MANAGEMENT

WIE VERMARKTE ICH
MEINE LEISTUNGEN?

Verkaufen Sie gerne? Machen Sie gerne «Kaltakquise>? Oder haben Sie das gar nicht nétig, weil
die Kunden bei lhnen schon Schlange stehen? Wunderbar, dann kann man nur gratulieren. Aber
haben Sie auch die Kunden, die Sie wirklich wollen? Auf die Frage, wie man zu einem strategisch
sinnvollen Marketing kommt, soll dieser Artikel einige Anregungen geben. Text: Gerlinde Lahr

Haben Sie schon einmal Thre Mitarbeiter
gefragt, wer ihnen eigentlich ihr Gehalt
zahlt? Die vermutliche Antwort: «Na ist
doch klar: Sie, Chef, beziehungsweise Sie
Chefin!l» Aber stimmt das? Eigentlich fliesst
das Geld ja nur iiber Thr Konto. Tatsichlich
zahlen es die Kunden. Und das auch nur,
wenn geniigend Kunden da sind und diese
auch bereit und fihig sind zu zahlen.

Es gehort also zu den strategischen Kern-
aufgaben eines Inhabers, immer wieder fiir
die entsprechenden passenden Auftrige zu
sorgen. Und dies gelingt am besten, wenn
das Unternehmen am Markt sichtbar ist
und schnell erkennbar wird, wofiir es steht.

Der Markt - systematisch betrachtet

Gerade wer neu am Markt ist, hat oft die
Einstellung: «Hauptsache iiberhaupt Auf-
tragel». Wer schon linger am Markt ist
und vielleicht auch schon mal erlebt hat,
wie Auftrige richtig «in die Hose» gegan-
gen sind, also Zeit, Nerven und letztlich
auch noch Geld gekostet haben, ist wahr-

scheinlich etwas wihlerischer geworden.

Nicht jeder Auftrag passt zu jedem Betrieb,

und nicht jeder Kunde passt zur Unterneh-

mensphilosophie. Es sind zwei wesentliche

Schritte vom weiten Markt der potenziel-

len Auftrige zu Kunden, die immer wie-

der gerne zu IThnen kommen und mit de-
nen Sie gerne zu tun haben (siehe Grafik
unten).

Bevor man in Werbung und Marketing
investiert, sollten zundchst strategische
Uberlegungen stehen, insbesondere:

- Wen genau will ich eigentlich anspre-
chen? Wer passt als Kunde zu uns?

- Welche Wiinsche, Probleme, Sehnstichte
hat der Kunde, bei dessen Erfiillung oder
Losung wir ihm helfen kénnen?

- Was genau ist der Kundennutzen, wenn
er mit uns zusammen arbeitet?

- Wie kann ich «mit dem Kopf des Kunden
denken» und meine gesamte Firmenkom-
munikation mit den Augen des Kunden
sehen?

- Was ist unser Alleinstellungsmerkmal?

Wesentliche Schritte zur Stammkundengewinnung

Markt - potenzielle Kunden

Akquisition oder

|

Vorgehen | | !

|

|

Weiterempfehlung |

A

r

Y b

Potenzial der ersten Auftrige

Vlorgehen
Kundenpflege

2 2 472015

- Was kénnen wir besonders gut? Wo hebt
sich unser Angebot deutlich vom Wett-
bewerb ab? Kann ich einen Zusatznutzen
bieten, ein ganz besonderes i-Tiipfchen,
das die Mitbewerber nicht haben?

Solche Uberlegungen helfen, mit einem
klaren Ziel in Marketing und Verkauf zu
investieren,

Ein Gedankenexperiment
Falls Sie nicht sicher sind, welche Kunden
Sie wirklich haben wollen, hilft vielleicht
ein kleines Gedankenexperiment: Stellen
Sie sich vor, Sie bereiten ein wunderbares
Fest fiir Thre (echten und erdachten) Lieb-
lingskunden vor: Wen wiirden Sie einladen
(und wen nicht)? Wo sollte das Fest statt-
finden - auf einer blithenden Apfelwiese, in
einem schicken Hotel, in ihrem Schaugar-
ten? Uber welche Art von Bewirtung wiirden
sich Thre Kunden freuen - Gegrilltes rustikal
am Lagerfeuer, erlesene Spezialititen eines
angesagten Caterers oder kreative vegetari-
sche Gerichte? Welche Unterhaltung ware
geeignet - eine Jazzband oder lieber Clowns
und Artisten, die durch die Menge streifen,
oder der Bildervortrag eines bekannten Gar-
tenarchitekten? Wie wiirden Sie dekorieren,
um Thren ganz eigenen Stil zu inszenieren?
Ein solches Fest kdnnen Sie natiirlich tat-
sachlich durchfiithren, aber Sie konnen es
auch einfach gedanklich nutzen, um sich zu
{iberlegen, was Ihre Antworten auf die oben
gestellten Fragen iiber Sie und [hre Kunden
aussagen. Welche Personenkreise sind Th-
nen angenehm? Mit welchen Menschen
sind Sie schnell auf einer Wellenliange?
Welche Werte teilen Sie mit Ihren Kunden?
Trauen Sie sich, Thr eigenes Profil zu formen
und dies auch zu kommunizieren. Das ist
es, was Sie authentisch und echt macht,
und das ist es auch, was Thre Kunden spii-
ren werden. Und dies ist ein wesentliches
Gegengewicht, um nicht in eine Preis-Dum-
ping-Spirale zu kommen.



