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Sie soll den Umsatz fördern und
setzt nicht nur sprachlich Trends:
Werbung ist ein wichtiger Fak-
tor in der Wirtschaftswelt. Das
gilt nicht nur für die Unterneh-
men der großen Marken, son-
dern längst auch für die Markt-
teilnehmer in der Region. Mar-
keting spielt daher eine immer
größere Rolle.

Tante Tilly, das HB-Männchen
und die Pril-Ente – die Kultwer-
bung vergangener Zeiten ist
vielen von uns noch heute in Er-
innerung. Die Fachfrau, die der
Hausfrau die Vorteile eines Ge-
schirrspülmittels erklärt, Rau-
chen zur Beruhigung der Ner-
ven und Tierversuche zur De-
monstration von Fettlösekraft –
all das bringt uns zum Schmun-
zeln, verkaufen lässt sich mit
derartigen Fernsehspots nichts
mehr. Längst sehen sich Frauen
nicht mehr als unmündige
Hausfrauen, Gesundheits- und
Umweltbewusstsein bestimmen
den Zeitgeist.

Um bei den Menschen anzu-
kommen, musste die Werbung
stets mit der Zeit gehen und
Trends aufnehmen. Modernes
Marketing ist nicht nur großen
Marktführern vorbehalten,
auch kleine und mittlere Unter-
nehmen können und müssen
geradezu mit kreativen Ideen
erfolgreich auf sich aufmerksam
machen.

Produkte und Leistung sollen
sich vom Markt abheben, dies
gilt heute mehr denn je. Denn
immer mehr Anbieter bemühen
sich um wenige Kunden, die
Folge ist verschärfter Preisdruck
und Verdrängungswettbewerb
in vielen Branchen.

Vor allem der Siegeszug des
Internets hat die Märkte verän-
dert. Jederzeit von zuhause aus
shoppen, per Newsletter immer
die neueste Ware präsentiert
bekommen, und sparen lässt
sich in der Regel auch noch mit
Gutscheincodes oder Rabattak-
tionen – da hat es der Einzel-
händler vor Ort schwer, sich am
Markt zu behaupten. Mit der
deutlichen Verschärfung des
Wettbewerbs ist auch die Krea-
tivität der Marketingexperten
stets aufs Neue gefordert: „Nur
Sale um jeden Preis funktioniert
schon lange nicht mehr“, weiß
Gerhard Sauer, Präsident im
Marketing-Club Göttingen e.V.

Das Internet bietet dem Me-
diennutzer einerseits grenzen-
losen Einkaufsspaß, weckt in
ihm jedoch auch den Wunsch
nach persönlicher Kommunika-
tion und Emotionen. „Siemöch-
ten persönlich angesprochen,
überrascht, gebannt und gefes-
selt werden“, beobachtet Sauer.
Wer für sich werben will, muss
dieMenschen erreichen, und ih-
nen das bieten, wonach sie su-
chen.

Die Einzelhändler haben dies
längst erkannt und passen sich
den Bedürfnissen der Kunden
an. Einkaufsevents mit pfiffigen
Ideen ziehen die Kunden in die
Innenstädte und kommen
gleichzeitig der Sehnsucht nach

persönlicher Kommunikation
nach: Ein Gläschen Sekt zur Mo-
denschau beim Late-Night-
Shopping – Erlebniseinkaufen,
das ist es, was die Menschen in
der digitalisierten Medienwelt
suchen. Sie gehen dorthin, wo
sie sich wohlfühlen und mitein-
ander ins Gespräch kommen.

Dochwer näher an seine Kun-
den heranrücken will, muss sie
zunächst genau unter die Lupe
nehmen. Denn nur wer weiß,
worauf die Käufer anspringen,
kann sie zielgerecht an-
sprechen: über den
Preis, die Marke, die
Emotion oder die
Leistung. Da sind
zum einen die ver-
schiedenen Generati-
onen: Längst sind Ju-
gendliche und Best
Ager als kaufkräftige
Kundengruppen entdeckt.

