Das deutsche Biderstudio-(Un-)Gliick

Puzzlesteine zum
Marketingmix

Stellen Sie sich vor, Rein-
hold Messner wiirde auf
dem Gipfel eines Berges
von einem Journalisten ge-
fragt, wie er es geschafft
hat und wiirde antworten:
.0Och, ich bin einfach mal
so losgelaufen . . .". Vdllig
undenkbar, sagen Sie?
Beim Marketing mancher
(oder vielleicht vieler?)
deutscher Badprofis ist die-
ses scheinbar undenkbare
Handeln leider Methode.
Nicht verwunderlich, wenn
manches Baderstudio dann
plotzlich mit dem Ricken
zur Wand steht.

enn Badkunden-Frequenz

und Auftragssituation an-

haltend hinter Ihren Erwar-

tungen liegen, sollten Sie
sich schleunigst Gedanken machen,
wie Sie Ihr individuelles Marketingpa-
ket auf die Erfolgsspur bringt. Wenn
Baderfolge ausbleiben, rétseln viele
Badprofis liber die Ursachen. Ist es der
Preiskampf mit dem benachbarten Ga-
rageninstallateur? Hat der Baumarkt
doch die besseren Chancen? Ist die mo-
natliche Zeitungsanzeige im redaktio-
nellen Teil, neben den Todesanzeigen,
vielleicht doch falsch plaziert? Frage-
zeichen werden sich wie die Freistof3-
mauer beim FuBball aufbauen, wenn
sich der erfolgversprechende Marke-
tingmix auf Dauer nur als ,-mixchen®
erweist.

Wenn Produkte unterschiedlicher Her-
steller immer dhnlicher werden, muB
sich die Unterscheidbarkeit an ande-
ren Faktoren festmachen lassen. Die
Entwicklung und Weiterentwicklung
von Dienstleistungsideen geschieht so
schnell, daB es echte Alleinstellungs-
merkmale nur ganz kurze Zeit gibt.
Wenn Sie Erfolg haben wollen, brau-
chen Sie EntschluBkraft. Die ,Big
points® im Marketing setzen immer
ofter diejenigen, die eine Idee als erster
umsetzen. Wissen Sie noch, welcher
Pilot als erster den Atlantik {iberquer-
te? Charles Lindbergh, klar, das wuB-
ten Sie. Und jetzt iiberlegen Sie: wel-
cher war der zweite? Nicht leicht zu
beantworten, nicht wahr? Wer flog als
erster Mensch durch das Weltall? Juri
Gagarin. Doch wer flog als zweiter?
Wer spazierte als erster auf dem
Mond? Neil Armstrong, richtig?
Aber wer kam nach ihm? Die Fra-
gen zeigen: Wer in Erinnerung
bleiben, wer Erfolg haben will,
muB versuchen, zu den Ersten zu
gehoren.

Dieses Prinzip verwirklichten zwei
Biderbauerinnen aus der Nihe
von Dresden. Sie haben ihre
Eheménner - nach einigem Wi-
derstand - davon {iberzeugt, daB
den Badinteressenten bei Bedarf
ein Finanzierungsangebot den
Schritt zum hoéherwertigen Bad
erleichtern soll. Zu ihrem eigenen

Erstaunen haben
bereits im ersten Jahr acht Inter-
essenten das Finanzierungsangebot an-
genommen. Auf diese Art und Weise
wurde fiir manchen Badkunden auch
der Traum vom Whirlpool méglich ge-
macht. Und das Unternehmen hatte mit
dieser Idee einen Marketingbaustein
gesetzt, der bisher noch nicht Standard
ist.

Die 4-Phasen-Philosophie zeigt, wes-
halb es so schwierig ist, selbst kleinste
Verdnderungen im Unternehmen durch-
zusetzen:

Phase 1: Verdnderungen werden ab-
gelehnt, weil sie gegen die bestehende
Lehre verstoBen.

Phase 2: Mit dubiosen Beweisen wird
versucht, die Unsinnigkeit der Verdn-
derung zu belegen.

Tiiranhdnger
sind eine
kostengiinstige
Werbeidee.
Der Vorteil:
lhre Werbung
wird tatsdch-
lich in die
Hand genom-
men



Phase 3: Das Neue setzt sich trotzdem
durch.

Phase 4: Alle behaupten, schon immer
fiir das Neue gewesen zu sein.

Wir befinden uns zur Zeit in dem
spannenden Zustand zwischen Phase 2
und 3.

