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ADRESSPOOL AUFBAUEN

Das Fundament
des Marketings

Einen eigenen
Adresspool anzu-
legen und zu pfle-
gen, kostet zwar
Zeit und Mihe.
Letztlich ist das
aber immer noch
der beste Weg zu
den Zielkunden.
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Einen Adresspool mit Kunden und Interessenten aufzubau-
en, klingt zunachst einmal vor allem nach einem: viel Arbeit.
Allerdings ist eine solche Kartei das Fundament des eigenen
Marketings und somit unerlésslich, wie Marketingexperte
Bernhard Kuntz weifR. Warum das so ist und wie der Aufbau

gelingt, erklért er hier.

Damit Trainer, Berater und Coachs erfolgreich

Marketing betreiben kénnen, brauchen sie - neben

ihrer fachlichen Expertise - vor allem zwei Dinge:

» eine aussagekrdftige Website, die bei Such-
abfragen im Internet von den Zielkunden gut
gefunden wird,

» und eine personalisierte Adressdatei, die es er-
moglicht, die Beziehungen zu (potenziellen)
Kunden systematisch auf- und auszubauen.
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Diese beiden Elemente bilden das Fun-
dament, auf dem das Marketing von
Trainern, Beratern und Coachs fufit.
Alles andere ist, salopp formuliert, blof
Schnickschnack, mit dem sie ihr Mar-
ketingkonzept verfeinern, abrunden,
garnieren konnen.

Dass viele Trainer keine ideale Web-
site haben, ist noch verstandlich. Denn
um diese beispielsweise fiir die Websu-
che zu optimieren, braucht man ein ge-
wisses Expertenwissen (Stichwort SEO).
Anders sieht es mit dem Aufbau einer
guten Adressdatei aus: Das ist reine
Fleifarbeit. Also gibt es fiir das Fehlen
einer solchen Datei keine Entschuldi-
gung - aufder der Trainer ist sich deren
Bedeutung fiir seinen Marketingerfolg

nicht bewusst.

Mailings sind die beste Mdglichkeit,
bei den Zielkunden zu landen

Einen qualifizierten Adresspool aufzu-
bauen ist so wichtig, weil regelmafiige
Mailings - elektronisch oder per Post -
die beste Moglichkeit sind, um im Hin-
terkopf der Zielkunden die Botschaft zu
verankern: Der Trainer X existiert, und
er ist Spezialist fiir Y. Mit Pressearbeit
gelingt dies beispielsweise weniger gut
- aufler man schickt die erschienenen
Artikel wiederum per Mail an die Ziel-
kunden. Denn selbst wenn ein Trainer
sehr erfolgreich Pressearbeit betreibt,
erscheinen seine Artikel mal in dieser,
mal in jener Zeitung oder Zeitschrift.



Deren Leserschaft ist jedoch
verschieden. So schafft man
es also kaum, dass dieselben
Personen regelmaflig auf den
eigenen Namen stoffen und
dieser sich mit der Zeit in
den K6pfen der potenziellen
Kunden verankert.

Hinzu kommt: Bei den
Personen, die ein Trainer,
Berater oder Coach kontak-
tiert, ist der Bedarf oder
Leidensdruck hdufig noch
nicht so grof} ist, dass diese
sofort beschlieflen: Ich lasse
mich beraten! Meist iiberle-
gen sie noch einige Zeit hin
und her: Soll ich oder soll
ich nicht? Nicht selten ist
ihnen auch (zunachst) der
Preis zu hoch. Trainer, Bera-
ter und Coachs stehen also
vor der Herausforderung,
den Kontakt mit Interessen-
ten so lange zu halten, bis
der Leidensdruck bei denen

so grof ist, dass sie sich fir eine Bera-
tung entscheiden - und dafiir auch 100
oder 150 Euro pro Stunde zahlen.

Lauwarme Kontakte nicht erkalten
lassen

Das gelingt Trainern in der Regel nur
mit einem Adresspool und Mailing-
system, das sicherstellt, dass sie sich
regelmaflig bei den Interessenten in
Erinnerung bringen, sodass lauwarme
Kontakte nicht erkalten. Eine még-
liche Alternative ware, im Vier- oder
Sechs-Wochen-Rhythmus bei den In-
teressenten anzurufen und sie - mehr
oder minder direkt - zu fragen: ,Na, ist
der Leidensdruck bei Thnen endlich so
grof, dass Sie bereit sind, 150 Euro die
Stunde fir eine Beratung zu bezahlen?"
Die meisten Angerufenen waren darii-
ber wohl erbost.

Wichtig fiir den Aufbau eines quali-
fizierten Adresspools ist eine genaue
Zielgruppendefinition, um Wildwuchs

zu vermeiden. Ein Beispiel: Bei einem
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Berater konnte die Zielgruppendefini-
tion lauten: Dienstleistungsunterneh-
men mit 5 bis 100 Mitarbeitern. Danach
sollte er sich fragen: Was haben diese
Unternehmen gemeinsam? Ein paar
mogliche Antworten:

+ meist inhabergefiihrt,

+ Personalkosten sind der grofite Kos-
tenblock,

+ Leistung wird oft im Team erbracht,
+ Geschaft ist meist Projektgeschaft
(Problem: schwankende Auslastung).

