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Vorwort

Sehr geehrter Leser, vielen Dank, dass Sie sich fiir unser Buch entschieden haben. Auf den
folgenden Seiten méchten wir lhnen praxisnah mit vielen Anleitungen zeigen, wie Sie
zukUnftig zielgerichtet im Internet werben kénnen. Im Vergleich zu klassischen Massenme-
dien wie Radio, Plakat oder auch Fernsehen k&nnen Sie mit Online-Marketing die gleiche
Reichweite in Ihrer relevanten Zielgruppe erreichen. Dabei werden Sie allerdings aufgrund
geringerer Streuverluste erheblich weniger Werbebudget benétigen.

Mit keinem anderen Medium kdnnen Sie potenzielle Interessenten so zielgerichtet anspre-
chen wie mit dem Internet. Noch viel besser, im Internet finden Sie nicht nur potenzielle
Interessenten, sondern Sie lassen sich finden — und zwar genau in dem Moment, in dem
ein Interessent in lhrem Umkreis nach Leistungen lhres Fachgebiets sucht. Klingt gut? Dann
freuen Sie sich auf interessante Einblicke in die Tiefen des Online-Marketings. Aber auch
auf rechtliche FuBangeln machen wir Sie aufmerksam. Besser am Anfang etwas Zeit inves-
tieren, die rechtlichen Vorgaben richtig zu erfillen, als spater teure Abmahnungen wegen
Fehlern einzufangen. Das Kapitel ,,Rechtliche Rahmenbedingungen” informiert Sie dabei
Uber Grundlegendes — bitte prifen Sie darlber hinaus stets individuell die fiir Ihren Fall er-
forderlichen MaBnahmen.

Viele Informationen méchten wir Ihnen zum aktuellen Zeitpunkt der Veroffentlichung des
Buches mit Statistiken und aktuellen Studien darlegen, aber nichts ist so bestandig wie der
Wandel. Wir sehen taglich, dass dies vor allem fiir die Kundenansprache im digitalen Zeit-
alter zutrifft.

Marketing im Internet bzw. digitales Marketing im Allgemeinen kann heute auf Basis vieler
Informationen erfolgen und wird daher auch haufig als datengetriebenes Marketing be-
zeichnet. Wahrend Sie Werbekampagnen ausfihren, erfahren Sie auch gleichzeitig in Ihrer
Webanalyse immer etwas Uber die Zielgruppe, deren Interessen und die Gerate, mit denen
die Interessenten auf das Internet zugreifen. Die kontinuierliche Analyse wird Sie dabei
unterstttzen, fortwahrend die WerbemaBnahmen im Hinblick auf lhre Zielsetzung zu
Uberprifen. So kdnnen Sie auch jederzeit neue MarketingmaBnahmen austesten und an-
hand der Daten, die Sie gewinnen, lhre Planung anpassen und die Effizienz steigern.

Innovationen lberschlagen sich und die digitale Kommunikation wird immer schneller. Aus
diesem Grund ist es uns wichtig, Ihnen nicht nur zu zeigen, wie Sie werben, sondern auch,
wie Sie in Zukunft Werbekanéle bewerten und als Chance fur Ihr Marketing erkennen
kdnnen.

Der Fisch auf dem Teller ist zwar schén und macht satt, aber wir moéchten lhnen zeigen,
wie Sie angeln, denn dann haben Sie auch morgen, Gbermorgen und in finf Jahren etwas,
was Sie voranbringt.

In diesem Sinne — holen Sie schon mal die Angel, wir gehen fischen!

Kim Weinand Hildegard Reppelmund
August 2017
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1.1 Welche Maglichkeiten und Werbewege gibt es?

1 Marketing fiir Sachverstandige

1.1 Welche Moglichkeiten und Werbewege gibt es?

Sachverstandigen bietet sich eine groBe Auswahl an Moglichkeiten, um auf ihre Leistun-
gen aufmerksam zu machen. Dazu zédhlen altbewahrte, klassische Werbeformen ebenso
wie moderne Methoden. Im ersten Kapitel stelle ich Ihnen die diversen klassischen Werbe-
formen vor. Alle haben ihre Vor- und Nachteile und Sie werden bestimmt mit der ein oder
anderen Form der Werbung schon Erfahrungen gesammelt haben.

