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Der beste Weg zu neuen Kunden sind
die vorhandenen Kunden

Zufriedene Kunden reichen nicht. Um neue Kunden zu
erschliefden, missen Se die bestehenen Kunden Uberraschen:
durch Ihr Interesse.

Marketing bedeutet nicht, Werbeaussagen zu generieren oder Flyer in
Auftrag zu geben. Marketing bedeutet, im Geschéftsalltag konsequent die
Kundenperspektive im Kopf zu haben. Wir geben ein paar Anregungen zum
Nachdenken Uber das eigene Angebot, die eigenen Kunden - und die, die es
noch werden kénnen.

Thre neuen Kunden sind die fritheren Kunden der Konkurrenz. Und
umgekehrt.

Wie finde ich neue Kunden? Vor dieser Frage steht jeder, der mit seinen
Umsatzzahlen nicht zufrieden ist oder sein Unternehmen erweitern will.

Neue Kunden findet man durch neue Anwendungen, neue Produkte, neue
Dienstleistungen, kurz durch etwas, was bisher noch niemand am Markt
geboten hat. Neue Kunden findet man aber auch, indem sich Kunden von
ihrem bisherigen Lieferanten abwenden und einen neuen Lieferanten suchen.
Doch warum sollte jemand, der mit seinen bisherigen Geschaftspartner
zufrieden ist, zu Ihnen wechseln? Und warum sollte er gerade zu Ihnen
kommen?

e Kunden verliert man, weil sie unsere Welt verlassen haben: durch Tod
entfallen statistisch zwei Prozent Ihrer Umsatztrager.

¢ Menschen sind heute mobil, ziehen um, verlassen Ihren Einzugsbereich,
statistisch sind es zehn Prozent, die sich aus diesem Grund nicht mehr von
Ihnen bedienen lassen.

e Menschen andern ihre Gewohnheiten und Praferenzen, kaufen etwas
anderes - deshalb tauchen 18 Prozent nicht mehr in Ihrer Umsatzstatistik
auf.

e Der groBte Brocken mit 70 Prozent sind jedoch die Kunden, die sich durch
das Verhalten von unfreundlichen und nicht unternehmensorientierten
Mitarbeitern verprellt fihlen und deshalb sich einen neuen
Geschaftspartner suchen.

Diese 70 Prozent sind flir Sie von groBer Bedeutung, denn die stellen Ihre
groBe Chance dar. Dieses ,vagabundierende" Potenzial steht auf Grund der
Versaumnisse Ihres Wettbewerbs fir Ihre Akquise zur Verfiigung.
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Hinweis: Vorsicht - auch sie sind wechselgefihrdet

Gleichzeitig ist diese Gruppe aber auch Ihr eigenes Verlustpotenzial: Kunden,
die aus irgendeinem Grund mit der Behandlung durch Ihr Unternehmen nicht
mehr zufrieden sind - Umsatzverlust, der selbst verschuldet ist.

Den meisten Unternehmen ist bis heute noch nicht klar, wie viele Kunden sich
stillschweigend verabschieden, weil sie einfach keine Lust mehr haben, mit
diesem Unternehmen weiter Geschafte zu machen.

Von anderen Anbietern enttduschten Menschen wollen von Ihnen im wahrsten
Sinne des Wortes umworben werden - sie sind bereit, Sie kennen lernen.
Dazu steht Ihnen die ganze Bandbreite an MarketingmaBnahmen zur
Verfligung, angefangen vom Mailing liber Anzeigen, telefonische Aktionen,
Presseaktionen, Messen bis hin zum persdnlichen Verkaufsgesprach.

Dummerweise sind das alles meist sehr teure und aufwdndige Aktivitaten.

Kundenzufriedenheit reicht nicht.

Einen neuen Kunden zu gewinnen ist finf bis sechs mal teurer als einen
bestehenden Kunden zu betreuen. Betriebswirtschaftlich betrachtet ist es der
effektivere Weg, das Potenzial seiner bestehenden Kunden zu pflegen und so
regelmaBig von den Budgets dieser Personengruppe zu profitieren, bevor man
sich auf die Suche nach neuen Kunden macht.

In diesem Zusammenhang wird immer wieder von der Kundenzufriedenheit
gesprochen. Kundenzufriedenheit alleine reicht heute nicht mehr aus,

um langfristige Beziehungen am Leben zu halten. Ein zufriedener Kunde

ist lediglich zufrieden, mehr nicht - er ist trotzdem jederzeit anfallig fir
interessantere, attraktive Angebote, die ihm zuféllig begegnen.

