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Notwendig oder notwendiges Ubel? Werbung im Hand-
werk wird von vielen Betriebsinhabern als hinausge-
worfenes Geld angesehen. Das muss nicht sein, wenn
Sie die folgenden zehn Kardinalfehler vermeiden.

Werbung ist fir viele Inhaber von Kleinbetrieben ein lastiges
Thema. Bei vielen hat sich die Meinung verfestigt, dass Wer-
bung nur Geld kostet und wenig bringt. Und sie fihlen sich
auch immer wieder bestatigt, weil die spontanen Aktivitaten
oder die Gelegenheitsanzeige in der Festzeitschrift vom
Schiitzenverein ohne erkennbare Wirkung bleiben.

Aber was soll z. B. eine Anzeige in der Festzeitschrift be-
wirken, wenn darin steht: ,,Mustermann. Die Schreinerei fir
individuelle Lésungen.* Jeder im Ort, im Stadtteil oder in
der Umgebung kennt den Betrieb. Warum sollte also jemand
reagieren? Deshalb ist es wichtig, richtig zu werben. Damit
Sie lhr Geld richtig ausgeben, sollten Sie wissen, welche

Kardinalfehler Sie unbedingt vermeiden miissen.

1. Die Werbung der Wettbewerber als Vorbild betrachten.
In neun von zehn Fallen orientieren sich Firmeninhaber an er-
folgreichen Kollegenbetrieben. Die Vorstellung, etwas Ahnliches
zu entwickeln, ist jedoch vollig falsch. Der eigene Auftritt muss
anders, muss eigenstandig sein und das Besondere des eigenen
Betriebes hervorheben. Je mehr Sie sich von Ihren Kollegen unter-
scheiden, desto besser ist es fir Sie.

2. Mangelnde Konsequenz in der Darstellung.

In vielen Konzepten fehlt die Durchgéngigkeit der Darstellung. Far-
ben, Bilder und Aussagen sind nicht identisch. Die Firmenwagen
haben eine andere Farbe als das Briefpapier. Im Beratungsgesprach
werden andere Argumente verwendet als in den Werbemitteln und im
Internet werden andere Leistungen dargestellt als auf dem Flyer.

3. Immer etwas Neues wollen.

Ein Werbekonzept darf nur geandert werden, wenn es wirklich er-
forderlich ist. Auf keinen Fall sollten Sie etwas &ndern, nur um
etwas Neues zu haben. Erst, wenn man selbst etwas ,,nicht mehr
sehen kann“, beginnt es, sich im Markt durchzusetzen.

4. Fehlende Planung.

Die meisten Inhaber kleiner Betriebe planen ihre Werbung nicht. Wenn
die Nachfrage geringer wird, soll die Werbung das Problem kurzfristig
l6sen. Also wird spontan Uber eine Anzeige oder einen Werbebrief
nachgedacht und irgendeine Erfolg versprechende Idee vorgestellt.
Das kann mal funktionieren, tut es in der Regel aber nicht.

5. Nur nicht auffallen.

Alle Inhaber wollen, dass ihr Betrieb moglichst bekannt ist, wollen
aber nicht auffallen. Diese beiden Wiinsche schlieBen einander
aus. Richtig ist: Je mehr Sie auffallen, desto schneller werden
Sie bekannt. Denken Sie intensiv iber ungewdéhnliche Vorschlage
nach, bevor Sie sagen: ,,Das kdnnen wir nicht machen.*

6. Mehr versprechen als gehalten wird.

Im Gegensatz zu groBen Firmen haben Sie zu vielen Kunden ein
personliches Verhaltnis. Wenn Sie unglaubwiirdige Aussagen in
Ihrer Werbung aufnehmen, verspielen Sie Vertrauen.

7. Die Angst, als Erster neue Wege zu gehen.

Der Betrieb, der als Erster mit einer neuen Aussage, mit einem neuen
Angebot im Markt erscheint, hat einen einmaligen Vorteil. Er besetzt
die ,,Pionierposition®. Das heiBt, dass er die Aufmerksamkeit in einem
besonderen MaBe auf sich lenkt, weil das Angebot, der Slogan, die
Farben, die Bilder in diesem Marktsegment, in der Region neu sind.

8. Kosten fiir die Werbung nicht planen.

Es gibt viele Inhaber, die Werbung nicht als notwendig, sondern
als notwendiges Ubel betrachten. Aufgrund dieser falschen Ein-
stellung sind die Kosten fiir Werbung auch nicht Bestandteil der
Kalkulation. Wenn dann doch einmal Geld fiir Werbung ausgege-
ben wird, reduzieren diese Kosten den Gewinn.

9. Die Zielpersonen bzw. Zielgruppen nicht genau definieren.
Nahezu jeder Betrieb hat unterschiedliche Zielgruppen bzw. Zielper-
sonen, die durch die Werbung erreicht werden sollen. Da Werbung
umso erfolgreicher ist, je personlicher die Ansprache und die Argu-
mentation sind, missen diese genau bekannt sein. Bei jeder Werbe-
maBnahme muss vorher prazise definiert werden, welche Zielpersonen
man in welcher Zielgruppe mit welchem Angebot ansprechen will.

10. Das Preis-Leistungs-Verhéltnis nicht priifen.

Stark vereinfacht gesagt, lassen sich die Kosten fiir Werbeaktivi-
taten in zwei groBe Teile splitten. Das sind zuerst die Entwicklungs-
und Herstellungskosten und anschlieBend die , Transportkosten®.
Hier gibt es riesige Unterschiede. Priifen Sie daher, was der Trans-
port bei welcher Menge/GroBe/Umfang und bei welcher Qualitat
kostet. Ermitteln Sie die Kosten pro Kontakt der Zielpersonen.
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Der Leichtbau verfolgt ganz allgemein betrachtet die Absicht, Gewicht einzusparen, ohne Funktion und Statik einer Konstruktion zu schma-

lern, respektive die Tragfunktion ohne Gewichtszunahme zu erhéhen [11]. Dabei kennt der Leichtbau im Grundsatz drei Zieldimensionen.

