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/ Fs gibt nichts Wertvolleres als eine aktive, positive Empfehlung. Pflegen Sie den Kontakt zu thren Kunden deshalb sorgfiltig und lassen
Sie Ihren Betrieb weiterempfehlen. (Foto: Jeremias Miinch, Fotolia.com)

Direktmarketing, Teil 4: Kontakte sorgfdltig pflegen und sich weiterempfehlen lassen

Die ganze Kraft
der kleinen Schritte

Pflegen Sie die Kontakte zu lhren Bestandskunden und nutzen Sie die Kraft der
kleinen Schritte — vom ,Danke-Brief“ nach der Auftragsvergabe bis hin zum
Gutschein fiir Freunde. Denn: Empfehlungsmarketing ist effektiver als jede andere

Werbung. WOLF R. HIRSCHMANN

l Machen Sie sich bewusst: Jeder Mensch will
wertgeschatzt werden. Das gilt speziell dann,
wenn eine Zusammenarbeit startet. Uber-
raschen Sie lhren Kunden deshalb mit einem
personlichen Brief — einige Tage nachdem Sie
von ihm den Auftrag erhalten haben. Bedan-
ken Sie sich darin nochmals fiir das Vertrauen
und bestatigen Sie den Kunden somit in sei-
ner Entscheidung durch ein, zwei relevante
Aussagen zu lhrer Firma. Ein vorformuliertes
Beispiel finden Sie in der Box ,,BM-Praxistipp:
Mailing” auf der libernachsten Seite.
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Wichtig bei der Pflege der Kontakte ist auch
die kleine Aufmerksamkeit in Form einer
Glickwunschkarte zum Geburtstag, zu
Ostern und zu Weihnachten beziehungsweise
Neujahr. Machen Sie dies aber bitte nicht
»08/15-standardmaRig®, sondern gestalten
Sie eine individuelle Karte, nehmen Sie sich
Zeit flr einige passende Textzeilen und die
personliche Anrede sowie lhre handschriftli-
che, lesbare Unterschrift. Diese ,individuelle”
Form der Kommunikation erlebt eine Renais-
sance — kein Wunder, wenn man an die Flut

der oberflachlichen SMS- und E-Mail-Nach-
richten denkt.

Gutscheine fiir Freunde und Bekannte
Selbstverstandlich kdnnen Sie lhre Kunden
auch gezielt auf eine Freundschaftswerbung
ansprechen. Schicken Sie dazu zum Beispiel
ein Mailing, einen Brief mit einem Gutschein
fiir Freunde und Bekannte iiber eine kostenlo-
se Beratung — beispielsweise liber den Anbau
eines Wintergartens oder einen Terrassenbe-
lag aus Holzpaneelen. Der Gutschein wird



vom Empfanger weitergereicht, ist mit sei-
nem Namen personalisiert und Sie kdnnen
ihn somit zuordnen. Machen Sie sich auch Ge-
danken, dem potenziellen Neukunden ein
spezielles ,Test- und Freundschaftsangebot*
anzubieten. Da Sie den Erfolg durch die
Adresszuordnung messen konnen, kénnen Sie
sich beim Tipp-Geber dann persénlich mit ei-
ner guten Flasche Wein oder einem Blumen-
straul$ bedanken.

Ubrigens: Scheuen Sie sich nicht, wenn Sie
ohnehin mit Ihrem Kunden im Dialog sind —
sei es durch ein Beratungsgesprach oder
durch Telefonmarketing — diesen Kontakt als
Chance fiir die Bitte um eine Empfehlung zu
nutzen. So kénnen Sie neben Namen und
Adressen von potenziellen Neukunden auch
spezifische Argumente erfragen und mit dem
Empfehlenden abstimmen.

Denn: Wer Neukunden gewinnen will, sollte
konsequent auf Empfehlungsmarketing set-
zen. Abzuraten ist jedoch von dem Versuch,
Stammkunden mit Provisionen zu einer posi-
tiven Empfehlung zu liberreden. Wer wiirde
Freunden, Bekannten, Verwandten einen
Handwerker empfehlen, von dem er nicht
wirklich Gberzeugt ist?

