1. DIE NEUEN SPIEL-
REGELN DER KUNDEN-

GEWINNUNG

Digitalisierung und Internet haben Marketing und Vertrieb komplett

verdndert. Wer jetzt sein Konzept nicht anpasst oder wegen guter Kon-

junktur darauf verzichtet, ist schnell raus aus dem Kreis relevanter

Anbieter. In Kapitel 1 von ,New Marketing“ wird erkldrt, warum Ihre

Kundenakquise kiinftig anders lauft.

Was wirde beim FuBball passieren, wenn die Abseitsregel
aufgehoben wirde? Die Trainer missten sich eine neue
Taktik Uberlegen, sonst hatte ihr Team keine Chance mehr.
Genau das passiert aktuell im Marketing: Das Spiel, sprich:
die Kundengewinnung, sortiert sich neu. Was friiher prach-
tig funktionierte - wie der legendare Abwehrriegel der Itali-
ener - bringt heute keine Auftrage mehr. Birte Teufel, Head
of Small Medium Business Marketing von Google fiir die
DACH-Region, spricht gegenliber handwerk magazin von
der Emanzipation des Kunden: ,,Nicht die Anbieter bestim-
men, was kommuniziert wird, sondern der Kunde.*

In der Praxis heiBt das: Einfach den Prospekt in den Brief-
kasten werfen lassen, auf die Reaktion des potenziellen
Kunden warten und ihn dann im personlichen Gesprach
flr sich gewinnen - das gute alte Push-Marketing genlgt
heute nicht mehr. SchlieBlich hat das Internet die altbe-
kannten Spielregeln der Kundengewinnung entscheidend
verandert: Statt wie friher auf eine Werbung zu reagieren
- daher stammt auch die Bezeichnung Push-Marketing -,
bestimmt der Kunde heute selbst, wann er sich ber Anbie-
ter oder Produkte informieren will. Dabei gibt es dank der
immer stérker um sich greifenden mobilen Internetnutzung
inzwischen keine Grenzen mehr: ,Always on“ lautet heu-

bestimmt nicht
er Anbieter,
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Botschaften
kommuniziert
erden.«

Birte Teufel, Head of Small Medium Business
Marketing von Google fiir die DACH-Region.
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te die Devise, wie eine aktuelle Umfrage der
YouGov-Meinungsforscher bestatigt (siehe
Chart Seite 20).

KAUFPROZESS ALS HUMMELFLUG

Erich Joachimsthaler, Grinder der Marketin-
gagentur Vivaldi Partners in Minchen, hat
fur den heutigen Kaufprozess des Kunden
den Begriff ,Hummelflug“ gepragt. Der flr
seinen Bestseller ,Hidden in Plain Sight“ als
erster Deutscher mit dem begehrten Award

g der American Marketing Association aus-

»Inzwischen , s - N oA
gezeichnete Marketingprofi beschreibt die
eht es darum, Entscheidungswege der Kunden als eine An-
= einanderreihung von selbst gesteuerten und
das elgene sprunghaften Mikromomenten. Wann immer

3 ie ei A blick Zeit haben, h

A ngebot im sie einen Augenblick Zeit haben, suchen

die Kunden nach Produktinformationen und
-empfehlungen. Im Unterschied zu friiher
jedoch nicht im umfangreichen Werbe- und
Prospektmaterial der Anbieter, sondern auf
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3 den von ihnen bevorzugten Kanéalen.
ig zu verbes- 8
N.« Treiber der Entwicklung und gleichzeitig
Hanns Kronenberg, Head of Marketing wichtigster Helfer der Suchenden im riesi-
beim weltweiten Marktfiihrer fiir Suchmaschi- gen Angebotsdschungel des Internets ist

nenmarketing Sistrxin Bonn. die Suchmaschine Google. ,Der Markt mag

es einfach: Der Kunde googelt seine Frage

und erhalt eine Antwort sowie einen oder
mehrere passende Partner dazu®, beschreibt Kerstin Wiktor, Innovationsbeauftrage der
Handwerkskammer Berlin, den Kaufprozess. Fir Anbieter eigentlich eine tolle Sache:
Statt mihselig mit Prospekten, Anzeigen & Co. um die Aufmerksamkeit des Kunden zu
buhlen, sucht der heute nicht nur freiwillig, sondern rund um die Uhr nach Angeboten.
Allerdings mit einem fiir Anbieter entscheidenden Haken, wie Google-Expertin Birte Teu-
fel weiB: ,Unternehmen haben oft nicht mehr als zwei Sekunden Zeit, ihr Angebot oder
ihre Marketingbotschaft zu vermitteln.”



