Kapitel 1:

Die Marketing-2.0-
Strategie

Internet, E-Mail, Computer, Tablet, Smartphone, Social Media und
Co. gehoren heute zu unserem taglichen Leben. Gehen wir davon
aus, dass es bei unseren Kunden &hnlich ist. Warum also in alten
Medien verhaftet bleiben, wenn die potenziellen Neukunden doch
schon langst Stammgast im Internet sind? Erfahren Sie in diesem
Kapitel, wie auch Sie das Internet fur Inre Kunden-Akqguise nutzen
und lhr Marketing auf neue Beine stellen.

1

Kapitel 1: Die Marketing-2.0-Strategie



Das 1x 1der Internet-Akquise

Marketing 2.0 - Die Strategie des 21. Jahr-
hunderts fiir mittelstandische Unternehmen

Marketing 2.0 ist die Marketing- und Vertriebs-Strategie, die auf den An-
wendungen des Internet 2.0 basiert. Der Erfolg beruht auf den Synergien
der einzelnen Online-Instrumente wie z.B. Website, Social Media, E-Mail-
Marketing, Webinare, Content-Marketing u.v.m. Ziel von Marketing 2.0
ist es, einen Nachfrage-Sog in der Zielgruppe aufzubauen. Das gelingt
durch fiir den Kunden wertvolle Inhalte (Content) und einen weitgehend
automatisierten Akquise-Prozess. Marketing 2.0 gehért zum Dialog-Mar-
keting. Das heif3t, der Dialog zwischen Unternehmen und Kunde steht im
Mittelpunkt.

Fur welche Branchen sich Marketing 2.0 eignet

Marketing 2.0 funktioniert in (fast) jeder Branche. Sowohl im Business-to-
Business (B2B)- als auch im Business-to-Consumer (B2C)-Marketing. Bran-
chen, in denen Marketing 2.0 wenig sinnvoll erscheint, sind solche, in denen
es nur eine sehr eingeschrinkte Anzahl an potenziellen Abnehmern gibt.

Branchen, die fiir Marketing 2.0 besonders geeignet sind: Aus- & Weiter-
bildung, Bauen & Wohnen, Einzelhandel aller Branchen, Finanzen & Versi-
cherungen, Fitness & Wellness, GrofShandel aller Branchen, Handwerk &
Gewerbe, Hotellerie, Gastronomie, Industriebedarf, Internet-Handel, IT &
Telekommunikation, Marketing & Werbung, Maschinen & Anlagen, Nah-
rungs- & Genussmittel, Pharma & Life Science, Rechtsanwilte, Steuerbera-
ter, Training, Beratung, Coaching, Unternehmensberatung.

MARKETING 2.0 - EINE STRATEGIE AUCH FUR GROSSE
UNTERNEHMEN
In einem meiner Webinare zum Thema ,Kunden-Akquise Ubers Internet” wurde
ich von einem Teilnehmer gefragt: ,Warum habe ich den Eindruck, dass nur Ein-
zelkampfer und Klein-Unternehmer mit Marketing 2.0 arbeiten? Warum sehe ich
das nicht auch bei grokeren Unternehmen?”

Nattrlich ist Marketing 2.0 auch eine Strategie fur grofe Unternehmen. Viele
Grofunternehmen setzen Marketing 2.0 auch heute schon mit grofsem Erfolg
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ein. In grofsen Unternehmen gibt es jedoch auch komplexe Hierarchien und
Entscheidungswege sowie eingefahrene Strukturen. Das macht grofse Unter-
nehmen weniger flexibel fur neue Marketing-Ansatze. In Grofsunternehmen do-
minieren oft noch verkrustete Vertriebs-Strukturen mit einem Heer an Aufsen-
dienstmitarbeitern. Auch wenn telefonische Kalt-Akquise und personliche
Kundenbetreuung vor Ort immer weniger Erfolg bringen - trotz steigender Kos-
ten -, bleiben viele Unternehmen diesen Strukturen treu. Gerade hier wére eine
Unterstutzung des Vertriebs mit Marketing-2.0-Mafsnahmen wiinschenswert.
Ein groes Umdenken passiert gerade im Handel. Neben immer neuen On-
line-Shops, die wie Pilze aus dem Boden spriefzen, erdffnen auch immer mehr
stationare Einzel- und Grofshandler einen Webshop. Kaum ein Handelsunter-
nehmen, das noch auf den Umsatz im Internet verzichten kann. Damit stellt sich
automatisch ein neuer Vertriebsprozess ein. Auf kurz oder lang wird wohl jedes
erfolgreiche Unternehmen auf Marketing-2.0-Strategien setzen (mussen).
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Wie Marketing 2.0 funktioniert

