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Wie Sie Traumkunden gewinnen

Der andere Weg zu einem effektiven Neugeschalf

VON GERHARD GIESCHEN

Hohere Kosten fiir Marketing und Werbung
fiilhren ldngst nicht immer zur angestrebten
Ausweitung von Marktanteilen. Auch hier
gilt: ,,Auf den Anfang kommt es an". Ein
preiswerter Weg, passende Neukunden zu
finden, ist der Traumkunden-Zyklus. Er ba-
siert auf einem einfachen Prinzip: Wer sein
Jagdziel genau definiert und das Verhalten
seines Wildes kennt, kann sich eine Treib-
jagd sparen. Denn er wird zur passenden
Uhrzeit am richtigen Wasserloch warten.

Dabei gilt es, eine Gruppe von Menschen
zu typisieren, mit denen Sie besonders
leicht Kontakt schlieBen und fiir deren Pro-
bleme Sie ein lberdurchschnittliches L&-
sungsbiindel schniiren. Voraussetzung da-
fir ist die passende Beziehung wvon
Mensch zu Mensch, von Kunde zu Liefe-
rant, von Auftraggeber zu Auftragnehmer.
Auf dieser Grundlage liefert der Traumkun-
den-Zyklus den Leitfaden zu einem inter-
nen Zielgruppen-Workshop und zur Ent-
wicklung eng fokussierter, effektiver
Marketing-Strategien.

1. Trdumen Sie lhren Kunden

Wenn Sie ldcheln, ldchelt Ihr Kunde zuriick.
Denn es ist leicht, mit Leuten Geschéfte zu
machen, bei denen wir uns wohlfiihlen -
und das geht lhren Kunden genauso.
Gehen Sie deshalb auf eine Traumreise:
Wer ist mein Traumkunde - mit wem
mache ich gerne Geschdfte? Arbeiten Sie
die folgenden Fragen gezielt in einer
Kreativ-Runde mit zwei oder drei Mitar-
beitern durch und notieren dabei die Na-
men realer und potentieller Wunschkunden
auf Karteikarten oder Notizzetteln:

¢ Welche Geschidftsanbahnungen
verliefen in den letzten zw6lf Monaten
besonders einfach?

* Mit wem komme ich gerne ins Gesprdch?

* Wer macht gerne mit mir Geschafte?

¢ Welche Kunden schwarmen von mir?

* Wer empfiehlt uns weiter?

e \Welche Kunden bringen besonders
profitable Auftrage?

* Welche Auftrage sind besonders attraktiv?

Zum Abschluss dieser Runde spiiren Sie der
Grauen Eminenz nach, dem wirklichen Ent-
scheidungstrdger. Wer gab das Budget fiir
den letzten Auftrag frei — die Fachabteilung
oder die Geschaftsleitung? Notieren Sie fiir
jeden Kunden cen Namen des Entschei-
ders.

2. Entwickeln Sie Ihr Zielkunden-Radar
Erarbeiten Sie nun fiir den Steckbrief |hres
zukiinftigen Traumkunden mdglichst viele
Gemeinsamkeiten zwischen den gesammel-
ten Kunden und Entscheidungstragern.
Gruppieren Sie dazu die Karten auf einem
Tisch oder einer Metaplanwand immer wie-
der neu. Sobald Sie ein gemeinsames
Merkmal identifizieren, notieren Sie es in
einer Mind Map. Versuchen Sie anschlie-
flend, es moglichst weit zu differenzieren.
Konzentrieren Sie sich vor allem auf Soft-
facts, auf die Menschen, die Denkwelten,
die Vernetzungen, die Organisationen und
auf alle Punkte, die Sie bisher noch nie in
Betracht gezogen haben.

