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Sehr geehrte Damen und Herren,

- ungenutzte Potenziale bietet die Zielgruppe Familien. Sie verhilft vielen Branchen zu

Frank Ternow . o\ Milliardenumsditzen. Viele Unternehmer und Fi iihrungskrifte stehen vor der Frage, welches
der passende Weg ist, Familien als Kunden zu gewinnen und zu halten.

Fa m i | -| 2N d |5 Mit meinem neuen Buch ,, Familien als Kunden gewinnen — Potenziale erkennen und

HU. N d ENn geluqlri nnen ausschépfen’ erhalten Entscheider eine handfeste Arbeitsgrundlage, um systematisch
Erfolgs-Strategien zu erarbeiten. Ausgehend von theoretischen und empirischen
Erkenntnissen habe ich Praxiskonzepte analysiert, um Vorschldge fiir Handlungsansdtze zu
erarbeiten. Hilfreiche und geldwerte Checklisten runden schlieflich operatives Umsetzen
konkret ab. Mitarbeiterteams kénnen sie praktisch als Arbeitsgrundlagen verwenden.
Nutzen Sie das Buch als Orientierungshilfe und Ideengeber (Link:
https://www.springer.com/de/book/978365828607 1 #aboutBook ).

Auferdem lesen Sie in dieser ,, chefimpulse “ Ansdtze zur effizienten Strategiebildung sowie

schnell umsetzbare Marketingtipps.

Gern bringe ich mich auch in IThrem Unternehmen oder Ihrer Nonprofit-Organisation mit
Sachverstand und Kreativitdt ein und freue mich auf Ihren Anruf oder Ihre E-Mail.
Herzlichst,

Frank Ternow
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in Gesprach mit Frank Ternow liber das Buch ,,Marketing-Routenplaner“und effiziente Strategieerarbeitung

Biicher liber Strategien gibt es viele. Warum ist gerade
lhres so erfolgreich?

Frank Ternow: Nun, vielleicht weil es sich auf ein Thema
konzentriert. Namlich die Frage, wie sich Marketing-Strategien auf
eine einfache Weise entwickeln lassen. Fiir mich steht der Praktiker
im Vordergrund, der wenig Zeit hat und schnell zu Ergebnissen
kommen will und muss.

Ist zu dem Thema nicht langst alles gesagt?

Wenn dem so wire, wire es prima. Fakt ist aber, dass gerade
Mittelstdndler mitunter aus dem Bauch heraus entscheiden oder aus
Tradition. Viele haben auch Abneigungen gegen diesen
vermeintlichen ,,Theoriekram“. Sie wollen sich nicht einengen
lassen. Doch selbst, wer als Inhaber nur sich selbst und seiner
Familie verantwortlich ist, muss sich mittlerweile in Bankgespriachen
unschone Fragen nach seiner schriftlich fixierten Strategie gefallen
lassen und diese auch erklaren und verteidigen.

Aber viele beziehen doch langst sogar Mitarbeiter ein und
formulieren dann gemeinsam, was getan werden soll.

Das ist richtig. Aber manches geht zu schnell — etwa nach dem
Motto: ,,So ist die Lage. Was konnen wir tun? Zack, zack.” Wichtig
ist schon, dass zunéchst allein fiir das Vorbereiten ausreichend Zeit
investiert wird. Basis sind die Unternehmensziele oder Leitbilder.
Manchmal miissen aber sogar die erst mal geklért sein. Dann muss
offensichtlich sein, dass die oberste Ebene ernsthaft voll hinter der
ganzen Strategiefindungs-Prozedur und den darin gefundenen
Ergebnissen steht. Sonst gibt es hinterher Frust.

Und dann gehts los?

Immer noch nicht. Es muss beispielsweise auch geklart werden, tiber
welche Unternehmensebenen iiberhaupt nachgedacht und gesprochen
werden soll, an was oder wen bzw. worauf sich eine Strategie richten
soll - also ob es sich um eine Strategie mit Fokus auf Eigentiimer,
Kunden, Konkurrenz usw. handelt. Danach miissen die zu
beteiligenden Personen ausgewidhlt werden und Organisatorisches
(Termine etc.) geregelt werden.

