Ausgabe 20 ¢ Januar 2011

10 Minuten: Haben Sie auch
schon beobachtet, dass 10 Mi-

nuten auf der Uhr immer gleich
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Akquisitions- und Werbetipps fur KMU

Was ist ein Prospekt?

Ein Prospekt kommt dann zum Einsatz, wenn man von-

lang sind? Aber in der eigenen | seiten des Kunden ein bestimmtes Interesse vorausschi-

Erfahrung scheinen keine 10 | cken kann, sei dies in Form einer Anfrage, als Beilage zu

Minuten wie andere 10 Minu- | einer Offerte oder als Hilfsmittel bei einem Verkaufsge-

sprich.

ten zu sein. 10 Minuten auf je-

manden zu warten, kann fast
unendlich lange dauern. Liest
man ein spannendes Buch,
sind 10 Minuten sehr kurz. Wer

10 Minuten vor einem unan-

genehmen Ereignis steht, dem

fliegen sie nur so davon (ich

{¢Wir sagen dem
Prospekt eine
Zukunft voraus, die
mindestens so
lange dauert, bis das
papierlose Biiro zu
einer Realitat
geworden ist.))

hitte gerne noch etwas Zeit,
bevor es geschieht) oder sie
erscheinen einem viel zu lang
(wie lange muss ich den Druck
noch ertragen).

Damit wir jedoch Ulbereinstim-

mung in den Zeitablaufen er-

halten, messen wir sie an der

Umlaufbahn der Himmelskor- fithrlich und vorteilhaft vor Au-

per. Aber hochstwahrschein- | Prospekte werden ab und zu  pekt heute, im Internetzeitalter ~ gen zu fithren. Ein gut gemachter

lich ist Zeit nicht ein absoluter

erfolgreiche Zeit.

Martin Gysel

Wert, sondern genau das, was
wir daraus machen. In diesem

Sinne wiinsche ich allen eine

auch als Direktmailing ein-
gesetzt, um Neukunden zu
gewinnen. Dafiir ist dieses
Werbemittel jedoch zu um-
fangreich und zu teuer.

Der Prospekt umfasst in der Regel
genau das, was Sie einem Interes-
senten erzihlen wiirden, wenn

Sieihm Thr Unternehmen griind-

Nattirlich liegt jedem die Frage

auf der Zunge: «Hat der Pros-

noch eine Berechtigung?» Unse-
re Erfahrungen bestitigen: «Ja,
absolut.» Offensichtlich hilt der
Mensch auch heute noch gerne
Dinge in den Handen, liest lieber
vom Papier als vom Bildschirm.
Viele Erinnerungssysteme (Ab-
lagen) funktionieren noch phy-
sikalisch: Ordner oder Mappen,

nach potenziellen Lieferanten

bemittel, um dem Leser mit Wort

und Bild das Unternehmen aus-

Prospekt wird beim moglichen
Kunden in der entsprechenden
Ablage aufbewahrt und bildet
die Grundlage fiir eine zukiinf-
tige Anfrage, wobei diese unter
Umstdnden erst Jahre spiter er-

folgen kann.

Nachteile

In einer Zeit schneller Verande-

s < lich und anschaulich vorstellen  geordnet. rungen kann sich auch das An-
‘s’ é wollten. gebot der Unternehmen rasch
g‘g Vorteile weiterentwickeln. Dabei kann
A § & Erfahrungen Der Prospekt ist das ideale Wer-  die Lebensdauer des Prospekts

so kurz werden, dass der Auf-

wand gegeniiber dem Ertrag in
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keinem Verhiltnis mehr steht.
Eine mogliche Losung liegt da-
rin, die unveranderlichen Infor-
mationen eines Unternehmens
im Basisteil des Prospekts zu
verpacken und das verdnderli-
che Angebot via Einlageblatter
zu vermitteln, die dann vielleicht
sogar digital in kleinen Auflagen

gedruckt werden.

Format
Ein Prospekt kann bereits ab vier

A4-Seiten realisiert werden.

