ES
i

"

s




VERLAGE MANAGEMENT I

Marketing Austauschbare Werbebotschaften wie
»aktuell«, »praxisnah« oder »Klassiker« machen
dem Kunden die Entscheidung fiir einen Buchkauf
nicht gerade leichter. Besser: Den konkreten Nutzen
fiir die Kaufer formulieren. Tipps von Jiirgen Markoff,

achen Sie die Probe aufs
Exempel: Greifen Sie
wahllos 20 Werbebriefe,

Flyer, Klappentexte, Kataloge und
Anzeigen Threr Mitbewerber oder
aus [hrem Verlag heraus. Lesen und
vergleichen Sie nur die auffalligsten
Uberschriften, und Sie werden zu
dem Ergebnis kommen: Nahezu je-
der behauptet dasselbe oder zu-
mindest Ahnliches.

Je nachdem, ob Sie in einem
Fach-, Wissenschafts-, Ratgeber-,
Schulbuch-, Reisebuch- oder Sach-
buchverlag arbeiten, werden Sie bei
den austauschbaren und beliebigen
Werbeaussagen lediglich auf unter-
schiedliche Schwerpunkte stofen:
»Das Buch informiert Sie versténd-
lich, praxisnah, aktuell, rechtssicher,
kompetent, professionell, schnell,
effizient« usw.; »Aus der Praxis fiir
die Praxis«; »Jetzt mit noch mehr
Abbildungeng; »Kein anderer bietet
mehr¢; »vollig neu Uberarbeitetq;
»Artenfiille pur; »Qualitét garan-
tiert«; »mit {ibersichtlichen Tabellen
und Grafikeng; »mit tollen Check-
listen und Hilfsmitteln«.

Eine seit gut finf Jahren von mir
gefiihrte Statistik mit mehr als
1000 analysierten Verlagswerbe-
mitteln bestatigt:

B Mehr als 90 Prozent aller Verla-
ge verwenden identische oder ghn-
liche Werbeaussagen.

B Mehr als 80 Prozent der allge-
meinen Werbeaussagen bleiben
einfach als Behauptung stehen.
Eine Beweisfiihrung, warum das
Produkt beispielsweise »praxisnah«
oder »aktuell« sein soll, findet nicht
statt.

B Mehr als 70 Prozent aller Wer-
bemittel kommunizieren aus Sicht
der Kunden keinen Nutzen.

Wenn die meisten Threr Wettbe-
werber Ahnliches behaupten wie
Sie, befinden Sie sich inmitten der
»Me-Too-Falle«, denn aus Sicht der
Kunden heben Sie sich mit [hren
Produkten nicht positiv von den an-
deren ab. Da aber nur wenige Wett-
bewerber den Kundennutzen und
den Beweis dieses Nutzens als Dif-
ferenzierungsmaglichkeit einsetzen,
liegt hier eine grofe Chance fiir
Thren Verlag. In Abwandlung eines
alten Sprichworts gilt: Nutzen ist
nicht alles, aber ohne Nutzen ist al-
les nichts. Wie kénnen Sie dafiir sor-
gen, dass in [hrem Verlag ein kun-
denorientiertes Nutzenverstdndnis
existiert, um dieses entsprechend zu
kommunizieren? Wie erzeugen Sie
iberhaupt Nutzen fiir [hre Kunden?
Denn Sie sollten nur das nach aufen
tragen, was Sie auch wirklich anzu-
bieten haben.

Schlagworter wie »konkurrenz-
loses Standardwerkg, yverstandliche
Checklisteng, »tolle Abbildungen,
yiibersichtliche Tabellen und Grafi-
ken stellen fiir sich allein noch kei-
nen Nutzen flir den Leser dar. Mit
diesen Aussagen machen Sie es
[hren Kunden schwer, denn sie miis-
sen selbst interpretieren und ent-
schliisseln, ob diese Botschaften fiir
sie relevant sind oder nicht.

Unterscheiden Sie daher zwischen
Produkt, den Merkmalen eines Pro-
dukts und dem individuellen Nut-
zen aus Kundensicht. Ein »Stan-
dardwerkq ist nach dieser Dreitei-
lung lediglich eine Bezeichnung fiir
ein Produkt oder Angebot. Check-
listen oder Abbildungen hingegen
sind magliche konkrete Merkmale
eines Produkts. Und aus diesen wie-
derum ergeben sich fiir den Kdufer,
Anwender oder Entscheider die dar-

aus resultierenden Nutzen, Vorteile
und Bediirfnishefriedigungen (siehe
Tabelle Seite 22 oben).

