TIPPS UND TRENDS

TRENDS NACH ZIELGRUPPEN (TEIL 5):

So trifft Inre Werbung
Ins Schwarze

Wer heute Geld ausgibt, will auf der sicheren Seite sein.
Soliditdt, Zuverldssigkeit und Expertenwissen sind gefragt.
Richten Sie Ihre Werbung an dieser Leitlinie aus!

Die Serie im Uberblick

Naturstein 9/2008
Naturstein im Garten
Trends nach Zielgruppen

Naturstein 11/2008
Die Konservativ-Kultivierten
und ihr Lebensraum

Naturstein 2/2009
Die Modern-Ambitionierten
und ihr Umfeld

Naturstein 5/2009
Die Authentischen und die
Stimmungsvoll-Konventionellen

Naturstein 7/2009
So trifft Ihre Werbung
ins Schwarze

Lernen Sie lhre Zielgruppe
noch genauer kennen!
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a weifs man, was man hatl«, um
mit Persil zu sprechen. Eine Marke,
die seit Jahrzehnten Halt gibt und
bei jungen Menschen derzeit einen
Boom erlebt. Erstaunlich? Ich denke
nicht! Uberraschungen erleben wir ge-
nug; lieber geht man auf Nummer sicher.
Qualitdt bedeutet ja keineswegs Fantasie-
losigkeit, sondern vor allem Konsequenz
und Beschrankung.
Eines fiir alle, egal fiir wen, ist out! Erfolg
hat, wer klar definiert: Was mache ich,
wie mache ich es, fir wen mache ich es,
welches Ergebnis erziele ich?

Was mache ich?

»Das ist doch klar«, meinen Sie, »ich ar-
beite mit Naturstein!«. Diese Definition
reicht aber bei weitem nicht. Wo liegt Ihr
Schwerpunkt, was ist Ihre USP (Unique
Selling Preposition) - also die Einmalig-
keit und Besonderheit Thres Angebots
und Threr Qualifizierung? Noch nicht ein-
mal Einschrankungen wie »spezialisiert
auf Grabmale, auf Denkmalschutz oder
den Bausektor« gentigen; zu grof3 ist da-
bei noch der Interpretations-Spielraum.
Bleiben wir zundchst einmal beim Grab-
stein. Wie sieht hier IThre Handschrift
aus? Lassen Sie den Stein fiir sich spre-

chen (Felsen), setzen Sie als Handler auf
Vielfalt oder haben Sie sich auf Figiirli-
ches oder spezielle Schriften spezialisiert?
Folgerichtig sollten Sie Ihren Marktauftritt
nicht auf den Sammelbegriff ,Grabmale’
ausrichten, sondern auf IThren ganz per-
sonlichen Schwerpunkt, der Threm Be-
trieb die unverwechselbare Charakteristik
verleiht. Erstens wissen dann die Kunden
in Threm Netzwerk genau, was sie bei Th-
nen erwarten diirfen und werden Sie ge-
zielt auswdhlen. Zweitens, und das ist
ein weiterer wesentlicher Aspekt, konnen
Sie sich durch die Beschreibung Ihrer be-
sonderen Fahigkeiten neue Geschiftsfel-
der erschliefien - beispielsweise im Gala-
bau die Gestaltung von Brunnen, Brii-
cken oder Treppenanlagen.

Fiir Restaurierungsspezialisten gilt das
Gleiche: Wo liegen hier Thre Schwer-

Dunkelgrauer Fiirstensteiner Granit verleiht der
gropen Wasserschale ihren besonderen Reiz.



punkte? Wie lassen diese sich auf andere
Geschiftsfelder {ibertragen? Als Beispiel
fiir solche Ubertragungsmoglichkeiten
mochte ich die Wasserspeier nennen, die
wir bereits aus antiken Tempeln als Lo-
wenkopfe kennen und die an den Kathe-
dralen des Mittelalters haufig als ddmoni-
sche Tiere und Fabelwesen mit symboli-
scher Bedeutung ausgebildet wurden.
Konnen Sie sich eine moderne Form des
Wasserspeiers vorstellen, der stilvoll
schone Naturstein-Regenauffangbecken
fiillt und die hasslichen Regenrinnen er-
setzt? Probieren Sie es einmal oder iiber-
tragen Sie IThr Wissen um Rund- und
Spitzbogen auf die heutige Formenspra-
che und Architektur.