1. Die neuen Spielregeln der Kundengewinnung

Zwei Sekunden? Das ist anspruchsvoll, aber nicht unmdglich. Nach Einschétzung von
Anne M. Schiller, Keynote-Speaker, Bestsellerautorin sowie Europas fiihrende Expertin
fur kundenzentrierte Unternehmensfiihrung in Minchen, kommt es vor allem darauf an,
die im Gegensatz zu friher heute sehr zahlreichen Kontaktpunkte zum Kunden wirklich
perfekt zu nutzen.

SchlieBlich miisse jeder Touchpoint - wie der Kontakt zwischen Kunde und Anbieter
heute heiBt - dem Kunden signalisieren: ,Wir I6sen dein Problem und sind jederzeit fur
dich da.“ Basis daflr ist ein regelmaBiger Dialog Uber alle Kanéle, bei dem die Firmen-
website als Dreh- und Angelpunkt dient. Ist diese bei Google nicht zu finden, hat der
Anbieter keine Chance, es in die Wahrnehmung der Kunden zu schaffen, weil er im mit
Abstand wichtigsten Touchpoint - dem Internet - schlicht nicht zu sehen ist.

FUR GOOGLE NICHT ZU FINDEN

Konsumgruppen Ab 2020 gewinnen die Digital Natives die Oberhand

Ab 2020 wird die Zahl der in der digitalen Welt ~ Anwendungen hineingewachsenen Konsumen-

aufgewachsenen Konsumenten (Digital ten (Digital Immigrants) iibersteigen. Der
Natives) erstmals den Anteil der in diese Anteil klassischer Konsumenten sinkt stetig.
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Martin Hellmich, Online-Marketingberater bei der Handwerkskammer Minster, bemerkt
in seinen Gesprachen mit Unternehmern haufiger, dass diese gar nicht wissen, wie un-
auffindbar ihre Website fir Google tatsachlich ist: ,,Die Seiten sind oft starr, nicht fur
Mobilgerate und Suchmaschinen optimiert und haben demzufolge ein schlechtes Goog-
le-Ranking.“ Bevor der Unternehmer diese Hausaufgaben nicht erledigt habe, sind laut
Hellmich auch viele klassische Werbeformen wie Anzeigen oder Flyer wenig zielfiihrend,
selbst wenn sie einen Hinweis auf die Website enthalten.

AUS SICHT DER NUTZER DENKEN

SchlieBlich informieren sich laut Studie von Greven Medien in KdIn zwei Drittel der Kun-
den vor dem Kontakt zum Anbieter im Internet (siehe Chart oben). Wird dessen Seite
nicht gefunden oder bietet sie nicht die gewlinschten Informationen, ist der Betrieb
schnell aus dem Radar (oder Relevant Set) des Kunden verschwunden. Schlimmstenfalls

Digitale Revolution Always on heiBt inzwischen die Devise im Alltag

Smartphone iiberholt Desktop-PC: Mehr als nutzen dazu noch den PC. Wie die YouGov-

drei Viertel der Deutschen gehen heute mit Studie zeigt, sind die Briten den Deutschen vor
dem Smartphone ins Netz, nur 57 Prozent allem bei der mobilen Nutzung weit voraus.
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verbunden mit der Tatsache, dass der interessierte Kunde im Freundes- und Bekannten-
kreis Uber den vermeintlich altmodischen Betrieb kréaftig ,,ablastert®, der harmlose Flyer
wird zum schéadlichen Bumerang.

