NEWSLETTER nNr. 42010

WIRTSCHAFT IN
NIEDERSACHSEN

DIE
DIENSTLEISTUNGS-
OFFENSIVE

Editorial

Auf dem Massenmarkt wird es eng

Kleine Unternehmer haben es nicht leicht. Sie werden von allen Seiten bedrangt.
Einerseits von den GroBen: Der Verdrangungswettbewerb ist brutal, ruinés der Preis-
wettbewerb. Auf der anderen Seite: die vielen Kollegen, von denen man sich kaum
unterscheidet. Und auf Nachfragerseite herrscht Konfusion aufgrund mangelnder
Transparenz.

Zunéachst versuchen viele Unternehmen Uber KostensenkungsmaBnahmen mitzu-
halten. Doch irgendwann sind alle Rationalisierungs-Potenziale ausgereizt. Renditen
und Kapitalreserven schmelzen dahin. Die bessere Losung: Suchen Sie sich eine Nische,
besetzen Sie diese und profilieren Sie sich dort dauerhaft als Experte.

Mehr Raum in der Nische

Nischenmarkte sind selten groB. Aber lukrativ. Das macht sie attraktiv. Besonders
fir Kleinunternehmer. Ihr Ziel muss es sein, Angebot und Nachfrage mit lhrem Wissen
und lhren Interessen zu verbinden. So kénnte sich beispielsweise ein Steuerberater mit
herausragendem Fachwissen auf dem Spezialgebiet ,Freiberufler”, gezielt bei dieser
Zielgruppe engagieren. Solch ein Profil 1&sst sich leichter kommunizieren und vermarkten.

Allerdings sollten Sie nicht glauben, dass sich das Geld in der Nische leichter verdie-
nen lieBe. Marktnischen funktionieren wesentlich komplizierter als Massenmarkte. Sie
mussen lhre Zielgruppe differenzierter und sensibler bearbeiten.

Zielgruppen treffsicher anpeilen

Wer seine Zielgruppe treffen will, muss sie genau kennen. Wie tickt sie? Welche Be-
dirfnisse und Wiinsche hat sie? Wie sehen die Lebenswelten aus? Wer seine Zielgrup-
pe detailliert verfolgt, ist besser und schneller Gber neue Trends und Verdnderungen
im Kaufverhalten informiert.

Mit Nachhaltigkeit auf den griinen Zweig

Gesundheit und Nachhaltigkeit sind derzeit Top-Marketing-Themen. Mittendrin in
diesem Hype finden Sie eine Zielgruppe, die sich dabei sowohl Umweltbewusstsein
als auch Genuss auf die Fahnen und Einkaufszettel geschrieben hat: die ,Lohas”. Ihr
Lebensstil revolutioniert die Mérkte.

Silber ist die Farbe der Zukunft

Wenn vom wirtschaftlichen Silberstreif am Horizont ge-
sprochen wird, dann haufig in Zusammenhang mit den sil-
bernen Schlafen der Generation 50plus.

Zugegeben: Uber die Zielgruppe 50plus wird seit Jahren
viel geschrieben und diskutiert. Umso verwunderlicher, dass
sie so selten erreicht wird. Hier wird deutlich: Nicht jeder,
der angesprochen wird, fuhlt sich angesprochen. Und die
.Silberne Generation” ist anspruchsvoller, als viele Strate-
gen denken. In Zukunft wird sie nicht nur den Konsum-,
sondern auch den Arbeitsmarkt mit bestimmen.

