Marketing & Vertrieb

Datenbanken

Einen Adresspool auf-
und ausbauen

Ohne einen qualifizierten Adresspool kénnen die meisten Angehorigen beratender Berufe

wie Anwalte und Steuerberater, Managementberater und Coaches keine systematische

Marktbearbeitung betreiben. Entsprechend viel Zeit und Energie sollten sie in dessen Auf-

bau und Pflege investieren.

> Bernhard Kuntz

Fiir das Marketing der meisten Angeho-
rigen beratender Berufe wie Anwélte und
Steuerberater, Managementberater und
Coaches sind — ausser ihrer fachlichen
Expertise — zwei Dinge unverzichtbar:

> Erstens: eine aussagekraftige Web-
site, welche bei Suchabfragen im Inter-
net von den Zielkunden gut gefunden
wird.

> Zweitens: eine personifizierte Adress-
datei, die es ermoglicht, die Beziehun-
gen zu den (Noch-nicht-)Kunden mit
System auf- und auszubauen.

Diese Elemente bilden das Fundament,
auf dem das Marketing fast aller Berater
fusst. Alles andere ist, salopp formuliert,
Nice-to-have-Schnickschnack, mit dem
man das Marketingkonzept verfeinern,
abrunden, garnieren kann.

Eine Fleissarbeit

Dassviele Angehorige beratender Berufe
keine entsprechende Website haben, ist
teilweise verstdndlich. Denn zur Opti-
mierung einer Website beispielsweise fiir
die Websuche benétigt man ein gewisses
Expertenwissen.

Anders sieht es mit dem Aufbau einer gu-
ten Adressdatei aus. Das ist Fleissarbeit.
Also gibt es fiir das Fehlen einer solchen

kurz & biindig

> Personifizierte Adressdaten sind
das Fundament, um einen ersten
Kontakt zu potenziellen Kunden
herzustellen. Durch die personli-
che Ansprache gelingt es nach
dem Erstkontakt, eine Beziehung
aufzubauen.

> Der Aufbau einer guten Adress-
datei ist mit viel Fleissarbeit ver-
bunden. Eine Arbeitszeit, die sich
aber lohnt, weil man damit seine
Botschaft beim Zielpublikum ver-
ankern kann.

> Dank einem kontinuierlichen so-
wie personlichen Kontakt kann
die Zeit bis zur Entscheidungs-
findung Uberbrickt werden. Die
Kunden Uberlegen zumeist erst
noch einige Zeit hin und her, bis
sie sich am Ende entschliessen,
eine neue Dienstleistung in An-
spruch zu nehmen.

Datei keine Entschuldigung — ausser der
Berater ist sich deren Bedeutung fiir den
Marketingerfolg nicht bewusst.

Wichtig ist der Aufbau eines qualifizier-
ten Adresspools, weil regelméssige Mai-
lings an die Zielkunden - elektronisch
oder per Post — nahezu die einzige Mog-
lichkeit sind, um im Hinterkopf der Ziel-
kunden die Botschaft zu verankern: Der
Berater X existiert, und er ist «Spezialist
fiir ...» Mit Pressearbeit gelingt dies bei-
spielsweise nicht — ausser Sie schicken
die erschienenen Artikel wiederum per
Mail an Thre Zielkunden. Denn selbst
wenn Thre Pressearbeit sehr erfolgreich
ist, dann erscheinen Ihre Artikel mal in
dieser, malin jener Zeitung. Deren Leser-
schaftistjedoch verschieden. Also errei-
chen Sie so nicht, dass dieselben Perso-
nenregelméssig auf Thren Namen stossen
und dieser sich mit der Zeitin deren Kop-
fen verankert.

Beziehung auf- und ausbauen

Hinzu kommt: Bei den Personen, die Sie
als Berater kontaktieren, ist der Bedarf
oder Leidensdruck héufig noch nicht so
gross, dass sie sofort beschliessen: Ich
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lasse mich beraten. Meist iiberlegen sie
noch einige Zeit hin und her: Soll ich
oder soll ich nicht? Und nicht selten ist
ihnen der Preis (noch) zu hoch. Also ste-
hen Sie als Berater vor der Herausforde-
rung, den Kontakt mit den Interessenten
so lange zu halten, bis der Leidensdruck
bei ihnen so gross ist, dass sie entschei-
den: Jetzt lasse ich mich beraten ... und
zahle dafiir auch einen entsprechenden
Stundenlohn.

