


OFFENSIV — fiir den Fachhandel

Innovative Werbeformen fiir den Fachhandel

Klassische Werbung ist oft teuer und unspektakuldr, Wirkung und Erfolg einer Kampagne bei der ange-
sprochenen Zielgruppe hdufig nicht garantiert. Welche neuen Ansatze gibt es, sind diese im Fachhandel
ein- und umsetzbar und welche Bedeutung werden diese neuen Werbeformen zukiinftig haben?

Allgemeine Entwicklung
am Werbemarkt

Der Zentralverband der Deutschen Werbe-
wirtschaft e. V. (ZAW) weist fur den Werbe-
markt im Jahr 2008 einen Rickgang aus.
So sanken die Investitionen in Werbung in
Deutschland insgesamt um 0,5% auf 30,67
Mrd. €. Insbesondere klassische Werbetrager
wie die Tageszeitung (-4,2%) und das Fern-
sehen (-2,9%) verzeichneten deutliche Ruick-
gdnge in den Werbeumsatzen. Griinde fir
diese Entwicklung konnen viele angefiihrt
werden. So werden in Zeiten der Krise Wer-
bebudgets gekiirzt und die Wirkungsmes-
sung entsprechender Werbekampagnen ge-
winnt flr viele Unternehmen an Bedeutung.

Problematik der
klassischen Werbeformen

Hierbei zeigt sich, dass altgediente Werbefor-
men, wie die klassische Verkaufsférderung
am POS oder die traditionelle Radio- und
TV-Werbung, vom Verbraucher nur noch be-
dingt wahrgenommen werden. Nur in selte-
nen Fallen wirke diese Art der Werbung auf
die potenzielle Zielgruppe noch begeisternd
und faszinierend, sagen 39% der Befragten,
zudem gibt es zu viel Werbung in diesem
Bereich (46%). Weiterhin sind die Streuver-
luste Gber diese Medien sehr hoch, was diese
Werbeformen, bezogen auf den Erfolg einer
Kampagne, sehr teuer macht.

Entwicklung neuer
Sonderwerbeformen

Der Internethandel gewinnt zunehmend
Marktanteile. Analog erhéht sich die Bedeu-
tung des Internets als Informationsmedium.
Onlineplattformen und -netzwerke wie Xing,
Twitter oder Facebook werden in einigen
Zielgruppen bereits jetzt als unverzichtbar
angesehen, eignen sich jedoch fiir den mit-
telstandischen Fachhandel nicht immer als
Werbeplattform. Werbung im Medium Inter-
net wird jedoch auch fiir den Fachhandel be-
deutsamer. Mit dem Internet verbunden und
dariiber hinaus finden sich zahlreiche neue,
auch fiir den Fachhandel geeignete Werbe-
formen. Diese ,Sonderwerbeformen” oder
Lalternative Werbeformen” werden als Wer-
beformen beschrieben, welche liber das Be-
kannte und Ubliche hinausgehen und eine
ungewohnliche Vorgehensweise wahlen.
Den neuen Sonderwerbeformen werden
unter anderem Ambient Marketing, Guerilla
Marketing, Viral Marketing, Online Konzepte
sowie Mobile Konzepte zugerechnet. Diese

Werbeformen und innerhalb dieser insbe-
sondere internetorientierte Werbeformen
gewinnen zunehmend an Bedeutung. So
setzten Unternehmen laut GfK 2007 bereits
ca. 10% ihres Werbeetats fiir alternative
Werbeformen ein, zu Lasten der klassischen
Werbung.

Fir den mittelstandischen Fachhandel zei-
gen vor allem Ambient Marketing, Guerilla
Marketing und Viral Marketing hohes Er-
folgspotenzial. Vorteile dieser Werbeformen
sind verhaltnismaBig niedrige Kosten bei
einer haufig hohen Aufmerksamkeitsquote
in der relevanten Zielgruppe (siehe dazu
Abb. 1) sowie die Interaktionsmdoglichkeiten
mit dem Verbraucher im Rahmen des Kom-
munikationsprozesses. Diese drei Sonder-
werbeformen werden im Folgenden naher
beleuchtet.