Werbeaussagen, wie »der meistzi-
tierte Arbeitsrechtkommentar« oder
»danach beurteilen Thre Priifer«
kommunizieren den tatsdchlichen
Nutzen weit besser als die bloRe
Aussage »Standardwerkg.

Keine leeren Schlagworter

»Aktualitdt, »Praxisndhe« und
»Rechtssicherheit« sind Nutzen-
schlagwortet, die nahezu jeder ver-
wendet. Um sich von anderen Pro-
dukten abzuheben, sollten Sie her-
ausfinden, welche Variationstiefe
aus Sicht der Kunden hinter dem je-
weiligen Nutzenschlagwort steckt.
Gehen Sie noch einen Schritt weiter
und erforschen Sie die unterschied-
lichen Nutzenvariationen aus Sicht
Threr Kunden (siehe Tabelle Seite 22
unten).

Welche Konsequenzen hat dies fiir
Ihre Produktkommunikation? Je kla-
rer und besser Sie den Kundennut-
zen verdeutlichen, desto einfacher
und schneller kann der Leser beur-
teilen, inwieweit er von Threm An-
gebot profitiert. Ubersetzen Sie die
Merkmale Threr Produkte und Ihre
allgemeinen Nutzenschlagworter in
konkrete Nutzen- und Vorteils-
assoziationen fiir [hre Kunden.

Stellen Sie Thre Kunden in den Mit-
telpunkt Threr Verlagsarbeit. Ver-
sprechen Sie keine Luxuslimousine,
wenn Sie danach nur ein klappriges
Fahrrad ausliefern oder besser ge-
sagt: Entwickeln Sie nicht zuerst ein
Kklappriges Fahrrad, um es dann als
Luxuslimousine anzupreisen. Ein
gemeinsames internes Nutzenver-
stdndnis und die professionelle »
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Produkt, Dienstleistung
Auto

»Standardwerk
flir den Rechtsanwalt,
Geschaéftsfihrer,...«

Reisefiihrer

Das Nutzenschlagwort ...
Aktualitat

» Kommunikation des Nutzens ist
die eine Seite — die tatsdchliche Ent-
wicklung von nutzengetriebenen
und nutzenorientierten Angeboten
ist jedoch die zentrale Kernaufgabe.
Um diese Aufgabe erfiillen zu kon-
nen, miissen Sie vorab herausbe-
kommen, was Ihre (zukiinftigen)
Kunden iiberhaupt wollen. Haufig
gestalten sich die Konzeptions- und
Werbemittelbesprechungen als ein
yFestival der MutmaBungen«. Mit
tiefster Uberzeugung werden ver-
meintliche Hauptnutzenargumente
und Vorlieben der Zielgruppe vorge-
tragen und endlos diskutiert. Den
Kunden selbst hat jedoch in den sel-
tensten Féllen jemand gefragt.
Fokusgruppengespréche, gemein-
sam mit der Zielgruppe und den Mit-
arbeitern, fithren zu ganz neuen Er-
kenntnissen: Der Kunde hat keine
Lust {iber den Nutzen, den der Ver-
lag so gern in den Mittelpunkt stellt,

zu sprechen, da er fiir ihn selbstver-
stindlich ist. Er dbergeht ihn
schlichtweg und fordert produktfer-
ne Zusatzwiinsche, dufert vollig
neue Einwénde oder hat ganz ande-
re Erwartungen. Unterscheiden Sie
daher zwischen ystrong beliefs«, den
von uns lediglich vermuteten Moti-
ven, Bediirfnissen und Interessen
unserer Zielgruppe sowie den
tatsdchlichen Bediirfnissen unserer
Kunden, die diese selbst auch als sol-
che erkennen.