Mit Stammkunden werben

Das Wertvollste, was eine Firma von einem ih-
rer Kunden bekommen kann, ist eine aktive,
positive Empfehlung. Machen Sie es sich be-
wausst, dass der beste Verkaufer nicht in Ihrem
Unternehmen angestellt ist, sondern derjeni-
ge Kunde ist, der Sie aktiv und positiv weiter-
empfiehlt. Er hat in seinem Kollegen-, Be-
kannten- und Freundeskreis einen Vertrau-
ensbonus und davon profitieren Sie! Denn
durch seine Werbung fiir Ihre Leistungen er-
halten Sie eine positivere Form der Beachtung
und Wahrnehmung. Die Gesprachsbereit-
schaft der potenziellen Kunden steigt dadurch
und vermutlich werden so Entscheidungen
zligiger getroffen.

Dass Weiterempfehlung die sicherste Art der
Kundenakquise ist, haben auch verschiedene
Umfragen ergeben. Daraus geht hervor, dass
rund 70 Prozent aller Neukunden ihren Hand-
werksbetrieb aufgrund einer Empfehlung
auswahlen. Nur 17 Prozent werden iiber die
klassische ,Massenwerbung", wie zum Bei-
spiel Anzeigen, gewonnen.

Wer Erfolg am Markt haben will, braucht Kun-
denbindungsprogramme und Empfehlungs-
marketing, denn damit wird die Multiplikati-
onswirkung der Stammkunden genutzt. Er-
freulicherweise erkennen immer mehr Hand-
werksbetriebe, dass ihre Firma nur dann lang-
fristig tiberleben kann, wenn sie ihre Kunden
nicht nur zufriedenstellt, sondern diese zu ei-

nem erneuten Kauf von Produkten und zur
Weiterempfehlung bewegt! Die Kosten fiir die
Pflege der Kundenbeziehung sind sogar we-
sentlich geringer als flir die Gewinnung von
Neukunden. Laut Expertenmeinung sind sie
rund 80 Prozent glinstiger als fUr die Wer-
bung neuer Klienten,

Auch schriftliche Referenzen zéhlen

Die Empfehlung geht dabei den klassischen
Weg der Mund-zu-Mund-Propaganda. In ab-
gewandelter Form kann die Empfehlung auch
eine schriftliche Referenzaussage sein —in lh-
rem Mailing, in Broschiiren oder mittlerweile
auch Uber Foren und Blogs im Internet.
Empfehlerwerbung betrifft aber nicht nur die
Werbung von Neukunden durch Kunden, son-
dern bietet auch Chancen fiir ,Zusatzumsat-
ze", das Cross-Selling im Bereich der Bestands-
kunden. Dazu kdnnen Sie mit ausgewahlten
Referenzen auf ergénzende Produkte oder
Dienstleistungen hinweisen und somit lhr
Kundenpotenzial besser ausschopfen.

Nur AuBergewdhnliches wird empfohlen

Die Kontaktpflege mit den Bestandskunden
und das Empfehlungsmarketing sind beson-
ders dann von Bedeutung, wenn es rund um
Ihren Betrieb auch , Alternativen” gibt. Die
mogliche ,Wechselbereitschaft” der Kunden
konnen Sie mithilfe von Dialogmarketing-
maRnahmen abwenden.

Zur Kundenzufriedenheit gehort jedoch nicht
nur die zuverldssige Ausfiihrung des erteilten
Auftrags, sondern auch die darlber hinaus ge-
hende Betreuung, wenn der Kunde Fragen
oder eine Reklamation hat und diese rasch be-