Vor welchen typischen Herausforde-
rungen stehen die Zielkunden?

Sich dies zu fragen, ist wichtig, denn
aus den Antworten ergeben sich typi-
sche Herausforderungen, vor denen die
Zielkunden stehen. Hier ruht also das
Rohmaterial, um zum Beispiel Werbe-
schreiben zu verfassen, bei denen sich
die Empfanger individuell angespro-
chen fiihlen, obwohl das Schreiben an
eine Vielzahl von potenziellen Kunden
geht.

Mit einem Adresspool stellen Trainer sicher, dass

sie sich bei Interessenten in Erinnerung rufen,

sodass lauwarme Kontakte nicht erkalten.
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» Bernhard Kuritz: Die Katze im Sack verkaufen.
Wie Sie Bitdung und Beratung mit System
vermarkten - offline wie online. managerSemi-
nare, Bonn 2013,4. Aufl., 49,90 Euro. In seinem
Buch erlautert PR-Experte Bernhard Kuntz,
wie Trainer, Berater und Coachs den gesamten
Marketing- und Verkaufprozess erfolgreich

gestalten.

Far TA-Abonnenten zum Sonderpreis von 39,90
Euro - nur zu bestellen unter www.manager-

semi nare.de/EditionTA.

Der Auf- und Ausbau der Adressdatei ist nach der
Zielgruppendefinition zumindest fiir Berater, de-
ren Zielkunden Unternehmen sind, dank des In-
ternets meist einfach. Denn in Deutschland gibt
es fiir jede Berufsgruppe und Branche mindestens
einen Verband. Und dieser hat stets eine Webseite,
auf der oft auch eine Mitgliederliste steht - haufig
mit Ansprechpartnern. Dann ist es eine reine Fleif3-
arbeit, diese Adressen in den eigenen Adresspool
zu tippen. Und wenn in der Mitgliederliste die
Namen der Ansprechpartner fehlen, gentigt bei
Klein- und Mittelunternehmen meist ein Blick ins
Impressum der Firmenwebsite. Denn dort steht der
Name des Geschaftsfithrers.

Auch Stellenportale wie monster.de sind hilfreich
beim Adresspoolaufbau. Denn dort kann man meist
auch eine regionalisierte oder branchenbezogene
Stellensuche starten. Und im Kopf fast jeder Stel-
lenanzeige steht ein Kurzportrait des betreffenden
Unternehmens: ,,Wir sind ..."Aus diesem ergibt sich
rasch, ob das Unternehmen ins Beuteschema passt.
Abhangig davon kann der Berater entscheiden, ob
er die Adresse in seinen Adresspool aufnimmt oder
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nicht. Mit etwas Fantasie erschlieflen
sich so viele Wege, wie sich der Ad-

resspool rasch fiillen lasst.

Privatkunden sind schwieriger

Schwieriger ist der Adresspoolaufbau
meist fir Anbieter, deren Zielkunden
primdr Privatpersonen sind - wie bei
manchen Coachs. Denn sie konnen per
Google & Co. nicht einfach ermitteln,
welche Personen in ihrer Zielregion
gerade in einer Beziehungskrise oder
beruflichen Sackgasse stecken. Also
miissen sie Umwege gehen.

Dass der Coach alle Personen, die ihn
schon einmal wegen seiner Leistungen
kontaktiert haben, in den Adresspool
aufnimmt, ist selbstverstandlich. Da-
riiber hinaus sollte er darin jedoch
auch die Kontaktdaten der Personen
und Organisationen speichern, die
wichtige Multiplikatoren sein koénn-
ten. Das konnen abhingig von seiner
Spezialisierung Organisationen wie
der regionale Gewerbeverein oder die
ortliche Verbraucherberatung sein.
Oder kirchliche Beratungsstellen. Oder
Honoratiorentreffs wie der Lions Club
und die Rotarier. Das konnen aber auch
Steuer- und Anlageberater, Physiothe-
rapeuten und Rechtsanwalte sein. Was

beit durch.

Kontakt:

passt, muss jeder Coach auf-
grund seiner Spezialisie-
rung selbst ermitteln.

Ob nun Privat- oder Ge-
schaftskunde - eine wichti-
ge Regel gilt es zu beachten:
Werbebriefe per Post diirfen
an jedermann verschickt
werden, per E-Mail hingegen
nicht. Um Empfanger davor
zu schiitzen, mit ungewoll-
ter E-Mail-Werbung zuge-
spamt zu werden, hat der
Gesetzgeber diese verboten,
mit zwei Ausnahmen: 1. Man
befindet sich bereits in einer
aktiven Geschaftsbeziehung
mit dem Empfanger. 2. Der
Empfanger hat ausdriicklich
zugestimmt, diese Werbung
zu erhalten.

Fazit: einfach anfangen

Der Aufbau und die Pflege
eines qualifizierten Adress-
pools kosten viel Zeit. Das
Wichtigste ist jedoch, ir-
gendwann einfach zu star-
ten - Rom wurde auch nicht
an einem Tag erbaut.
Bernhard Kuntz -
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