Es ist schén, wenn ein Unternehmen auf zufriedene Kunden blicken kann.
Sich darauf zu verlassen ist jedoch gefahrlich. Kunden wollen immer wieder
aufs Neue Uberrascht, ja sogar begeistert werden. Begeisterung erzeugen Sie
jedoch nicht durch immer wieder neue Rabattaktionen, denn an die gewdhnt
sich der Kunde sehr schnell. Begeisterung erzeugen Sie durch Aktionen,

die bei Ihren Kunden einen "Wow, damit hétte ich nicht gerechnet"-Effekt
erzeugen.

Runzeln Sie jetzt gerade die Stirn? Vielleicht sagen Sie sich: "Was soll ich
als Handwerksmeister oder Freiberufler fiir tolle Uberraschungseffekte
produzieren kénnen?" Als Inhaber eines Unternehmens werden Sie vielleicht
entristet reagieren: "Wir dberzeugen unsere Kunden durch Leistung.
Unseriose Effekthascherei passt nicht zum Stil unseres Hauses." Und
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als Mediziner oder Rechtsanwalt strauben sich Thnen ganz besonders
die Nackenhaare: "Ich bin doch nicht im Show Business - und die
berufsstdndischen Regeln engen ohnehin jede Werbeaktivitét ein".

Das Problem der Kunden: Vom Angebot erschlagen

Vorsicht mit solchen Einstellungen - denn sie lassen die Perspektive der
Kunden auBer acht.

Die Welt andert sich, auch aus Kundenperspektive. Als Kunden - und das sind
wir ja alle - stehen wir permanent vor der Entscheidung, wem wir unser Geld
geben sollen. Wir werden hin und her gerissen von einer Angebotsvielfalt, die
fast Uberall immer weiter wachst. In einem durchschnittlichen Supermarkt
kénnen wir aus Uber 7000 verschiedenen Artikeln auswahlen, in einem
Selbstbedienungs-Warenhaus stehen uns beinahe 30.000 Artikel zur
Verfigung. Der Lebensmitteleinzelhandel prasentiert uns jedes Jahr 24.000
neue Artikel (von denen allerdings Uber die Halfte von uns nicht akzeptiert
wird). In Deutschland gibt es Uber eine Million lieferbare Buchtitel, jede Woche
kommen Uber 1000 Blicher neu heraus.Die Kosmetikindustrie beschert uns
jedes Jahr Uber 200 neue Diifte.

All diese Angebote Uberfordern unsere Entscheidungskraft. Wir brauchen
jemanden, der uns beim Entscheiden hilft. Und das ist die groBe Chance

des Fachmanns oder der Fachfrau, die esverstehen, uns Kunden richtig
anzusprechen, von der Richtigkeit einer Kaufentscheidung zu tberzeugen und
uns anschlieBend zu betreuen.

Was der Kunde wirklich kauft

Das setzt allerdings voraus, dass unser "Betreuer"” sich auch in unsere Psyche
hinein versetzen kann. Das ist viel harmloser, als es vielleicht im ersten
Moment klingt. Als Anbieter muss ich mich lediglich damit vertraut machen,
was mein Kunde mit meinem Angebot erreichen will. Es setzt allerdings
voraus, dass ich unterscheiden kann zwischen dem, was ich liefere und dem,
was der Kunde daraus macht.

Ein Beispiel: Niemand eine Bohrmaschine, um Ldcher in eine Wand zu
bohren. Er muss ein héheres Ziel vor Augen sehen - namlich das an der
Wand hangende Bild. Fir dieses Ziel benétigt er allerdings die Hilfsmittel
Bohrmaschine, Bohrer, Dibel, Schraube und Schraubenzieher.

Wer lediglich die Bohrmaschine verkauft, wird immer auf der technischen
Ebene argumentieren und beim Preis héangen bleiben. Wer dem Kunden das
ganze ,Bild-an-die-Wand-hdngen" — Sortiment mit Erfahrungstipps fir die
unterschiedlichen Wandsorten anbietet, der bewegt sich auf einer anderen
Ebene. Er spricht die Sprache des Kunden und hilft ihm bei der L6sung seines
~Problems" bzw. (etwas weniger dramatisch) bei der Erflillung seiner Aufgabe.
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Natirlich gibt es den passionierten Heimwerker, der alle technischen
Vergleichstabellen auswendig im Kopf mit sich herum tréagt und der -
angeblich - schon beim Betreten des Baumarktes genau wei3, welche
Bohrmaschine er zu welchem Preis erstehen will. Der erfahrene Verkaufer
allerdings ist in der Lage, auch diesen Kunden von seiner meist ungenauen
Vorstellung abzubringen und ihn zu einem anderen Produkt zu raten.