Im Baubereich ist die Differenzierung
noch viel grofer. Fassade oder Innenaus-
bau, Objekt oder Privathaus, Planung
oder Ausfiihrung, kiihl-reduziert oder ro-
mantisch-mediterran, wo liegt Thre USP?
Machen Sie sich, Ihren Mitarbeitern und
Ihren Kunden die Schwerpunkte deutlich
und richten Sie Ihre Werbung konsequent
darauf aus!

Wie mache ich es?

Hier stellt sich die Frage, wo der Kunde
die Vorteile fiir sich sehen kann, wenn er
Sie beauftragt. Liegt Ihre Starke im Han-
del und in der Beschaffung spezieller
Steine? Sind Sie der Fachmann fiir die
wiederentdeckten regionalen Steine, die
dem Anspruch an Nachhaltigkeit durch
kurze Transportwege in besonderem
Mafe entsprechen? Oder gehoren Sie zu
den internationalen Experten, die sich in
weltweiten Steinbriichen auskennen und
manchen »Exoten« ans Tageslicht brin-
gen, der durch seine ungewohnte Farbig-
keit die Herzen von Architekten und Bau-
herren hoher schlagen ldsst?

Vielleicht gehort Thr Unternehmen zu
ausfiihrenden Betrieben und Sie haben
sich auf Natursteinfassaden spezialisiert.
Zeigen Sie, warum Sie sich fiir welche
Befestigungstechniken entscheiden und
welcher Erfahrungsschatz hinter dieser
Beurteilung steht. Bauen Sie durch Thr
Expertenwissen das Vertrauen auf, das
ein solcher Auftrag erfordert. Und doku-
mentieren Sie Arbeitsschritte in Bildern -
das sagt haufig mehr als viele Worte.
Das gleiche gilt fiir den Innenausbau.
Sind Sie planungsstark oder arbeiten Sie

Wasserspeier im Mittelalter wurden haufig
als Damonen oder Fabelwesen gestaltet.

lieber nach den Entwiirfen von Architek-
ten und Innenarchitekten? Sind Sie auf
die Verlegung von extremen Grof’forma-
ten oder transluzenten Platten speziali-
siert? Gehoren Treppenaufgdnge zu Thren
Highlights oder mediterrane Pilaster, Sile-
nen und Kassetten zu Ihren individuellen
Starken? Zeigen Sie es in Ihrer Werbung
und dokumentieren Sie Ihre Arbeiten in
aussagekrdftigen (!) Bildern.

Gerade im Innenausbau ist es auch von
Vorteil, genau zu dokumentieren, wie Sie
arbeiten - termintreu, mit wenig Dreck
inklusive Endreinigung, mit moglichst
wenig Unbill fiir die Bewohner und mit
vertrauenswiirdigen Mitarbeitern, die
tunlichst der deutschen Sprache machtig
sein sollten. Saubere Autos, sauberes
Werkzeug und eine einheitliche saubere
Arbeitskleidung runden das Bild ab.

Die faszinierenden
Muster transluzen-
ter Gesteinsplatten

verzaubern als
Raumteiler oder
Duschabtrennung.

Die strenge Formgebung des Brunnens unter-
streicht den Charakter des Steins.

Fiir wen mache ich es?

Damit sind wir bei dem dritten wichtigen
Aspekt angekommen, der iiber den Erfolg
Ihrer Werbemafinahmen entscheidet: der
Ansprache der Zielgruppen. In den ver-
gangenen Monaten haben wir uns inten-
siv mit diesen Zielgruppen - vor allem
den zahlungskraftigen unter ihnen - be-
schaftigt, sodass ich hier nur kurz rekapi-
tulieren mochte.
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TIPPS UND TRENDS

1. DIE LOHAS
sind die am stdrksten
wachsende Zielgruppe,
was die aktuellen Ergeb-
nisse der Kommunal-
und Europawahl deutlich gemacht haben.
Diese Menschen machen ¢kologisches
Denken und Handeln zu ihrer Lebensma-
xime. Entsprechend bevorzugen sie au-
thentische regionale Produkte, herausra-
gende Qualitat und erstklassige Verarbei-
tung, die den Dingen einen dauerhaften
Wert verleihen. Nur wenn Umweltschutz
und Design, Nachhaltigkeit und Genuss,
Ethik und Asthetik miteinander ver-
schmelzen, fiihlt sich diese Zielgruppe
angesprochen.