Das gelingt IThnen in der Regel nur mit ei-
nem Adresspool und Mailingsystem, das
sicherstellt, dass Sie sich regelmassig bei
den Interessenten in Erinnerung bringen
—so dass die lauwarmen Kontakte nicht
erkalten. Eine Alternative wére, im Vier-
oder Sechs-Wochen-Rhythmus bei den
Interessenten anzurufen und sie — mehr
oder minder direkt — zu fragen: «Na, ist
der Leidensdruck bei IThnen endlich so
gross, dass Sie bereit sind, 180 Fran-
ken / Stunde fiir eine Beratung zu bezah-
len?» Dariiber wiren die meisten Ange-
rufenen erbost.

Zielkunden definieren

Wichtig fiir den Aufbau eines qualifizier-
ten Adresspoolsist eine genaue Zielgrup-
pendefinition, um Wildwuchs zu vermei-
den. Hierfiir ein Beispiel. Angenommen
Sie wéren ein Business-Coach. Dann
konnte Thre Definition der Zielgruppe lau-
ten: «Ein Dienstleistungsunternehmen
mit 5 bis 100 Mitarbeitern». Danach soll-
ten Sie sich fragen: Was haben diese Un-
ternehmen gemeinsam? Antworten dar-
auf kénnten so lauten:

> meistinhabergefiihrt,

> Personalkosten sind der grosste
Kostenblock,

> Leistung wird oft im Team erbracht,

> Geschaft ist meist Projektgeschéft
(Folgeproblem: schwankende
Auslastung),

> und, und, und ...

Sich dies zu fragen, ist wichtig, denn aus
den Antworten ergeben sich typische He-
rausforderungen, vor denen Thre Ziel-

kunden stehen. Also ruht in ihnen auch
das Roh-Material, um zum Beispiel Wer-
beschreiben zu verfassen, bei denen die
Empfanger sich individuell angespro-
chen fithlen, obwohl das Schreiben an
eine Vielzahl von Empféngern geht.

Peter Muster AG
Industriewerkzeuge
Auszeichnungsweg 5
CH-9000 St. Gallen

Der Auf- und Ausbau der Adressdatei ist
nach der Zielgruppendefinition zumin-
dest fiir Berater, deren Zielkunden Un-
ternehmen sind, meist einfach —dank des
Internets. Denn fiir die meisten Berufs-
gruppen gibt es mindestens einen Ver-
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band. Und dieser hat stets eine Website,
auf der oft auch eine Mitgliederliste steht
—hé&ufig mit Ansprechpartnern. Dann ist
es eine reine Fleissarbeit, diese Adressen
in den eigenen Adresspool zu tippen.
Und wenn in der Mitgliederliste die Na-
men der Ansprechpartner fehlen? Dann
genligt bei Klein- und Mittelunterneh-
men meist ein Blick ins Impressum der
Firmenwebsite. Denn dort steht der
Name des Geschaftsfiihrers.

Hilfreich beim Aufbau des Adresspools
sind auch Stellenportale wie «jobs.ch».
Denn dort kann man oftmals auch eine
regionalisierte oder branchenbezogene
Stellensuche starten. Und im Kopf fast
jeder Stellenanzeige steht ein Kurzport-
ratdes betreffenden Unternehmens. Aus
diesem ergibt sich, ob das Unternehmen
ins «Beuteschema» des betreffenden Be-
raters passt. Abhdngig davon kann er ent-
scheiden: Nehme ich diese Adresse in
meinen Adresspool auf oder nicht? Mit
etwas Fantasie erschliessen sich so vie-
le Wege, wie man als Berater seinen Ad-
resspool rasch fiillen kann.

Mogliche Multiplikatoren

Schwieriger ist der Adresspool-Aufbau
meist fiir Berater, deren Zielkunden pri-
maér Privatpersonen sind — wie zum Bei-
spiel beivielen Coaches. Denn Sie konnen
per Google & Co nicht ermitteln: Welche
Personen in meiner Zielregion stecken
gerade in einer Beziehungskrise oder be-
ruflichen Sackgasse? Also miissen Sie
Umwege gehen.