Jede Zielgruppe hat jedoch
ihr eigenes Selbstbild: Ju-
gend steht für Kreativität
und Selbstbewusstsein, Best
Ager sehen sich gern sport-
lich, aktiv, neugierig und rei-
selustig. Zum anderen gibt
es unterschiedliche Verbrau-
chergruppen: Die einen kau-
fen nur umweltbewusst, die
anderen möchten beim Ein-
kaufen auch gesellschaftliche
Verantwortung zeigen und
achten auf Fair-Trade, die
nächsten sind markenbe-
wusst, andere wiederum
müssen sich am Preis orientie-
ren. Dazu kommen die unter-
schiedlichen Kundenbedürf-
nisse und Interessen von
Frauen undMännern.

Wer für sich werben will,
muss den Menschen zielge-
richtet das bieten, wonach sie
suchen. Die klassischen Print-
medien, die auch im digitali-
sierten Zeitalter nichts von
ihrer Bedeutung verloren ha-
ben, sind dem Trend zu mehr
Individualität mit einem –
auch regional – breiteren An-
gebot gefolgt. Für jede Ziel-
gruppe gibt es mittlerweile
eigene Magazine und Jour-
nale: für Manager, Bauher-
ren, Eltern, Senioren oder die
Gesundheitsbewussten zum
Beispiel.

Die Tageszeitung ist mit
vielfältigen regionalisierten
Supplement-Formen ganz
vorn dabei. Das erleichtert
den Zugang zum Kunden
undmacht gezielteWerbung
möglich. So ist der Handwer-
ker im Magazin für Bauen
und Wohnen gut platziert,
der Autohandel im Motor-
Journal. Eine weitere Heraus-
forderung ist es, die Verbrau-
cher in den Momenten zu er-
reichen, in denen sie offen
für die Botschaft sind und
Zeit zum Verweilen haben.
Plakate und Bildschirmwer-
bung, an Bushaltestellen
oder inWartezonenplatziert,
verfehlen ihreWirkung nicht,
wenn sie auf originelle Weise
eine Botschaft transportieren
und Emotionenwecken.

Dabei muss es nicht immer
das schönste, brillanteste, lus-

tigste oder bunteste Motiv sein,
aber wohl das mit der überzeu-
gendsten und verständlichsten
Botschaft. Ein Beispiel dafür ist
das 2010 mittels Online-Abstim-
mung zum PR-Bild des Jahres
gewählte Foto vomWorldWide
Fund for Nature (WWF), das mit
1000 handgefertigten Eisfigu-
ren auf der Freitreppe des Kon-
zerthauses am Gendarmen-
markt in Berlin platziert, auf
den weltweiten Klimawandel

und die globale Erwärmung
aufmerksammachte.

Das Internet eröffnet den
Kunden auch als Informations-
quelle ganz neue Möglichkei-
ten. Wer heute beispielsweise
einen Handwerker sucht, geht
über die Suchmaschine. Auf der
Homepage wird dann danach
gesucht, welche Produkte, Leis-
tungen und vor allem auch
Kompetenzen der Handwerks-
betrieb mitbringt. Wer ein Ho-

telzimmer buchen will, schaut
schnell in entsprechenden Fo-
ren nach, wie die Kundenbe-
wertungen sind und ob es den
eigenen Bedürfnissen ent-
spricht: Ist es sauber, stimmt der
Service, liegt es zentral?

Marketing heißt hier, die
Homepage informativ, anschau-
lich und stets aktuell zu gestal-
ten und immer auf dem Laufen-
den der Kundenbewertungen
zu sein, um entsprechend re-
agieren zu können. Längst ha-

ben die Werbetreibenden
auch die Social Media
im Blick. Facebook ist
mit über 20 Millionen
Nutzern zur beliebtes-
ten Online-Communi-
ty der Deutschen ge-
worden. Täglich steigt
die Zahl der Mitglie-

der, dabei sein ist alles.
Die Social-Media-Plattformen
bieten den Unternehmen eine
Möglichkeit, direkt mit ihren
Nutzern in Verbindung zu tre-
ten. Die Chance will sich kei-
ner entgehen lassen.

Doch für die Nutzung als
Werbeplattform ist „statt Eu-
phorie eher Skepsis ange-
sagt“, berichtet Gerhard Sau-
er aus der Erfahrung der Mar-

ketingexperten. Da-
für spreche un-
ter anderem,
dass der
überwiegen-
de Teil der
Nutzer das
Medium für
die private
Kommunika-

tion nutze,

Werbung könne hier leicht als
ein Angriff auf die Privatsphäre
betrachtet werden.