Was kommt nach den Vorarbeiten?

Wenn dann alle Beteiligten zusammenkommen, sollte zunéchst ein
Uberblick iiber die Ausgangssituation erzeugt werden. Relevant ist
besonders: Wo liegen zum Beispiel bisherige Positionierungen,
Chancen und Risiken? Warum kaufen die Kunden die eigenen
Produkte oder im eigenen Laden und nicht bei der Konkurrenz?
Warum kaufen andere lieber bei der Konkurrenz?

Von besonderer Wichtigkeit sind interne Antworten auf zentrale Fra-
gen, etwa: Welches Ziel galt bisher fiir die ausgewéhlte Ebene? Was
wurde bisher getan, um es zu erreichen? Und so weiter. Analysiert
werden miissen der Markt und die Handlungen des eigenen Unter-
nehmens und anderer Beteiligter. Daraus sind Schlussfolgerungen zu
ziehen.
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Schlussfolgerungen aus der Analyse zu ziehen, diirfte
wohl die entscheidende Phase sein?

So ist es. Sobald die Grundlagen bekannt sind, kann mit dem
Erarbeiten von Strategien begonnen werden. Dabei sollten stets
mehrere Varianten entwickelt werden, um aus einer Vielzahl von
Wegen auszuwéhlen.

Geht es etwas konkreter?

Zentrale Fragestellungen sind jetzt zum Beispiel, falls bisherige Ziele
bleiben: Wie erreichen wir sie auf anderen als hergebrachten Wegen?
Etwa nach dem Muster: Umsatzsteigerung durch Ausschopfen
bestehender Kundenbeziehungen statt Neukundensuche.

Und dann?

Danach ist es praktikabel, zundchst eine Hauptstrategie zu entwi-
ckeln, die auch fiir einen ldngeren Zeitraum giiltig ist, aber wenig bis
keine Details enthalt.

Zum Beispiel: ,,Gewinn von Neukunden*.

Genau. Anschliefend ist ein grober Handlungsrahmen mit verschie-
denen Teil-Strategien festzulegen. Ihr Beispiel ,,Gewinn von Neu-
kunden* wird dann vielleicht erweitert durch: Neue Kunden durch
neues Produkt im bisher nicht bedienten Teilmarkt xy gewinnen.

Und wo hilft der ,,Marketing-Routenplaner*?

Unter anderem um solche Alternativen zu finden, bietet das Buch
eine Fiille von Strategieansétzen - Schlag auf Schlag, auf das We-
sentliche reduziert und hintereinander aufgefiihrt. Ein weiterer Vor-
teil des Buches ist, dass es in jede Tasche passt und deshalb in den
entscheidenden Sitzungen als Stichwortgeber genutzt werden kann.
Es ist bewusst nicht als Lehrbuch, sondern als anspruchsvolles Hand-
buch fiir die Praxis konzipiert worden — in der Kiirze liegt hier tat-
sdchlich die Wiirze. Denn sie gibt Raum eigene Gedanken schnell zu
fokussieren.

Interview_Peter Kdslin

Tipp_Der ,Marketing-Routenplaner.” ist bei Kohlhammer/Stuttgart erschie-
nen. Jetzt glinstig als E-Book fur nur 13,99 EUR.

Marketing-
Routenplaner

Strategien effizienterarbeiten
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inkaufen 16st bei Kunden haufig Stress aus. Zu knappe Zeit ist hier jedoch nicht immer allein die Ursache

Die eigene Lebenssituation kann ebenso der Grund sein (Pflege der
Eltern, Hausbau usw.). Héufig ist es auch der Kaufvorgang selbst,
der als anstrengend empfunden wird (lange Anreise mit
Parkplatzsuche, zeitintensive Produktsuche und Entscheidung unter
vielen Alternativen, Schlangen an Kassen, unfreundliche Verkaufer,
warme Verkaufsrdume usw.). Oder es handelt sich um Produkte,
deren Anwendung mittlerweile schwer verstandlich ist.