Damit das nicht passiert, sollte die Website nicht nur technisch optimiert sein, sondern
auch inhaltlich. Hanns Kronenberg, Head of Marketing beim weltweiten Marktfthrer fir
Software zur Suchmaschinenoptimierung Sistrix in Bonn, rat dazu, sich in die Perspek-
tive des Nutzers, seiner Bedirfnisse und Themen sowie seines Sprachgebrauchs zu
versetzen. Ein kritischer Punkt ist nach seiner Erfahrung die Hauptnavigation: ,Kann
der Nutzer erkennen, um was fir ein Geschift es sich handelt? Oder steht da nur ,,Uber
uns“, ,Home*, ,Kontakt“ oder Ahnliches?* Tobias Fox, Keynote-Speaker fiir digitales
Marketing und Hochschuldozent, bringt es im handwerk magazin -Interview (mehr dazu
in der August-Ausgabe) auf den Punkt: ,Begriffe sind die neuen Schaufenster.” Die Un-

Kundenverhalten Die Zielgruppen auf einen Blick

Jede Generation wird in ihren Einstellungen gesellschaftlichen Rahmenbedingungen
und Verhaltensweisen maBgeblich von den gepragt. Die folgenden drei Generationstypen

aktuell vorherrschenden wirtschaftlichen und bestimmen aktuell den Konsummarkt.

Generation X: Die Pragmatiker

Dahinter verbergen sich die geburtenschwachen Jahrgénge, deren Mitglieder heute zwischen Mitte 30 und

Ende 40 sind. Anders als ihre Vorgénger, die Babyboomer, wuchs die Generation X ohne Krieg und dessen
Auswirkungen auf. Materieller Besitz und Statussymbole sind fiir sie nicht maBgeblich, lieber bekennen sie sich
zum Konsumverzicht. Infolgedessen steht der Job nicht wie bei den Babyboomern an erster Stelle, er ist mehr
Mittel zum Zweck. Unabhéngigkeit, Sinnsuche und Individualismus pragen das Arbeitsleben, an diese Einstellung
kntipft die Generation Y an.

Generation Y: Die Skeptiker

Die zwischen 1985 und 2000 Geborenen sind die erste Generation der Digital Natives und nutzen Internet

und Social Media bereitwilliger als jede Altersgruppe. Gepragt wird diese Generation von Sétzen wie ,Du bist
etwas ganz Besonderes” oder ,Dir stehen alle Maglichkeiten offen’, die sie in jungen Jahren von ihren Eltern zu
haren bekamen. Aufgewachsen in einer Multioptionsgesellschaft ist das Sicherheitshediirfnis nicht besonders
ausgepragt, dafir werden flexible Arbeitszeiten und -modelle geschétzt. Trotz hoher Digital-Affinitat beschéftigen
sie sich mit Fragen zu Datenschutz und digitalem Overload.

Generation Z: Die Verspielten

Die ab 2000 geborene Nachfolgegeneration kann sich ein Leben ohne Internet nicht mehr vorstellen, sie kennt es
nicht anders. Entsprechend ist sie neugierig auf technologische Entwicklungen und nimmt spielerische Elemente
begeistert auf. Gepragt von den Eltern mit Leitspriichen wie ,Du musst selbst dafiir sorgen, dass es dir gut geht”
oder ,Sei dir nicht sicher, dass alles glatt lduft" zéhlen fir diese Generation auch alte Tugenden wie Leistungsbe-
reitschaft und Verantwortungshewusstsein. Allerdings strebt diese Generation nicht wie die Babyboomer nach
materiellem Reichtum, sondern nach Anerkennung und Einfluss in ihren Netzwerken. In den néchsten 20 Jahren
stellt sie eine groBe und kaufkréftige Zielgruppe dar.
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ternehmer, so Fox, missen sich Uberlegen,
mit welchen Worten die Kunden nach Anbie-
tern suchen, und dieses Begriffe dann auch
auf der Website und in der Kommunikation
verwenden.

