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Kunde gesucht
Meistertipp Teil 2

Daniela Orlamünder*

* Diplom-Betriebswirtin Daniela Orlamün-
der ist Mitglied im Netzwerk „Strategieforum“ 
und entwickelt bei Orlamünder Kommunika-
tion speziell für kleine und mittelständische 
Unternehmen abgestimmte Werbekonzepte 
(www.markt-angriffs-programm.de). Außer-
dem betreut sie Kunden wie Zambelli.

 Immer wieder klagen Unternehmer 
darüber, dass sie trotz hoher Investi-
tionen in Anzeigen und Direktmarke-
ting-Aktionen keine neuen Kunden 

gewinnen konnten. Dabei geht es nicht 
nur kleinen Betrieben so. Man denke nur 

an Konzerne wie Grundig, Holzmann oder 
auch Opel, die trotz millionenschwerem 
Werbeetat in die Krise gerieten. Marke-
ting-Maßnahmen erweisen sich mehr 
und mehr als Hoffnungsfalle, denn sie 
können Kundenschwund und sinkende 

Umsätze nicht stoppen. Doch das ver-
wundert kaum, wenn man einen Blick 
in die Auftragsbücher der Unternehmen 
wirft. Denn in jedem Betrieb ist die soge-
nannte Pareto-Regel anzufinden: 20 Pro-
zent der Kunden stellen 80 Prozent des 
Umsatzes. Warum soll man versuchen, 
alle möglichen Personen anzusprechen, 
wenn von diesen nur ein kleiner Teil wirk-
lich lukrative Umsätze bringen wird? Eine 
alte Marketing-Regel besagt außerdem, 
dass es bis zu zehn Mal teurer ist, einen 
neuen Kunden zu gewinnen als einen 
Stammkunden zu halten. Kunden über 
Anzeigen, Mailings, Messebesuche oder 
Telefonmarketing zu suchen, ist also wie 
mit Kanonenkugeln auf Spatzen zu schie-

ßen. Doch wie findet man, ohne ein 
Vermögen auszugeben, erfolgreich 
neue Kunden?

Kunden zum Sonderpreis
Angenommen, Sie suchen Adressen 
von Personen, die in nächster Zeit 
eine Gebrauchtimmobilie erwer-
ben möchten. Diese Personen aus-
findig zu machen, gestaltet sich 
schwierig. Kein Adressvermie-
ter bietet Ihnen hier brauchbares 
Material an. Die Lösung bieten 
sogenannte Trojaner-Strategien. 
Beschrieben hat diese Verkaufs-
technik erstmals Professor Sawt-
schenko in seinem Buch „Rasierte 
Stachelbeeren“. Dabei geht es 
darum, den anvisierten Kunden 
ein unwiderstehliches Ange-
bot zu machen, so dass diese 
von selbst auf Sie zukommen. 
Zurück zu unserer Problemstel-
lung. Insbesondere Käufer von 

Gebrauchtimmobilien haben große 
Ängste vor unsichtbaren Mängeln an 
ihrem Kaufobjekt.  Als Immobilieninte-
ressent hat man deshalb einen enormen 
Wissensbedarf. Hier können Sie ansetzen.

http://www.baumetall.de/
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Inserieren Sie doch mal im Immobilienteil 
Ihrer Tageszeitung mit folgendem Anzei- 
gentext: „Die 10 teuersten Gebäudeschä-
den und wie man sie frühzeitig erkennt“. 
Für angehende Hauskäufer sicherlich 
ein interessantes Thema. Noch dazu, 
wenn man diese Informationen kosten-
los bekommt. So gelangen Sie als einer 
der Ersten an Adressen von potenziellen 
Hauskäufern, die spätestens mit dem 
Erwerb der Immobilie einen Sanierungs-
bedarf haben werden. Oder halten Sie 
einen Vortrag zu diesem Thema. Holen 
Sie sich dann aber eine aus Sicht Ihrer 
Zielgruppe kompetente neutrale Person 
hinzu. Dies kann etwa Ihre Hausbank oder 
Ihr Steuerberater sein. So wird zusätzlich 
Ihre Glaubwürdigkeit gesteigert und die 
Bekanntheit Ihres Kooperationspartners 
genutzt. In der Marketingsprache nennt 
man dies ein Joint-Venture. 