Wenn das Bad-Marketing in Threm Un-
ternehmen anhaltend ,lahmt®, kénnen
Sie auf das Schrillen der Alarmglocken
regelrecht warten. Manches Béderstu-
dio steht dann plotzlich mit dem
Riicken zur Wand und aus einem ehe-
mals stolzen Hahn wird ganz schnell
ein Brathendl. Eine Béderbauerin aus
Hessen konnte nur in letzter Minute
das Ruder herumreiBen. Zur Vorge-
schichte: Nach der Geburt ihrer Toch-
ter war sie iiber einen lingeren Zeit-
raum in Mutterschutz gegangen und
keiner im Unternehmen drehte mehr
am ,Marketing-Rad“. In kiirzester Zeit
gingen die Zahlen drastisch in den Kel-
ler. Wihrend die Bank auf der einen
Seite Druck machte, lief auf der ande-
ren Seite der Kostenfaktor Baderstudio
weiter in die roten Zahlen. ,Wir wa-
ren verzweifelt und standen kurz vor
dem Aus" gesteht die junge Unterneh-
merin ein. Zu den neu gestarteten
MarketingmaBnahmen gehdren z.B.
permanente Direktmailing-Aktionen,
da diese - im Gegensatz zur Einmal-
aktion - die Kunden immer wieder auf
Neuheiten und Neuigkeiten neugierig
macht. Mehrere - und nicht nur eine
einzelne - Veranstaltungen halten den
konstanten Kontakt zu den Badinter-
essenten. So werden z.B. im ,Work-
shop fiir Powerfrauen“ alle Single-Da-
men aus der Kundenkartei eingeladen.
Der Abend steht unter dem Motto ,, Tips
und Kniffe bei der Badreinigung/Bad-
wartung”. Den Kundinnen wird ver-
mittelt, wie ein Perlator entkalkt wird,
wie eine Duschabtrennung gereinigt
oder eine Kartusche erneuert werden
kann. Per Handzettel, die kostengiin-
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Kundenzeitungen sind nicht nur eine interessante In-
formationsplattform, sondern schaffen auch Vertrauen

stig von Schiilern in Hausern oder auf
Parkplédtzen verteilt werden, wird fiir
diese Aktion, die alle zwei Monate wie-
derholt wird, geworben.

Einmalaktionen wiirden in ihrer Wir-
kung ohne nennenswerte Ergebnisse
verpuffen. Dies gilt auch fiir den
Schautag am Sonntag, der mit perma-
nent wechselnden Themen wie ,Well-
neB-Sonntag“, ,Bad-aus-einer-Hand-
Sonntag® oder ,Messeneuheiten-Sonn-
tag® reaktiviert wird. AuBerdem wer-
den auch alle Monteure in die Akquise
eingebunden. So wird z. B. ein einfa-
cher Tiiranhénger beim Verlassen der
Kundenwohnung an die Tiirklinke ge-
héngt. Der Hinweis fiir den Kunden auf
diesem Hanger beginnt mit einem Dan-
keschon: ,Es hat uns SpaBl gemacht bei
Thnen zu arbeiten. Haben Sie am Sonn-
tag schon etwas vor? Besuchen Sie un-
seren Schausonntag . . .“. Entscheidend
dafiir, daB diese effektive und kun-
dennahe Werbung tatsiachlich erfolgt,

ist die Kontrolle der Monteure. Das
Verteilen darf keine ,Kann-“ sondern
sollte eine ,MuB-Aufgabe“ sein.
Damit die Bad-Interessenten zudem
standig auf dem Laufenden bleiben,
wird eine Kundenzeitung mehrfach
iiber die Aktivitdten des Unternehmens
und die aktuellen Produktinnovationen
berichten. SchlieBlich erhalten Kun-
den, die ein neues Bad bauen lassen,
einen Provisions-Gutschein mit dem
Aufdruck: ,, Wenn Sie zufrieden mit uns
und unserer Arbeit waren und uns wei-
terempfehlen, erhalten Sie im Auf-
tragsfall unsere Dankeschon-Provision
tiber 250 Mark.“ - Bis allerdings der
in der Vergangenheit erfolgreiche Mar-
ketingmix wieder greift und neue, zu-
satzliche Ideen realisiert werden, wird
das 150-m2-Studio noch eine Weile auf
Schlingerkurs bleiben. Mittel- und
langfristig sollen die vorgestellten so-
wie weitere Einzelbausteine aus dem
gesamten Marketingmix das Unter-
nehmen wieder zum Badspezialisten
Nr. 1 in seiner Region machen. Wich-
tigstes Ziel der Badprofis dabei ist es,
eine konstante Kundenneugier zu er-
zeugen. Der Schliissel zum Erfolg liegt
in der Zufriedenheit des Kunden. Sie
ist in drei Stufen zu erreichen. Schritt
fr Schritt. Wichtig: Keine Stufe darf
libersprungen werden:

1. Stufe: Tu, was der Kunde erwartet.
2. Stufe: Tu, was der Kunde sich
wiinscht, aber nicht erwartet.

3. Stufe: Tu alles, damit der Kunde sich
wohlfiihlt und begeistert ist.
Zahlreiche Informationen und erprob-
te Tips und Kniffe, wie Sie diese drei
Stufen erreichen, erhalten Sie in die-
ser Serie in der nichsten bav.

Ottmar Kuball hat sich
als Trainer auf die Ba-
derbranche (Badver-
kauf und Badgestal-
tung) spezialisiert. Sei-
ne Firma HaZweiOh,
97342 Seinsheim, Te-
lefon (0 93 32) 49 86,
Telefax (0 93 32)

52 62, Internet: www.
hazweioh.com) bietet
u. a. eine Badver-
kauferausbildung an.