Wie lassen sich nun vermutete
Nutzenvorteile von tatsdchlichen
aus Sicht der Kunden differenzieren,
um daraus dann einzigartige Losun-
gen zu entwickeln? Indem Sie Zeit
und Energie in Ihren personlichen
und direkten Kundenkontakt in-
vestieren. Unternehmen wie Luft-
hansa, Audi, Hertz, Federal Express,
McDonalds tun dies schon lange,
und inzwischen haben auch einige

wenige Verlage die Vor-
teile flir sich entdeckt.
Bei diesen Unterneh-

Merkmale madglicher Kundennutzen men gehen sogar die
300PS héhere Sicherheit . .
durch kurze Uberholvorgénge obersten Fiihrungskraf-
yandere in den Auspuff te fiir einige Tage im
el (s Jahr an die yKunden-
schneller ans Ziel kommen front« Sie nehmen
Gesetzeskommentar Der Leser kann darauf vertrauen,
dass der Richter daraus zitiert Kundenbeschwerden
) e ) ) entgegen, liefern Pake-
Checkliste Der Geschaftsfiihrer weif} etwa bei
Betriebspriifungen bereits im te aus oder braten Ham-
Voraus, was gepriift wird, da die
Checklisten von den externen burger-
Priifern verwendet werden Die Wichtigste Frage
Insidertipps Zeigt dem Leser, wo die Film- lautet daher fiir Sie, vor
’

und sonstigen Stars verkehren

Zeigt dem Leser die kulturellen
Highlights, die er gesehen haben

muss

Zeigt dem Leser, wo er {iberall
Vergiinstigungen bekommt

... kann in folgende Nutzenrichtungen weisen :

Ich bin auf dem Stand neuester wissenschaftlicher und

anerkannter Erkenntnisse

Ich bin liber die neuesten, wissenschaftlichen Thesen
informiert - auch wenn sie noch nicht bewiesen sind

Ich bekomme die Information ohne eine Sekunde
Verzdgerung, damit ich die entscheidenden

Wettbewerbsvorteile erlange

Ich bin damit auf dem aktuellen Stand der Technik
beziehungsweise Stand des Know-hows, damit ich mich

nicht mit veraltetem Wissen blamiere

Es zeigt mir, was gerade »in« ist, damit ich sozial nicht

»out« bin
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allem, wenn Sie selbst
flir die Produktentwick-
lung zustdndig sind:
Wie viel Prozent meiner
Arbeitszeit  verbringe
ich mit meinen (zukiinf-
tigen) Kunden? Fiinf,
zehn oder 20 Prozent,
oder bin ich gar ein
Schreibtischtdter? — ge-
treu dem Ausspruch
von John le Carré, fiir
den der Schreibtisch ein
»gefdhrlicher Ort« war
(»A desk is a dangerous
place from which to
watch the world«). Bau-
en Sie in [hren Prozess

von der Idee bis zum fertigen Pro-
duktintelligent, effektiv und effizient
Ihre direkten Kundenkontakte mit
ein und definieren Sie die Ziele, die
Sie mit den jeweiligen Kontakten be-
zwecken.

Zeit fiir Gesprache

Besuche vor Ort, dort, wo die Kun-
den IThr geplantes Produkt spéter be-
nutzen werden, Interviews und
Gruppendiskussionen sind {ibliche,
bereits von vielen Verlagen einge-
setzte Instrumente. Neueste und er-
folgreiche Methoden kommen aus
anderen Branchen. Firmen wie Au-
di, Hilti und Adidas binden ihre
Kunden erfolgreich in Ideengenerie-
rung und Entwicklung von Losun-
gen mit ein. Die Konzepte nennen
sich beispielsweise »Lead User Me-
thod« oder »Rapid Prototypingg.

Wichtig fiir Sie als Verlag: Sie kon-
nen die Grundgedanken dieser Me-
thoden {ibernehmen und daraus Ih-
re eigene Vorgehensweise ableiten.
Der Zeitaufwand ist geringer als ge-
dacht. In Kunden-Arbeitsgruppen
mit unterschiedlicher Besetzung von
jeweils sechs bis acht Teilnehmern
lassen sich zum Beispiel an zwei
oder drei Nachmittagen erstaunliche
Ergebnisse erzielen.

Wenn Sie nur wenige Tage pro Jahr
in das direkte Gesprach mit den Kun-
den investieren, schulen Sie Ihre
Fahigkeit, sich in IThre Zielgruppen
hineinzudenken. Indem Sie den di-
rekten Kontakt mit Thren Kunden
professionell in den Prozess IThrer
Ideenfindung, Produktentwicklung
und Vermarktung integrieren, bauen
Sie sich zusitzlich einen schwer zu
kopierenden =~ Wettbewerbsvorteil
auf: Sie versetzen sich in die Lage,
Produkte zu entwickeln, die Ihre
Kunden durch einzigartigen Nutzen
begeistern. b |

Der Autor ist Inhaber
der Unternehmensberatung
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