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Vorwort

Ja, dies ist ein Buch für die vielen kleinen und mittleren Unterneh-
men, die Existenzgründer, Jungunternehmer, Freiberufler oder
schlichtweg für alle, die gute Werbung machen wollen, ohne dafür
allzu viel Geld auszugeben.

Es ist ein Buch für alle, die mehr aus ihrem Etat machen wollen.
Und es ist ein Buch für diejenigen, die meinen, für Werbung über-
haupt kein Geld zu haben. Sie werden entdecken, dass es neben der
klassischen Werbung auch Methoden und Maßnahmen gibt, die
keinen Etat erfordern, sondern vor allem Einsatz: an Zeit, Arbeits-
kraft und Ideen.

Obwohl es zahlreiche Beispiele enthält, gibt es keine Patentlösun-
gen. Sie finden hier nicht die „Fix und fertig Anzeige“, die Sie bloß
kopieren brauchen, den Slogan, den Sie sofort verwenden können
oder die absolute Werbegeschenkidee, die sonst keiner kennt. Brau-
chen Sie auch nicht, denn in der Werbung zählt allein die „maß-
geschneiderte“ Idee für Ihr Geschäft.

Dieses Buch bringt Sie auf Ideen. Es zeigt Ihnen, worauf es bei
welchen Werbemitteln ankommt, wie man Werbemaßnahmen
durchführt oder welche Tricks Profis bei der Erstellung von Ideen
verwenden. Daneben Checklisten, Fallbeispiele und die besten
Tipps für Start-ups und Low Budget Werbung.

Wo ein kleines Budget aufhört und ein großes anfängt, diese Frage
wird in diesem Buch nicht beantwortet. Denn die Antwort könnte
nur lauten: das ist relativ. Für den einen ist ein Budget von 1.000
Euro schon gewaltig, während ein anderer stolz darauf sein kann
mit 100.000 Euro auszukommen und damit eine Menge Wirkung
zu erzeugen.

Ein kleines Budget ist eine Haltungsfrage. Denn der Low Budget
Werber ist ein anderer Typ als so mancher Vorfahr aus der Werbe-
branche. „Viel hilft viel – eine Botschaft muss nur oft genug wieder-
holt werden, dann wird sie schon kapiert.“ Oder: „Eigentlich ganz
egal, was wir auf unsere Plakate schreiben, wir schalten sie ohnehin
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so oft, dass keiner daran vorbeikommt.“ Diese Zitate sind Ausprä-
gungen eines Marketing-Dinosaurier-Typus, der schon vor einiger
Zeit ausgestorben ist.

Einige Überbleibsel aus dieser steinzeitlichen Werbeära sind aber
noch erstaunlich aktiv, sie finden sich in Bedenkenträgern, Geht-
Nicht-Sagern oder dem Typus Unternehmer, der meint „kreativ
können wir immer noch werden“.

Wer mit kleinem Budget werben möchte, kann Wettbewerber, die
ein Vielfaches ausgeben, leicht um ein Vielfaches übertreffen. Aber
es erfordert ein bisschen Mut ausgetretene Pfade zu verlassen und
Neuland zu betreten. Ungewöhnliche Ideen zuzulassen und zuzu-
hören. Immer wieder zuzuhören. Den Konsumenten, Käufern, Ge-
schäftspartnern.

Wenn Sie es nicht bereits getan haben, ändern Sie Ihre Haltung.
Fangen Sie heute damit an! Ein kleines Budget ist die ideale Voraus-
setzung für gute Werbung. Not macht erfinderisch – ein Spruch aus
Omas Zitatenkiste. Aber er passt bestens zu Ihrer neuen Haltung als
Low Budget Werber.

Denn erst wenn Sie realisieren, dass Sie das Geld für einen Messe-
stand mit Edelholztafeln, professionellem Showprogramm und ei-
ner Multimedia-Tapete aus Flachbildschirmen nicht haben, werden
Sie anfangen über Alternativen wirkungsvoller Präsentationen nach-
zudenken.

Wenn Sie feststellen, dass Sie auch nicht mit noch so gut gemachten
Kleinanzeigen gegen die Beilagenflut eines Discounters ankommen,
werden Sie sich hinsetzen und über neue Wege nachdenken, wie Sie
Ihren Kunden erreichen können. Bezahlbarer. Erfolgreicher.

So gesehen sind Sie mit einem kleinen Budget im Vorteil gegenüber
Ihrem größeren Wettbewerber. Denn je schneller Sie an Ihre ver-
meintlichen Grenzen stoßen, desto eher werden Sie das Neuland
der Ideen entdecken.

Januar 2014 Bernd Röthlingshöfer
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