Alternative Produkte
Bedruckte Folders oder Prisentati-
onsmappen mit losen, frei zusam-

menstellbaren Einlageblittern.

www.jpartner.ch

Wers glaubt!

Man hort immer wieder von der Werbeflut. Diese Stapel von

Post, die jeden Tag auf dem Tisch der Geschiftsleitung lan-

den. Alles ist Werbung und verschwindet natirlich sofort

unbeachtet im Papierkorb. Deshalb funktioniert ja die Wer-

bung auch nicht.

Glauben Sie das wirklich?
Schauen wir kurz durch die
Augen einer Person, welche
die morgendliche Post bear-
beitet. Wir sehen schnell, dass
die wirkliche Welt ein bisschen
anders funktioniert. Sicher
wirft niemand einen ganzen
Stapel Post einfach pauschal

in den Papierkorb.

Allein aufgrund der Tatsache,

dass sich in diesem Stapel An-
fragen, Kundenunterlagen oder
Rechnungen befinden kénnten,
muss jedes einzelne Stiick Papier
durch einen kurzen Blick iden-
tifiziert werden. Und es ist die-
ser kurze Blick, der uns Eingang
in den Verstand der Person ver-

schaffen wird.

Bedeutet dies, dass man einfach
auffallen muss? Nein; die Erfah-
rung zeigt, dass nur ein Auffal-

<<Auffallen allein
reicht nicht aus.))

len allein nicht ausreicht. Bei-
spiel: Wenn vor [hrem Fenster ein
Knallkorper explodiert, fillt das
Thnen zwar auf, aber deshalb brin-
gen Sie der Quelle des Knallkor-
pers noch lange keine Sympathie
entgegen. Auch haben Sie wahr-
scheinlich nicht den Wunsch,
sich dieser Quelle zu nihern. Zu
schrille Sujets oder zu freche Slo-

gans wirken dhnlich.

¢¢{Die Aufgabe
besteht darin,
die Aufmerksamkaeit
des Betrachters
einzufangen, das
Interesse zu wecken
und auf die eigent-
liche Werbebot-
schaft zu lenken.))

Hier stellt sich die Frage: Was in-
teressiert? Schauen wir das ein-
mal an: Woran sind Sie interes-
siert? An Informationen zu Ihrer
Arbeit oder zu Threm Fachgebiet?
An Dingen, die Thnen die Arbeit
erleichtern, die Qualitit Thres An-
gebots steigern, Sie bei Thren Vi-
sionen und Zielsetzungen unter-

stiitzen? An Dingen, die Thnen

niitzen konnten - vielleicht nicht
jetzt, aber in eininigen Monaten
oder in einem halben Jahr, sodass
Sie es zumindest als «konnte in-
teressant sein, muss ich mir mer-

ken» klassieren wiirden?

Wire es moglich, aus diesen na-
tiirlichen Interessen einen «Hin-

gucker» zu schaffen?

Wenn wir uns auf einer solchen

Ebene bewegen, gewinnen wir
die Aufmerksamkeit des Werbe-
empfangers und driicken gleich-
zeitig die Kernbotschaft des An-

gebote aus.

Sollten Sie ein dhnliches
Anliegen in Ihrem Unter-
nehmen léosen wollen, dann-
kontaktieren Sie uns.

www.martingysel.ch
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Schauen wir uns hier
einige Beispiele an:

Rauch AG, Sumiswald

Feuerteufel: kin «Hingucker» fiir eine Beilage in der Fachpresse der

Rauch AG, Sumiswald. Das personifizierte Feuer soll die Aufmerksamkeit des

FEUERTEUFEL

Betrachters wecken und dabei gleichzeitig den Nutzen zum Ausdruck brin-

gen. Aus dieser Idee entstand eineBeilagen-Serie.

