess in Gang zu setzen. Bes-
ser: Priasentieren Sie Thre Ideen klar
. strukturiert, dann werden Sie auch
© nicht unterbrochen.

. Regel 2: Keine Hierarchie

. Bei kreativen Sitzungen gilt: Alle im
i Team sind gleich. Mit einer kleinen
. Ausnahme. Der Moderator befindet
- sich auf einer anderen Ebene — er
fihrt das Team, nennt aber keine
- Ideen.

: Regel 3: Quantitat vor Qualitat

. Ein wichtiger Punkt bei der Ideen-
. findung: Bauen Sie keinen Druck
auf, indem Sie nur die beste Idee
- fordern. Weniger stressfrei ist: Alle
i Ideen sammeln und anschlieBend
sortieren und bewerten.

. Mit den hier geschilderten Praxis-
© Tipps werden Thre Meetings kiinftig
. garantiert erfolgreicher. Und denken
Sie immer daran: Thr Team ist einer
¢ der wichtigsten Aspekte — motivie-
© ren Sie es!



Bessere Ergebnisse durch Briefings

ine erfolgreiche Kreation :
Ebeginm mit einem gelunge- :

nen Briefing. Darunter ver-
steht man nichts anderes, als eine '
ausfiihrliche Arbeitsanweisung. Je |
besser die Verstindigung, desto bes- :
ser das Ergebnis. Werbe-Profi Mar- :
kus Ottemeier erklirt, wie Sie Ihre
Briefings so abhalten, dass Sie, Ihr
Team und nicht zuletzt der Kunde !

zufrieden sind.

Das Briefing — Quick-Check

Um effiziente Ergebnisse zu erzie-

len, ist es wichtig, sich den Sinn und
das Ziel eines Briefings zu verdeutli-
chen. Entscheidende Charakteristika :
im Wort selbst:

stecken bereits
,brief¢ gibt einen Hinweis darauf,

dass diese ,Lagebesprechung® kurz
und knapp informieren soll. Um :
dies zu erreichen, sollten Sie sich
folgende Fragen stellen: Verlief die
Besprechung kurz und biindig? Wur-
de trotzdem ausreichend iiber die :
aktuelle Lage informiert? Wurden die
Arbeitsauftrige eindeutig formuliert?
Weil jeder im Team Bescheid, wel- :
che Aufgabe er zu iibernehmen hat? :
Gerade in Werbeagenturen lautet |
die Devise: Gute Ideen miissen rei- :
fen und brauchen Zeit. Beginnen Sie
deshalb frithzeitig mit der Planung,
und briefen Sie erst, wenn alle Vor-
sind.
Dazu gehort auch die schriftliche |
Fixierung des Briefings im Vornher- :
ein: Stellen Sie die Informationen °
allgemein verstindlich und so kurz

bereitungen abgeschlossen

wie moglich dar.

Die Kernelemente

Die Inhalte eines Briefings hingen

von den konkreten Aufgaben,

Im ndichsten Teil der Marketing-Kompakt-Serie

lesen Sie folgende Themen:

B Usability - Bedienbarkeit: So tiberzeugen Sie Kunden

mit Ihrer Webseite

Thren eigenen Anspriichen und der
verfligbaren Zeit ab. Allerdings gibt
es fir alle Briefings einen gemein-
samen Kern: die sieben ,W-Fra-
gen“. Wer? Wem? Was? Wozu?
Womit? Wann? Wo? Mit der Beant-
wortung dieser Fragen haben Sie
bereits die wesentlichen Eckpunkte
Thres Auftrags definiert, nidmlich
den Kunden, die Zielgruppe, Bot-
schaft, Ziel, Mittel, die verfliighbare
Zeit und den Ort. Dabei ist die hier

Die 5 gréBten Don’ts

B ,Verheizte Briefings” unter
der Pramisse: Damit die
kreative Glut nicht erlischt,
immer wieder Informationen
nachlegen.

B ,Puzzle-Briefings“ nach dem
Motto: Die Agentur soll nur
einen speziellen Teil liefern.
Das Gesamtbild lenkt da eh
nur vom Wesentlichen ab.

B ,Sackgassen-Briefing“ — hier
ist der Name Programm:
Der Weg ist das Ziel, und die
Agentur steht im Briefing
eigentlich schon vor der
fertigen Ldsung.

B ,Last-Minute-Briefings” unter
dem Motto: Je mehr Zeit die
Agentur hat, desto mehr ver-
kinstelt sie sich. Nacht-
schichten hingegen férdern
die Kreativitat.

B ,Brainstorm-Briefings“ gemaB
der Philosophie: Das Leben ist
ein einziges Improvisations-
theater — spekulieren Sie auf
Zufélle.

L1

B Wie Sie Ihren Messeauftritt erfolgreicher machen
B Wie Sie Weblogs als topaktuelles Marketing-

Instrument erfolgreich fur sich nutzen
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Jahren erfolgreich
Werbung. Er leitet
das Dialogmarke-
ting der Grunwald
GmbH & Co. KG.

genannte Reihenfolge nicht bin-
- dend. Erstellen Sie eine individuelle
. Checkliste und arbeiten Sie die
. Punkte Stiick fiir Stiick gewissenhaft
- durch.

- Wichtig: die Beziehungsebene
' Neben den organisatorischen As-
. pekten spielt die personliche Ebene
. eine entscheidende Rolle.
i wenn die Chemie zwischen den
Beteiligten stimmt,
- ragenden Ideen nichts mehr im
. Weg. Obwohl diese Tatsache nichts
- Neues ist, werden die ,Spielregeln*
. fiir Gesprichspartner nicht immer
¢ aktiv gelebt. Sich gegenseitig ausre-
" den zu lassen,
- oder einen offenen Informations-
- austausch zu pflegen, klappt nicht
¢ immer optimal. Rufen Sie sich des-
* halb diese Regeln immer wieder ins
. Gedichtnis. Dazu gehort auch eine
- wertschitzende
- Besonders wichtig ist hier zu beto-
. nen,
¢ gewiinscht ist, aber stets konstruk-
© tiv zu sein hat. Kritisieren Sie dabei
. die Sache, nicht die Person. Und
seien Sie konkret! Nur, wenn die
- Sache auf den Punkt gebracht wird,
¢ kann daran gearbeitet werden. Nie-
- mand kennt Thr Unternehmen, IThr
- Produkt und Thre Kunden besser als
. Sie. Teilen Sie dieses Fachwissen
¢ Threm Team in Briefings mit — so
i erzielen Sie Bestleistungen.

Denn

steht heraus-

aktiv zuzuhoren

Kommunikation.

dass Kritik wichtig und

Zum Weiterlesen

Mehr Tipps und Checklisten zu Top-
Marketing-Themen finden Sie in: Stefan
Gottschling (Hrsg.), Marketing-Attacke,
Das So-geht’s-Buch fiir messbar mehr
Verkiufe, ISBN: 978-3-9811027-4-1,
SGV Verlag 2009, 26,90 EUR
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