»Briefe wirken auch heutzutage noch*

Aloys Koch, Vertriebsleitung,
Dallmer GmbH & Co. KG, Arns-
berg: ,Um neue Kunden im
Handwerk zu gewinnen, haben
wir eine spezielle Mailing-Akti-
on konzipiert. In Zeiten, in de-

arbeitet werden miissen. Wiinsche und Be-
diirfnisse des Kunden stehen immer im Zu-
sammenhang mit einem Problem, das er |-
sen will. Je groRer dieses Bedurfnis ist, desto
groBer sind die Erwartungen, die er in lhre
Leistung setzt. Je besser Sie diese Leistung er-
bringen und sie kommunikativ begleiten, des-
to loyaler wird der Kunde lhrem Betrieb ge-
geniiber sein. Daraus ldsst sich folgern, dass
Ihnen Ihre Kunden treu bleiben, wenn sie da-
von lberzeugt sind, dass sie einen Gegenwert
bekommen, der héher als der Preis ist.

Freundlichkeit und Schnelligkeit zdhlen

Die Fachhochschule Kiel stellte bereits 2004
bei der Befragung von Kunden einer Bank
fest, dass die Teilnehmer bereit waren, ihre Er-
fahrung mit durchschnittlich sechs weiteren
Personen zu teilen! Dabei stellte sich heraus,
dass weniger der Preis, sondern Freundlichkeit
sowie die schnelle und zeitsparende Abwick-
lung von Geschaften die wesentlichen Aus-
loser flir eine Empfehlung waren. Damit wird
aber auch deutlich, dass Hochst- und Spitzen-
leistungen sowohl in der Produktion wie in
der Betreuung die Voraussetzung fiir Empfeh-
lungen sind. Nur was auBergewdhnlich und
absolut iiberzeugend ist, schmiickt auch den-
jenigen, der es empfiehlt.

Testen Sie sich deshalb selbst und beleuchten
Sie die Komponenten lhres Kundenservices.
Fragen Sie sich, wie lhre Organisation wirkt —
zum Beispiel wie verstandlich Ihre Angebote
und wie schnell die Bearbeitungszeit von An-
fragen ist. Sie erhalten dariiber auch werbe-
wirksame Botschaften fiir Ihre Dialogmarke-
ting-Kampagnen. Es missen in lhrem Unter-

nen anscheinend jeder nur noch
,online” ist, hat uns die Akzep-
tanz der schriftlichen Werbung
mehr als positiv Uberrascht. Der
Riicklauf betrug 6%, war qualifi-
ziert und brachte uns mehrere
Hundert neue Kunden."
Dallmer ist ein fihrender Her-
steller von Ablaufsystemen fur
bodengleiche Duschen. Mit
Wolf Hirschmann und seinem
Team wurde eine Neukunden-
Aktion entwickelt. Neben Ban-
nerwerbung im Internet und
Fachanzeigen wurde ein per-
sonalisiertes Mailing einge-
setzt.
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Gebrauchsanleitung fiir werbewirksame Texte

Ein Mailing bedeutet nicht, Wer-
bung per Post zu verschicken.
Eine Briefsendung ist ein ,,stum-
mes Gesprach” und deshalb ist
der wichtigste Tipp: Bleiben Sie
authentisch! Texten Sie freund-
lich, sympathisch und zielorien-
tiert.

Keine ,Wir-Formulierung®!
Anstatt zu schreiben: Wir be-
danken uns fur lhren Auftrag ...
texten Sie kundenorientiert:
Vielen Dank, dass Sie uns die-
sen Auftrag erteilt haben.”

Klare, verstandliche Sprache!
Der Empfanger des Briefes er-
wartet keinen ,Roman®, sondern
einen lesenswerten Text. Selbst
dann, wenn lhre Zielperson
LHerr Dr. X, Geschaftsfihrer” ist,
sollte der Brief auch von einem
Auszubildenden sofort verstan-
den werden. Zur Zielgruppe pas-
sender Schreibstil!

Machen Sie sich bewusst, mit
welchen ,Stiften” Sie schreiben:
Der ,blaue Stift“: Zahlen, Daten
und Fakten stehen im Vorder-
grund.

Der ,griine Stift": Nachweisli-
ches wie Garantie und Tradition
wird erwahnt.

Der ,gelbe Stift": Vision, Ideen
und Individualitat sind der Fo-
kus.