Sie merken: Auch alte Hute haben manchmal viel Potenzi-
al. Dieses zu erschlieBen ist Kopfsache. Wir wiinschen Ihnen
viel Vergnlgen.
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Top-Thema

Zielgruppe Lohas: Alles Grine fur Ihre Zukunft

Alles wird grun

Oko-Fashion statt selbstgestrickte Wollsocken und Latzhose,
mit dem Hybrid-Auto zum Bio-Shopping statt mit dem rostigen
Damenrad zur Selbsthilfegruppe — die Klischees vom Musli-Oko
gehoren in die Mottenkiste. Das Lebensgefuhl der neuen Biohéme
ist weder asketisch noch verbissen. Aus dogmatischen Alternati-
ven werden Avantgardisten. Die so genannten ,Lohas” sind so-
wohl kritisch als auch konsumfreudig.

Genauso wichtig wie eine umweltgerechte und nachhaltige
Produktion sind ihnen Design und Asthetik. Ethik und Hedonismus
sind kein Widerspruch. Auch Luxus ist bei der neuen Konsumenten-
Elite nicht verpént. Damit verliert Oko seinen einst abschreckenden
Charakter und erreicht auch konservative Bevolkerungsschichten.

Vom zarten Pflanzchen zum Wachstumsmarkt

Doch wer sind die Lohas genau? Lohas steht fur ,Lifestyle of
Health and Sustainability”, also ein gesundes und umweltbewusstes
Lebensgefthl. Laut Trendguru Horx kennt der Markt, der nach
gesunden und ethisch korrekten Produkten hungert, keine Gren-
zen. Appetitmacher waren die Bio-Produkte im Supermarkt. Heute
treffen Sie ein Drittel der Bevolkerung auf den Green Markets. Der
. 0ko-soziale Mehrwert” wird zum Verkaufsargument.

Allerdings lasst sich die neue Konsumenten-Elite schwer in tradi-
tionellen Kategorien fassen. Alle Altersschichten sind vertreten. Zu
unterschiedlich sind die Denk-Einstellungen. Was man allerdings
festhalten kann: Der Kern der Zielgruppe verfugt tber ein Uber-
durchschnittlich hohes Haushaltsnettoeinkommen und Bildungs-
niveau. Die technikaffine Zielgruppe lebt online, Wirtschaftsinfor-
mationen stehen dhnlich hoch im Kurs wie Gesundheitsthemen.

Schonheit und Gesundheit auf dem griinen Zweig

Das neue Konsum-Bewusstsein Idsst den Markt mit Bio- und
Okoprodukten wachsen und gedeihen. Neben dem Lebensmittel-
bereich prasentiert sich der Kosmetik-Sektor in hoffnungsvollem

Grin: Natur-Kosmetik, unbelastet von Tierversuchen, gewinnt
weiter an Marktanteilen.

Der &kologisch und ethisch korrekte Kleidungsstil wirkt eben-
falls anziehend. Pelz ist out, Bio-Baumwolle ist in. Auch der um-
weltschonende Herstellungsprozess ist ein Kaufkriterium. Hinge-
gen ist Kleidung, die in Billiglandern von Kindern geschneidert
wird, ein absolutes No-Go.

Entspannung im grinen Bereich

Die Lohas fuhlen sich zunehmend fir ihre Gesundheit verant-
wortlich. So erklart sich der Wellness-Boom. Eng damit verbun-
den sind der Fitness-Bereich und Tourismus.

Architekten und Designer folgen dem Greenstyle. Das Thema
energieeffizientes Wohnen und der Einsatz naturlicher Werk- und
Baustoffe erfreut sich wachsender Beliebtheit.

Greenwashing beschmutzt das Image

Lohas achten nicht nur darauf, was sie kaufen. Sie wollen auch
wissen, bei wem sie kaufen. Verantwortliches unternehmerisches
Handeln wird zum Verkaufsargument. Wer einen Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung leistet, setzt sich vom Wettbewerb ab.

Es langt nicht, sich ein fadenscheiniges griines Mantelchen
umzuhangen. Greenwashing, also eine griine Image-Politur ohne
Substanz, ist riskant. Das Internet macht die Konsumenten kltger.
Und machtiger. Wenn eine Marke im Web als Greenwasher in
Verruf gerdt, kann das der Anfang vom Ende sein.