KUNDENKONTAKT WENIG GENUTZT

Obwohl die Handwerksbetriebe durch den
personlichen Kontakt zum Kunden eigent-
N lich die besten Voraussetzungen fiir einen
| kundenorientierten und regelméaBigen Dialog

»UnterDEhmer haben, bescheinigen die Marketingexperten
.o . der Handwerkskammern den Unternehmern
miissen sich

hier sehr groBen Nachholbedarf. ,,Der regel-

ut ﬁberlegen, maBige Austausch mit den Kunden ist noch
- nicht in allen Betrieben fest etabliert, auch
mlt Welc}len die Ausrichtung der Betriebsorganisation

auf die hochstmdgliche Kundenorientierung

Begriffen die

ist nicht in allen Bereichen eine Selbstver-

I(unden IlaCh standlichkeit“, weiB Joachim Hagedorn,
= = Betriebsberater bei der Handwerkskam-
lhren LelStun' mer Oldenburg. Zwar werde die individuelle

Berlcksichtigung der Kundenwiinsche als
Wettbewerbsvorteil im personlichen Kontakt

gen suchen.«

Tobias Fox, Keynote-Speaker fiir digitales
Marketing und Referent bei der handwerk R ) o )
magazin-Denkwerkstatt. langst nicht durchgangig in allen Marketing-

zum Kunden durchaus kommuniziert, aber

kanalen. Hinzu kommt nach Erfahrung von

Nadine Hiepler-Weiner, Marketingberaterin

der Handwerkskammer Libeck, eine falsche
Bescheidenheit bei der Einschatzung der eigenen Leistungsqualitat: ,Viele sind sich gar
nicht bewusst, wie gut ihre Leistung ist und wie passgenau und flexibel sie jeden Tag
arbeiten.” Dass die Unternehmer ihr Eigenmarketing vernachlassigen, liegt nach Ein-
schatzung des Oldenburger Experten auch an der guten Konjunktur. ,Leider®, so Ha-
gedorn, ,geraten solche MaBnahmen in der aktuellen Situation mit den prall gefiillten
Auftragsbiichern schnell aus dem Fokus®.
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AMAZON ALS VERGLEICHSMASSSTAB

Ein Versaumnis, das sich bereits in wenigen Jahren rachen konnte, wie die Expertin fir
kundenzentriertes Marketing Anne M. Schiller betont: ,,Noch leben wir in einer Sowohl-
als-auch-Welt, in der fir die Ansprache der unterschiedlichen Kundengruppen Offline-
und Onlinemarketing gleichermaBen notwendig sind.“ Doch der Anteil der analog-affi-
neren Generation X nimmt kontinuierlich ab, die internetbegeisterten Generationen Y
und Z Ubernehmen sukzessive die Vorherrschaft auf der Kauferseite. ,,Die Millennials®,
weiB3 Schiller, ,vergleichen den Handwerker nicht mehr mit seinem Konkurrenten um
die Ecke, sondern mit den besten Playern am Markt wie Google oder Amazon, die die
MaBstébe in der Kundenorientierung setzen®.

Die heute ,,Customer Centricity“ genannte Fokussierung auf den Kunden geht dabei
uber das altbekannte Modell des ,Kdnig Kunde® hinaus. Zum einen, weil sich Anbieter
und Kunde heute auf Augenhdhe bewegen und die hierarchische Vorstellung vom Un-
ternehmer als Untertan nicht mehr zeitgemaB ist, wie Anne M. Schdller betont. Zum

Shopping 2036 Wie wir in Zukunft einkaufen

Daten gegen Preisnachlass, Vorrang fiir die Region und Beratung durch Roboter: Befragt nach
ihren Vorstellungen, konnen sich viele Konsumenten schon heute Szenarien vorstellen, die
Anbieter noch fiir pure Fiktion halten. Zu Unrecht, wie die Zukunftsstudie Handel 2036 zeigt.

77 % meinen:

,Gerade weil in Zukuntft so viel virtuell abl3uft, werden Erlebnisse in der echten Welt umso wertvoller.”

57 % sind der Meinung:
.In Zukuntt ist es dem Konsumenten wichtiger, dass etwas regional hergestellt wurde, als dass es bio oder fair
hergestellt wurde."

48 % sagen:

Wenn der Service gut und freundlich ist, ist es mir egal, ob dahinter ein Computer oder ein Mensch steckt."

38 % erkiiren:
JFiir einen Preisvorteil bei den Produkten und Leistungen bin ich durchaus bereit, meine Daten herzugeben.”

