Neukunden mit Guerilla-Marketing gewinnen

Geringer Einsatz,
grof3e Wirkung

Um neue Kunden zu gewinnen, missen
Handwerker unkonventionelle Wege in der
Werbung gehen. Sich mit einem kleinen
Budget erfolgreich in die Képfe von kiinftigen
Kunden zu bringen, erfordert Kreativitat,
Ideen und ein wenig Mut. Das Zauberwort

heiBt Guerilla-Marketing.

er Begriff Guerilla-Marketing

entstand Mitte der 80er-Jahre

in den USA. Kleine Unterneh-
men suchten nach Moglichkeiten, sich
in Werbung und Verkauf gegeniiber
groBen Unternehmen durchzusetzen.
Es stellte sich heraus, dass unkonven-
tionelle Methoden in Werbung und
Verkauf auch gegeniiber einem ver-
meintlich starken und {berlegenen
Gegner hohe Wirkung erzielten.

Ahnlich wie die Guerilla-Taktiken im
Krieg, soll Guerilla-Marketing iiberra-
schend, effizient, rebellisch, anste-
ckend, unkonventionell und idealer-
weise spektakuldr sein. Die Aktionen
sollen den Rahmen des Gewohnten
sprengen, einen Aha-Effekt erzielen
und wenn méglich, einen Ball ins Rol-
len bringen, der dann von selbst wei-
terrollt.

Guerilla-Marketing  bezeichnet im
Marketing die Wahl ungewdhnlicher
Aktionen, die mit geringem Mittelein-
satz eine groBe Wirkung versprechen.
Guerilla-Marketing wird immer dann
eingesetzt, wenn es im Kampf Klein
gegen GroB, David gegen Goliath geht.
In solch einer Wettbewerbssituation
befinden sich die meisten Handwerks-
betriebe. Die finanziellen Maoglich-
keiten fiir Marketing, Werbung und
Verkauf sind begrenzt. Die Gegner wie
Baumairkte, Filialbetriebe oder Dis-
counter scheinen iberméchtig. Gueril-
la-Marketing-Aktivitdten bieten Hand-
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werksbetrieben die Chance, sich in ih-
rem Einzugsgebiet auch gegeniiber
Mitbewerbern durchzusetzen.

Die Mirkte haben sich in den letzten
zehn Jahren rasend schnell entwickelt.
Heute bestimmen die Spielregeln nicht
mehr die Verkdufer, sondern aus-
schlieBlich die Kédufer. Wie man sich
im Verdringungswettbewerb gegenii-
ber der Konkurrenz durchsetzt, darauf
antwortet das klassische Marketing.
Leider bestehen bei den meisten Hand-
werksbetrieben groBe Defizite bei den
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Viele Handwerker-Anzeigen
sind reine Textanzeigen.
Emotionen erreicht man
durch pfiffige Texte, Farbe
und vor allem Bilder
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Beispiel fiir eine emotionale
Bad-Kontaktkarte mit farbig
Jfrechem” Motiv auf der
Bildseite und der individuell
gestalteten, informativen
Textseite
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Ein nicht unwesentlicher Teil des
Handwerker-Werbebudgets flieBt in
Anzeigenwerbung. Viele Betriebsinha-
ber wundern sich, dass ihre Anzeigen-
werbung ,nichts bringt“. Schwache Re-
sonanz auf Zeitungsanzeigen hingt
meist damit zusammen, dass die An-
zeigen nicht ungewohnlich genug sind
und jede Emotionalitit vermissen las-
sen. Emotionen erreicht man durch
pfiffige Texte, Farbe und vor allem
Bilder. Die meisten Handwerker-An-
zeigen sind reine Textanzeigen, die so
aufregend wie das Rezept fiir einen
Linseneintopf sind. Wie soll ein mog-
licher, in der Regel medientiberfluteter
Kunde auf einen solchen Betrieb auf-
merksam werden? Deshalb gilt fiir
viele Betriebe: Bevor es ans Guerilla-
Marketing geht, miissen die Hausauf-
gaben im klassischen Marketing ge-
macht werden. Das kostet nicht viel
und man macht richtig viel Boden zu
seinen Mitbewerbern gut.

