THEMA

Die Wasserloch-Strategie zur
Neukundengewinnung

Was hat ein Wasserloch mit Neukunden
zu tun? Das Thema Neukundengewin-
nung beziehungsweise Interessentenge-
nerierung wird in vielen Unternehmen
oft stiefmiitterlich behandelt. Das liegt
an mehreren Aspekten. Die gesetzli-
chen Parameter fiir die Ansprache eines
potenziellen Neukunden werden immer
restriktiver. Wen darf man liberhaupt
noch wie ansprechen? Darf man ,kalt"
anrufen, eine E-Mail oder einen Werbe-

brief senden?

Mal ganz abgesehen von den rechtlichen
Aspekten ist es aber viel entscheidender,
ob der adressierte Empfanger die Nach-
richt Gberhaupt zur Kenntnis nimmt und
darauf reagiert. Die direkte Ansprache liber
unaufgeforderte Telefonanrufe, Serien-
briefe, Anzeigen, TV-Werbung & Co. nennt
der Fachmann ,Outbound-Marketing". All
diesen Aktivitaten ist gemeinsam, dass
m sie den Empfanger unterbrechen
und storen,
m der Empfinger in der Regel gerade
keinen Bedarf fiir das Angebot hat,
m die Empfanger diese Nachrichten
immer wirkungsvoller ausblenden,
m die Nachrichten oft, Absender-zentriert"
sind - ,wir sind, wir haben, wir kénnen!"

Jetzt wissen Sie aber immer noch nicht,
was das mit einem Wasserloch zu tun hat?
Stellen Sie sich vor, Sie wéren ein Foto-
graf und bekdmen den Auftrag Elefanten
in freier Wildbahn zu fotografieren. Was
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tun Sie, um diesen Auftrag zu erfiillen? Sie
konnen durch den Busch und den Dschun-
gel laufen, bis Sie einen Elefanten gefun-
den haben. Dann haben Sie Aufnahmen
von einem Elefanten. Im (ibertragenen
Sinne: Sie haben mit einer Outbound-
MaBnahme einen neuen Interessenten
generiert. Der Nachteil: Wenn Sie weitere
Elefanten fotografieren beziehungsweise
Interessenten gewinnen mochten, beginnt
der Vorgang von vorn und Sie wissen nicht,
ob Sie jedes Mal das Gliick haben, mit ak-
zeptablem Zeitaufwand und Ressourcen-
Einsatz einen Elefanten zu finden. Viel-
leicht ahnen Sie schon die Auflosung der
Wasserloch-Analogie: Statt auf die Suche
beziehungsweise ,Jagd" zu gehen, konnen
Sie dafiir sorgen, dass die Elefanten zu lh-
nen kommen. Die erfolgversprechendste
Methode: Sie bauen ein Wasserloch und
sorgen dafiir, dass die Elefanten den Duft
des Wassers schnuppern. Jetzt dréngt sich
natiirlich fiir Unternehmen und Selbst-

standige die Frage auf: Wie baut man so
ein Interessenten-Wasserloch? Der Bau-
plan flr ein Interessenten-Wasserloch
heit .Inbound-Marketing"”.

Was versteht man unter
Inbound-Marketing?

Den Begriff ,Inbound” kennt man im Zu-
sammenhang mit Vertrieb und Call-Cen-
tern. Dort steht er flir eingehende Anrufe,
also Anfragen von Kunden zu Produkten
oder Service-Themen. Aber was bedeu-
tet ,Inbound" im Zusammenhang mit
Marketing? Inbound-Marketing ist eine
Strategie beziehungsweise eine Metho-
de, die sich darauf fokussiert von Inter-
essenten gefunden zu werden und diese
zu Kunden zu entwickeln. Sie nutzt das
Internet, die Unternehmenswebseite und
gegebenenfalls Social Media Plattfor-
men, um potenziellen Kunden interessan-
te Inhalte anzubieten, sie auf die eigene



Webseite zu leiten und sie dort zu kon-
vertieren. Entscheidend fiir den Erfolg von
Inbound-Marketing sind die Definition der
Wunschkunden" nach dem Persona-Kon-
zept und die Erstellung von Inhalten und
Mehrwerten, die fiir diese Wunschkunden
relevant, attraktiv und hilfreich sind.