1.1.1 Klassische ,alte” Werbewege

Noch gibt es sie, wenngleich sie vielerorts auch schlanker geworden sein mégen. Telefon-
bucher und Gelbe Seiten waren jahrzehntelang die Informationsquelle, um Dienstleister
aus der eigenen Umgebung schnell ausfindig zu machen und mit ihnen in Kontakt zu tre-
ten. Wer gefunden werden wollte, musste sichergehen, darin vertreten zu sein. Mittler-
weile sind viele dieser Gewerbe-Nachschlagewerke nur noch onlinebasiert erhaltlich und
die Printwerke wurden generell von den vielfaltigen Auskunftsmdoglichkeiten im Internet
verdrangt, die auf einen Klick schneller und aktueller eine gréBere Anzahl an Ergebnissen
liefern. Als Sachverstandiger war es lange Zeit der erste und beste Weg, in den Gelben
Seiten vertreten zu sein und eine Anzeige im lokalen Telefonbuch zu schalten. Wenn Sie
heute einen Jugendlichen fragen , Was ist ein Telefonbuch?”, dann wird er Ihnen wahr-
scheinlich sein Smartphone zeigen und die eigenen Kontakte 6ffnen. Der Begriff , Telefon-
buch” hat fur die Jugendlichen heute keine tiefere Bedeutung mehr. Auch im Alltag lhrer
Zielgruppen hat das Telefonbuch heute keine Relevanz mehr. Daher wird Ihnen diese Wer-
beform kaum noch eine nennenswerte Anzahl an Kontakten bringen. So selbstverstand-
lich wie wir friher in den Gelben Seiten nach dem passenden Handwerker oder dem pas-
senden Dienstleister gesucht haben, so selbstverstandlich greifen Menschen heute zum
Smartphone und recherchieren bei Google nach dem regionalen Angebot an Handwer-
kern oder Dienstleistungen. Wenn das Telefonbuch ein bewdhrter Werbeweg fir Sie war,
dann sollten Sie sich dem heutigen Verhalten lhrer Zielgruppe anpassen.

Zeitung, Fachzeitschrift, Wurfsendung, Mailing, Flyer

Wenn auch lange vom Printsterben gesprochen wurde, finden Mailings, Flyer und Zeitun-
gen immer noch zielsicher in groBer Anzahl ihren Weg in die Briefkasten deutscher Haus-
halte. Vor allem Fachzeitschriften konnen geeignet sein, um die gewtnschte Zielgruppe zu
erreichen und die eigene Kompetenz als Sachverstandiger zu unterstreichen. Was jedoch
bei Printwerbung immer in Kauf genommen werden muss, sind die Kosten durch Streuver-
luste. Bei einer Werbeschaltung in einer Zeitung lasst sich nie 100-prozentig die Zielgruppe
erreichen. Zum GroBteil kommen Menschen mit der Werbebotschaft in Kontakt, die aktu-
ell keinen Bedarf an der Leistung haben. Die Kosten fallen allerdings voll fir die gesamte
Reichweite an. Ein Nachteil besteht in den oft hohen Anzeigen- und Druckkosten fir Print-
werbung, die die Einstiegsschwelle in diese Werbeform hoch ansetzen.

1"
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Plakat, Radio - fiir Sachverstandige kaum geeignet

Glucklich ist, wer als Interviewpartner ins Radiostudio geladen wird, um als Experte zu
einem aktuellen Sachverhalt vor Tausenden Ohrenpaaren Stellung zu nehmen und sich da-
bei als erste Adresse fiir Betroffene empfehlen zu kénnen. Fir alle anderen erweist sich
Radiowerbung jedoch ebenso wie Plakatwerbung als kostspielig und wie die Printwerbung
mit groBen Streuverlusten verbunden. Bei der Plakatwerbung kommt neben relativ hohen
Kosten bei Buchung mehrerer Standorte auch ein groBes Fragezeichen hinzu, wenn es um
die Frage nach dem perfekten Standort geht. Denn wo lauft Ihre Zielgruppe garantiert vor-
bei, damit das Plakat auch wirklich sinnvoll ist? Eine Frage, die sich in den meisten Fallen
nur sehr schwer beantworten lasst.