Der emotionalste und damit werbe-
wirksamste Marktauftritt ist die direkte
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personliche Ansprache durch einen
Menschen. Kénnen Sie sich vorstellen,
von Haustiir zu Haustiir zu gehen und
zu klingeln, um dem Hausbesitzer oder
Mieter Thr Unternehmen kurz vorzu-
stellen? Die meisten Handwerker kon-
nen sich dies ganz und gar nicht vor-
stellen; es strduben sich bei ihnen al-
le Nackenhaare. Und gerade dieses
,Klingelngehen* ist ein hervorra-
gendes Beispiel fiir Guerilla-Marke-
ting. Erinnern Sie sich noch: {iberra-
schend, rebellisch, ansteckend, unkon-
ventionell und idealerweise spektaku-
lar. Der personliche Auftritt bei
potenziellen Interessenten eignet sich
auch hervorragend fiir die Kundenge-
winnung in Neubaugebieten. Clevere
Handwerker fahren samstags ins Neu-
baugebiet und versuchen, moglichst
viele Bauherren persénlich anzuspre-
chen.

Wem ,Klingelngehen* in Wohngebie-
ten oder Neubaugebieten zu ,persén-
lich* ist, fiir den bieten sich Aktionen
in Einkaufszentren, in FuBgingerzo-
nen, auf Wochenmirkten oder an an-
deren hochfrequentierten Plitzen an.
Hier lassen sich an Samstagen kleine
Standflichen mieten. In wenigen Mi-
nuten ist dort ein Infostand mit einem
Bistrotisch und einem emotionalen
groBen Werbedisplay (z.B. einem Roll-
up) aufgebaut. Auch hier ist die Auf-
gabe, moglichst viele potenzielle Pas-
santen anzusprechen.

Als Instrument hat sich in der Sani-
tarbranche eine so genannte Bad-Kon-
taktkarte bewédhrt. Eine Klapp-Postkar-
te mit emotionalen Bildern, Texten und
einer Kurzdarstellung des Betriebs. Ein
Teil der Klapp-Postkarte kann der
Empfinger abtrennen und per Post zu-
riickschicken, wenn er ein neues Bad,
ein Badprodukt etc. haben méchte. Die
Bad-Kontaktkarte ist quasi ein emoti-
onaler Mini-Unternehmens-Prospekt
mit Antwortmoglichkeit. Auf aufwén-
dige Kataloge oder nichtssagende Vi-
sitenkarten kann mit dieser Bad-Kon-
taktkarte verzichtet werden. In der
Heiztechnikbranche gibt es analog ei-
ne Heizungskontaktkarte.

Fur den Handwerker, der sich die per-
sonliche Ansprache nicht so zutraut,
konnen die Gewerke-Kontaktkarten
auch tber passende Displays bei be-
freundeten Unternehmen, im 6rtlichen
Einzelhandel, in der Gastronomie oder
bei Arzten und Apotheken platziert
und so indirekt an mogliche Kunden
verteilt werden.

Fiur die meisten Handwerksbetriebe
sind Messen und Gewerbeschauen bes-
sere Imageborsen, weil die Ergebnisse
in Form von Kundenterminen und
Auftrigen meist mager ausfallen. Das
hat dazu gefiihrt, dass viele Unterneh-
men keine oder kaum noch Gewer-
beausstellungen als Aussteller bu-
chen.

Guerilla-Marketing fiir Messen ver-
zichtet auf groBe Messestinde und auf
das Ausstellen von Produkten. Gueril-
la-Messestinde sind klein, emotional
und ohne jegliches Original-Produkt
ausgestattet. Emotionalitdt wird z.B.
iiber eine riesige Werbeplane mit gro-
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++ info ++ info ++ info ++ info

Weitere Infos zu den im Text er-
wahnten Seminaren mit Guerilla-Kon-
zepten gibt es bei:

A&S Bider

Max-Eyth-Str. 9

71735 Eberdingen-Hochdorf

Telefon (01 80) 5 74 28 70

Telefax (01 80) 5 74 28 90

E-Mail: marketing@aunds.de
www.aunds.de

Bem Bild und pfiffigem Text erzielt.
Die Werbeplane kann nach der Messe
weiterverwendet werden.
Guerilla-Messen verfolgen nicht mehr
das Ziel, ein kostenloser Informati-
onsstand mit angeschlossener Pro-
duktausstellung fiir herumirrende
Pensionidre zu sein. Einziges Ziel ist
es, moglichst viele Besucher person-
lich anzusprechen und iiber das eige-
ne Unternehmen und deren Leistun-
gen zu informieren. Im Mittelpunkt
kiinftiger Messen sollte stehen, mit
moglichst geringem Aufwand so viele
qualifizierte Kontakte wie nur mog-
lich mit potenziellen Interessenten zu
bekommen.

