Haben Sie nicht jemanden vergessen?

Als Teil Ihres Marketing führen Sie Kundenevents durch.

Sei es eine Hausmesse, ein Firmenjubiläum, ein Vortragsabend oder was auch immer: Unterstützt durch eine Terminankündigung in der (Fach)presse laden Sie Ihre Kunden ein und hoffen, dass sie möglichst zahlreich erscheinen.

Aber: Haben Sie nicht jemanden vergessen?

In der Vorbereitung eines Firmenevent ist ganz wichtig, zu überlegen, wer eigentlich angesprochen werden soll? Die Zielgruppendefinition, an anderer Stelle schon oft angesprochen, muss so klar wie möglich sein. Sie ergibt sich aus der Absicht:

· Bestehende Kunden: Kontaktpflege und/oder der Versuch, ein zusätzliches Geschäft anzubahnen

· Identifizierte Interessenten: Präsentation, Vertiefung des Interesses

· Nicht-identifizierte Mitglieder der Zielgruppe: Kontaktgenerierung

Abhängig davon werden Sie Ihre Einladung gestalten und die Medien auswählen, über die Sie diese Einladung aussprechen. Die Aufgabe ist klar, auf dem Gebiet sind Sie zu Hause und da passieren Ihnen auch keine Fehler.

Doch es gibt auch einige Sekundärzielgruppen, die für Ihr Marketing vorteilhaft sind, und die einzuladen nicht vergessen werden soll:

Partner

Wahrscheinlich haben Sie selbst auch daran gedacht, Lieferanten, Händler und sonstige geschäftlich direkt verbundene Partner einzuladen. Denken Sie bitte auch an solche Partner, die mit ihrem Geschäft nur indirekt zu tun haben. Wer das ist? Im Prinzip alle, mit denen Sie Rechnungen und Zahlungen austauschen und bei denen es gut ist, wenn sie Sie möglichst gut kennen, sodass sie richtig und vielleicht sogar pro-aktiv reagieren, wenn Sie einmal etwas brauchen. Ihre Hausbank, Ihr Steuerberater, Ihr Vermieter, die Konzernmutter. Wenn Sie nachdenken, fallen Ihnen noch einige ein.

Verbände

Fast alle Unternehmen sind Mitglieder in Verbänden. Auch dort ist die Unterstützung umso besser, je mehr Ihre Firma in den Hinterköpfen der Funktionäre verankert ist. Laden Sie die führenden Funktionäre Ihrer Fachverbände und Standesvertretungen (Wirtschaftskammer, etc.) ein. Sind Ihre Mitarbeiter gewerkschaftlich organisiert, schadet es auch nicht, Arbeitnehmervertreter einzuladen.

Politik

„Was habe ich davon, Politiker einzuladen?“ höre ich Sie sagen. Nun, Rückenwind ist das, was wir alle brauchen, und wenn Ihre örtlich und fachlich zuständigen Politiker schon einmal etwas von Ihrem Unternehmen gehört haben, kann es nur gut für Sie sein. In kleineren Orten ist es beinahe selbstverständlich, den Bürgermeister einzuladen. Nehmen Sie sich selbst wichtig und laden Sie alle Volksvertreter ein, die einigermaßen zuständig sind. Nicht alle werden kommen, aber Ihr Bürgermeister oder Landrat oder Landeshauptmann wird zumindest eine Vertretung entsenden.

Mitarbeiter

In früheren Beiträgen zu diesem Newsletter wie „Die Front ist überall“ und „Schneller als die Presse“ habe ich bereits auf die Rolle Ihrer Mitarbeiter als Marketing-Instrument hingewiesen. Laden Sie möglichst alle Ihre Mitarbeiter zu dem Event ein. Sie sollen sehen, was die Zielgruppe sieht, ihre Identifikation soll gestärkt werden.

Wenn es sich einigermaßen mit der Natur der Veranstaltung vereinbaren lässt, ermuntern Sie Ihre Mitarbeiter, ihre Familien mitzubringen. Auch die sind Teil Ihres erweiterten Marketing-Netzwerks, und es kann Ihnen nicht egal sein, wie sie über Ihr Unternehmen denken und sprechen.

Mitbewerb

Wenn Sie auf etwas stolz sind, laden Sie durchaus auch Ihren Mitbewerb ein. Fürchten Sie sich nicht davor, ausspioniert zu werden. Ist Ihr Mitbewerber interessiert, wird er auch ohne Einladung irgendwie an Ihrer Veranstaltung teilnehmen (lassen). Ist er es nicht, wird er auch mit Einladung nicht kommen. Aber: Sie haben ihm wenigstens mitgeteilt, worauf Sie stolz sind und demonstriert, dass Sie keine Angst vor ihm haben.

Presse

Natürlich haben Sie Ihre Veranstaltung auch in der Presse angekündigt. Das führt aber nicht von selbst dazu, dass auch Journalisten zu Ihnen kommen. Vergessen Sie nicht, die Fachjournalisten persönlich einzuladen. Die meisten davon sollten Ihnen bekannt sein. Und wenn Sie schon dabei sind, laden Sie auch die Lokalredakteure der allgemeinen Presse ein. Es schadet nicht, wenn sich eine Notiz in Ihrem lokalen Blatt findet.

Fazit: Wenn Sie schon den Aufwand einer eigenen Veranstaltung treiben, dann nutzen Sie den Schwung und machen Sie einen PR-Rundumschlag daraus. Zugegeben: Es wird kein einziger Vertragsabschluss direkt daraus resultieren, aber die erzielten Sekundäreffekte übersteigen den geringen Mehraufwand um ein Vielfaches.