Mogliche Folgen_Kéufe werden vermieden. Umsétze entgehen.

Tipp_Das Leben erleichternde Produkte/Dienstleistungen anbieten,
entlastenden Zusatznutzen anbieten und Bequemlichkeit sowie
Stressfreiheit als Verkaufsargumente im Kundengesprach bzw. in der
Werbung deutlich hervorheben.

Beispiele_Autohersteller bieten Familien Pkws, die den
Kindertransport erleichtern. Verleger kreieren Zeitschriften mit
kurzen, auf den Punkt kommenden Beitrdgen. Einzel-
handelsgeschifte sind verkehrsnah erreichbar, schaffen viele
Verweil-/Ruhezonen im Laden, bieten entlastenden Service - wie
Hausbesuche oder Kinderbetreuung - an und offerieren Internet-
bestellwege.

Wirkung_Die Hemmschwelle fiir Kéufe wird gesenkt.

Empfehlung_Jetzt individuell fiir Ihren Betrieb eine
erfolgsteigernde Convenience-Strategie entwickeln lassen und mehr
aus lhrem Markt herausholen: info@ternowmarketing.de

Autor_Frank Ternow, © 2010/2012/2013/2020

roduktpreise werden zu oft allein an der Kalkulation ausgerichtet, die Optik kommt zu kurz

Mogliche Folgen_Die Preispolitik ist fiir die Kaufer oft
verwirrend, weil uneinheitlich und logisch nicht nachvollziehbar.
Das Unternechmen wird eventuell durch psychologisch ungiinstig
wirkende Ziffern als zu teuer wahrgenommen. Gewinnspielrdume
oder kaufanregende Rabattspannen werden verschenkt, da die Preise
zwar richtig kalkuliert, aber zu niedrig sind.

Tipp_Gehen Sie in zwei Schritten wie folgt vor:

> Schritt 1: Fiir Ubersicht sorgen. Dazu Endpreise auflisten und
Haufigkeiten feststellen.

> Schritt 2: Ein durchgingig zu verwendendes Preisoptik-System
einfilhren, moglichst mit (Komma-)Betrdgen, knapp unter
vollen  Zehner-/Hunderter- und  Tausenderwerten.
Bestens  bewihrt: Endungen im  9er-Bereich.
Zweithaufigste Losung: Ser-Bereich. Nachteil: Hier wird die

Differenz zur 9er-Endung ,,verschenkt®.

Wirkung_Die Werte signalisieren eine giinstige Kalkulation. Die
Kunden nehmen stets zuerst die erste Zahl vor dem Komma wabhr,
statt des eigentlich niher liegenden aufgerundeten Betrages. Bei 9,99
EUR nehmen sie etwa zuerst die 9 vor dem Komma wahr und runden
nicht sofort auf 10 EUR auf.

Zusatztipp_Ab 100 EUR Spielrdume ausloten, in denen der néchst
hohere Preisschritt verwendet wird - da das Wert-Gefiihl bei den
Kunden vielfach verloren geht. Beispiel: Statt 109,99 EUR kann
gegebenenfalls auch 119,99 EUR am Markt durchgesetzt werden.

Empfehlung_Jetzt individuell fir Thren Betrieb eine
gewinnsteigernde Preisstrategie entwickeln und hohere Preise
durchsetzen: info@ternowmarketing.de

Autor: Frank Ternow, © 2010/2012/2013/2020
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ostenlose Zusatzleistungen werden von vielen Unternehmen angeboten

Héufig werden diese Gratisdienste im Rahmen der
Kundenbindungsstrategien jedoch entweder gar nicht werblich
hervorgehoben oder in Form allgemeiner Auflistungen - zum
Beispiel auf Internetseiten - aufgefiihrt.