Fachartikel veroéffentlichen

Personen, die nach Sachverstandigen-Dienstleistungen suchen, mdchten sichergehen,
dass sie sich an einen Sachverstandigen wenden, der ein Spezialist auf seinem Gebiet ist.
Fachartikel bieten die Mdglichkeit, sich als Experte zu positionieren und das eigene Fach-
wissen zu untermauern. RegelmdBige Fachartikel in einschlagigen Medien unterstitzen
die Wahrnehmung der Kompetenz als Sachverstandiger und schaffen erste Ankntpfungs-
punkte fir Personen, die gerade mit genau den Thematiken zu tun haben, die im Artikel
beschrieben werden, und hier eine Expertenmeinung einholen méchten.

Als Sachverstandiger referieren

Eine gute Variante, um sich als Experte bzw. Expertin zu positionieren, bieten Vortrage, bei
denen Interessierte die Mdglichkeit erhalten, sich Tipps und Informationen von einem
Fachmann zu holen. Tritt tatsachlich Bedarf ein und wird eine Sachverstéandigenleistung
bendtigt, ist klar, wer der erste Ansprechpartner dafiir sein wird, wenn der Vortrag Uber-
zeugend war und damit auch der Erstkontakt bereits stattgefunden hat.

Eigene Informationsveranstaltungen anbieten

Um als Referent auf Veranstaltungen eingeladen zu werden, bedarf es guter Kontakte zu
den jeweiligen Veranstaltern. Einfacher ist es hingegen, selbst Informationsveranstaltun-
gen zu organisieren. Diese konnen im kleineren Rahmen abgehalten werden und bestimm-
ten Themenschwerpunkten gewidmet sein. Laden Sie zu eigenen Veranstaltungen nicht
nur thre Kunden ein, sondern bertcksichtigen Sie auch lokale Verbande wie Handwerks-
kammern (HWK) und die Industrie- und Handelskammern (IHK) sowie weitere Unterneh-
mervereinigungen am jeweiligen Standort. Eigene Informationsveranstaltungen, zu denen
Sie derartige Multiplikatoren einladen, kédnnen oftmals ein erster Schritt zu Vortragen fur
groBere Institutionen und Veranstaltungen sein.

Idealerweise finden diese Veranstaltungen in den eigenen Blrordaumlichkeiten statt. Dann
ist fir zukUnftige Kunden bereits die erste Hurde Uberwunden, den Sachverstandigen per-
sonlich aufzusuchen. Tritt konkreter Bedarf ein, wird meist nicht mehr lange Uberlegt, an
wen man sich als Erstes wendet.

12
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1.1 Welche Maglichkeiten und Werbewege gibt es?

1.1.2 Der neue Werbeweg Online-Marketing

Neben den vielen klassischen Werbeformen, die es schon lange gibt, um als Sachverstan-
diger mit der Zielgruppe in Kontakt zu treten, kommt kaum jemand heute noch an Online-
Marketing vorbei.

Wesentliche Griinde dafurr, warum Sachverstandige auf Online-Marketing setzen sollten,
sind die klaren Vorteile bei der Erreichung der Kunden:

- Geringe Streuverluste und damit einhergehend hohe Kosteneffizienz: Beim
Online-Marketing gehen die Streuverluste je nach Werbekanal nahe gegen null. In Kapi-
tel 2 erértere ich Ihnen unter ,, Die Targeting-Arten” die Selektionsmdglichkeiten fur die
Zielgruppenansprache im Detail. Die Zielgruppe kann sehr genau ausgemacht und di-
rekt angesprochen werden. Wahrend Sie bei klassischen Werbeformen jeweils fir die
Gesamtreichweite zahlen, zahlen Sie im Onlineumfeld haufig nur fir die relevanten
Kontakte.

— GroBe Reichweite: Das Internet ist ein Massenmedium, das es in der Gesamtreich-
weite durchaus mit Radio und Fernsehen aufnehmen kann. Drei von vier Deutschen ab
14 Jahren sind online.™ In der Altersgruppe 18 bis 49 Jahre liegt die Zahl der Internetnut-
zer sogar deutlich hoher.

DER DEUTSCHE

nutzen das Internet
tber ein Smartphone. informieren sich online tber
Kleidung, Schuhe und
Accessoires, bevor
sie diese Produkte im

. Ladengeschift kaufen.
ist das Bezahlen mit einer
Bezahl-App bekannt.
empfangen oder
senden E-Mails taglich bucht Reisen und Urlaube
uber ihr Smartphone. Uber das Internet.