HOLZKOPF

Karl Kaufmann AG, Thérishaus/Bern

Wir verwerten, wo andere abfallen:
Diese rein typografische Losung soll klar zum Ausdruck brin-
gen, dass Recyclen nichts mehr mit Abfall zu tun hat. K K

Karl
Kaufmann AG

Meng Messerschmiede, Davos

Kiichensamurai: ein Logo fiir den Schleifservice von Claudio
S. Meng, Messerschmied in Davos. Die Basis dazu bildet eine Umfrage,
die belegt, dass Messer fiir Koche hochwichtige Instrumente und Werk-
zeuge sind. Der Name Kiichensamurai symbolisiert, dass ein Spitzenkoch
sein Handwerk genauso diszipliniert ausfithrt wie ein Samurai. Zudem finden wir
hier auch eine Anlehnung an die Tatsache, dass japanische Messer immer mehr

Eingang in die europaischen Kiichen finden.

www.jpartner.ch
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Das Ruder fest im Griff

Die Firma Brosi & Co. AG ist das fithrende Dachdecker-
unternehmen im Gebiet von Klosters. Es legt grossen
Wert auf qualitativ hochstehende Handwerksarbeit,
bildete sich aber auch auf dem Gebiet der Energiebera-

tung konsequent weiter.

Wer im Bausektor arbeitet, der
weiss, wie hektisch es in dieser
Branche sein kann. Um trotz
dieser Umstinde das Ruder
immer fest im Griff zu halten,
absolvierte Geschiftsinhaber
Hansueli Keller Schmid unser

Managertraining.

1. Herr Keller Schmid, Sie
haben das Training am Ar-
beitsplatz Anfang Septem-
ber 2009 absolviert. Merken
Sie heute noch etwas davon?

Ja sehr, und zwar tagtdaglich.

2. Welche Teile des Trainings
erwiesen sich fiir Sie als be-
sonders wertvoll?

Vor allem Aufgaben abzuschlies-

sen, die man anpackt.

Bitte ausschneiden und faxen

3. Wie hat sich das Training
auf Thr Umfeld ausgewirkt?

Generell sind wir besser orga-
nisiert. Es herrscht ein ruhiger
Ablauf, d.h. weniger Hektik und
Nervositdt. Ich habe eine bessere
Ubersicht und bin selber weniger

chaotisch.

4. Was ist Thr ganz personli-
cher Nutzen daraus?

Es ist einfach ein sehr viel ange-
nehmeres Schaffen mit klaren

Zielsetzungen.

5. Wem wiirden Sie ein sol-
ches Training empfehlen?

Es gehort in die Grundausbildung
einer Fiihrungskraft und ist un-
glaublich einfach und nutzbrin-

gend. Trotzdem darf man nicht

malgkd;
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Die «Marktwirtschaft» gefallt mir.

Mein Name

Meine E-Mail-Adresse

Bitte senden Sie jeweils auch ein Exemplar an

Firma

Name

Adresse

PLZ/Ort

info@jpartner.ch oder Fax 062 544 15 10

{¢{Man MUSS das
Training absolviert
haben - Frau Jungi
klingt einem noch
lange in den Ohren
nach.))

glauben, dass es reicht, davon zu

wissen.

6. Was mochten Sie ausser-
dem noch erwiahnen?

Man lernt bei diesem Training, wie
das Zeitmanagement in der Praxis

tatsdchlich funktioniert.

www.brosi-bedachungen.ch

Geben Sie mir 1 Stunde und ich
zeige lhnen, was tatsachlich
hinter diesem Phanomen steckt.
Melden Sie sich fiir einen
unverbindlichen
Présentationstermin.
Lucie Jungi-Saner
Managertrainer
Tel. 062 544 15 15
lucie.jungi@jpartner.ch
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(O Akquisition
(0 Werbung
a Managertraining

Ihre Ideen und Arbeiten Uuberzeugen!

Bitte kontaktieren Sie mich. Ich bin vor allem interessiert am Thema:

dem Zufallsprinzip».
: (3 als E-Buch, dt., 86 Seiten,
CHF 26.-

Ich bestelle das Buch «Neukundengewinnung basiert nicht auf

(3 als gebundenes Buch, dt.,

86 Seiten, CHF 67.50





