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Direktmarketing, Teil 1: Mit der richtigen Strategie weg von der Massenwerbung und hin zu persénlicher Ansprache

Nicht auf die gute Fee warten

Wer sich am Markt behaupten will, braucht vertriebsunterstiitzendes Marketing. Gerade im
Handwerk aber wird dessen Bedeutung oft unterschatzt. Deshalb informieren wir mit einer Serie
von insgesamt vier Fachartikeln Giber modernes Direktmarketing. Wer fiir sein Unternehmen nach-
haltige, messbare Markterfolge erzielen will, braucht eine gezielte, personalisierte Kommunikation.

Eine klare Strategie ist die Voraussetzung.

Stellen Sie sich vor, eine gute Fee
betritt Ihren Betrieb und verspricht
lhnen ewigen Reichtum. Dafir al-
lerdings mussen Sie eine knifflige
Aufgabe losen: Die Kénigin und ih-
re Tochter haben sich zerstritten.
Der Grund: Die Gemdcher der Prin-
zessin sollen ihrem Alter entspre-
chend, sie wird jetzt 15 Jahre, um-
gestaltet werden. Daflr sollen auch
neue Maobel angefertigt werden.
Aber die Vorstellungen der beiden
gehen weit auseinander.

Kein Problem, denken Sie? Aber da
kennen Sie die pubertierende Prin-
zessin schlecht. Was werden Sie
tun? Auf keinen Fall wollen Sie sich
diese Chance entgehen lassen, Sie
werden alles daran setzen, heraus-
zufinden, wo die Differenzen der
beiden liegen, wo es Ubereinstim-
mungen geben kénnte und wo Sie
mit  fachkundigen Vorschlégen
Kompromisse anregen kénnten,
um sich diesen und weitere Auftra-
ge des Kénigshauses zu sichern ...
und es gelingt Ihnen, die Kénigin
davon zu Uberzeugen, dass Rosa
nicht mehr zeitgemaB ist und flexi-
ble Mobel dem Leben einer jungen
Frau besser gerecht werden.
Gewiss: Diese Geschichte bleibt
wahrscheinlich ein Marchen. Die
Realitdt sieht anders aus. Aber in ei-
nem zentralen Punkt ist das kleine
Marchen auf die geschaftliche Si-
tuation Ubertraghar: Die Kunden
bestimmen die Spielregeln. Dies gilt
auch im hart umkdmpften Seg-
ment der Mébel und Einrichtun-
gen, und zwar unabhangig davon,
ob die Anfrage von der 6ffentlichen

_Der Autor

Hand, einem Unternehmen oder
von einem Privathaushalt kommt.

Erkennen Sie Wiinsche im
Dialog mit dem Kunden

Warten Sie also nicht auf die gute
Fee, sondern kommen Sie in den
Dialog mit Ihren Kunden. Die wich-
tigste Regel fur den Verkaufer lau-
tet: Er muss die Winsche der Kun-
den erkennen, um dann mit seiner
Fachkompetenz Wunsch und Wirk-
lichkeit, Wunsch und Budget,
Wunsch und praktische Gegeben-
heiten in Ubereinstimmung zu brin-
gen. Denken Sie daran: Ein Unter-
nehmen lebt nicht von dem, was es
produziert — sondern von dem, was
es verkauft.

Menschen entscheiden sich emo-
tional. Um auf deren Bedurfnisse
eingehen zu konnen, bendtigen Sie
deshalb mehr als einfach nur Wer-
bung flr Ihre Produkte. Sie bendti-
gen ein ausgefeiltes Dialogmarke-
ting-Konzept. Nur wer Interessen-
ten und Kunden personlich an-
spricht, schont sein Werbebudget
und erhéht seine Kontaktchancen.

Direktmarketing gestaltet die Be-
ziehung zwischen |lhnen und den
von |hnen definierten Kunden.
Markterfolg erfordert systemati-
sche und intensive Anstrengungen.
Das beginnt bereits mit den ersten
Uberlegungen: Was ist der Zweck,
was ist das Ziel meines unterneh-
merischen Handelns? Nur wenn
diese Voraussetzungen deutlich
sind, konnen Sie eine Geschafts-
strategie festlegen. Wenn Sie sich
jedoch selbst nicht Gber die
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Marschrichtung IThres  Unterneh-
mens im Klaren sind, werden auch
ihre Werbebotschaften ohne Erfolg
verpuffen.