Fiir Einsteiger sowie als Kreativitdtshilfe hat
sich die Unterstitzung durch so genannte
Gliicksrader bewahrt. Das sind Mind Maps
mit Beispiel-Kriterien, die im Uhrzeigersinn
abgeklappert und mit den Kunden und
Entscheidern verglichen werden (siehe
Abbildung). Dabei beginnt es plétzlich zu
fliefen, es kommt zum Aha-Effekt. Ein paar
Beispiele aus solchen Sitzungen:
Entscheider der Zielgruppe leben den
Montessari-Ansatz, lieben Oldtimer, ent-
sprechen einem bestimmten MBTI-Typ, sind
haufig im Kieser-Studio anzutreffen oder in
der gleichen VDMA-Arbeitsgruppe.

viele

Gruppieren Sie nun die Merkmale zu vor-
ldufigen Zielgruppen. Um fiir die jeweilige
Kundengruppe ein Radar zu entwickeln,
entwickeln Sie daraus einen Fragenkatalog.
Damit kann zukinftig jeder Mitarbeiter ein-
fach und schnell auf Messen, in Gesprachen
oder bei Telefonaten erkennen, wie weit
der Kontaktpartner dem Traumkunden-
Profil entspricht.

3. Sorgen und Néte sammeln

Der einfachste Weg zum Kunden flihrt lber
seine Sorgen und Note. Denn die Probleme
lhrer Kunden sind Einladungen zu neuen
Geschiften. Versetzen Sie sich nun in die
Rolle threr Zielgruppe. Wie wiirde diese
oder jene Person wohl den Fragebogen
ausfiillen? Bleiben Sie dabei moglichst kon-
kret und verzichten auf jegliche Allgemein-
platze.

* Was sind die grifiten Probleme meiner
Zielgruppe?

Halt! Wir suchen hier nicht den konkreten
Ausloser fiir die letzte Bestellung. Es geht
um eine ganzheitliche Betrachtung der Kun-
densituation, unabhédngig von Ihrer kon-
kreten Leistung. Notieren Sie jetzt die wirk-
lichen Probleme, Sorgen, Néte und Angste
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Weitere Tipps und Downloads finden Sie unter www.Erfolgreich-im-Geschaeft.de
Alle Vortrage und Seminare: www.Erfolgreich-im-Geschaeft.de/Seminare.html
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lhrer Kunden und der relevanten Entschei-
dungstrager.

s Welche Probleme stehen hinter den
Problemen meiner Zielgruppe?

Viele Probleme werden nur vorgeschoben,
weil es dem K&ufer unangenehm ist, iiber
den eigentlichen Knackpunkt zu sprechen.
Oder es ist ihm so peinlich, dass er es ver-
drangt. Bohren Sie tiefer, suchen Sie das
Problem hinter dem Problem,

¢ Welche Motive treiben meine
Zielgruppe an?

Schauen Sie nun auf die emotionale Seite.
Was bewegt lhre Zielgruppe. Was wdren
starke Kaufausloser? Suchen die Entschei-
dungstrager Sicherheit, Prestige, Erfolg,
Wissen, Gesundheit oder Glick? Zum Ab-
schluss dieser Runde verlassen Sie |hre
Beguemlichkeitszone. Rufen Sie minde-
stens sechs vorhandene Kunden an und
finden heraus, was diese aktuell bewegt.

4. Losungspakete schniiren

Der Begriff Innovation leitet sich aus dem
lateinischen novus fiir ,,neu” und innovatio
fiir ,,etwas neu Geschaffenes" ab. Suchen
Sie jetzt nach einer Innogvation. Das muss
keine patentierbare Lésung sein, es reicht
schon eine gute |dee, wie Sie das Problem
Ihrer Zielgruppe einfacher, preiswerter, ele-
ganter und/oder nutzbringender als Ihr
Wettbewerber l0sen kdnnen.

Denn ,Die im Durchschnitt sient man
nicht!*, Einen Wetihewerbsvorteil gewin-
nen Sie nur, wenn lhr Kunde einen Abstand
zwischen lhnen und lhrem Wetthewerber
sieht. Dafiir missen Sie nicht Weltmeister
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sein, sondern nur besser als lhre Kon-
kurrenz.

Notieren Sie zu jedem Problem, welche
Qualifikationen Sie zu seiner Losung bend-
tigen und wie grof der Abstand zu lhren
vorhandenen Ressourcen und zum Wettbe-
werb ist. Suchen Sie ggf. nach Koope-
rationen, um lhre Losung zu vervollstandi-
gen. Schniiren Sie dann Ldsungspakete,
mit denen Sie aus Sicht Ihrer Traumkunden
die Durchschnitlsmauer {berspringen. Als
Benchmark nehmen Sie immer den in die-
ser Zielgruppe stdrksten Wettbewerber.