2. DIE RELATIV JUNGEN
MODERN-AMBITIONIERTEN
leben iiberwiegend in
Single-Haushalten oder
Zwei-Personen-Partner-
schaften. Hier bestim-
men Werte wie Beruf, Karriere und Pres-
tige den Lebensstil. Daraus resultiert ein
starkes Markenbewusstsein und das so-
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»Zeigen Sie
ihre Highlights
in der Werbung
mit aussage-

kraftigen (!)
Bildern«

Meisterhaft
rekonstruiert: die
freischwingende Dop-
pelwendeltreppe aus
Mainsandstein
gewann den Peter-
Parler-Preis 2009.
Foto: Kurhaus Wiesbaden
GmbH, Christian Welzel

genannte »Name-Dropping«. Man will in
allen Lebensbereichen deutlich und fiir
alle sichtbar dokumentieren, was man
sich leisten kann. Groffe Namen oder ein
Produkt, um das sich eine aufregende in-
dividuelle Story ranken kann, verfiihren
zu Kauf oder Auftrag.

3. DIE SILVER AGER
als dritte interessante
Konsumentengruppe
sind gern bereit, Geld
auszugeben und sich
etwas zu leisten. Allerdings hat hier die
aktuelle Finanzkrise zu einem fiir Thre
Branche interessanten Umdenken ge-
fiihrt. Statt in Fonds und Aktien zu inves-
tieren, die man selbst nicht steuern kann,
hat sich das Interesse auf die eigenen vier
Wande verlagert - ein Trend, der auch
die Modern-Ambitionierten derzeit er-
fasst, wie Immobilienmakler freudig be-
richten.
Spatestens jetzt wird gekauft - und nicht
im Ausland, sondern in deutschen Lan-
den. Gab es bei den Silver Agern bereits
Immobilienbesitz, so werden jetzt Haus

oder Wohnung mit modernster Technik,
alternativen Energietragern und allem,
was Gesundheit und Wellness fordert,
ausgestattet. Das gilt bei den Ehepaaren
unter den Silver Agern ebenso wie bei
den Witwen und geschiedenen Ehefrauen
dieser Zielgruppe. Zeigen Sie, was Sie
zum Thema Wellness und Komfort beitra-
gen konnen!

Lediglich die Lebensgemeinschaft »Alter
Mann - junge Frau« innerhalb dieser Ziel-
gruppe bedarf einer gesonderten Anspra-
che, die deutlich, klar und kiihl ausfallen
muss und harte Kontraste bevorzugt.

4. DIE STIMMUNGSVOLL-
KONVENTIONELLEN
Die Interessen und
Bediirfnisse der jungen
Familien vereinen das
okologische Denken der
Lohas mit den Wiinschen der Silver Ager
- nur ohne deren finanziellen Back-
ground. Gefragt sind hier giinstige Losun-
gen, die dennoch qualitativ hochwertig
sind und im Trend liegen.

Welches Ergebnis erziele ich?

In die Beantwortung dieser Frage miissen
alle Gedanken miinden, die Sie sich bis-
her gemacht haben. Auch die Entschei-
dung, nicht auf allen Hochzeiten zu tan-
zen, sondern sich konsequent auf eine
USP festzulegen, gehort zu den unab-
dingbaren Voraussetzungen fiir dauerhaf-
ten Erfolg.

Deshalb sollte auch das Beispiel, das ich
aus vielen Handwerksbetrieben kenne,
nie mehr passieren! Was ich meine? Da
kommt der Anzeigenvertreter der ort-
lichen Tageszeitung, moglichst mitten
hinein in eine aktuelle Schwierigkeit, die
sich aus der Krankheit eines Mitarbeiters,
der Verzogerung einer Lieferung oder ei-
nes Problems auf der Baustelle ergeben
hat. Es geht ja auch schnell, wie er versi-
chert, und macht nur mal klar, dass Ihre
Werbung unbedingt auf der Sammelseite
platziert werden muss, die zur Eréffnung
eines groflen Geschdfts oder zum ver-
kaufsoffenen Sonntag erscheinen wird.
Um ihn los zu werden, erhdlt er den Auf-
trag »wie immer«, der Grafiker der Zei-
tung wird’s schon richten. Und Sie? Sie
haben gerade Geld verbrannt! Denn wie
so etwas aussehen kann, habe ich gerade



in der heutigen Tageszeitung wieder als
abschreckendes Beispiel vor mir:

Da wirbt die Firma XYZ: Ich {ibernehme
Thre Abbrucharbeiten, Entriimpelungen,
Gartengestaltung, Transporte und vieles
Telefon: 0163 ...

Wer wird diesem Betrieb bei der Auflis-
tung der Tatigkeiten Planungs-Kompe-
tenz fiir eine Gartengestaltung zutrauen?
Niemand!