Damit erzielt er nicht nur einen Verkauf, sondern im Idealfall auch einen
Bindungseffekt. Der Verkaufer hat erkannt, was der Kunde eigentlich kaufen
will - und er hat durch angemessene Beratung nebenbei Interesse am Kunden
demonstriert. Wenn der Kaufer seine - geanderten - Vorstellungen durch den
Kauf erflllt sieht, wird er sich an den verkaufenden Berater immer wieder
positiv erinnern. Und Uber angenehme Erinnerungen sprechen wir Menschen
gerne.

Interesse am Kunden demonstrieren und Kundenempfehlungen
auslosen

Und hier kommen wir zum Empfehlungsmarketing - der effektivsten,
kostenglinstigsten und am meisten Erfolg versprechenden Methode der
Kundengewinnung. Das kdénnen Sie bestimmt nachvollziehen. Angenommen,
Sie stehen vor dem Kauf eines neuen Fahrzeugs. Wem schenken Sie mehr
Vertrauen, wer beeinflusst Ihre Kaufentscheidung eher: der (bezahlte)
Vertreter des Anbieters oder der gute Bekannte, der vom eigenen neuen
Fahrzeug schwarmt (oder abrat)?

Eine Empfehlung, die wir von jemandem erhalten, dem wir vertrauen, weil wir
ihn kennen, hat viel mehr Einfluss auf unsere Entscheidung als der teuerste
Hochglanzprospekt.

Als Anbieter sollten Sie also so sehr wie mdéglich die Werbekraft Ihrer
zufriedenen Kunden fur sich nutzen. Die Voraussetzung daflr allerdings ist,
dass Ihre Kunden sich wirklich positiv an Sie erinnern kénnen. Das erreichen
Sie, in dem Sie sich nachhaltig in Erinnerung bringen. Und dafir missen Sie
den "Wow, damit hétte ich nicht gerechnet"-Effekt auslésen, den wir bereits
angesprochen haben.

Der Mdbelverkaufer, der sich nach einigen Tagen telefonisch bei seinem
Kunden informiert, ob er mit der neuen Couch zufrieden ist, ob die Besucher
sich schon lobend Uber das tolle Mdbelstiick geduBert haben und vielleicht
auch - diskret - nachfragt, wem der Kunde eine solch schéne Couch auch
wilnschen wirde, der bleibt in Erinnerung Wenn dann noch eine Belohnung
fur die Vermittlung eines neuen Interessenten oder gar Kunden lockt, ist die
Wahrscheinlichkeit des Erfolgs schon recht hoch.

Diese Methode funktioniert so nicht in allen Branchen. Wenn ein Zahnarzt
nach dem Bedarf an zahnarztlichen Leistungen im Bekanntenkreis fragt, wird
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das eher Verwunderung auslésen. Mit etwas Kreativitat kann der Zahnarzt
aber einen ahnlichen, automatischen, Effekt auslésen. Wenn er beispielsweise
seine Patienten nach einer komplizierteren , Bohraktion™ am nachsten Tag
anruft und nach dem Befinden fragt. Patienten, denen solches widerfahrt,
auBern sich in der Regel ungefragt im Bekanntenkreis liber diese Art der bei
uns noch recht untblichen Betreuung.

Manche Arzte haben bei solchen Aktionen die Befiirchtung, dass der
ungewohnte Anruf eher Skepsis ausldst oder gar den Verdacht auf einen
Kunstfehler weckt. Lassen Sie sich davon nicht abhalten. Sie werden - in jeder
Branche - immer den statistisch nachweisbaren Skeptiker finden, egal welche
Marketing-MaBnahmen Sie nutzen. Der positive Effekt bei der Mehrzahlt der
Kunden wiegt aber diese kritischen Bemerkungen auf.

In Erinnerung bringt sich auch der Elektriker, der einige Tage nach

der Installation einer Beleuchtung dem Kunden drei nett verpackte
Energiesparlampen zuschickt mit dem Hinweis ,Wir lassen Sie nicht im
Dunkeln stehen". Die Kosten: Portokasse. Die ausgeléste Mundpropaganda:
unbezahlbar.

Kundenbindung ist die beste Form von Neukundengewinnung

Kundenbindung heit, den Kunden eng an sich zu binden, ihm das Geflihl zu
vermitteln, Sie sind immer fir ihn da. Aus Erstkunden Stammkunden machen
- das muss das Motto sein, mit dem Sie jeden Kunden behandeln.

Statt dessen werden bei den meisten Unternehmen drei Viertel des
Marketingbudgets in die Gewinnung von Neukunden investiert und nur ein
Viertel in die Pflege der vorhandenen Kunden. Stammkunden werden quasi als
fester Besitzstand betrachtet.