Wenn Sie telefonische Kalt-Akquise betreiben, dann iiben Sie auf den Ange-
rufenen Druck aus. Der Angerufene hat nicht auf Thren Anruf gewartet, son-
dern wird unvermittelt aus seiner Arbeit gerissen. Sie miissen ihm daher zu-
erst erkldren, warum Sie anrufen. In einem Akquise-Gesprich versuchen Sie
ihn zu iiberzeugen, dass es fiir ihn Sinn macht, einen Termin mit Thnen zu
vereinbaren. Mit dem Charme eines Verkdufers und ein wenig sanftem
Druck gelingt dies auch ab und zu.

Sagt dieser Interessent Ihrem Termin zu, besuchen Sie diesen meist an sei-
nem Arbeitsplatz und prisentieren ihm Thr Angebot. Da der Interessent je-
doch in den meisten Fillen seinen Bedarf noch gar nicht kennt, miissen Sie
diesen erst aktiv wecken. Das allein nimmt schon viel Zeit in Anspruch. Nun
versuchen Sie fiir den gerade erst erwachten Bedarf des Interessenten das pas-
sende Angebot zu prisentieren. Da der Bedarf aber noch sehr ,frisch und
jung” ist, miissen Sie hier schon mit den psychologischen Tricks eines erfah-
renen Verkdufers arbeiten, damit der Vielleicht-Kunde bei der Abschlussfrage
mit Ja antwortet. Ohne zumindest sanften Druck geht hier nichts. ,,Das ist
eben das Los des Verkiufers“, meinen Sie.
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Uberlegen Sie:
=» Wie geht es lhnen bei diesem ,Doppel-Driicker? Einmal auf Druck

einen Termin vereinbaren und dann auf Druck einen Abschluss herbei-
fithren? Ein ziemlich hoher Druck, der da auf Thnen lastet.

=» Wie viel Zeit brauchen Sie vom Erst-Kontakt bis zum Auftrag?

=» Wie viel Zeit verbringen Sie im Auto, in der Bahn oder im Flugzeug?

=» Wie viele leere Kilometer sind ohne Abschluss dabei? Wie hoch ist Thre

Frustrationstoleranz?

Wie wire es, wenn Sie ein neues Akquise-System hitten, mit dem Sie statt
tiber Druck tiber einen Nachfrage-Sog arbeiten kénnten, mit dem Sie Thre
Zielgruppen anziechen wiirden wie Honig die Fliegen? Wenn sich freiwillig
hoch qualifizierte Interessenten in Ihren E-Mail-Verteiler eintragen wiirden?
Wenn diese Leads sich auch freiwillig einen Ein-Stunden-Vortrag tiber Ihre
Problemlésungen im Internet ansehen und schliefSlich von selbst auf Sie zu-
kommen und sagen wiirden: ,Ich méchte gerne bei Thnen kaufen?

Fiir viele Unternehmer, die mit Marketing 2.0 arbeiten, ist dies Realitit.
Dazu kommt: Durch den Nachfrage-Sog bauen Sie ein Potenzial an Auftrigen
und Bestellungen auf. Doch werden im Normalfall immer gerade so viele
Leads zu Kunden, wie Sie gerade bedienen konnen. Der Vorteil fiir Sie ist, dass
Sie Auftrags- und Umsatzlocher vermeiden. Schlaflose Nichte gehéren der
Vergangenheit an, da Sie wissen, dass Sie jederzeit auf Knopfdruck schlum-
mernde Leads wecken kénnen. Mit einem dicken Polster an Leads haben Sie
die Gewissheit, dass Sie mit einer E-Mail-Marketing-Aktion im nichsten Mo-
nat genitigend Auftrige und Umsatz lukrieren kénnen. Oder wollen Sie expan-
dieren? Das Marketing-2.0-System ldsst sich sehr einfach skalieren.

Die erste Stufe in diesem Akquise-Prozess ist die Lead-Generierung. Un-
ter Leads verstehen wir Menschen, die sich fiir die von uns angebotenen Lo-
sungen interessieren und uns mit einer E-Mail-Adresse bekannt sind.