Wer sich fur den Wachstumsmarkt der Lohas interessiert, sollte
ganzheitlich auf Griin schalten. Ihr Engagement steigert zusatz-
lich den Firmenwert. Gleichzeitig ist nachhaltiges Handeln ein
Plus bei der Mitarbeiter-Gewinnung. Denn gute Wissensarbeiter
gehen lieber zu einem Unternehmen, das sich werteorientiert
zeigt.

Die Mini-Lohas kommen

Kinder-Markte sind Moral-Markte: Viele Kinder der Mittel- und
Oberschicht wachsen in einer anspruchsvollen Welt auf, in der
Ethik, Moral, Okologie, Authentizitat und traditionelle Werte eine
Renaissance erleben.

Das Ergebnis: Neben der Neuentdeckung klassischer Holzspiel-
zeuge entstehen typische Mini-Lohas-ldeen. Das Unternehmen
Plantoys bietet u.a. 6kologisch-korrekte Puppenhauser an. Das
.Green Dollhouse” gibt es mit Solaranlage auf dem Dach, Wind-
rad und einem Auffangbehdlter fir Regenwasser.
(www.plantoys.com)



Trend-Thema

Generation 50plus: Good old Germany

Deutschland kommt in die Jahre

Eigentlich ein uralter Hut: Der demographische Wandel ist der
verlasslichste Megatrend den es gibt. Immerhin gab es um die
Jahrtausendwende 18 Millionen Menschen Gber 60 Jahre. 2030
wird mehr als jeder dritte Blrger Uber 60 sein.

Der ,Methusalem-Komplott” mag Demografen einen Schauer
Uber den Rucken jagen, Unternehmern stellt sich die Entwicklung
anders dar: Die alternde Gesellschaft er¢ffnet eine Menge Chan-
cen - wenn man sie ergreift.

Silberne Schlafen bieten eine goldene Zukunft

Die Rede ist von den Best-Agern, der Silver Generation, den
Master Consumern oder Yollies (= young old leisurely living peo-
ple). Nahezu inflationdr entstehen neue euphemistische Begriffe
fur die altere Generation. Auf der anderen Seite haben weniger
als 20 Prozent der Unternehmen diese Zielgruppe auf dem Mar-
keting-Plan - obwohl sie als einzige weiterhin wachst und kein
anderes Segment mehr Kaufkraft besitzt.

Alter ist keine Frage des Geburtsdatums

Hauptproblem ist die richtige Ansprache: Die Uber-50-Jahrigen
fuhlen sich janger, als sie faktisch sind. Zwischen gefthltem und
wahrem Alter liegen 7 und 15 Jahre. Nicht einmal 70- bis 75-Jah-
rige bezeichnen sich mehrheitlich als Senioren. Entsprechend sen-
sibel reagieren sie, wenn man sie als solche anspricht.

Fakt ist auch: Die Zielgruppe ist duBerst heterogen. Unterschie-

Sinnvoller ist eine differenzierte Betrachtung nach Motiven und
Verhaltensweisen. Diese homogenen Teilméarkte kénnen Sie dann
mit altersbedingten Generations-Anforderungen verbinden.

Die reichste Generation aller Zeit geht shoppen

Sie haben Glatze, Falten, schlechte Augen, Gelenk- und Figur-
probleme: Gern stirzen sich Unternehmen auf die Schwachen
des Alters. Mit diesem Tunnelblick verstellen Sie sich Chancen.
Uberpriifen Sie auch, ob Sie lhre Dienstleistungen mit positiven
Erwartungen der Teilzielgruppe verbinden kénnen.