31 % wiirden Produkte kaufen,
,die direkt und sofort im stationdren Handel speziell fiir mich produziert werden (Beispiel: Jeans nach MaB)."

23 % kénnen sich vorstellen,
.kompetente, personliche und freundliche Beratung durch Computer, Avatare, Holografien oder Roboter zu
nutzen."

Quelle: Zukunftsstudie Handel 2036: Wie kauft Deutschland iibermorgen ein? von Trendbiiro Hamburg, QVC und TNS Infratest, 2016

15



16

1. Die neuen Spielregeln der Kundengewinnung

»Individuelle
Osungen sind
ie Kernkom-

petenz des
as miissen die
hefs besser
ermarkten.«

Nadine Hiepler-Weiner, Marketingberaterin
bei der Handwerkskammer in Liibeck.
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anderen, ,weil es heute darum geht, alle Geschaftsprozesse mithilfe der neuen Tech-
nologien auf die Bediirfnisse der Kunden zuzuschneiden®, wie es Mark Sievers, Head of

Anbieterauswahl Wie Kunden
heute entscheiden

Bevor Kunden einen Anbieter oder
Dienstleister auswihlen, informieren sie
sich auf den folgenden Wegen iiber
dessen Leistungsvermdgen.

Suche nach Bewertungen/
Erfahrungen im Internet
66 ,4 A)

57,9 %
34,5%

Besuch der

Kontaktaufnahme zum

Blick auf die Social-Media-Kandle
@ der Anbieter/Unternehmen

Firmenwebsite
Dienstleister/Unternehmen
11.3%

Quelle: Greven Medien

Consumer Markets der KPMG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, formuliert.

KUNDEN IN ECHTZEIT VERSTEHEN

Die Kernaufgabe besteht laut Sievers darin, die Winsche und Bedirfnisse der Kunden
in Echtzeit zu verstehen und zu erfiillen. Wie das aktuelle KPMG Consumer Barometer
zeigt, haben die Anbieter das nicht im Griff: Denn trotz allen Bemiihens, die Unterneh-
mensfiihrung weit tber das vom ,,Kénig Kunden“ bekannte MaB auf die Konsumenten

zuzuschneiden, sehen immer noch 94 Prozent der Kunden Verbesserungspotenzial.




Customer Centricity Die wichtigsten Kriterien aus Sicht der Kunden

Die totale Konzentration auf die Wiinsche und Qualitdt der Produkte und Leistungen an.

Bediirfnisse der Kunden - im New Marketing Danach folgen kulante Riickgabemdglichkeiten
Customer Centricity genannt - fangt bei der und eine individuelle Beratung im Geschift.
Gute Qualitét der Produkte und Dienstleistungen 69 %

Kulante Riickgabe-/Retourenmdglichkeiten 62%

Individuelle Beratung durch Mitarbeiter im Ladengeschft 51%

Transparente Produktinformationen 47 %

Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH 2017

Schnelle Verfiigbarkeit eines Mitarbeiters im Ladengeschéft 47 %

Einfache und schnelle Kommunikation mit dem Kundenservice in Echtzeit (zum Beispiel in einem Chat) 33%

Individuelle Angebote/Rabatte fiir Produkte, die mich interessieren 30%
m Kundenkarten) 28%
Wﬂ)nlinebengemum Wunschtermin 24%
mnungen in Ladengeschaften, Pick-up-Stationen oder Ahnliches 23%
mpfehlungen durch Serviceangebote im Onlineshop 22%
mméglichkeiten 21%

Ein steiniger Weg, der sich nach Einschatzung des Sistrix-Experten Kronenberg aller-
dings fur die Anbieter lohnt. SchlieBlich gehe es langst nicht nur darum, das Angebot
digital zu présentieren.