Im ersten Schritt geht es darum, vorerst namenlose Interessenten dazu zu
bringen, unsere Website, unseren Blog oder unsere Social-Media-Profile zu
besuchen. Dieser Schritt gelingt durch einen fiir die Zielgruppe spannenden
Content, der meist konkrete Probleme der Zielgruppe anspricht und L§-
sungsmoglichkeiten aufzeigt. Am besten lassen sich Menschen durch Inhalte
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und Informationen anziehen, die ihnen Antworten auf konkrete Fragen lie-
fern. Menschen im Alter 50 plus wollen wissen, wie sie in knapp zehn Jahren
noch ihre Pensionsliicke schlieffen. Modellflieger suchen nach dem besten
Tragflichen-Tuning. Und Verkiufer interessieren sich fiir alle Tipps, die ih-
nen die Neukunden-Gewinnung erleichtert. Im zweiten Schritt bieten wir
diesen Besuchern ein attraktives, kostenloses Geschenk in der Absicht, das
Geschenk gegen die E-Mail-Adresse der Besucher einzutauschen.

Die zweite Stufe dient dem Aufbau von Vertrauen. Da im Internet die
Kommunikation virtuell ablduft, spielt das Vertrauen zwischen dem Anbieter
und den zukiinftigen Kunden eine besonders grofie Rolle. Viele unseridse
Geschiftemacher haben verbrannte Erde hinterlassen; dies gilt es, wieder gut-
zumachen. Der Aufbau von Vertrauen gelingt insbesondere iiber die Medien
E-Mail-Marketing, Social Media, Content-Marketing und Webinar.

Die dritte Stufe ist der eigentliche Verkauf. Ist das notwendige Vertrauen
aufgebaut, ist der Lead bereit, erstmalig im Webshop des Anbieters zu kaufen.
Dem Erstkauf liegt meist ein niedrigschwelliges Einsteiger-Angebot zugrunde.
Geht es um erklirungsbediirftige Produkte oder Dienstleistungen, dann folgen
vor dem Kauf ein oder mehrere personliche Gespriche zwischen dem Anbieter
und dem zukiinftigen Kunden. Diese Gespriche kdnnen via E-Mail, Telefon,
Skype oder auch in Form eines personlichen Treffens stattfinden.

Die ersten beiden Stufen im Internet-Akquise-Prozess laufen naturgemifS
virtuell ab. Dabei ist ein hoher Automatisierungsgrad moglich. Erfolgt der Kauf
tiber einen Webshop, bleibt auch die dritte Stufe in der virtuellen Welt. Liegt ein
personliches Gesprich dazwischen, findet dieses vielfach in der realen Welt statt.

85 Prozent aller Geschifte zwischen Unternehmen beginnen heute im In-
ternet. Ein verniinftiges Business-to-Business-Marketing ist heute ohne Inter-
net und Social Media gar nicht mehr méglich.

Das Prinzip des Sog-Marketing

Marketing 2.0 ist ein vielfach erprobtes Kunden-Sog-System. Sog ist das Ge-
genteil von Druck. Beim Druck-Marketing gehen Sie direkt auf den Kunden
zu, um ihm mit mehr oder weniger Uberredungskunst etwas zu verkaufen.
Im Falle von Sog-Marketing drehen Sie den Spief§ um. Sie machen sich
im Internet attraktiv und lassen den Kunden auf Sie zugehen. Durch fiir ihn

10

Kapitel 1: Die Marketing-2.0-Strategie



Das 1x 1der Internet-Akquise

niitzlichen Content wird der Kunde auf Thr Unternehmen und Thre Leistun-
gen aufmerksam. Er erkennt seinen Bedarf und ist neugierig auf Ihr Angebot.
Er hat ein positives Gefiihl und bringt Thnen aufgrund mehrerer virtueller
Kontakte, die tiber E-Mail-Marketing, Social Media, Webinare oder sonstige
Online-Medien stattgefunden haben, Vertrauen entgegen. Daher verspiirt er
auch keine innere Hemmschwelle, wenn es darum geht, eine konkrete Anfra-
ge an Sie zu richten.