Jenseits von Eventmarketing
und der klassischenMedienwer-
bung in TV, Print oder Online
haben längst Werbemaßnah-
men, die auf den persönlichen
Kontakt setzen, ihren festen
Platz erobert. Erlebnismessen
oder Verkaufspartys sind nur
zwei von vielen kreativen Mög-
lichkeiten, die Menschen zu er-
reichen. Auch Sponsoring, wie
etwa beim Sport, bei der die
Sportart mit der Marke eine Sy-
nergie bildet, ist gut fürs Image
und macht Lust auf das Pro-
dukt.

Bei der Vielzahl der verschie-
denen Möglichkeiten für die ei-
genen Produkte und Leistungen
zu werben, ist der Marketing-
laie schnell mit der Frage über-
fordert, wie es anzustellen sei,
dass der Kunde auf das eigene
Angebot anspringt und nicht
auf das der Konkurrenz. Auf
welche Instrumente soll man
setzen und welchen Zeitgeist
muss man treffen? Auf was
sprechen die unterschiedlichen
Zielgruppen an, welche Motive
geben Kaufimpulse, wie muss
die Werbebotschaft aufbereitet
sein?

Die Experten setzen hierbei
auf „one-to-one-Marketing“
und entwickeln gemeinsam mit
dem Kunden das für sie am bes-
ten geeignete Marketinginstru-
ment und die Strategie. Die be-
rühmte Aussage von Henry
Ford, dass die Hälfte der Wer-
bung rausgeschmissenes Geld
sei, man wisse bloß nicht wel-
che, hat zu keiner Zeit gegol-
ten, weiß der Fachmann Sauer.
„Wir wissen genau, was funkti-
oniert undwas nicht. Große Un-
ternehmen überlassen nichts
dem Zufall und begleiten ihre
Maßnahmen mit Marktfor-
schung und wir sorgen für den
Know-how-Transfer unter den
Experten.“

Dieses Wissen komme damit
auch den kleinen und mittel-
ständischen Unternehmen zu-
gute. Da dieses in der schnell-
lebigen Zeit ein vergängli-
ches Gut sei, müssten sich die
Experten immer wieder
schnell an die sich rasant verän-
dernden Bedingungen anpas-
sen, so der Club-Präsident. Um
immer up to date zu sein, bietet
der Marketing-Club e.V., der
auch dem Deutschen Marke-
ting-Verband angeschlossen ist,
seinen 90 Mitgliedern aus Wis-
senschaft und Praxis Fortbildun-
gen, Expertenvorträge und ei-
nen Informationspool mit aktu-
ellen Erkenntnissen. In Foren
tauschen sie Erfahrungen aus,
lernen von- und miteinander
und praktizieren damit – dem
Zeitgeist entsprechend – Mar-
keting-Community.

AmPuls der Zeit: Expertenwissen,wo es lang geht
ErfolgreicheWerbung muss sich am aktuellen Marktgeschehen orientieren und den modernen Zeitgeist treffen / Skepsis bei Social-Media-Plattformen

„Plakate können Emotio-
nen wecken“, weiß

Gerhard Sauer, Prä-
sident im Göttinger
Marketing-Club.
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An- und Verkauf, Campingzubehör,Vermietung
Service- und Vertragswerkstatt - Mehrmarken

Dariusz Kusz · Elliehäuser Weg 13 · Göttingen · 05 51 / 3 03 98 81

Inh. Olessia Taube
Dienstleistung für den gewerblichen und privaten Bereich
Telefon (05 51) 40 15 61 32 · Mobil 01 51-1 242 36 97
Hannoversche Straße 80 · 37077 Göttingen
Homepage: www.cad-planservice.com
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AmOsterhof 1

37434 Rüdershausen

Tel. 0 55 29 / 4 14

Fax 0 55 29 / 18 42

info@zimmerei-diedrich.de

• Zimmerei
• Holzrahmenbau
• Innenausbau
• Sägewerk

Besuchen
Sie uns im Internet!
www.zimmerei-diedrich.de

Modernisierenjetzt!
Bitte
kostenloseInfo-Broschüreanfordern!