Quelle:, Digitale Nutzung in der DACH-Region, 2016", Kooperationsstudie des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.mit IAB Austria und IAB Switzerland

Abb. 1: Digitale Mediennutzung in der DACH-Region 2016
Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

1 AGOF e.V./digital facts 2016-02.
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Aber ist die Gesamtreichweite der Online-Werbung oder einer Tageszeitung oder eines
Radiosenders gleichbedeutend mit der relevanten Zielgruppe, die Sie ansprechen moch-
ten? Uber Online-Werbung lassen sich viele unterschiedliche Zielgruppen selektieren
und die Reichweite Ihrer persdnlichen Werbeansprache kénnen Sie durch Filter individu-
alisieren. Das kénnen Sie nicht nur regional, sondern auch Uberregional. Sie haben die
vollstandige Kontrolle Uber die Reichweite und Ausspielung threr Werbung und kénnen
unterschiedliche Selektionskriterien kombinieren.

— Flexibilitat: Die Schaltung von Werbeanzeigen im Internet kann sowohl zeitlich, geo-
grafisch als auch inhaltlich absolut flexibel angepasst werden. Sie kénnen lhre Werbung
beispielsweise auf wenige Stunden am Tag oder konkret auf Samstage und Sonntage
ausrichten. Wenn Sie nur lokal tatig sind, dann werben Sie umkreisbezogen oder in vor-
definierten PLZ-Gebieten. Selbst in Bezug auf die Werbemittel kénnen Sie bei fast allen
digitalen Werbemdglichkeiten Thre Werbemittel flexibel anpassen und innerhalb von
24 Stunden austauschen. Wahrend Sie bei einer Zeitungsanzeige logischerweise nach
Druck der Zeitung keine Mdglichkeit haben, noch Anderungen vorzunehmen, kénnen
Sie bei einer Werbeschaltung im Internet jederzeit die Werbeansprache bzw. Ihr Werbe-
mittel verandern. Wenn Sie fir 4 Wochen im Internet Bannerwerbung ausfihren moch-
ten und bemerken nach der ersten Woche, dass Ihr Werbemittel zwar haufig ausgelie-
fert und auf Internetportalen dargestellt wird, aber nicht angeklickt wird, dann kénnen
Sie das Werbemittel anpassen. Sie kdnnen ein neues Werbemittel erstellen, die Werbe-
ansprache verandern oder das Bildmaterial anpassen. Danach tauschen Sie das Banner
aus und schalten das neue Werbemittel. Nun kénnen Sie prifen, ob das neue Werbe-
mittel eine bessere Performance bietet.

— Geringe Einstiegskosten: Um den eigenen Service zu bewerben, bendtigt es nicht
Tausende Euro fur eine Anzeige. Der Einstieg ins Online-Marketing ist schon zu weitaus
niedrigeren Investitionen mdglich. Selbst mit einem Werbebudget unter 100 Euro pro
Monat lasst sich mit Werbung bei Suchmaschinen gezielt das regionale Interesse nach
den Dienstleistungen bewerben. Die Vergitungsmodelle fir WerbemaBnahmen im In-
ternet sind fur Sachverstandige, Freiberufler sowie kleine und mittelstandische Unter-
nehmen optimal. Bei vielen Onlinewerbekanalen zahlt das Cost-per-Click-Verfahren.
Das bedeutet, dass die reine Auslieferung lhrer Werbung noch keine Kosten verursacht.
Erst wenn ein Internetnutzer lhre Anzeige wahrnimmt und anklickt und damit sein In-
teresse an der angebotenen Leistung bekundet, entstehen Ihnen Kosten.

Lassen Sie uns das an einem Beispiel verdeutlichen. Sie sind Bausachverstandiger in Berlin.
Die Suchanfrage ,Bausachverstandiger Berlin” wurde in den letzten 12 Monaten durch-
schnittlich 260-mal pro Monat in Berlin ausgefihrt. Mit dem Werbeprogramm Google
AdWords (weitere Erklarungen folgen in Kapitel 3) kénnen Sie nun eine Werbeanzeige er-
stellen, die in den Suchergebnissen erscheinen soll, wenn Nutzer zuklnftig mit dieser
Suchanfrage bei Google recherchieren.
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1.1 Welche Maglichkeiten und Werbewege gibt es?