Die meisten Handwerksbetriebe ma-
chen viel zu wenig aus bestehenden
Kontakten. Ehemalige und bestehen-
de Kunden werden kaum aktiv ge-
nutzt, um das eigene Unternehmen
weiterzuempfehlen. Natiirlich wird
ein gut arbeitender Handwerksbetrieb
weiterempfohlen. Entscheidender ist
aber, dass der Handwerksbetrieb
selbst Einfluss darauf nimmt und
nicht wartet, bis er zufillig weiter-
empfohlen wird.

Empfehlenswert ist es, einen Weiter-
empfehlungs-Gutschein zu erarbeiten,
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der alten und neuen Kunden {ibersandt
bzw. personlich iibergeben werden
kann. Der Gutschein beinhaltet die kla-
re Aufforderung, das eigene Unterneh-
men bei Bekannten und Freunden wei-
terzuempfehlen. Dazu erhilt der Kun-
de eine Liste, in der er alle Freunde
und Bekannten mit deren Telefonnum-
mern eintrigt, die sich z.B. fiir ein
neues Bad oder eine neue Heizung in-
teressieren konnten. Hinterher ist es
die Aufgabe des Handwerkers, diese
Liste abzuarbeiten, die angegebenen
Adressen anzurufen oder sogar zu ei-
ner Empfehlungsparty im eigenen
Haus einzuladen.

Als Dankeschon fiir eine erfolgreiche
Weiterempfehlung miissen gegeniiber
Kunden, Freunden und Bekannten kei-
ne Einfamilienhduser, Farbfernseher
oder Autos ausgelobt werden. Die Men-
schen freuen sich auch iiber kleine Pri-
sente, sofern sie nicht billig wirken.
Eine besondere Idee sind Urlaubs- oder
Restaurantgutscheine. Diese Gutschei-
ne haben den Vorteil, dass Sie mit dem
Veranstalter giinstige Konditionen aus-
machen koénnen, der Beschenkte aber
von einem hoheren Wert ausgeht. Bei
Sachgeschenken kann der Beschenkte
eher den Wert ermessen.

Die Presse ist immer an Neuigkeiten
interessiert. Die meisten Handwerksbe-
triebe verstehen es nicht, aktive Pres-
searbeit zu machen. Dabei schlummern
in Handwerksbetrieben oft echte Sen-
sationen und Neuheiten an Produkten
und Dienstleistungen, fiir die der
Handwerker den Vertrieb iibernommen
hat und fiir den Endverbraucher echte
Problemlésungen darstellen.

Wenn ein Handwerksbetrieb nicht
selbst journalistische Text liefert, reicht
oft auch ein Anruf bei der Lokalzei-
tung, um mit dem zusténdigen Redak-
teur das Thema abzuklopfen. Ist es in-
teressant, wird die Redaktion helfen.

Die Regional-Redaktionen sind auch
an Aktionen, Events und Ausstellun-
gen interessiert, an denen der Hand-
werksbetrieb beteiligt oder sogar der
Veranstalter ist.

Natiirlich leben Zeitungen von Anzei-
gen. Aber das heifit noch lange nicht,
dass Handwerksbetriebe fiir eine gute
und interessante Story eine Anzeige
schalten miissen. Wenn die Zeitung ein
gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis und
regionale Bedeutung hat, gehoren re-
gelméBige Anzeigenschaltungen so-
wieso zu dem geplanten eigenen Wer-
bekonzept.

ass Guerilla-Marketing-Aktivi-

taten in der Praxis funktionie-

ren, belegen Vergleiche unter
Betrieben der A&S Bider GmbH. Uber
30 % aller neuen Auftrége, die die teil-
nehmenden Handwerksbetriebe verbu-
chen, sind allein auf Guerilla-Aktivi-
titen mit Bad-Kontaktkarten zuriick-
zufiihren. Seit etwa einem Jahr nimmt
das Thema ,,Guerilla-Marketing® in der
A&S-Seminaristik einen wichtigen
Platz ein. Dort werden auch Guerilla-
Konzepte praxisnah und versténdlich
erklart. Zudem werden ungewohnliche
und Kosten sparende Moglichkeiten
vorgestellt, schneller und effizienter
Kundenauftrdge abzuschliefen.

Michael Teschke ist
Geschaftsfiihrer  der
Layoutservices, Agen-
tur fiir Werbung +
Verkauf in 71034 Bob-
lingen. In enger Koope-
ration mit A&S Bader

! entstehen bei Layout-
services die Konzepte
und Werbemedien fiir

modernes Badmarketing inklusive Guerilla-Mar-
keting (Telefon (0 70 31) 62 06-2 40, Fax (0 70
31) 62 06-2 41, www.layout-services.de).
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