Persona-Konzept

Das Persona-Konzept geht weit lber die
reine Definition der Zielgruppe hinaus. Per-
sonas sind ,Kunden-Modelle", die typische
Kunden beziehungsweise Wunschkunden
profilieren. Wie kdnnen sie diese Profi-
lierung nutzen? Hier ein paar Beispiele:

m Sie optimieren die Ansprache |hrer
Wunschkunden in Ihren off- und
online Medien.

m Sie konzipieren ansprechende und
zielflihrende Marketing-Kampagnen
und -Aktionen.

m Sie erstellen relevante und hilfreiche
Inhalte und Mehrwerten fiir
Ihre Wunschkunden.

m Sie konzipieren eine ,funktionierende"
Unternehmenswebseite flir die Neu-
kundengewinnung, die Wunschkunden
.anzieht" und sie bis zum Abschluss/
Auftrag entwickelt

m Sie stellen lhre Vertriebsmannschaft
noch besser auf die Bediirfnisse lhrer
Wunschkunden ein und optimieren so
Ihre Vertriebserfolge.

Die ,richtige” Nutzung und Platzierung
von relevanten Inhalten (Artikel, Leitfaden,
Checklisten usw.) auf der Unternehmens-
webseite und weiteren Internet-Prdsenzen
fiihrt dazu, dass Sie von mehr potenziellen
Wunschkunden gefunden werden. Da die-
se Menschen aktiv suchen, beschaftigen
sie sich schon mit [hrem Thema und ha-
ben sehr wahrscheinlich eine Kaufabsicht.
Wenn Ihre Inhalte relevant und hilfreich
sind, werden |hnen die Webseitenbesu-
cher/Interessenten im Tausch ihre Daten
(Name, E-Mail) uberlassen, um lhr An-
gebot anzufordern beziehungsweise zu
laden. Wenn Sie diesen Vorgang ,rechts-
konform" (Datenschutzerklarung usw.)
abwickeln, kdnnen Sie den neu gewonne-
nen Interessenten in den ndchsten Stufen
.aufbauende" Informationen anbieten und
sie so bis zum direkten Kauf fiihren oder

durch lhren Vertrieb bis zum Abschluss be-
gleiten lassen. So fiillen Sie mit Inbound-
Marketing nicht nur lhren Vertriebstrich-
ter, sondern unterstiitzen den Vertrieb
auch mit ,besseren” Interessenten. Das
steigert die Effizienz im Verkaufsprozess.

Handlungsempfehlung -
Elf Punkte-Plan:

1. Starten Sie mit Strategie und Plan! -
Dabei sollten Vertrieb und Marketing
am Tisch sitzen.

2. Entwickeln Sie Ihre ,Interessenten-
Wasserloch-Strategie”, damit Sie
besser gefunden werden, Webseiten-
besucher konvertieren und die Interes-
senten bis zur Kaufreife entwickeln.

3. Definieren Sie, wen Sie erreichen
mochten. Die klassische Definition der
Zielgruppe alleine reicht dafiir nicht!
Definieren Sie hre Wunschkunden mit
dem Persona-Konzept.

4. Erstellen Sie relevante und attraktive
Inhalte fiir Ihre Wunschkunden.

5. Optimieren Sie lhre Webseite
fiir Suchmaschinen und Ihre
Wunschkunden.

6. Bloggen Sie tiber Ihre Themen.

7. Nutzen Sie die ,business-relevanten”
Social Media Kandle, wie zum Beispiel
Xing, um Reichweite aufzubauen.

8. Platzieren Sie die Inhalte so, dass sie
von lhren Webseitenbesuchern gefun-
den werden und sie bereit sind ihre
Daten (Name, E-Mail, OptIn) gegen
die Inhalte einzutauschen.

9. Fiihren Sie Ihre Wunschkunden mit
relevanten Inhalten durch den
Verkaufstrichter.

10. Messen Sie, welche Aktivititen,
welche Ergebnisse produzieren und
optimieren Sie die Aktivitaten
entsprechend.

11. Kombinieren Sie die klassischen
Outbound-Aktivitdten mit den
neuen Mdoglichkeiten des
Inbound-Marketings.

Und denken Sie dabei bitte immer an den
Satz von Charles Lazarus, dem Griinder
von Toys'R'Us: ,Die besten Ideen kommen
mir, wenn ich mir vorstelle, ich bin mein
eigener Kunde." |

Norbert Schuster, strike2, Kleinostheim
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