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MEIN FACHGESCHAFT,
MEINE MAIRKE, MEIN ERFOLG

Alfons und Heidi nehmen uns mit auf den Weg ihrer Horgeréteanpassung. Sie berichten uns Uber

inre positiven wie negativen Erfiahrungen und lassen uns Anteil an inren Gedanken und Fragen

haben, die sie wahrend des gesamten Prozesses begleiten. Auf der anderen Seite betrachten wir die
AuBendarstellung (Marketing) der vor Ort ansassigen Horakustiker - wie gut sie sich vor Ort positionieren
und wie Alfons und Heidi die Fachgeschdafte durch die WerbemaBnahmen wahrnehmen.,

ftmals haben Sie als HOr- Diesen Uberlegungen und Fragen mdchten wir mit
akustiker einen Kunden dieser Serie auf den Grund gehen. Im Fokus aller Ge-
im Laden stehen, bei dem danken und Fragen steht der individuelle Markenauf-
Sie nicht wissen, wie es bau des inhabergeflihrten Fachgeschéaftes. Bauen Sie
Uberhaupt dazu gekommen Ihr Fachgeschéaft zu einer Marke auf, und Ihre Kunden
ist, dass er lhren Betrieb erhalten damit eine eindeutige Orientierung. Denn lhre
aufgesucht hat, um Ihre Un- Kunden werden sich informieren, umhdren und austau-
terstitzung und Fachkom- schen, welcher Horakustiker fur sie der richtige ist. Auf
petenz in Anspruch zu nehmen - und nicht den eines diesem Weg sollten Sie nicht nur Ihre Fahne hochhal-
Mitbewerbers. ten, sondern eine besonders auffallige wahlen, damit
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Ihr potentieller Kunde Sie im Werbedschungel nicht
nur wahrnehmen kann, sondern sich auch von Ihren
Leistungen und lhrer Philosophie angesprochen fuhlt.
Daflir missen Sie lhrem Kunden Uber den Aufbau Ihrer
Werbung und auch die Wahl der richtigen Transport-
mittel (MarketingmaBnahmen) eine Orientierung geben
und somit behilflich sein.

Alfons und Heidi - was bisher geschah

In den vorherigen Ausgaben haben wir erfahren, wie
Alfons und Heidi leben. Was ihnen im Leben wichtig ist
und worauf Sie keinen groBen Wert legen. Wir haben
erfahren, dass sie finanziell gut aufgestellt sind, da
Alfons sein Handwerksbetrieb vor dem Renteneintritt
verkauft hat, und dass die beiden allgemein sehr aktiv
sind. Die finanzielle Sicherheit ist nach auBen jedoch
nicht ersichtlich. Sie legen keinen Wert auf Markenklei-
dung. Sie leben etwas landlicher und haben ihr Leben
auf bodenstandigen Verhéltnissen aufgebaut. Da Al-
fons jedoch immer schon handwerklich tatig war, und
auch einen eigenen Betrieb gefuhrt hat, weiB er, was
gutes Werkzeug“ auszeichnet. Hier zahlt fur ihn das
Prinzip ,Wer billig kauft, kauft zwei Mal!* Er Vertraut
bei seiner Garten- und Waldarbeit bestimmten Marken.

©6 Fir die Anderung der
Prioritdtenliste bedarf es eines
Wachmachers.

Daher hat Alfons durchaus einen Bezug zu Qualitét.
Diese Qualitat erwartet er natlrlich auch in anderen
Bereichen. Beispielweise bei der Wahl der richtigen
Horgerate. Eine hochwertige Technik und eine profes-
sionelle Fachberatung.

Der erste Austausch mit Freunden hat bereits statt-
gefunden. Ihre ersten Eindriicke und maoglicherweise
auch Empfehlungen flr ein Fachgeschaft haben die
beiden bereits erhalten. Jedoch wissen wir nicht, ob
eines der empfohlenen Fachgeschéafte zu den Be-
dirfnissen und Motiven von Alfons und Heidi passt.
Vielleicht suchen sie etwas anderes als das, was ihren
Freunden zum Kauf des Horgeréates bei der ,Firma XY*
gebracht hat.