Trojaner müssen etwas wert sein
Bei dem oben genannten Beispiel handelt 
es sich um einen Adressenbeschaffungs-
Trojaner. Seine vorrangige Aufgabe ist es, 
Adressen von Personen zu generieren, die 
man über Anzeigen und Adressvermitt-
ler schwer oder nur mittels hoher Inve-

�Im Onlinebereich „BAUMETALL-Extra“ 
erfahren Sie wie Ihre persönliche Tro-
janer-Strategie entwickelt werden 
kann.
Unter anderem werden folgende 
Punkte erörtert:

Kundenprobleme erkennen1.	
Die Zielgruppe definieren2.	
Trojaner entwickeln3.	
Routinen schaffen4.	

Schon wie im „Meistertipp Teil 1“ 
schaffen zusätzliche Online-Informa-
tionen Ihren persönlichen Marketing-
workshop. Reinschauen loht sich!
Die Meistertipps sowie das umfas-
sende Online-Paket werden unter-
stützt von:

Auf www.baumetall.de finden Sie weitere Tipps & Tricks! 

stitionen bekommt. Als indirekter Tro-
janer lässt er dabei auf den ersten Blick 
keinen Bezug zu Ihrem Produkt oder 
Unternehmen zu. Dagegen transpor-
tiert ein direkter Trojaner Ihre Positio-
nierung, einen besonderen Nutzen oder 
ein attraktives Angebot ohne Umwege. 
Er sorgt in kürzester Zeit für Bekanntheit 
und Nachfrage. Wichtig ist, dass ein Tro-
janer für die Zielgruppe so interessant 
ist, dass diese ihn gerne haben will. Laut 
Sawtschenko hilft der ideale Trojaner der 

anvisierten Zielgruppe, Kosten zu sparen, 
sichere Entscheidungen zu treffen oder 
Hemmschwellen abzubauen. Für einen 
besonders wertvollen Trojaner sind die 
Kunden oft sogar bereit zu bezahlen. Ist 
das der Fall, erhält man Werbung zum 
Nulltarif. Kennen Sie noch das Moor-
huhn? Im Herbst 1998 plante die Wer-
beagentur V und B das Moorhuhn-Spiel 
als Promotion-Gag für den Whiskey-Her-
steller Johnnie Walker: In 50 „In-Kneipen“ 
sollte das Spiel auf fünf Laptops vorge-

führt werden und für das 
Getränk werben. Nach die-
ser Aktion verschwand 
das Spiel von der Bildflä-
che. Irgendwann stellte 
jemand das Spiel kosten-
los ins Internet. Von da an 
begann das Moorhuhn-
Fieber. Kaum jemand, 
der sich nicht auf die 
Jagd nach den bizarren 
Vögeln begab. Für den 
Hersteller des Spiels, 
Phenomedia, war dies 
die Rettung. Rieten 
Börsenanalysten vor-
her vom Aktienkauf 
ab, war das Moorhuhn 
nun in aller Munde 
und rettete durch die 
enorme Bekanntheit 
das Überleben des 
Software-Start-Ups. 

Wer Neukunden gewinnen will, 
sollte sich nicht den Kopf über Werbe-
maßnahmen zerbrechen. Entscheidend 
ist, dass man bei den Kunden Aufmerk-
samkeit erzeugt. Diese entsteht heut-
zutage nicht von selbst, sondern jeder 
Unternehmer muss sich diese selbst erar-
beiten. Wie Sie eine Trojanerstrategie ent-
wickeln, zeigt Ihnen der Online-Fragen-
katalog unter www.baumetall.de.� ▪

Beispiel für einen direkten Trojaner: Nennmaße und Abflusswerte nach ZVSHK im Handum-
drehen abschätzen. Mit den kostenlosen Berechnungsschablonen bietet Zambelli dem Fach-
handwerker ein Arbeitsmittel von hohem Nutzen
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