wohl fiihlt (Clubs, Diskotheken, Kinos, Events
etc.). Ein hohes Mal3 an Aufmerksamkeit wird
bei dieser Werbeform trotz eines geringen
Marketingbudgets tiber den Uberraschungs-
effekt der Werbeaktion entweder durch die
Wahl des Ortes oder durch die ungewdhnli-
che Art der Durchfiihrung erreicht. Dadurch
kann eine hohe Kontaktqualitat erreicht
werden. Nachteil dieser Medienform ist die
begrenzte Reichweite, da sie haufig nur an
ganz bestimmten Orten eingesetzt wer-
den kann. Der Handler muss also zundchst
genau prifen, fur welches Produkt er die-
se Werbeform einsetzt und welches Ziel er
damit verfolgen will. Besonders geeignet
ist das Instrument fir kleine, regional aus-
gerichtete Handler beispielsweise aus der
Sport- und Modebranche. Als geeignete
Medien fiir diese Werbeform bieten sich

Abb. 1 Bekanntheit und Sympathie ausgewahlter Werbetrager
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Ambient Marketing

Ambient Marketing beschreibt Werbe-
maBnahmen, die im Erlebnisumfeld der
jeweiligen Zielgruppe eingesetzt werden.
Insbesondere bietet sich diese Form des
Marketings bei Produkten an, welche auf
die Zielgruppe von
Jugendlichen  und
jungen Erwachsenen
ausgerichtet  sind.
Als unkonventionel-
le Form der AuBen-
werbung wird diese
Form der Werbung
als wenig stérend
wahrgenommen, da
sie  optimalerweise
von der Zielgruppe
als  unterhaltende
Komponente emp-
funden und haufig
an einem Ort einge-
setzt wird, an dem
sich die Zielgruppe
gerne aufhdlt und

unter anderem Verkehrsmittel, o6ffent-
liche Verkehrswege, der Verkaufsraum,
Freizeit- und Sporteinrichtungen, elek-
tronische Werbemedien sowie Medien
zur mobilen AuBenwerbung an.

Beispiele flir Ambient Marketing sind:

- Grof3flachenprojektionen auf Konzerten
oder Sportveranstaltungen

- spezielle Postkartensysteme installiert in
Szenegastronomiebetrieben. Auf diesen
Gratispostkarten wird die Aufmerksamkeit
am Produkt bei der Zielgruppe liber mehr
oder weniger provokante Werbespriiche
erzielt

Nutzung von Zebrastreifen als Werbetrager
(siehe Bild links unten)

- AuBBenwerbung an Fassaden

-Videodisplays mit 18/1 Flachen an gut
frequentierten Verkehrsknotenpunkten
(insbesondere in Grof3stadten), auf denen
Werbespots laufen

Guerilla Marketing

Die Abgrenzung von Guerilla Marketing zu
Ambient Marketing ist hdufig nur schwer
moglich. Die Bezeichnung ,Guerilla Marke-
ting” ist abgeleitet von den sogenannten
,Guerilla Kriegen®, bei denen kleine Angriffe
aus dem Hinterhalt auf den vollig tiberrasch-
ten und damit wehrlosen Gegner durch-
gefihrt werden. Bei Guerilla-Marketing-
Kampagnen handelt es sich um haufig nicht
wiederholbare Marketingaktionen, die Wett-
bewerber und die potenzielle Zielgruppe
unvermittelt und Uberrascht treffen. Durch
das Uberraschungsmoment kann sich der
angesprochene Personenkreis dieser Aktion
nur schwer entziehen. Damit wird bei diesem
ein hoher Grad an Aufmerksamkeit erreicht
und zudem die Bereitschaft erhdht, Giber das
,Erlebnis” zu berichten.

Durch diese kostenlose ,Mund-zu-Mund-
Propaganda” kann bei professionellem Ein-
satz der Grad der Zielgruppenerreichung
sehr hoch liegen, bei gleichzeitig niedrigem
finanziellen Aufwand. Ein weiterer positiver
Nebeneffekt einer erfolgreichen und guten
Guerilla-Marketing-Kampagne ist zudem
noch die hdufig kostenlose PR und Berichter-
stattung Uber die Kampagne.

Insbesondere aufgrund des haufig geringen
finanziellen Aufwandes und der bei entspre-
chenden Kampagnen geforderten Kreativi-
tat, Schnelligkeit und Flexibilitdt bietet sich
diese Werbeform fiir kleine und mittelstandi-
sche Unternehmen an.