Vergessen Sie Vorurteile Gber das Konsumverhalten der Alte-
ren. Beispiele: , Angst vor der Technik” oder ,Modemuffel”. Die
Wahrheit: Jeder vierte Kunde 50plus interessiert sich u.a. fur Ein-
kaufsmoglichen im Internet. 45 Prozent der Konsumenten Uber
70 sagen, dass modische Kleidung ihnen wichtig sei. Allerdings
wollen die Best Ager keine ewigen Teenager sein. Die Generation
erwartet maBgeschneiderte Angebote und Vertriebskanale.

Informationshunger besteht bei den Themen gesunde Ernah-
rung, Beauty, Gesundheitsvorsorge und Fitness, Tourismus und
Mobilitat. Verbinden Sie diese Themen mit Ihrem Angebot.

Vier Erfolgsfaktoren: Reife Leistungen fur lhre Zielgruppe

Beachten Sie diese vier Punkte: 1. Qualitat: lhre Zielgruppe stellt
tendenziell hdhere Anspriiche. 2. Convenience: Leichte und kom-
fortable Handhabung von Produkten und Verpackungen sowie die
einfache und zeitsparende Bedienung sind ein Muss. 3. Beratung:

Achten Sie auf fachliche Kompetenz und ein korrektes Auftreten
des Verkaufspersonals. Ubrigens: Gute Beratung darf durchaus
mehr kosten. 4. Service: Stellen Sie erganzende Dienstleistungen
rund um die Produkte in den Vordergrund.
L]

de zwischen Jung und Alt sind keine stabilen Muster. Wichtiger
ist das gelebte Leben. Niemand schmeiBt seine Motive ab einer
bestimmten Altersgrenze tber Bord. Unterm Strich bedeutet das:
Wer von Personen nur ihr Alter weif3, wei3 so gut wie nichts.

Ansprechende Werbung fiir eine anspruchs-
volle Zielgruppe

Frauen um die 30 berichten von Harndrang.
Schrille Omas springen wie Teenager (Uber
die Wiese. Kein Wunder, dass diese Werbung
kaum Erfolg hat: Uber 70 % der Zielgruppe
fuhlen sich nicht animiert. Unsere Tipps:

® Nehmen Sie |hre Zielgruppe ernst: Orientieren
Sie sich an den Einstellungen, nicht am Alter.

m Authentizitat mit Falten ist attraktiver als ewige
Jugend: Zeigen Sie |hre Zielgruppe, wie sie ist -
im Aussehen, im Fihlen, im Handeln.

® Integrieren statt Ghettoisieren: Vermeiden Sie
diskriminierende Begriffe wie Senioren. Zeigen
Sie &ltere Menschen als Teil der Gesellschaft.

m Deutliche Botschaften: Wirksam ist ein klarer
und kontinuierlicher Markenauftritt.



Trend-Thema

Vom Erfahrungsschatz der ,, Silver-Worker” profitieren

Halten Sie lhre Talente

Der demografische Wandel reit Wissenslicken. Bereits jetzt
suchen viele Unternehmen hénderingend nach Fachkraften. Vor-
allem Ingenieure sind Mangelware. Auch in lhrem Unternehmen
wird sich in den kommenden Jahren eine Alterswende vollziehen.
Jetzt racht es sich, dass vom Jugendwahn beseelte Unternehmen
altere Mitarbeiter massenweise in den Vorruhestand verbannten
und damit Expertenwissen kalt stellten. Heute fehlt es auf allen
Ebenen und in allen Bereichen.

L] ]

Alte Hasen sorgen fir den Wettbewerbsvorsprung

Altere Arbeitnehmer gelten nicht nur als loyaler. Sie bringen
etwas mit, was die Jingeren gar nicht haben kénnen: genaue
Kenntnis der Unternehmensstrukturen, Routine und einen gewal-
tigen Erfahrungsschatz. Das Wissen Uber Strukturen und Bezie-
hungen gehort zu den Aktivposten ihrer Wissensbilanz.