5. Kommunikationsstrategie entwickeln

je enger Sie eine Zielgruppe eingrenzen,
desto mehr Ansatzpunkte fiir eine effektive
Kommunikationsstrategie lassen sich fin-
den. Segmentieren Sie |hre Teilmarkte
moglichst so, dass Sie spatestens binnen
zwolf bis achtzehn Monaten 15% Markt-
anteil gewinnen kdnnen. Denn sobald Sie
jeden Siebenten einer Zielgruppe gewin-
nen, schldgt der Domino-Effekt zu. Sie wer-
den weiterempfohlen, ohne selbst etwas
dazu zu tun. Mit der Kombination von
iiberdurchschnittlicher Problemldsung und
klar abgegrenzter Zielgruppe stellen Sie
einen Leuchtturm dar, der neue Kunden
magnetisch anzieht.

Um aber die ersten 15% zu gewinnen, soll-
ten Sie Kooperationen und Multiplikatoren
nutzen. Denn mit passenden Partnern ver-
vielfachen Sie die Effizienz lhrer MaR-
nahmen. Microsoft wurde nicht durch den
einzelnen Verkauf von Lizenzen grof, son-
dern durch die Zusammenarbeit mit den
PC-Herstellern.

Uberlegen Sie, wer heute schon einen
guten Zugang zu dieser Zielgruppe hat:

triebsgewinne. Uber sein Buch ,Wie
Mittelsténdler wversteckte Ressourcen
mobiliseren® urteilte die Financial Times
Deutschland: ,Gieschen gibt konkrete
Tipps, wie Gewinn gesieigert werden
kann.* Seit Mai 2006 gibt er seine Tipps
auch lber den Fernsehsender JobTV24 in
der Reihe ,Erfolgreich ohne Chef* weiter,
Sein gerade erschienenes Buch ,Erfolg-
reich ohne Chef - Handbuch fiir Freibe-
rufler, Selbststdndige und Freie Mitar-
beiter erhielt eine offizielle Empfehlung
vom Bundesverband der Freien Berufe.

g.gieschen@denken-handeln.de

* Gibt es jemanden, der faktisch die
Zielgruppe beherrscht?

* Wer hat einen leichteren Zugang zur
Zielgruppe?

e Auf wessen Schulter kdnnen wir uns
stellen?

e Wie kdnnen wir unsere Leistung
vervielfachen?

= Wessen Leistungen wiirde unser
Angebot ergdnzen?

Fahnden Sie nach Menschen und QOrganisa-
tionen, die zwar nicht direkt zur Zielgruppe
gehdren, aber einen mafigeblichen Einfluss
auf dieselbe ausiiben. Dies kdnnen Verban-
de oder Verbandsvorsitzende sein, Univer-
sitaten bzw. einzelne Professoren, Kommu-
nen, Politiker und natiirlich Journalisten.
Stellen Sie fest, wer auf wen hért. Und prii-
fen Sie dann, welche Projekte diese Mei-
nungsmacher reizen kénnten, mit lhnen zu-
sammenzuarbeiten und die Vorteile lhres Lo-
sungsangebots der Zielgruppe mitzuteilen.

Zusammenfassung

Frei nach Brecht gilt heute im Marketing die
Regel ,Die im Durchschnitt sieht man
nicht*. Wenn Sie sich darauf konzentrieren,
Ilhre Schwdchen auszufiillen, werden Sie
irgendwann durchschnittlich — aber Durch-
schnitt interessiert Kunden nicht. Sie mis-
sen herausfinden, welche Kunden optimal
zu lhnen passen. Dann konzentrieren Sie
sich auf deren Sorgen und Note und ent-
wickeln daflir eine uberdurchschnittliche
Losung. Je kleiner die Gruppe und je besser
die Losung, desto schneller wird sich Ihr
Angebot herumsprechen. Denn gute Pro-
blemlosungen erzeugen in Kombination mit
einer passenden Kommunikations-Strategie
einen Nachfrage-Sog.
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'—Erfolgreich ohne Chef

50 X kostenlos
fiir USP-Leser!
Die DVD zum Buch ent-
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die DVD kostenlos abrufen unter:
www.erfolgreich-ohne-chef.de
Gutschein-Code: ISP
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