Die funktionale

Dimension

Die 6kologische
Dimension

Die 6konomische
Dimension

Hier geht es um die Massereduktion zur
Erreichung spezifischer Funktionen, z.B.
Brickentragwerke groBer Spannweiten
oder Beschleunigung von Fahrzeugen

(Zweck-Leichtbau).

. J

Zielt auf die Massereduktion zur direkten
Einsparung von Ressourcen und/oder
mittelbaren Einsparung von Energie, z.B.
Kraftstoffverbrauch oder Ausnutzung von

Ladevolumen (Oko-Leichtbau).

. J

dient der Materialeinsparung (ggf. auch

dem Materialwechsel) zur direkten und/
oder mittelbaren Reduktion von Kosten
(Spar-Leichtbau).

. J

Dabei lassen sich die unterschiedlichsten
Anwendungen im Grundsatz drei Konstruk-
tionsprinzipien zuordnen. Beim Struktur-
leichtbau werden gegebene Belastungen von
einer Konstruktion mit einem Minimum an
Eigengewicht auf optimalen Kraftepfaden in-
nerhalb eines beschréankten Entwurfsraumes

zu den gegebenen Auflagerpunkten geleitet.
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Als Systemleichtbau bezeichnet man die In-
tegration von mehreren weiteren Funktionen
neben der Lastabtragung in einer Konstruk-
tion.

Als Beispiel wird haufig der moderne Flug-
zeugfligel angefiihrt, bei dem die Tragwerks-,
die Tank- und die Aerodynamikfunktion in

ein multifunktionales Bauteil integriert sind.

Unter dem Begriff Materialleichtbau wird
der gezielte Konstruktionseinsatz von Werk-
stoffen, Verbundwerkstoffen oder Werkstoff-
verblinden mit einem glinstigen Verhaltnis
von nutzbarer Festigkeit und Steifigkeit zur
Rohdichte unter besonderer Beriicksich-
tigung der Gestaltung der Verbindungsbe-

reiche zusammengefasst.
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Leichte Plattenwerkstoffe lassen sich auf
ganz unterschiedlichen Wegen herstellen. In
Anlehnung an den Arbeitsbericht der Bun-
desforschungsanstalt fir Forst- und Holzwirt-
schaft (Hamburg, heute vTl — Johann Hein-
rich von Thinen-Institut) kénnen die Ansatze
zur Gewichtsreduktion in vier Grundtypen
gegliedert werden: Verringerung der Roh-
dichte Uber eine geringere Verdichtung des
Materials, Verringerung der Rohdichte durch
den Einsatz sehr leichter Holzarten oder Ein-
jahrespflanzen, Gestaltung als hohlkernige
Platte (Rohrenspanplatte) und Gestaltung
als Sandwichplatte mit leichten homogenen
[12]

wie Waben-, Wellsteg-, Schaumstrukturen

oder inhomogenen Kernmaterialien
0. dgl. In der Realitat treten diese Grund-
typen in Kombination miteinander auf, wie
z.B. geringer verdichtete Plattenwerkstoffe
aus Pflanzenschéaben (Einjahresflanzen wie

Flachs, Hanf, Kenaf) oder Stabplatten, also

Sandwichs, mit Hirnholz-Mittellagen aus
leichtem Balsaholz. Insbesondere das Ange-
bot an Sandwichplatten mit Decklagen aus
Dinnspan, MDF-/HDF- oder Sperrholzplat-
ten, Massivholz, Furnier, Karton, HPL, Lami-
nat, Kunststoff oder Metall und Mittellagen
aus Waben (Expansionswaben, Sinuswaben,
Faltwaben, Tubuswaben etc.), Wellen, Ste-
gen, Gefachen (lUberschobenen Stegen aus
Holz- oder Holzwerkstoffen), dreidimensio-
nal geformten Kernstrukturen, Abstandsge-
weben oder -vliesen, Schaumstrukturen oder
leichten Holzarten ist in den zurlickliegenden

Jahren stark angewachsen.

Keine Werkstoffgruppe ist
per se die Richtige.

Sperrhdlzer und Partikelwerkstoffe aus

leichten Holzarten oder Einjahrespflanzen,

ggf. mit geringerer Verdichtung oder geo-
metrischen Hohlrdumen, besitzen Vorteile
in der weitgehend konventionellen Verar-
beitungsmoglichkeit durch Industrie und
Handwerk. Sandwichplatten mit Expan-
sions- oder Sinuswabeneinlage — ob mit
oder ohne Riegel — haben wohl absehbar
die Nase vorn, sowohl beim Plattenge-
wicht, als auch beim Materialpreis, bergen
in sich aber Ticken, insbesondere bei der
Schmalflachenbeschichtung und der Ver-
bindungstechnologie.  Werkstoffverblinde
mit Schaum-, Kunststoff- oder Alumini-
umkernen ermoéglichen dagegen herausra-
gend steife, mitunter gut isolierende und
witterungsbestandige Konstruktionen. Der
jeweilige Anwendungsfall ist ausschlagge-
bend fiir die Materialwahl.

In der Praxis werden sich mit wachsender
Erfahrung mittelfristig wohl Mischkonstruk-

tionen durchsetzen.
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ich will weitere Informationen!

Sonstiges/Infos/Anregungen/Bemerkungen
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