Der Wachmacher

Zum Schluss des vorherigen Artikels wollte ich Ihnen
die Gedankenwelt der Kunden ndherbringen. Wie
kommt es dazu, dass WerbemaBnahmen klaglich
scheitern und die Werbeaktion nach Ihrem Empfinden
erfolglos verlaufen ist? Ich habe versucht, zu verdeutli-
chen, dass wir Ihre potentiellen Kunden bei der Durch-
flhrung einer aktuellen Marketingaktion moglicherwei-
se in der falschen Phase erwischen. Vielleicht befinden
sich bestimmte Kunden noch ,im Schlaf”, was das
Thema Hoérgerat betrifft, und missen daher zundchst
aufgeweckt werden. Dies geht nur Uber eine sehr auf-
merksamkeitsstarke Werbung. Eine einzelne Anzeige
in einer Tageszeitung verpufft dabei meist klanglos.
Ihre Prioritatenliste ist im oberen Top-10-Bereich noch
nicht mit dem Thema Hoérgeréat besetzt. Dies kann sich
schlagartig andern. Doch fiir die Anderung der Prio-
ritatenliste bedarf es eines ,Wachmachers®. Ob dies
jemand aus der Familie ist, Freunde oder ob dies durch
die Offentlichkeit geschieht, bleibt zunachst auBen vor.

Unterscheidungsmerkmale

Lassen Sie uns einen inhabergeflihrten Traditionsbe-
trieb als erstes Positionierungsbeispiel nehmen. Stellen
Sie sich vor: Horakustik Walter Miller besteht seit 50
Jahren und feiert in diesem Jahr sein Jubilaum. Der
Inhaber wird in naher Zukunft das Geschéft an seine
Kinder Ubergeben. Sein Sohn Tobias (Meister / 32 Jah-
re) und seine Tochter Julia (Gesellin / 26 Jahre) sind
ebenfalls in dem Fachgeschéaft tatig. Seine Frau Maria
kiimmert sich um die Finanzen des Familienbetriebes.
Neben den Familienmitgliedern beschéaftigt Walter MUl-
ler noch drei Mitarbeiter in seinem Fachgeschéft.

Eine dieser drei Mitarbeiter ist Anna. Anna ist spezialisiert
auf den Bereich der Tinnitusbehandlung. Sie hat sich in
all den Jahren, die sie bereits bei Familie MUller tatig ist,
ein groBes Netzwerk von Spezialisten aufgebaut, mit de-
nen sie beim Thema Tinnitus eng zusammenarbeitet. Be-
kanntlich kann Tinnitus zahlreiche Ursachen haben. Fir
dieses Netzwerk und die entsprechende Behandlung
ist die Firma in der gesamten Umgebung bekannt. In re-
gelméaBigen Abstanden finden dazu Info-Abende in dem
Fachgeschéft statt. An den Info-Abenden geht Anna im-
mer auf ein bestimmtes Thema ein und erlautert dies in
kleiner Runde den Teilnehmern. Die Abende sind immer
auf zehn Teilnehmer begrenzt. Mit dieser Begrenzung
schafft Anna eine Exklusivitat. Bei einem Abend dabei-
sein zu dUrfen ist etwas Besonderes. Selbstverstandlich
steht sie den Kunden auch zu den Ublichen Offnungszei-
ten zur Verflgung und beantwortet ihre Fragen.
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A info-Abend (Symbolbild) -
bei einem Info-Abend dabeisein
zu dirfen, ist etwas Besonderes
Foto: © Robert Kneschke/
Fotolia.com

Tobias hat sich, in Unterstitzung einer weiteren Mitar-
beiterin, in den letzten Monaten im Bereich des Hor-
trainings spezialisiert. Sie denken, dass der Bereich
fur die Zukunft sehr wichtig werden wird. Mit diesem
besonderen Vorgang der Beratung und Anpassung
mochten sie sich von dem Wettbewerb vor Ort unter-
scheiden. Und auch in diesem Themengebiet gibt es
diese exklusiven Info-Abende mit begrenzter Teilneh-
merzahl. Somit verflgt die Firma Walter MUller bereits
Uber zwei Unterscheidungsmerkmale, die sie ihrem
Wettbewerb voraus haben. Und bekanntlich ist ,der
Erste” fir immer ,der Erste” und ,Nachmacher* haben
es bekanntlich schwer.