Mogliche Folgen_Die Wertigkeit des kostenlosen Dienstes wird
von den Kunden nicht gewiirdigt. Die Leistungen werden als
selbstverstindlich hingenommen oder gar nicht bemerkt.
Kundenbindungspotenziale verpuffen.

Tipp_Die erbrachte(n) Serviceleistung(en) auf der Rechnung oder
dem Kassenbon stets auffithren, jedoch mit 0 EUR ,,berechnen®.

Wirkung_Die Chancen steigen, dass die Kunden die Leistung nach
dem Kauf als vorteilhaft wahrnehmen: Sie stellen moglicherweise
fest, dass sie fiir ihr Geld mehr bekommen als sie eigentlich bezahlt
haben. Dadurch kénnen sich positive Effekte auf die
Kundenzufriedenheit und das Wiederholkaufverhalten ergeben.

Empfehlung_Jetzt individuell fiir Thren Betrieb eine
Kundenbindungsstrategie erstellen lassen: info@ternowmarketing.de

Autor: Frank Ternow, (c) 2010/2012/2013

us Diskussionen ziehen Unternehmer wertvolle Strategiebausteine und Entscheidungsgrundlagen

Dies bestitigt einmal mehr ein packender Gedankenaustausch mit
mittelstdndischen Unternehmern und anderen Entscheidern zum
Thema Kundenbindung. Treffpunkt dafiir waren das spannende
»Kurzseminar Kunden binden“ (Leitung Frank Ternow) sowie ein
bekanntes berufsbezogenes social network. Die auf den Kern
reduzierten Ergebnisse nachfolgend als Anregung fiir eigene
Unternehmeriiberlegungen:

1. Kundenbindung ist in der Mittelstands-Praxis noch gar nicht
richtig angekommen, Potenziale werden nach wie vor verschenkt.
Ein Grund: Zuwenig Kenntnis iiber die eigenen Kunden (offenbar
fehlende systematisch erfasste Kundendaten). Ein weiterer Grund:
Unternehmer wissen oft nicht, wie sie mit gewonnenen Kunden
personlich-geschickt umgehen sollen, um sie weiterhin zu halten.

2. Kundenbindung und Neukundengewinnung sind fiir viele
Praktiker gleichrangig und werden parallel forciert. Es gibt aber auch
Unternehmer, fiir die steht Kundenbindung fiir Stillstand. Stattdessen

setzen sie nur auf Neukunden.

3. Zufriedene Kunden gelten als entscheidend fiir ein positives
Image, unzufriedene sorgen fiir negative Mundpropaganda (deren
Wirkung stérker ist als positive).

4. Bestandskunden sind fiir Praktiker optimal dazu geeignet, die
kiinftigen Neukunden (anderer Produkte) zu sein.

5. Wiederholkdufer sind fiir viele Unternehmer ideale
Ansprechpartner fiir Zusatzartikel und Neuentwicklungen (auch fiir
Tests). Neukunden bringen stets neue Erkenntnisse (z. B. im
Hinblick auf Stirken und Schwichen von Beratungsleistungen).

|lhre Meinung_info@ternowmarketing.de

Zusammengestellt von Frank Ternow

Im pressum/Hinweise_Dieses e-Dokument ist fiir den persdnlichen Gebrauch bestimmt, ein Verkauf ist nicht gestattet. Weiterbenutzung - zum Beispiel zu Schulungszwecken, in
wissenschaftlichen oder schulischen Arbeiten - mit korrekter Quellenangabe erwiinscht. Diese Leistung basiert auf Quellen, Informanten und Erfahrungen, die fiir zuverldssig bzw. als bewihrt erachtet
werden. Sie ist nach bestem Wissen und Gewissen verfasst und bemiiht, alle verwendeten Quellen (soweit moglich) korrekt zu zitieren. Eine Haftung oder Erfolgsgarantie wird nicht ibernommen. Die

Autoren freuen sich iiber positive Riickmeldungen. Redaktion_frank ternow, peter koslin FOtOS_KohIhammer/Stuttgart, Springer-Gabler/Wiesbaden. © frank ternow, mettmann
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