Thre Werbung muss punktgenau auf das
Ergebnis ausgerichtet sein, das Sie erzie-
len wollen. Deshalb muss jede Anzeige,

mehr ...,

jeder Flyer und jedes Poster, das fiir Thr
Unternehmen wirbt, drei Aspekte erfiillen:

1. AUFMERKSAMKEIT ERZIELEN

Thre Botschaft muss dem Empfanger
durch eindeutige Signale auffallen, sie
muss ihn ansprechen, von ihm wahrge-
nommen werden und ihn fesseln.

2. BOTSCHAFT KOMMUNIZIEREN

Der Empfanger muss verstehen, was das
Besondere, das Einmalige an IThrem Ange-
bot ist. Die Werbung muss genau das
zum Ausdruck bringen, was Sie als Bot-
schaft vermitteln wollen.

3. POSITIVE EINSTELLUNGS- UND VER-
HALTENS-VERANDERUNGEN BEWIRKEN
Die Werbung muss bewirken, dass der
Empfanger den positiven Nutzen erkennt,
Prdferenzen bildet und handelt, indem er
bei Thnen kauft bzw. Sie beauftragt.
Diesem Anspruch werden Sie am besten
durch eine deutliche Bildsprache gerecht,
bei der Sie mit einer eindeutigen Signal-
wirkung arbeiten. Was ich damit meine?
Ergdnzen Sie Ihre Produkte mit Gegen-

Mit einfachen Mitteln
wie dem Einsatz von
Accessoires bekommt
ein Raum schnell ein
ganz besonderes Flair.
Foto: Esprit Home

stdnden, bei denen sich der Empfanger
»zu Hause« fiihlt. Beim Grabmal bei-
spielsweise dienen spezielle Blumen,
Krdnze oder Gestecke als »Botschaft«. Im
Grofiraum Frankfurt werden bei aufwan-
digen, pompdsen Beerdigungen der Silver
Ager jetzt Orchideen-Gestecke ge-
wiinscht; Kranze sind hier out. Dagegen
haben floristisch komponierte Kranze, die
duftende Krduter eingebunden haben, bei
den finanzkrdftigen Lohas Hochkonjunk-
tur. In Bonn dagegen erleben gerade gel-
be und violette Calla einen Boom in der
Trauerfloristik. Erkundigen Sie sich bei
einigen fithrenden Floristen oder Bestat-
tungsunternehmen Ihrer Region genau
und nutzen Sie das Wissen zeitnah (!)
fiir die Ansprache der Zielgruppe, die Sie
mit Threr Botschaft erreichen wollen.
Entsprechende »Zutaten« wie historische
Rosen, angerostete Schldsser oder alte
Gebrauchsgegenstdnde, interessant arran-
giert mit ein paar modernen Zutaten,
sprechen Menschen an, die sich fiir denk-
malgeschiitzte Hiuser interessieren.

Im Wohnbau setzen Sie mit wenigen Ac-
cessoires wie Stiihlen, Glasgefdfien und
Stoffen eindeutige Signale. Anregungen fin-
den Sie nicht nur auf Messen wie der imm
in Koln, der Ambiente und Tendence in
Frankfurt oder der Trendset in Miinchen.

Auch Wohnzeitschriften verraten viel iiber
die Konsumenten und ihre Wiinsche. Aber
Achtung: Auf die Zielgruppe der jeweiligen
Zeitschrift achten! Im Badbereich setzt die
entsprechende Kosmetik-Marke oder Par-
fum eindeutige Zeichen und sorgt fiir die
Identifikation mit dem Bild.
Mit einer dementsprechend aufbereiteten
Botschaft findet sich der Betrachter sofort
angesprochen und weif}, dass Sie und nur
Sie genau ihn meinen und seine Traume
verstehen. Das ist genau das Ergebnis,
das Sie dann erzielen: Sie diirfen Traume
Wirklichkeit werden lassen!
Das zdhlt! Dafiir sollten Sie brennen!
Was gibt es Schoneres? Tja, und der Preis?
Dartiber sprechen wir nur am Rande,
denn jetzt werden Traume wahr!

Ingeborg Burggaller

Wﬁatu rstein
SSE

Der NatursteingroBhandel

H. Risse GmbH - Daimlerstr. 3 - D-59609 Anrochte - Tel.: 02947/97 99-0
Fax: 02947/97 99-45 - www.naturstein-risse.de - info@naturstein-risse.de

=2 Stonetec

Nirnberg 2009