Tinnitus und Hdértraining sind eindeutige Differenz-
punkte zu Ihrem Wettbewerb

Die Familie MUller hat Uber diese Info-Abende eine
offene Transparenz zum Thema Hdrgerat und den an-
liegenden Themen geschaffen. Die Schaffung dieser
Transparenz ist zu Beginn mit sehr viel Aufwand ver-
bunden, jedoch sorgen die aufklarenden MaBnahmen
dafur, dass die Anpassungszeit der Horgeréate verrin-
gert wird. Die Kunden wissen vorab Uber zahlreiche
Themen Bescheid und kénnen so befreiter und ohne
Vorurteile in die Anpassung starten.

Des Weiteren besteht eine Kooperation mit der vor Ort
anséssigen Tageszeitung. Dort wird regelméaBig durch
Fachbeitrage zum Thema Hdéren, Vorsorge und Hor-
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gerateanpassung informiert. Reine Anzeigen schaltet
die Firma dort wenig. Sie begleitet ihre klassische Wer-
bung stets mit Fachbeitrdgen. Manchmal erscheinen
diese Beitrdge sogar, ohne, dass sie von einer Anzeige
flankiert werden.

Ein individuell gestalteter Werbeauftritt (auch
CD - Corporate Design) ist fir die Familie Mal-
ler selbstverstéindlich. Sie haben von ihrem
Grafikblro eine fest definierte Farbe und ein

professionell entwickeltes Logo. Alle Aktionen
und WerbemaBnahmen sind auf das Design
des Fachgeschdaftes abgestimmt und wird
nur in Ausnahmefdllen mit Farben oder Infos
der Hersteller begleitet.

All diese MaBnahmen, welche die Firma Muller in
Info-Abende und individuell gestaltete Marketingma-
terialien setzt, zielen darauf ab, die zuvor definierte
Philosophie zu verfolgen. Der Erfolg des Geschéftes
spiegelt diese Konstanz in der Umsetzung wider. Im
Markenaufbau ist es immer die Summe aller MaBnah-
men, die zum gewlnschten Erfolg fihren.

Bei der Auswahl der MarketingmaBnahmen ist es
wichtig, sich immer zu hinterfragen, ob alle MaBnah-
me fur das Unternehmen zielfihrend sind und zu
der gewlinschten Markenidentitat passen (Identitat
= Unternehmenssicht auf die Wunschvorstellung der
Markenwahrnehmung)

Die Wahl der richtigen Werbemittel ist entscheidend.
Ich bin kein Fan von Anzeigen in Tageszeitungen, da
diese bei einmaliger Schaltung eher verpuffen. Hinzu
kommen hohe Kosten, die in anderen MaBnahmen
sehr viel besser investiert sind.

Es ist wichtig, im Marketing zahlreiche ,Kontaktpunkte*
zu schaffen. Eine willktrliche Wahl der , Transportmit-
tel” fahrt nicht zum gewUnschten Erfolg.

Beispiel: Kampagne zum Thema Hértraining!
Kontaktpunkt 1: Plakate im Fachgeschdaft +
Schaufensterbeklebung zum Thema.
Kontaktpunkt 2: Plakate in der Umgebung fah-
rende Buslinien

Kontaktpunkt 3: Plakate an Bushaltestellen

Kontaktpunkt 4: Hinweis im ansdssigen Super-
markt (im Einkaufswagen oder auf den FlieB-
bdandern an der Kasse)

Kontaktpunkt 5: Info im Wartebereich der Hau-
sdrzte (Wartezimmer-TV oder Flyer)

Bitte verabschieden Sie sich von ,impulsiven® Marke-
tingmaBnahmen und schaffen Sie MaBnahmen, die
zu einer dauerhaften Présenz flhren. Erzeugen Sie
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A Qualitit wird auch bei der
Technik und der Beratung
erwartet (Foto: Excellence
Connect)

ein Grundrauschen in lhrer Umgebung. Dies bedeutet
nicht, dass die Summe aller MaBnahmen einen hohen
finanziellen Aufwand mit sich bringen wird. Aber durch
Limpulsive“ (immer mal wieder) Werbung fangen Sie
beim Aufbau der Bekanntheit oder bei der Vermittlung
wichtiger Informationen immer wieder von vorne an.