Das verdeutlicht ein weiteres Bei-
spiel: Sie sollen in ein interessantes
Gebiet vordringen und dort in ei-
nem Wald, einen starken, groBen
Baum fallen. Wie gehen Sie vor,

Der Liebesbrief ist die al-
teste Form der Direktwer-
bung. Auch hier macht
der Absender auf sich

~ aufmerksam, wirbt ganz
| gezielt - und hat konkre-
te Absichten ... (Foto: Ina
Schoenrock, Fotolia.com)

wenn Sie dieses Ziel erreichen wol-
len? Gehen Sie einfach drauflos?
Vermutlich nicht. Sie werden sich
den Baum anschauen. Dann wer-
den Sie sich eine Sdge besorgen
und haben damit ein méchtiges
Hilfsmittel. Doch das alleine reicht
nicht aus. Entscheidend ist [hr Wis-
sen. Positiv denken allein reicht
nicht aus. Um Erfolg zu haben,
mussen Sie den Umgang mit der
Sage beherrschen. AuBerdem mis-
sen Sie sich im richtigen Winkel
zum Baum aufstellen und schlieB3-
lich den passenden Ansatzpunkt
finden. Nur dann fallt der Baum in
die gewtinschte Richtung.

Ebenso missen Sie ihr Marketing in
verschiedenen Schritten planen,
wenn es erfolgreich sein soll:

+ Ist mein Unternehmen ein Funk-
tionsanbieter oder Ise ich Kun-
denprobleme?

+ Konzentriere ich mich auf die
Dinge, die ich wirklich besser kann
als andere oder gehore ich zu den
Durchschnittlichen?

« Baue ich Kompetenz und Ver-
trauen durch meine Kommunikati-
on auf oder kommuniziere ich mit
meinen Kunden eher diffus?

Das Problem des Kunden
steht im Mittelpunkt

Machen Sie sich bewusst: Der Fix-
punkt jeden strategischen Han-
delns ist das Problem, das der Kun-
de hat, und der Zweck des Unter-
nehmens ist nicht der Gewinn, son-
dern die Losung dieses Kundenpro-
blems. Wenn Sie sich dessen be-
wusst sind, fallt der Baum in die ge-
wilnschte Richtung — und das wird
sich lohnen.

Nehmen wir einmal an, Sie haben
sich mit ihrem Betrieb auf barriere-
freie Inneneinrichtungen  speziali-
siert. Angesichts des demogra-
fischen Wandels, ein ausgesprochen
zukunftsfahiger Bereich, der auch
Hoteliers interessiert, weil sie zuneh-
mend &ltere Gaste haben und des-
halb ihr Zimmer- und Raumangebot
an diese Marktentwicklung anpas-
sen mussen. Darlber, ob Ihr Ange-
bot interessant ist, wird der Hotelier
innerhalb Sekunden entscheiden.
lhr Auftritt bendtigt also mehr als
den , Wow" -Effekt, er muss die Ge-
fuhle des Kunden ansprechen, denn
Emotionales wird besser gespei-
chert und damit nachhaltiger veran-
kert als Rationales.

Ohne ein Gespdr fur die Winsche,
die Gefthle, Sehnstichte — aber
auch Angste und die Neugierde der
mdglichen Kunden geht es nicht.
Fingerspitzengefuhl ist notwendig,

_Definition
Direktmarketing
Direktmarketing ist die direkte An-
sprache von Zielpersonen Uber ver-
schiedenste Medien mit der Absicht,
die Angesprochenen zu einer kon-

kreten, moglichst sofortigen Reakti-
on zu veranlassen.

sonst wird die groBe Chance ver-
spielt. Und wo kann man das in der
Realitat besser beweisen als tber
die Direktwerbung in einem per-
sénlichen Mailing?