Marketing 2.0 ist auf dem Prinzip von Geben und Nehmen aufgebaut.
Um sich im Internet fiir Ihre Zielgruppe attraktiv zu machen, miissen Sie zu-
erst etwas geben. Menschen suchen im Internet nach relevanten Informatio-
nen. Uberlegen Sie, welche Informationen fiir Thre Zielgruppe wichtig sind.
Stellen Sie diese Informationen in Form von Texten auf Ihrer Website, in Ar-
tikeln, Blog-Beitrigen, Videos, Interviews oder Social-Media-Beitrigen on-
line. Ziehen Sie so die Menschen an, mit denen Sie spiter in Geschiftsbezie-
hung treten wollen. Im Gegenzug fiir Ihr Fachwissen und Ihre Tipps erhalten
Sie die E-Mail-Adressen Threr Interessenten und generieren mit Hilfe von In-
ternet und Social Media wertvolle Leads.

Arbeiten Sie am gezielten Aufbau von Vertrauen. Bieten Sie immer wieder
neuen Content, z.B. in Form von E-Mail-Marketing oder eines Webinars. Der
Lohn fiir Ihre Miihe: Die WIRKLICH Interessierten kommen direkt auf Sie zu.

Viele Menschen haben Angst davor, zu viel von sich, ihrem Unternehmen
und ihrem Know-how preiszugeben. Sie stecken in dem alten Denken fest:
,Wenn ich etwas verkaufen will, dann darf ich nichts verschenken“ oder
»Was nichts kostet, ist auch nichts wert“. Wer jedoch mit beiden Hinden an
dem festhilt, was er hat, hat keine Hand frei, um Neues zu empfangen. Wer
mit Marketing 2.0 neue Kunden gewinnen und mehr Umsatz machen will,
muss umdenken. Ohne Geben gibt es kein Nehmen. Wer nichts geben will,
muss weiter Kalt-Akquise betreiben, teure Inserate schalten und seinen Kun-
den Produkte oder Dienstleistungen ,hineindriicken, die diese gar nicht
wirklich wollen oder brauchen.
= Frage: \Was ist, wenn ich mein Wissen im Internet verschenke und die User

nur auf kostenloses Wissen aus sind, vielleicht sogar dieses Wissen selbst

umsetzen?
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Antwort: Kunden recherchieren heute im Internet. Keiner kauft mehr die
Katze im Sack. Menschen kaufen heute dort, wo sie sicher sind, dass ihre
Probleme gelost und ihre Wunsche erfullt werden.

- Wenn ich Wissen gebe, erkennt meine Zielgruppe, dass sie bei mir richtig ist.

-5

-

-

->
->
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Frage: Und was ist, wenn mein Know-how in die Hande der Konkurrenz
fallt?

Antwort: \Wenn Sie mit lhrem Know-how hinter dem Berg halten, erhalt es
sicher nicht lhre Konkurrenz. Jedoch konnen Sie mit diesem Denken auch
keinen Kunden anziehen.

Wichtig ist, dass ich genug Kunden anziehe. Ob dartber hinaus noch andere
von meinem Wissen profitieren, ist zweitrangig. Wenn ich Kunden anziehen
will, muss ich mich vom alten Konkurrenz-Denken trennen.

Frage: \Was soll ich noch verkaufen, wenn meine Kunden mein gesamtes
Wissen schon aus dem Internet haben?

Antwort: Keine Sorge. Wenn lhre Interessenten hochwertige Informationen
bekommen haben, denken sie, dass sie mit Bezahlprodukten noch mehr
Know-how von Ihnen erhalten.

Ich gebe gerne Wissen als Vorausleistung. Damit biete ich meinen Kunden
einen Vorgeschmack auf mehr. Ohne Koder kein Fisch.

Frage: Funktioniert Sog-Marketing nicht auch, ohne Wissen zu verschen-
ken?

Antwort: Nein, schummeln funktioniert nicht. Wissens-Geschenke dienen
dem Aufbau von Vertrauen. Vertrauen ist die Wéahrung im Internet. Schlie®lich
gibt es schon zu viele unseriose Anbieter im WorldWideWeb.

Ich muss im Internet Vertrauen saen, um Umsatz zu ernten.

Frage: \Was ist das Erfolgs-Geheimnis von Sog-Marketing?
Antwort: Kunden mussen sich lhnen und lhrem Unternenmen emotional
verbunden fuhlen. Ein positives Gefuhl weckt Kauflaune.

Hochwertige, kostenlose Informationen sind der Motor fur meinen Nach-
frage-Sog.
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