BESSERE PREISE ALS BELOHNUNG

Sondern Ziel sei es, Daten uber die Kunden zu sammeln, mit den Nutzern zu kommuni-
zieren, sie zu verstehen und das Angebot anhand der gewonnenen Daten zu verbessern.
~Beim Marketing geht es heute zu 50 Prozent darum, das Angebot des Unternehmens
in den Markt zu tragen, die anderen 50 Prozent bestehen darin, Informationen aus dem
Markt in das Unternehmen zu bringen.“

Wer das zur Zufriedenheit schafft, kann sich tUber treue Kunden freuen, bei denen der
Preis nicht das wichtigste Kriterium bei der Anbieterauswahl ist. Wie eine Studie des in-
ternationalen Beratungsnetzwerks von Pricewaterhouse Coopers (London) zeigt, waren
gute Preise 2012 noch fir 81 Prozent der Konsumenten maBgeblich bei der Handler-
auswahl, 2016 nannten nur noch 57 Prozent die Preise als Hauptmotiv. Es lohnt sich

17
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also fUr jeden Anbieter, die fur seine Zielgruppe wichtigsten Touchpoints und Kanale zu
identifizieren und die Kunden mit ihrem permanenten Kaufinteresse dort abzuholen, wo

sie stehen.

»Den Unterneh- »Jeder Kontakt
mern im Hand-
erk ist oft gar
nicht bewusst,
ie unauffind-
bar ihre Website

bei Google ist.« Osen kann.«

Martin Hellmich, Marketingberater mit Anne M. Schiiller, Bestsellerautorin und
Schwerpunkt Online-Marketing bei der Europas fiihrende Expertin fiir kundenzentrier-
Handwerkskammer in Miinster. te Unternehmensfiihrung.

muss ihm sig-
nalisieren, dass
der Anbieter
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Glossar New Marketing Diese Begriffe sollten Sie kennen

Mit den Verdnderungen von Markten und analogen zum digitalen Marketingzeitalter
Kunden haben sich im Marketing viele neue stehen. Die wichtigsten Schlagworter haben
Begriffe etabliert, die fiir den Wandel vom wir fiir Sie kurz erklart.

# Amazonisierung: Branchenprimus Amazon setzt die Standards im Onlinehandel, an denen die Kunden alle
anderen Anbieter messen.

# Content Marketing: Steht fiir das Bemiihen der Anbieter, ihre ausgewahlten Zielgruppen mit informativen
und/oder unterhaltenden Inhalten von der Leistungsfahigkeit des Unternehmens zu iiberzeugen.

# Crossmedia: Meint das intelligente Verkniipfen der Werbung iiber verschiedene Kommunikationskanale
(Beispiel: Printanzeigen, Prospekte, Website, Social Media), um Kunden an méglichst vielen Touchpoints
anzusprechen.

# Database Marketing: Das Wissen tber die Kunden ist heute das gr6Bte Kapital eines Unternehmens. Ziel
ist es, diese Daten zu speichern und daraus maBgeschneiderte Angebote fiir jeden Kunden zu entwickeln.

# Keywords: Welchen Begriff gibt ein Kunde in die Suchmaske ein, wenn er nach einem Angebot sucht? Wer
die Schliisselbegriffe fiir sein Angebot kennt, kann das Suchmaschinenmarketing perfekt ausrichten.

# Pull-Marketing: Der Kunde reagiert nicht mehr gezielt auf eine MaBnahme, sondern bestimmt selbst, wann
er sich Giber Anbieter und Produkte informieren will.

# Push-Marketing: Durch gezielte Werbung per Anzeige, Mail oder Hauswurfsendung soll Nachfrage beim
potenziellen Kunden erzeugt werden.

# Relevant Set: Bezeichnet die heute oft von Google dominierte Wahrnehmung der Kunden. Wer als Anbieter
nicht gefunden wird, féllt aus dem Fokus.

# Responsiv: Steht fir die Eigenschaft einer Website, auf unterschiedlichen Ausgabegeraten (Desktop-PC,
Tablet oder Smartphone) optimal lesbar zu sein.

# Suchmaschinenmarketing: Dahinter verbergen sich alle MaBnahmen eines Anbieters mit dem Ziel, die
eigene Website bestens bei den Suchmaschinen zu platzieren.

# Targeting: Platzierung von Onlineanzeigen inhaltlich und zeitlich passend zu den Themenfeldern, die
potenzielle Kunden aktuell interessieren.

# Touchpoint: Orte und Momente, an denen potenzielle Kunden mit einem Produkt, einer Marke oder einem
Unternehmen in Beriihrung kommen.
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