Allerdings wird jedoch ausdriicklich geraten,
bei einer geplanten Aktion Unterstiitzung
von Marketing-Profis mit Erfahrung in die-
sem Bereich in Anspruch zu nehmen; denn
bei dieser haufig provokativen Form des
Marketings kann es auch leicht zu Image-
schdden bis hin zum Kaufboykott kommen,
wenn bestimmte Regeln und insbesondere
gesellschaftliche Tabus nicht beriicksichtigt
werden.

Beispiele fiir Guerilla Marketing sind:

- Werbekampagne eines Betreibers von Fit-
nessstudios: Dieser hat an den Haltestangen
in U-Bahnen Hantelscheiben montieren las-
sen. Flr den Betrachter schien es, als wiirden
die Personen, die sich an den Haltestangen
festhalten, gerade eine Hantelstange stem-
men (siehe Bild oben).

- Ein grof3es Wett- und Gliicksspielunterneh-
men hat dafiir gesorgt, dass als erstes Ge-
packstiick am Flughafen ein Koffer auf die
Gepackausgabebander fallt, aus dem Geld-
scheine herausquellen. Auf dem Koffer wirbt
das Unternehmen mit guten Gewinnchan-
cen fir sich. Viele Reisende haben die Aktion
fotografiert und weiterverbreitet.

Viral Marketing

Das gezielte Ausldsen von Kommunikations-
prozessen Uber ein bestimmtes Produkt oder
eine Werbemalinahme innerhalb der Kun-
denzielgruppe ist zentrales Kennzeichen des
Viral Marketing. Vorwiegend, aber nicht aus-
schlief3lich, findet die Verbreitung entspre-
chenderWerbebotschaften tiber das Internet
statt. Ziel ist es, dass sich die Werbebotschaft
innerhalb der jeweiligen Zielgruppe von
alleine, ahnlich einem Virus, verbreitet; bei-
spielsweise liber das Weiterleiten eines lusti-
gen Bildes via Email. Dabei spielen vor allem
die Meinungsfihrer in bestimmten sozialen
Netzwerken eine grof3e Rolle. Wesentliche
Komponenten, auf die das Viral Marketing
setzt, sind ,Mund-zu-Mund-Propaganda”
und PR-Effekte. Auch der Einsatz dieser Wer-
beform bietet sich fiir mittelstandische Be-
triebe mit knappem Marketingbudget an.
Durch den Multiplikatoreneffekt der Weiter-
empfehlung kann eine breite Zielgruppe in
verhéltnismaBig kurzer Zeit mit geringem
finanziellen Aufwand angesprochen werden.
Nachteil bei dieser Werbeform ist, dass die
Verbreitung der Botschaft nur schwer ge-
steuert werden kann und eine direkte Mes-
sung der erreichten Personen und des Wer-
beerfolges somit schwer fallt.

Auch in diesem Bereich des Marketings gibt
es inzwischen ausgewiesene Experten, ins-
besondere hinsichtlich internetorientierter
Kampagnen, welche Unternehmen bei der
Durchfiihrung entsprechender Projekte be-
gleiten, um haufige Fehlerquellen vor allem
bei einer Erstkampagne zu vermeiden. 1
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W Praxistipps zumThema:

Innovative Werbeformen
flir den Fachhandel

1 e Definieren Sie ihre Zielgruppe
so genau wie moglich: Welcher
Alterskategorie sind lhre Kunden
zuzuordnen? Welche Werte ver-
treten sie? Welchen Freizeitbe-
schdftigungen gehen sie nach?

2 e Priifen Sie, in welcher Umge-
bung bzw. in welchem sozialen
Netzwerk sich ihre Zielgruppe
aufhailt.

3 e Legen Sie die Werbebotschafft,
welche Sie vermitteln méchten,
klar fest und formulieren Sie die
Ziele, die Sie damit verfolgen.

4. Kreativitdt ist der zentrale
Erfolgstaktor! Nutzen Sie alle
Moglichkeiten: Einschldgige
Internetportale, Kundenge-
sprdche, Mitarbeiterrunden,
Kreativitdtstechniken usw.

5 e Suchen Sie sich einen pro-
fessionellen und erfahrenen
Partner, der Sie zumindest bei
der Erstkampagne auf Basis
der neuen Sonderwerbeformen
unterstlitzt.

6 o Achten Sie auf die Messung des
Werbeerfolges — gerade bei neu-
en Werbeformen bietet diese in
der Anfangszeit groSe Chancen
und hilft Fehler zu vermeiden.