Dass alle Personen, die sie schon einmal
wegen ihrer Leistungen kontaktierten, in
ihren Adresspool aufgenommen werden
sollten, ist selbstverstandlich. Dariiber
hinaus sollten sie darin jedoch die Kon-
taktdaten der Personen und Organisati-
onen speichern, die wichtige Multiplika-
toren sein kénnten. Daskonnen abhingig
von der Spezialisierung Organisationen
wie der regionale Gewerbeverein oder
die ortliche Verbraucherberatung sein.
Oder kirchliche Beratungsstellen oder
solche Honoratioren-Treffs wie der Lions

Club und die Rotarier. Das konnen aber
auch Steuer- sowie Anlageberater, Phy-
siotherapeuten und Rechtsanwiélte sein.
Was jeweils passt, muss jeder Berater auf-
grund seiner Spezialisierung selbst er-
mitteln.

Einfach mal anfangen

Der Aufbau eines qualifizierten Adress-
pools kostet viel Zeit; ebenso dessen
Pflege. Das Wichtigste ist jedoch, irgend-
wann mal zu starten. Denn ein Adresspool
mit 100 qualifizierten Adressen ist besser
als ein Pool mit 0 Adressen, und ein Ad-
resspool mit 200 Adressen ist wiederum
besser als ein Pool mit 100. Rom wurde
auch nicht an einem Tag erbaut.

Teils sind die Angehorigen beratender
Berufe jedoch selbst schuld, dass der Auf-
bau und die Pflege ihres Adresspools so
viel Arbeit macht. Denn warum benétigt
eigentlich jeder Berater seinen eigenen
Adresspool? Was spricht dagegen, dass
zum Beispiel drei, vier Dienstleister, die
dhnliche Zielgruppen bearbeiten, ihnen
jedoch unterschiedliche Leistungen an-
bieten, entscheiden: Wir bauen gemein-
sam einen Adresspool auf? Die Partner
konnen zum Beispiel Steuerberater und
Versicherungsmakler, Gesundheitsspe-
zialisten und Rechtsanwdélte oder Auto-
verleiher und Biiroeinrichter sein. Sofern

der Wille zur Kooperation besteht, lassen
sich Dutzende geeigneter Partner finden.
Doch leider mangelt es zumeist an der Be-
reitschaft hierzu.

Einzelkdmpfertum durchbrechen

Und noch ein Tipp: Was spricht dagegen,
mit zwei, drei Partnern mal gemeinsam
eine Kundenveranstaltung zu organisie-
ren—zum Beispiel unter dem Dachthema:
«Fit und bereit fiir die Zukunft»? Dort
konnten ausser IThnen zum Beispiel noch
ein Wirtschaftsanwalt, ein Praventions-
spezialist und ein Finanzberater einen
Vortrag halten. Schliesslich sind sie ja alle
an personlichen Kontakten zu Noch-
nicht-Kunden interessiert.

Vorteile solcher Veranstaltungen sind:
Sie kénnen gemeinsam einladen, also
kommen auch mehr Personen. Solche
Events haben, geschickt gemacht, nicht
den Charakter einer Werbeveranstal-
tung, weil das Dachthema unter mehre-
ren Aspekten beleuchtet wird. Und: In
den Pausen beim Small Talk werden vie-
le informelle Empfehlungen ausgespro-
chen. Dies, weil die Besucher sich auch
wechselseitig fragen: «Wie kommen Sie
hierher?» «Ach, Sie kennen den Berater.
Das ist ja interessant. Welche Erfahrun-
gen haben Sie mit ihm gemacht?» Probie-
ren Sie es doch einfach mal aus. «

Berater

Bernhard Kuntz

Bernhard Kuntz ist der Geschaftsflihrer der Profilberater
GmbH in Darmstadt, D. Er ist unter anderem Autor des
Beratungsmarketing-Fachbuchs «Die Katze im Sack ver-
kaufen: Wie Sie Bildung und Beratung mit System ver-
markten — offline und online».

info@die-profilberater.de
www.die-profilberater.de
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