GO gle bausachverstandiger berlin H FH o Q

Alle  Maps  News  Shopping  Videos  Mehrv  Suchoptionen

)
@
3

Ungefahr 7.200 Ergebnisse (0 54 Sekunden)

v

Bausachversténdiger Max Muster, Berlin
A F8 Bausachwerstaendiger-Musterde v

E fir Berlin und 10 zertifiziette und anekannte
Eau-Gutachter.

Dipl. - Ing. Manuela Pohl - sachverstand-baubestand-pohl.de
A ) Wi sachverstand-baubestand-pohl de/ v
Bausachverstandige; Schwerpunkte: Aftbau und historische Bausubstanz

Hilfe beim Hauskauf - Der-HausInspektor.de

O wiwder-hausinspektor. de/Berlin ~

Gutachter in Berlin it bei Bewertung, Mangelsuche, Verhandlung

Bundesweit - Uber 30 Hausgutachter - Erfolgreich seit 12.J

Dienstleistungen: Begehung der mmobilie, Wertenmittiung & Beratuny, Verhandiung
Immobilienbewertung - Unser Honarar - Kontakt - Beratung Immobillienkauf

G

hter Sachverstandige - GSB-Experten.de
w0 sh-experten de/Baugutachten v 0179 1145360

G

d- Ost- & Westdeutschiand. schnell & anerkannt - Hier Anrufent
Kontakt
Berlin raieoncusian
i i Sy
L e e #3 Bausachverstandiger "

Abb. 2: Google-Suche , Bausachverstandiger Berlin”

Quelle: Google und das Google-Logo sind eingetragene Marken von Google Inc., Verwendung mit
Genehmigung

Sofern ein Nutzer nach ,Bausachverstandiger Berlin” googelt und lhre Anzeige lediglich
sieht, aber nicht anklickt, entstehen lhnen fur die Auslieferung der Anzeige keine Kosten.
Erst wenn der Nutzer die Anzeige anklickt, missen Sie fir die Werbung einen Klickpreis
bezahlen. Der Preis fur den Klick ist dabei von vielen unterschiedlichen Faktoren abhéangig
und kann bei jedem Klick variieren. Grundsatzlich kénnen Sie als Werbetreibender aller-
dings festlegen, was Sie als maximalen Klickpreis bereit sind auszugeben. Die Ausspielung
lhrer Werbeanzeige richtet sich dann nach diesem Gebotspreis als einem von vielen weite-
ren Kriterien aus. Das Auktionsmodell fir die Ausspielung der Werbeanzeigen in den Such-
ergebnissen wird lhnen in Kapitel 3 ausfthrlicher beschrieben.
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1 Marketing fiir Sachverstandige

Mettowerbekuchen fiir 2015 - Digital-Werbung (Display- und Suchwortvermarktung)

H Fernsehen

B Interner (Display-Werbung®
Suchwortvermarkoung®™®)

B Tageszeitungen

B Fublikumszeitschriftan
AuBenwerbung
Fachzeicschriften
Herfunk

Quelle: Femralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) (2018}

*gemeirsame FHochrechrung der Verbinde BODZEV, VD, VPRT aufl Basis der vom BVDWTOVK erfassten MettosWearbeumsitze
fir Online= urd Meobile-Digplay (2015: 147,00 Mio. Eurg). Basis der pemeinsaman Hochrechnung ist die ZAW-MNetto-Definition.
Basis der BYDWFOVE-Erfassung ist die international gingige MNetto«Definition des 1AB (Metio ).

**Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e

Abb. 3: Nettowerbekuchen 2015 fur Digitalwerbung

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW)/(2016)/OVK-Report 2/2016 hrsg. vom
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.

Die Werbung wird zunehmend digitaler und das Internet als Massenmedium |6st die Vor-
reiterposition von Zeitung, Plakat und Radio ab. 2017 wird das Internet mit hoher Wahr-
scheinlichkeit einen héheren Anteil am Werbekuchen besitzen als das Fernsehen.
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1.2 Marketingmix

Digital zieht 2017 an TV vorbei

Durchschnittlicher Medienkonsum von Erwachsenen in Deutschland

v ([ Digital”

3:43 3:42 339 33, 338 344 330 222
2013 2014 2015 2016 2017 2018

* klassisches Fernsehen
@ ® @ ** Internetnutzung Uber PC/Laptop, Mobile-Nutzung (exkl. telefonieren)

@statista_com  Quelle: eMarketer Statlsta E

Abb. 4: Digital zieht 2017 an TV vorbei
Quelle: https://de.statista.com/infografik/6788/medienkonsum-von-erwachsenen-in-deutschland/