Der ,rote Stift": Emotionen und
Gefiihle sind von Bedeutung.
Ubrigens: In Mailings hat sich
die Reihenfolge ,griin-gelb-
blau-rot” bewahrt!

Kurze, pragnante Satze!

Ein guter Satz ist kurz und hat
maximal 14 bis 16 Worter.
Texte mit den Augen des Lesers
sehen!

Macht der Einstieg neugierig?
Wie soll der Leser handeln? Was
ist der nachste Schritt?

Beispiel:
Ein herzliches Dankeschon fiir
Ihren Auftrag!

Liebe Familie Muster,

tber Ihren Auftrag und Ihr Ver-
trauen in unsere handwerkliche
Kompetenz haben wir uns sehr
gefreut. Sie profitieren dabei
von unserer jahrelangen Erfah-
rung und der sorgfaltigen Ver-
arbeitung hochwertiger Mate-
rialien.

Alle wichtigen Punkte lhrer Be-
stellung haben wir in der Auf-
tragsbestatigung tbersichtlich
zusammengestellt. Eine kleine
Bitte haben wir an Sie: Werfen
Sie einfach noch einen Blick da-
rauf und schicken Sie uns dann
ein unterschriebenes Exemplar
zuriick. Gerne auch per Fax an
die Nummer 0000. Dann hat al-
les seine Ordnung.

Fir die Zeitplanung thres Auf-
trages erhalten Sie von uns bis
zum xx.xx. eine detaillierte
Ubersicht. Die gesamte Koor-
dination lhres Projekts ist bei
unserem Spezialisten, Herrn
Vorname Nachname, in besten
Handen.

Wir freuen uns, fur Sie ,Ideen in
Holz" umzusetzen.

Ihre Schreinerei Mustermann
Hans-Peter Mustermann

PS.: Bestimmt werden Sie in
Ihrem Kollegen-, Freundes- und
Bekanntenkreis auf Ihr aktuelles
Projekt angesprochen. Schon
ware es, wenn Sie dann uns und
unsere Qualitat weiterempfeh-
len. Danke.

nehmen entsprechende Voraussetzungen vor-
handen sein, um eine Weiterempfehlungs-
kampagne zu starten.

Kundenzeitschriften und Newsletter

Eine immer groRere Rolle bei der Kundenbin-
dung spielen Kundenzeitungen und Newslet-
ter. Eine Untersuchung durch die Marktfor-
scher von TNS Emnid bestatigt die enge Leser-
Blatt-Bindung. Mehr als die Halfte der Emp-
fanger wirden die Kundenzeitschrift vermis-
sen. Rund 90 Prozent bewerteten den Inhalt
als kompetent, glaubwiirdig und verstandlich.
Weit weniger aufwendig aber ist ein Newslet-
ter fiir Ihre Kunden. Den konnen Sie per Post
und als E-Mail verschicken. In jedem Fall soll-
ten Sie ein paar Grundsatze Uber den Charak-
ter des Mediums und die inhaltliche Ausrich-
tung beachten, damit lhre Werbung tatsach-
lich Interesse beim Adressanten weckt. Den-
ken Sie dabei an Inhalte wie Neues aus lhrem
Betrieb, Referenzbeispiele, Markttrends oder
Pflegehinweise. Verkniipfen Sie die Themen
mit hrer Internetseite!

Machen Sie aus lhren Kunden Verkaufer
Machen Sie sich stets bewusst: Die Adressen
Ihrer Interessenten und Kunden sind das
wichtigste Kapital Ihres Betriebes. Nutzen Sie
das Mailing als Impulsgeber im Kontakt, brin-
gen Sie sich durch kleine Aktionen immer wie-
der positiv in Erinnerung. So werden aus Kun-
den dann auch Empfehler und ,Verkaufer'.
Mit diesem Artikel endet unsere vierteilige
Serie zum Thema Direktmarketing. Nutzen
Sie die Impulse! Setzen Sie einfach die eine
oder andere Idee fiir eine kleine Adressgruppe
konsequent um. Und Sie werden sehen: Es
bringt Erfolg!
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