Nachster Vorteil: Sie sparen Einarbeitungszeiten: Wahrend
Hochschulabsolventen erst lernen mussen, ein Team zu fuhren,
haben die ,alten Hasen"” oft schon jahrelang Routine. Sie bauen
intern Bricken und gehen mit vielen Problemen gelassener um.
SchlieBlich sind sie keine Konkurrenz fur Jingere und sagen nicht
an deren Stdhlen.

Altersgerechte Strukturen schaffen

Das Institut fir Wirtschaft und Gesellschaft Bonn rat dringend,
sich rechtzeitig auf eine alternde Belegschaft einzustellen. Nut-
zen Sie diese Potenziale gezielt. Korperliche Tatigkeiten sollten die
Ausnahme sein. Viele ,Silver Worker” sind nicht an Dauer- und
Vollbeschaftigungen interessiert. Mit neuen Teilzeitmodellen errei-
chen Sie mehr Flexibilitat.

Fordern Sie altere Mitarbeiter. Sie haben eine hervorragende Ba-
sisqualifikation, sind genauso lernfahig und gelten haufig als moti-
vierter.

Mehr Kundennahe durch altere Angestellte

Frage: Kennen Sie die Altersstruktur lhrer Belegschaft? Je gro-
Ber die Alters-Bandbreite, desto besser kénnen Sie sich auf die Al-
tersunterschiede auf Kundenseite einstellen. Idealerweise spiegelt
die demografische Struktur des Unternehmens die demografische
Struktur der Gesellschaft wieder. Die Erfahrungen der jeweiligen
Alters- und Erfahrungsklassen flieBen in die Entwicklung neuer
Dienstleistungen ein.

Altere verfligen Uber einen Seriositatsvorsprung. Nutzen Sie
diesen gezielt bei Beratungs- und Weiterbildungsaufgaben.

Die wachsende Kauferschicht der Best-Ager fuhlt sich von Ver-
kaufern gleichen Alters besser beraten. Man hat eine &hnliche
Lebenserfahrung und begegnet sich auf Augenhohe. Vor allem
Produkte, die vornehmlich fir eine &ltere Kduferschicht entwickelt
wurden, lassen sich schlecht von Jugendlichen verkaufen.

Man sieht sich

Sind Mitarbeiter aus dem Arbeitsleben ausgeschieden, wird es
schwer, an deren Wissen wieder heranzukommen. Deshalb griin-
dete der Elektro-Multi Bosch 1999 die Bosch Management Sup-
port GmbH, ein Auffangbecken fir Bosch-Ruhestandler. Sie blei-
ben dem Unternehmen verbunden und arbeiten bei Bedarf auf
Honorarbasis.

Auch das Land Niedersachsen geht diesen Weg. Als erstes Bun-
desland richtete es ein Forderprogramm fir Spitzenforscher kurz
vor dem Ruhestand ein: die ,Niedersachsenprofessur — Forschung
65 plus” soll die besten Krafte im Lande erhalten.

Unser Tipp: Bleiben Sie mit lhren &lteren Mitarbeitern in Kon-
takt und nutzen Sie deren Erfahrungsschatz. Schaffen Sie Ruhe-
standler-Netzwerke. Haufig sind diese Mitarbeiter spater noch an
neuen Herausforderungen interessiert.

Netzwerk fur Erfahrung

Immer mehr Unternehmen suchen lebenserfahrene ,Silver
Worker” als Berater. Die Internetplattform ,Erfahrung Deutsch-
land” ist das erste und gréBte Netzwerk fur Fach- und Fihrungs-
krafte im Ruhestand. Einstiegsvoraussetzungen sind ein Mindest-
alter von 55 Jahren und ein interessantes Erfahrungsspektrum.
(www.erfahrung-deutschland.de)

Unser Tipp: Nutzen Sie den Erfahrungsschatz unserer Refe-
renten. Melden Sie sich am besten gleich fir die nachste Dialog-
Werkstatt an.