1.2 Marketingmix

Es stehen also sowohl im Offline- als auch im Onlinebereich viele verschiedene Moglichkei-
ten zur Kundenkommunikation und zur Werbung zur Verfugung. Wer allerdings meint,
auf alle Kanéle gleichzeitig setzen zu mussen, lauft schnell Gefahr, die eigenen Kapazitaten
zu Uberstrapazieren. Selbst groBe Konzerne schaffen es nur mit gezielter Ressourcen-
planung, wirklich alle Werbekandle fir sich zu nutzen. Prifen Sie daher gezielt, welche
Medien von lhrer Zielgruppe genutzt werden und wo lhre Werbung am effektivsten wirkt.
Es ist durchaus moglich, dass es sowohl Online- als auch Offlinemedien bzw. Marketing-
maBnahmen gibt, die fur die Ansprache Ihrer Zielgruppe ungeeignet sind. Damit Sie Ihre
Wahl richtig treffen, ist es wichtig, dass Sie jeden Marketingkanal in ein Kosten-Nutzen-
Verhaltnis setzen. Natdrlich erreichen Sie mit Plakat, Radio oder auch Display-Werbung in
kurzer Zeit eine hohe Reichweite. Es entstehen lhnen allerdings viel hthere Kosten als bei
der Veroffentlichung von Fachartikeln im Internet. Die Werbetatigkeit bringt Ihnen keine
weiteren Kontakte, sobald Sie die Werbung einstellen. Ein Fachartikel, den Sie veroffentli-
chen und der bei Google zu den entsprechenden Suchanfragen gut aufgefunden werden
kann, bringt lhnen nachhaltig Kontakte und kann daher langfristig ein wesentlich besseres
Kosten-Nutzen-Verhaltnis erbringen als eine klassische Werbeschaltung.
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1 Marketing fiir Sachverstandige

Wenn wir die einzelnen Werbemaglichkeiten vergleichen, dann sehen wir, dass die Kosten-
effizienz bei groBer Reichweite und gleichzeitiger Zielgruppenansprache klar fir Online-
Marketing spricht:

Telefonbuch -- - - --- - -
Zeitung, Fachzeitschrift + + + - -
Wurfsendung, Mailing , Flyer -- + --- -
Radio --- + + + - .-
Plakat --- ++ - --e-
Fachveroéffentlichung / Fachartikel + + + + +

Tatigkeit als Referent + + - +

Eigene Informationsveranstaltung + + + -- + + + +
Onlinemarketing + 4 4 + 4 4 + 4 4 + 4+ +

Abb. 5: Vergleich der Effizienz einzelner Werbeméglichkeiten
Quelle: © Kim Weinand

Niemals nur auf ein Werbemedium setzen

Alleine nur auf einen einzelnen Kommunikationskanal zu vertrauen, kann der falsche Weg
sein, da es oftmals mehrere Kontakte zum Kunden bendétigt, bis ein Auftrag zustande
kommt. Was Sie benétigen, ist der richtige Marketingmix. Dabei gilt es, herauszufinden,
welche Methoden fir Ihr Geschaft gut funktionieren und mit welchen Sie auch ein gutes
Gefuhl haben. Auch wenn Sie wissen, dass Vortrage eine gute Moglichkeit sein kénnen,
um Kontakte zu kniipfen, Sie aber tberhaupt nicht gerne in der Offentlichkeit stehen, soll-
ten Sie sich Uberlegen, ob nicht vielleicht ein Internet-Blog auf lhrer Website, in dem Sie
Tipps zu Ihrem Fachgebiet geben, besser zu Ihnen passt.

Bewadhrte Pfade nicht abrupt abbrechen

Wenn Sie komplett neu mit Marketing starten, haben Sie die Moglichkeit, sich Ihren Mar-
ketingmix vollig neu zusammenzustellen. Aber: Wenn Sie bereits gute Erfahrungen mit der
einen oder anderen Methode haben, bleiben Sie dabei! Es gibt keinen Grund, den bereits
eingeschlagenen Weg abrupt zu verlassen, nur um neue, vielleicht zeitgemaBere Wege zu
gehen. Versuchen Sie nicht, etwas zu reparieren, das tadellos funktioniert. Wenn es lhre
Kapazitaten erlauben, steht es hnen nattrlich frei, neue Werbemittel in lhren Werbemix
mit aufzunehmen.