Streuen Sie Werbung nicht
planlos aus

Einige Handwerksbetriebe stellen
den Wert klassischer Werbung in
Frage, weil sie bemerkt haben, dass
sich die Zeiten &ndern. Aber immer
noch wird oft planlos investiert:
Hier eine Anzeige, dort eine Aktion
und vielleicht noch ein Messestand
bei einer ortlichen Gewerbeschau.
Das ist keine Strategie! Traditionel-
le ,unpersonliche” Massenwer-
bung funktioniert nicht mehr.

Wer messbar mehr Markterfolg
will, muss fur sich eine Vertriebs-
und  Marketingstrategie  ent-
wickeln. Dazu gehdren Kundenbin-
dungsprogramme und Empfeh-
lungsmarketing, denn damit nutzt
man die Multiplikationswirkung
der Stammkunden. Dieses wertvol-
le Kapital wird gerade im Hand-
werk oftmals vernachléssigt.
Direktmarketing und Direktwer-
bung als Form der Markt- und Kun-
denkommunikation gewinnen seit
Jahren immer mehr an Bedeutung.

Langst haben auch kleinere und
mittlere Unternehmen die Vorteile
erkannt. Es wird in messbare Wer-
bung investiert. Besonders das On-
line-Marketing  boomt  hierbel.
Doch auch der Werbebrief, im
Fach-Chinesisch  ,Mailing”  ge-
nannt, hat mehr denn je seine Be-
rechtigung.

Wer fiir sein Unternehmen nach-
haltige, messhare Markterfolge er-
zielen will, braucht eine gezielte,
personalisierte  Kommunikation.
Aus gutem Grund wird der Liebes-
brief als die &lteste Form der Direkt-
werbung, bezeichnet. Auch hier
macht der Absender auf sich auf-
merksam, wirbt ganz gezielt — und
hat konkrete Absichten ...

Das Mailing ist mehr als nur
ein Brief

Auch Sie sollten sich Uber die Ziele
und die Wirkung Ihres Mailings be-
wusst sein. Von besonderem Vorteil
ist es, dass der ,adressierte, per-
sonalisierte Brief” durch die Por-
tozahlung einen Zustellauftrag hat
- und damit auch dort den Weg
zum Kunden findet, wo ansonsten
ein Aufkleber mit ,Werbung, nein
Danke" flr verschlossene TUren
sorgt. Welche Vorteile das Mailing
hat, erfahren Sie im Kasten (unten).
Lesen Sie aber auch, welches Risiko
es birgt und welche Konsequenzen
man daraus ziehen kann.

Fazit

Verkaufen st also Emotions-Ma-
nagement. Dabei mussen Sie sich
als Spezialist erweisen und so Ver-
trauen erwecken. Wie dies méglich
ist, erfahren Sie in der kommenden
Ausgabe. |

Vaitaile, Nachfsile. K

Sorgfaltig geplant und individuell
konzipiert ist das Mailing ein wirk-
samer, preiswerter Dialog mit Kunden
und Wunschkunden. Aber es ist keine
Wunderwaffe: Machen Sie sich be-
wusst, wen Sie ansprechen wollen.
Wer sind die Empfanger? Welche The-
men sind fiir diese Personen von be-
sonderem Interesse? Die Auswahl der
Zielgruppe ist neben der richtigen
Strategie die wichtigste Aufgabe fiir
das Direktmarketing. Denn Marke-
ting verfehlt sein Ziel, wenn es als un-
| passend oder gar als Beldstigung
| empfunden wird.

| Das Mailing hat viele Vorteile:

| + hohe Zielgenauigkeit, da der Emp-

Das Mailing ist keine Wunderwaffe

fanger vorher definierbar und be-
stimmbar ist

« vielseitig einsetzbar, zur Kundenpfle-
ge oder Neukundengewinnung

- hohe Flexibilitat, da Sie den Versand-
termin, sowie Form und Inhalt selbst
wahlen

« viele kreative Freiheiten, Sie allein be-
stimmen Format, Gewicht, Gestaltung.

Es gibt aber auch Nachteile:

- ein ,Flop-Risiko" bei unpraziser Pla-
nung und ungenauer Auswahl der
Adressdaten

+ Portogebiihren sind unumgéngliche
Kosten

« unrealistische Annahmen, was die
Riicklauf-/Reaktionsquote anbelangt.
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