Nachste Dialog-Werkstatt am 9. September 2010:

»50plus und Lohas: Gesundheit und
Nachhaltigkeit als Konsumtreiber”



Interview
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Wenn Einkaufen zum Erlebnis wird

EDEKA Markte Ladage GmbH zum ersten Mal dabei

Seit 1981 sind die EDEKA Markte in Hessisch Oldendorf und in
Wennigsen im Besitz der Familie Ladage. Nach einem Elektrotech-
nik-Studium Ubernahm Stefan Ladage 1981 die beiden Markte
von seinem GrofBvater. Mittlerweile beschaftigt er rund 115 Mitar-
beiter.

Um seine Geschéafte noch kundenfreundlicher zu gestalten und
den Kaufern ein breites Angebot an Dienstleistungen zu bieten,
ist Stefan Ladage immer auf der Suche nach neuen Impulsen und
Anregungen.

Herr Ladage, wie hat Ihnen die Dialogwerkstatt gefallen?

Sehr gut! Besonders die Vortrdge aus der Praxis geben einen
Einblick, wie ideenreich Kleinst- und Klein-Unternehmer sind.
Auch die Gesprdche mit den anderen Teilnehmern bringen einen
selbst weiter. Ich war heute zum ersten, aber bestimmt nicht zum
letzten Mal hier!

Gibt es Veranderungen im Kundenverhalten in Bezug auf
das Einkaufen?

Ja, definitiv. Wie wir heute in dem Vortrag von Herrn Bauer ge-
hért haben, muss man als Unternehmer Uber den Tellerrand bli-
cken. Naturlich gehen die Menschen einkaufen, um Hunger und
Durst zu stillen, doch das mussen sie nicht zwingend in meinen
Markten tun. Wir missen unseren Kunden zeigen, dass sie bei uns
auch ihr Bedurfnis nach Genuss stillen kénnen. Mir ist heute auch
bewusst geworden, dass wir unsere Konkurrenz nicht nur bei den
Discountern sehen mussen. Auch die Fastfood-Ketten und Déner-
Buden sind Konkurrenten.

Was haben Sie bereits getan, um das Einkaufen fur Ihre Kun-
den attraktiver zu gestalten?

Unseren EDEKA Markt in Hessisch Oldendorf haben wir von
1.000 auf 1.800 m2 vergréBert. Das Sortiment wurde erweitert, so
dass wir alle Kundeninteressen bedienen kénnen — vom Discount-
Preis bis zum Premium-Segment. Damit unsere Kunden bei uns
gut beraten sind, bieten wir einen Ernahrungsservice an. Dafir
haben wir extra Okotrophologen eingestellt, die gerne Fragen
zum Einkauf beantworten. Dartber hinaus gibt es bei uns Aktio-
nen zu verschiedenen Anlassen, wie zum Beispiel Landerwochen.

Wie erfolgreich sind Sie damit?

Die Angebote werden von unseren Kunden gut angenommen.
Besonders der Erndhrungsservice. Wir haben sogar Schulklassen
und Kindergarten, die bei uns alles Uber die richtige Erndhrung
lernen. AuBerdem haben unsere Kunden uns gerade bei einem
Wettbewerb der Zeitschrift ,Essen & Trinken” unter die Top 10
der Supermarkte gewahlt. Der Schwerpunkt lag dabei auf unserer
Fleisch- und Wurst-Theke mit besonders guter Beratung.

Was nehmen Sie als neue Anregung von dieser Dialog-Werk-
statt mit nach Hause?

Ganz wichtig fur den Erfolg und die Kundenbindung ist ein gut
aufgestelltes Netzwerk. Ich werde die Kontakte zu unseren regio-
nalen Partnern noch weiter vertiefen. Denn immer mehr Kunden
interessieren sich fur das, was aus der Region kommt. Hier koén-
nen wir sehr detaillierte Informationen Uber Anbau, Herstellung
etc. liefern. Ein Plus in Sachen Nachhaltigkeit und ein echtes Ver-
kaufsargument. Zusatzlich werde ich gemeinsam mit meinen Mit-
arbeitern weitere Dienstleistungen fur unsere Kaufer entwickeln
und natdrlich auch umsetzen.