Offen fiir Neues sein und dem Alten treu bleiben

Seien Sie offen flr Neues und probieren Sie aus, welche Marketingwege fir Sie funktionie-
ren kénnten, die Sie bisher noch nicht ausprobiert haben. Bleiben Sie aber den MaB-
nahmen treu, die sich bereits gut eingespielt haben und die Ihnen regelmaBig Umséatze
bringen. Beim erfolgreichen und auch effizienten Marketing gilt es, auf einen Kern an
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1.3 Wie kann ich mich aus der Masse hervorheben?

MaBnahmen zu setzen und andere Methoden und Werbemittel darum herum aufzu-
bauen.

1.3 Wie kann ich mich aus der Masse hervorheben?

Die Leistung von Sachverstandigen wird nur in sehr speziellen Lebenssituationen benétigt.
Daraus ergibt sich die Schwierigkeit, dass viele Kunden, die diese Leistungen bendtigen,
mitunter noch nie Kontakt zu einem Sachverstdndigen hatten und sich erst einmal um-
hoéren mlssen, an wen sie sich wenden kénnen. Vertrauen in die Kompetenz des Sachver-
standigen spielt dabei eine wesentliche Rolle. Sie missen daher die eigene Prasenz als
Experte steigern. Veroffentlichungen, die Teilnahme an Informationsveranstaltungen und
Referententatigkeiten sind wesentliche Bestandteile einer solchen Marketingstrategie.
Denn sowohl durch Veréffentlichungen als auch durch Vortrdge ergeben sich wichtige An-
knUpfpunkte mit potenziellen Kunden, die beispielsweise Fragen zu bestimmten Fach-
themen haben. Kénnen diese kompetent beantwortet werden, wird sich der Betroffene
mit seinem Fall mit hoher Wahrscheinlichkeit an Sie wenden und einen Auftrag erteilen.

Diese Begegnungen und die Tatigkeiten als Referent oder bereits durchgefihrte Gutach-
ten dienen Ihnen als Basis, sich der Zielgruppe im Internet zu prasentieren. Bedenken Sie
hierbei allerdings bitte, dass es rechtliche Bedingungen bzgl. der Werbung mit Referenzen
gibt. Weitere Informationen dazu erhalten Sie in Kapitel 6.3.5.

1.3.1 Mehrwert bieten — Vordrucke und Checklisten

Eine gute Moglichkeit, um in Erinnerung zu bleiben, aber vor allem um ,einen FuB in die
Tur zu bekommen”, bieten Vordrucke und Checklisten, die selbstverstandlich mit lhren
Kontaktdaten versehen sind. Dadurch bieten Sie Interessenten einen wichtigen Mehrwert
und schaffen vor allem einen Multiplikatoreffekt: Haufig werden Sie von Freunden, Be-
kannten und Kollegen weiterempfohlen.
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. Eine eigene Website, die die personlichen Qualifikationen, das Leistungs-
profil und die angebotenen Dienstleistungen professionell prasentiert, ist
heutzutage fiir einen Sachverstandigen unentbehrlich. Dabei muss man kein
Webdesigner sein, um eine ansprechende und seriése Homepage im Internet
zu erstellen.

Der Autor erldutert anschaulich, aus welchen Bausteinen die Website eines
Sachverstandigen optimalerweise besteht, wie die Inhalte aufbereitet sein
sollten (z.B. Einsatz von Bewegtbildern), welche optischen Aspekte beachtet
werden sollten, was es fiir die Suchmaschinenoptimierung zu berticksichtigen
gilt u.v.m. Dartiber hinaus informiert er Gber weitere effektive Werbekanale
fiir Sachverstandige im Internet — z.B. Werbeanzeigen bei Suchmaschinen,
Google Adwords etc. — und gibt Hinweise und Tipps fiir deren Nutzung. Auch
die rechtlichen Rahmenbedingungen, die fiir die Werbung im Internet relevant
sind, werden erlautert.

IHRE VORTEILE

B Websitegestaltung leicht gemacht: Schritt fiir Schritt zur optimalen
Prasentation im Internet

B Werbemaglichkeiten im Internet: was lohnt sich wirklich fiir
Sachverstandige?

M Sicher im Internet unterwegs: Rechtliche Rahmenbedingungen fiir
Online-Werbung

www.bundesanzeiger-verlag.de