Die Kommunikation nach aussen
Wenn Sie sich {iber [hre Kernzielgruppe klar
geworden sind, kénnen Sie Thren Marke-
ting-Mix sehr viel leichter darauf abbilden:
Was bedeutet es flir Art und Qualitit unse-
rer Arbeit? Wie ldsst sich dies nach aussen
kommunizieren? Passt das Verhalten von
mir und unseren Angestellten zur Zielgrup-
pe? Was bedeutet es fiir unsere Aussendar-
stellung, zum Beispiel:

- Autos, Gerite und Kleidung

Inhalte und Gestaltung unserer Website?

Prisenz in Social Media?

Macht klassische Werbung wie das Schal-

ten von Anzeigen Sinn? In welchen Me-

dien?

- Oder eher «Guerilla-Marketing», also an
ganz unerwarteten Stellen mit geringem
Budget fiir eine Uberraschung zu sorgen?

- Welche Zeitschriften lesen die Kunden?
Wie kann das fiir PR genutzt werden?

Um lhr Firmenprofil gut auf den Punkt

zu bringen, stellen Sie sich folgende Frage:

Wenn jemand aus der Zielgruppe nur eine

einzige Idee {iber meine Firma im Kopf be-

hilt, welche sollte es sein?

Kundenpflege

Werbung bekommt man in der Regel nicht
geschenkt, sondern es braucht eine Stra-
tegie. Diese ist kaum fiir 20 Jahre in Stein
gemeiselt. Man sollte immer wieder einmal
Zeit einplanen - auch wenn es gut lduft. Es
ist wichtig, ein Budget einzuplanen - auch
fiir die Pflege vorhandener Kunden. Falls
Ihnen dies (iberflissig erscheint, kénnen
Sie tiberlegen, wieviel Aufwand es bedeutet,
neue Kunden zu generieren beziehungsweise
was ein vorhandener Kunde wert ist. Eine
Faustformel lautet: Umsatz iiber X Jahre
mal 10 Prozent.

Neben der Frage der gemeinsamen Wel-
lenlinge und dem Firmenprofil gibt es na-
tlirlich auch betriebswirtschaftliche Ge-
sichtspunkte. Eine Methode, um materiellen
Nutzen und Wachstumspotenzial zu iiber-
priifen, bietet die Portfolio-Methode nach
der Boston consulting group.

Boston-Consult-Portfolio

Diese Matrix ist ein leicht anzuwendendes
strategisches Instrument. Die Produkte im
Portfolio sollten sich gegenseitig stiitzen
und finanzieren kénnen. Den Kern des
Portfolios bilden strategische Geschifts-
einheiten. Dies sind Dienstleistungs- oder
Produktgruppen mit eigenen Chancen, Ri-
siken und Ertragsaussichten, die definiert
und zugeordnet werden.

Eine solche Matrix ist zundchst eine Mo-
mentaufnahme und liefert keine Prognose,
kann aber eine gute Grundlage fiir weitere
Uberlegungen sein. Wenn ich die einzelnen
Positionen mit Kennzahlen belege und dy-
namisch betrachte, hat es direkte Auswir-

Boston-Consult-Portfolio

Fragezeichen/Versuchskaninchen

- Hohes Wachstumspotenzial
- Geringer Marktanteil

kungen auf die Marketingstrategie: Welche
Aufgabenfelder oder Produkte-kénnen ge-
zielt aufgewertet und ausgebaut werden?
An welchen Stellen verzichten wir besser
auf Investitionen? Es kann sehr hilfreich
sein, das Team in strategische Uberlegungen
einzubeziehen, zum Beispiel zur Frage, wel-
che Kundengruppen oder Auftragssegmente
auf welche Weise entwickelt und gepflegt
werden koénnen. Dies kann die Perspektive
erweitern und erhdht fast automatisch die
Motivation im Team, weil es gemeinsame
Ziele gibt, fiir die es sich lohnt, zu arbei-
ten. Damit lisst sich auch die Anfangsfrage
«Woher kommt eigentlich unser Gehalt?»
sehr viel bessser beantworten.

Stars

- Hohes Wachsturn und hoher
Marktanteil
- Hoher Beitrag zum cash-flow
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- geringes Wachstum und geringer - Grosser Marktanteil
Marktanteil - Regelméssige Einnahmen
- Gefahr der Etablierung von
Verlustbringern Strategieempfehlung: abschipfen,
weiter gute Arbeit leisten
Strategieempfehlung: auslaufen
lassen
-
Marktanteil
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