Neue Impulse

Stefan Ladage nimmt viele gute Ideen und
Anregungen mit, die er in seinem Unternehmen
leicht in die Tat umsetzen kann.
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Vorschau

Das erwartet Sie im November 2010

GroBe Ideen mit kleinen Etats

Ja, es gibt intelligentes Leben jenseits der klassischen Werbung.
Wir verraten lhnen, wie Sie auch mit kleinen Budgets groBe Ef-
fekte erzielen. Die wichtigsten Hilfsmittel: Kundenorientierung,
Kreativitat und Mut.

Tagtaglich bricht eine Informationsflut Gber uns herein. Tausen-
de Werbebotschaften buhlen um unser Interesse. Und auch Sie
wollen in das Bewusstsein der Kunden vordringen. Das Problem:
Der hat haufig etwas Besseres zu tun, als lhre Werbung zu beach-
ten.

Die Aufgabe lautet: Aufmerksamkeit fur lhre Leistungen zu
schaffen und gleichzeitig das Budget zu schonen. Die Losung
kénnte heiBen: Guerilla-Marketing.

Guerilla-Marketing setzt nicht auf Masse, sondern auf Originali-
tat. Nutzen Sie Uberraschungsmomente statt der iblichen 08/15-
Werbemdglichkeiten.

Machen sie Schlagzeilen

Public Relations - ist das nicht nur etwas fur die GroBen? Viele
Unternehmer zégern immer noch, den guten Ruf ihrer Firma durch
eine intensivere Pressearbeit zu fordern. Dabei ist sie ein strategi-
scher Wettbewerbsvorteil. Wir verraten Ihnen, mit welchen Mit-
teln Sie erfolgreiche Pressearbeit betreiben kénnen, welche Trends
Sie kennen sollten und welche Fehler Sie vermeiden mussen.

1:1 fur die Sieger

Keine Bange, wir wollen keine neue FuBballregel einfihren.
Dafir erklaren wir Ihnen Spielregeln und Strategien individueller
Marktbearbeitung. 1:1 Marketing bedeutet, dass samtliche Mar-
ketingaktivitdten auf jeden Kunden ganz individuell zugeschnit-
ten werden. Entscheidend sind die Informationen tber den Kun-
den. Wann hat er was gekauft? Fur welche Dienstleistungen und
Produkte hat er sich bereits interessiert? Das Ergebnis: Sie kénnen
ihm erfolgreicher maBgeschneiderte Angebote unterbreiten.

Social Media zwischen Sturmspitze und Eigentor

Ist Social Media der neue Heilsbringer des Marketings? Seit es
Dienste wie Facebook, Twitter oder YouTube gibt, werden sie von
fihrenden Marketing-Experten empfohlen. Zu Recht. Wenn Sie
Social Media richtig eingesetzen, kénnen Sie auf einem einfachen
und kostengiinstigen Weg neue und bestehende Kunden errei-
chen. Doch nicht fur jedes Unternehmen ist diese Webplattfor-
men ratsam. Wir sagen lhnen auch, wann Sie auf keinen Fall So-
cial Media betreiben sollten.

.Werbung mit begrenzten Budgets: Neue Wege gehen
far mehr Erfolg” ist das Motto der Dialog-Werkstatt im
November. Wir freuen uns auf lhren Besuch. Den nachs-
ten Newsletter erhalten Sie im Oktober 2010 sowie unter:
www.dienstleistungsoffensive.niedersachsen.de

Pressekontakt

Ulrich Eggert GWK mbH

Karoline Eggert

Tel.: 0511/ 9 54 37-0

E-Mail: karoline.eggert@eggertgwk.de
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