Der Chef als Werbeargument

Bei den meisten
Mittelstandlern

ist der Geschaftsfiihrer
fir die Vermarktung
zustandig. Das ist gut -
wenn er sich

von Profis helfen lasst.

Lecnard Goebal
Kain = e
ie Idee kommt Ernst Prost in
einer schlaflosen Nacht: ¢in
TV-Spot, direkt vor der Ta-
gesschau. Prost steht in e
ner Fabrikhalle, umgeben von OlfEs-
sern. Liqui Moly produziere nur in
Deutschland, zahle Stevern und
schaffe Arbeitsplitze, sagt er. Ohne
Hurzarbeit, ohne Subventionen.
Dann bittet Prost die Zuschauer, Mo-
torendle von Liqui Moly zu kaufen.
Der Spot macht die Firma zu einem
der bekanntesten Familienunterneh-
men des Landes.

Der Ulmer Mittelstindler grenste
sich durch die Werbung erfolgreich
von Konkurrenten wie Shell, BP oder
Exzxon Mobil ab, Die Bekanntheit und
die Kaufbereitschaft von Kunden ver-
doppelten sich, ermittelte das Institut
MMA. JIch wollte den Menschen er-
Kiren, welche Firma hinter dem Pro-
dukt steckt. Thnen zeigen, dass wir es
anders machen als andere®, sagt
Prost.

Der Boss hilt den Kopf hin

In zwei Dritteln der kleinen und
mitderen Unternchmen ist der Ge-
schiifisfilhrer fir die Vermarktung
mustindig, zeigt eine Studie der
Markzforschung Psyma Research &
Consulting. Firmenbosse werden
zu Werbetrigern: Trigema-Chef
Wolfgang Grupp, Breihersteller
Claus Hipp oder der Griinder der
Mislifirma Seitenbacher, Willi Pfan-
nenschwarz, sind drei weitere pro-
minente Beispiele dafiir.

Eine gute Werbestrategie, sagt In-
gomar Kloss, Marketingprofessor
an der Fachhochschule Stralsund:
«Durch die Zuspitzung auf die Un-
ternehmerpersinlichkeit werden

die Vorteile von mittelstindischen
Unternehmen sichtbar.” Regionale
Veryurzehing und persinliche Ver-
antwortung stiften Vertrauen. Hier
kiimmert sich der Chef um seine
Kunden, lautet das Motto.

Allerdings hirge das Marketing von
oben auch Gefahren: Nicht jeder Chef
ist ein geborener Veridufer. Das
Bauchgefithl sei wichtig, doch milsse
eine Firma ihr Marketing strategisch
planen - und dafiir brauche es Fach-
leute, sagt Kloss,

Gemeinsam mit professionellen
Agenturen kann das Management Al-
leinstellungsmerkmale treffsicher in
Kernbotschaften wmwandeln. .Der
langjihrige Geschiftstiihrer hat ein
anderes Gefiihl fir die Firma als ex-
terne Berater, sagt Frank van Koten,
Inhaber von Grothus & van Koten.
<Daher erarbeiten wir die Kommuni-
kationsstrategie auch immer zusam-
men mit der Umernehmensfih-
rumng.”

e

Ahnlich ging Sodasan vor: Das 1952
gegriindete Unternehmen fiir biolo-
gisch abbaubare Spilmittel hatte
lange keine richtige Marketingstrate-
gie. 2005 beauftragten die Geschafis-
fiihrer Kerstin Stromberg und Jirgen
Hack die Marketingagentur M28.
Diese definierte gemeinsam mit Soda-
gan den Markencharakter, gestaltete
Verpackungen um, schaltete Anzei-
gen in Fachzeitzchriften und startete
Kampagnen an den Verkaufsorten.

Resultat: Zwischen 2004 und 2011
sieg Sodasan der Marktforschung
Biovista sufolge von der Nummer
drei zur Nummer eins bei dkologi-
schen Wasch-, Putz- und Reinigungs-
mitteln auf. Der Markeanteil steigerte
sich von 19 auf 35 Prozent.

Profls fir die Datalls

Das Gespiir der Unternehmensfiih-
rung, angereichert durch Marketing-
wissen - das war auch bei Ligui
Moly der Weg zum Erfolg. Auch

Ernst Prost lieft sich in Details bera-
ten. ,Wir haben an Stellen gedreht,
an denen Herr Prost erst gar nicht
drehen wollte. Hinterher war er
iber seine Zustimmung froh”, sagt
Christian Rechmann, Geschiftsfiih-
rer der Firma For Sale Services, die
den Fernsehspot produzierte.

Fudem iiberlief es Prost der Agen-
tur, den Werbeerfolg zu analysie-
ren. Damit gehdrt Ligui Moly zur
Minderheit: Mehr als die Hilfte der
kleinen und mittleren Firmen wer-
tet der Psyma-Studic zufolge nicht
ihr Marketing aus. ,Viele werben
hiufig ungepriift in den Medien, in
denen sie schon immer geworben
haben®, sagt Frank van Koten.

Das Imternet st bei der lokalen
Branchensuche das meistgenutzie
Medium von Konsumentén. Trotz-
dem haben nach einer Studie des In-
stituts fiir Marketing und Komrmumni-
kation und des Internetvermarkters
Winlocal nur rund 60 Prozent der
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TV-5pot von Liqui Mohy:
Der Geschaftsfihrer zeigt sich.

Mittelstindler eine Homepage, nur
40 Progent werben online. Dabeei
bietet das Netz eine grofie Reich-
weite, auch die Kontrolle des Wer-
beerfolgs ist leichter méglich. Das
ist mehr als einem Viertel der Fir-
men jedoch gar nicht bewusst - ob-
wohl fast jeder Unternehmer die
Messung fiir wichtig hilt.

Und noch einen Vorteil bietet das
Internet: Hier ist es leicht, den Chef
in den Fokus #u riicken. So setzt sich
auf der Homepage von Sodasan Mit-
griinder Jiirgen Hack in Szene. Im wei-
fen Kirtel steht er zwischen zwei riesi-
gen Tanks in einer Lagerhalle. Bisher
seien die Eigenheiten des Unterneh-
mens zu wenig herausgekommen,
sagt Geschiftsfithrerin  Stromberg.
»in Zukunft wollen wir starker die Per-
sonen hinger den Predukten zeigen.”