Kunden wollen aber gepflegt und immer wieder lGberrascht werden - wie
in einer funktionierenden Beziehung. Dabei sind keine , groBen Aktionen®
erforderlich. Steter Tropfen héhlt den Stein: Sich regelmaBig in Erinnerung
bringen, darin besteht das Geheimnis.

Beispiel:

e Zu diesen ,Kleinigkeiten" kann es gehoéren, dass sich in unmittelbarer Néhe
des Haupteingangs die Kundenparkplatze befinden — und nicht der flr die
die Geschaftsleitung reservierte Standplatz.

e Wenn Ihre Kunden eine Rechnung von Ihnen erhalten, sorgen Sie dafir,
dass Grafik und Text den Rechnungsbetrag ein wenig vergessen lassen,
versehen Sie das Dokument mit etwas Unterhaltungswert. Schicken
Sie einen Gutschein mit, ein Foto von Ihnen, vom Unternehmen, einen
Pressartikel. Bei einem Mdbelhaus kdnnte auch ein Reinigungstuch
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beiliegen, beim Autohaus ein Schwamm fiir die Scheiben .... Ideenreichtum
ist gefragt. Ihr Ziel ist es, in positiver Erinnerung zu bleiben.

e Eine Geburtstagskarte (mit dem richtigen Datum und dem richtigen
Namen!) verstarkt die Bindung an das Unternehmen.

Entwickeln Sie Fantasie. Seien Sie kreativer als die Zeitschriftenverlage, die
jeden neuen Abonnenten mit einem Geschenk beglicken, dem Stammkunden
mit seiner 10-jéhrigen Treue aber noch nicht einmal eine Erinnerung und ein
Dankeschén fir seine Treue wert sind.

Wenn Ihr Geschaft hauptsachlich im Internet stattfinden und Sie keine Chance
haben, Ihren Kunden personlich zu treffe, dann muss der persénliche Kontakt
»Simuliert" werden. BegriBen Sie Ihren Kunden beim Einloggen. Bieten

Sie ihm Tipps und Hilfen an, offerieren Sie ihm Angebote - die allerdings
Punktgenau auf seinen Bedarf zugeschnitten. Einen Nichtraucher werden sie
mit dem Angebot auch eines besonders originellen Feuerzeugs kaum von Ihrer
Kundenndahe Uberzeugen kénnen.

Kundenorientierung besteht aus vielen einzelnen Dingen

Betrachten wir einmal die Punkte, die aus Sicht des Kunden von Bedeutung
sind:

e Einhalten von Terminzusagen

e Hoflichkeit und Freundlichkeit der Mitarbeiter

e Auftreten und Erscheinungsbild der Mitarbeiter
e Kompetenz der Mitarbeiter

e Verstandlichkeit der Leistung

e Qualitat der Produkte

e Produktdesign

e Preis-/ Leistungsverhaltnis

e Zahlungsmadglichkeiten und Zahlungsbedingungen
¢ Sicherheit der Produkte

e Zuverlassigkeit der Produkte

e Garantie

e Kulanz

¢ Verhalten bei Beschwerden
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e Kommunikation

e Erreichbarkeit

o Lieferschnelligkeit

e Glaubwiurdigkeit und Vertrauen

¢ Flexibilitat

e Auswahl und Sortiment

e Nutzen und Erfolg der dargebotenen Ldsung
e Image des Unternehmens

¢ Finanzielle Stabilitat

Je mehr dieser Punkte von Kunden positiv beurteilt werden, umso gréBer ist
die Kundenbindung.

Fazit

Hofieren Sie Ihre Kunden. Je mehr Sie jedem von ihnen das Geflihl geben,
fur Ihr Unternehmen wichtig zu sein, um so starker wird die Bindung an Ihre
Firma. Dadurch stechen Sie aus der Masse anderer Anbieter heraus. Anbieter
gibt es viele. Anbieter, die das Geflihl vermitteln, dass man ihnen wichtig ist
nicht.

So sorgen Sie nicht nur daflir, dass Kunden wiederkommen. Kunden, die
positiv Uber Sie reden, sorgen auch fir neue Kunden.

Und sollte es einmal zu einem Problem in der Kundenbeziehung kommen -
eventuelle Pannen werden in einer Partnerschaft eher verziehen.

Voraussetzung ist, dass Sie sich in Ihre Kunden hineinversetzen. Was wollen
Ihre Kunden wirklich, wenn Sie zu Thnen kommen? Und: Was wiirde Sie
personlich Gberraschen und begeistern als Kunde eines Unternehmens wie des
Ihren?
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