Marketing ist ProblemIésung!
Was bewegt meine Zielgruppe?
Wie kann ich diese Probleme 16sen?

Wo befindet sich meine Zielgruppe? Und wo
muss ich daher auf mich aufmerksam ma-
chen?

Die eigene Identitat leben

Nicht zu unterschatzen ist die tagliche Arbeit, die aus-
schlieBlich auf den Kontakt zum Kunden abzielt. Wie
Sie mit Inren Kunden kommunizieren, wie Sie mit Repa-
raturen umgehen, Service ausiiben oder anbieten - all
diese Dinge zielen ebenfalls auf den Markenaufbau
Ilhres Fachgeschaftes ab. Durch Ihre tagliche Handlung
entstehen in den Kopfen Ihrer Kunden Vorstellungsbil-
der Uber Ihr Fachgeschéft und lhre Arbeit. Diese Vor-
stellungsbilder sind Teil des Markenaufbaus.

Falls Sie Uber die Werbung ein anderes ,Bild“ kommu-
nizieren, als Sie es im Fachgeschaft leben, entstehen in
den Koépfen lhrer Kunden Vertrauensbriche: ,Das ist ja
gar nicht so, wie die gesagt haben.” Aus diesem Grund
ist es sehr wichtig, die zuvor definierte Identitat (Phi-
losophie) zur Markenbildung nicht anhand unrealisti-
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scher Vorstellungen aufzubauen. Kommunizieren Sie
Ihre Verhaltensweisen und ,Charaktereigenschaften”
so, wie Sie Ihre Kunden vor Ort auch erwarten dirfen
(jung, dynamisch, serids, luxurids, technisch, ...)

Ein inhabergeflhrter Betrieb hat eher die Mdglichkeit,
eine emotionale Bindung zum Kunden aufzubauen.
Emotionen sind ein entscheidender Faktor in der
Markenbildung. Uber positive Emotionen entsteht
Vertrauen. Dieses Vertrauen, das Ihnen lhre Kunden
schenken, ist ein zentraler Bestandteil der Markenbil-
dung. Marken haben in unserer Konsumwelt einige
Funktionen, die sie in ihrer Entstehung ihren Kunden
mitgeben. Dies kann eine Orientierung im stark besetz-
ten Markt sein, es kann eine Qualitatsfunktion sein, so-
dass der Kunde unmittelbar gute von schlechter Arbeit
unterscheiden kann, aber eine Marke kann naturlich
auch eine Vertrauensfunktion einnehmen. Und diese
Funktion entsteht mit Hilfe von positiven Emotionen
und Erlebnissen, die Ihre Kunden bei lhnen vor Ort
sammeln kénnen.

Diese so wichtigen emotionalen Erlebnisse konnen je-
doch auch durch WerbemaBnahmen erzeugt werden:
Events, Geburtstagskarten, ein besonderer Service,
,etwas, womit der Kunde nicht gerechnet hat".

Als inhabergeflihrter Traditionsbetrieb haben Sie
einen entscheidenden Vorteil: Sie haben es selbst in
der Hand. Durch die seit Jahrzehnten manifestierten
Gedankenmuster unserer Gesellschaften werden mit
einem inhabergefihrten Fachgeschaft Begriffe und
Vorstellungsbilder wie: “Inhabergefihrt = Vertrauens-
verhaltnis oder Fachbetrieb = professionelle Beratung*
verbunden. Auf dieser Basis kdnnen Sie weitere Marke-
tingmaBnahmen sicher aufbauen.

Alexander Koose, seit 12 Jahren in der Branche tétig,
ist in der Excellence Connect flir strategisches Mar-
keting zustandig. Er entwickelt
maBgeschneiderte Konzetpte
far Mitglieder. Koose studierte
BWL mit Schwerpunkt Marke-
ting und Markenmanagement.
" Zudem verdffentlichte er das
{ Buch ,Das Konsumverhalten
L. der Zielgruppe 60plus®.
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