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Austauschbare Produkte, gesattigte Markte — wer

haben will, braucht ein klares Profil. Wichtige

Erkenntnis: Der Markenaufbau ist keine Budgetfrage.

Autor: Gabi Schreier

er Pflegedienstleister Weidlich im
D oberpfilzischen Parsberg konnte ein

Seniorenheimbetreiber wie viele sein:
bodenstindig, konservativ, solide — aus-
tauschbar. Auf dem Markt tummeln sich
zahlreiche Anbieter. ,,Wir konkurrieren nicht
nur um die Bewohner, sondern auch um gut
ausgebildete Mitarbeiter, sagt Geschifts-
fithrer Thomas Weidlich. Seit 15 Jahren leitet
er mit seinem Bruder die 1984 von den
Eltern gegriindete Betriebsgesellschaft fiir
Senioreneinrichtungen. Zum Unternehmen
gehoren heute sechs Pflegeheime mit insge-
samt 650 Plitzen. ,Der Wettbewerb ist hart
geworden, so Weidlich. Dass das Familien-
unternehmen trotz schwieriger Rahmenbe-
dingungen gut im Geschift ist, fithrt er vor
allem auf die konsequente Beschiftigung mit
dem Thema Marke zuriick. ,Wir wollen
Weidlich als Qualititsmarke in den Regionen
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Tipps von Eugen Kern,
Managing Director der

unserer Standorte etablieren, so der Di-
plom-Betriebswirt. Gemeinsam mit der
Niirnberger Agentur Triebwerk hat Weid-
lich daher ein unverwechselbares Profil
entwickelt. ,Kommunikationspflege von
Mensch zu Mensch® heifdt der Anspruch,
den das knapp 420 Mitarbeiter zihlende
Unternehmen verstirkt mit Direct Mailings
untermauern mochte. ,Fiir uns ein ideales
Medium, um die Markenwerte zu kommu-
nizieren®, so Weidlich.

Direct Mailings steigern den Ertrag

Ab Sommer will Weidlich massiv in die
Offensive gehen und sich bei potenziellen
Kunden und Institutionen einmal im Quar-
tal per Direct-Mailing- oder Postwurfsen-
dung melden. Zu den unterschiedlichen Ziel-
gruppen zdhlen neben Angehorigen,
Interessenten und der Personengruppe 50

VERTRAUEN SIE
BEDRUCKTEM PAPIER!
Kaum ein anderes Medium (iber-

perfekt fiir Markenbotschaften.

trifft Papier an Lesekomfort, Glaub-
wiirdigkeit und Uberzeugungskraft —

plus auch Sozialdienste, Seniorenbeauftrag-
te und Betreuer. Das Ziel: mogliche spitere
Bewohner und Multiplikatoren schon frith
mit Angebot und Qualitétsversprechen der
Marke Weidlich vertraut zu machen. Um den
Erfolg der Direct-Mailing-Aktionen zu tiber-
priifen, erwigt Weidlich eine Couponlésung:
Mit einem Gutschein etwa konnte der
Betrieb die Empfinger zu einem kostenlo-
sen Kaffee in seine Pflegeheimcafés einladen.
Wer seine Marktposition sichern will, muss
begeistern, predigen Experten unisono.
Nachdem Produkte oder Services als Unter-
scheidungsmerkmal kaum noch in Frage
kommen, raten Fachleute wie Arnold Weiss-
man, Professor fiir Betriebswirtschaftslehre
an der Fachhochschule Regensburg und
Inhaber der auf Familienbetriebe speziali-
sierten Unternehmensberatung Weissman
& Cie in Niirnberg, sich auf der emotiona-

TOPKUNDEN PER DIALOG-
MARKETING QUALIFIZIEREN!
Oft generieren wenige Kunden den
GroBteil des Ertrags. Durch individu-
elle, zielgerichtete Ansprache erh6-
hen Sie die Wertschépfung.
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len Ebene zu profilieren. ,,Neben den person-
lichen Beziehungen®, so der Experte, ,gehort
dazu auch die Marke.

Der Miinchner Reiseveranstalter Studiosus,
spezialisiert auf exklusive Studienreisen,
gehort wie Weidlich zu den Paradebeispie-
len. Vor knapp zehn Jahren hat das 1954
gegriindete Reiseunternehmen den ebenfalls
auf Studienreisen fokussierten Veranstalter
Marco Polo iibernommen und in die Studio-
sus-Markenfamilie integriert.

Instrument zur Kundenbindung

Nach einer Uberarbeitung von Produkt und
Marke sucht auch Marco Polo heute in erster
Linie tiber Dialogmarketing Kontakt zum
Kunden. ,,Zwei Drittel der Kommunikation
ist dialogorientiert®, bestitigt Alexander
Windhorst, Geschiftsfithrer der fiir Marco
Polo zustindigen Miinchner Werbeagentur
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ERFULLEN SIE DIE

WUONSCHE IHRER KUNDEN !
Print ist ideal, um dem spezifischen
Interesse des Einzelnen gerecht zu
werden. Er wird splren: Die kennen
mich, ich bin wichtig.

Serviceplan Dialog. Wihrend sich fiir die
Gewinnung neuer Interessenten vor allem
das Internet bewihrt, ist fiir die Kundenbin-
dung das Direct Mailing erste Wahl, bilan-
ziert Thomas Borsch, Leiter Dialogmarke-
ting bei Marco Polo. Aktive Kunden, so
Borsch, bekommen vier- bis fiinfmal im Jahr
Post; inaktive Kunden (diejenigen, die in den
vergangenen fiinf Jahren nicht mehr gebucht
haben) und Interessenten ein- bis zweimal
pro Jahr. Aulerdem erhalten Bestandskun-
den sechsmal pro Jahr einen Newsletter. Die
Bilanz: eine ,sehr gute Neukundenquote®.
Bei manchen Reisen, so der Dialogmarke-
ting-Fachmann, liege der Anteil neuer
Kunden bei 60 bis 70 Prozent.

»Neue Dinge zu probieren®, gehort fiir
Borsch zum Wesen des Dialogmarketings.
Bei der Gestaltung setzen die Studienreise-
experten auf einen serivsen Auftritt. Sprich:

BIETEN SIE MEHRWERTE AN'!
Anschreiben sind genial fir Produkt-
proben oder kleine Geschenke. So
intensivieren Sie die Beziehung zwi-
schen der Marke und ihren Fans.

PROBIEREN SIE MAL
ETWAS NEUES AUS!

Das Direct Mailing ist ein Experi-

auf den klassischen, vom Geschiiftsfiihrer
unterzeichneten Brief. Elemente wie Gewinn-
spiele oder Storer werden nicht eingesetzt —
das Thema Reise gilt als attraktiv genug.

Konsequenz zahlt sich aus

Wichtig fiir den Erfolg, so Borsch, ist ein
»einheitlicher Kommunikationsauftritt®
Offenbar keine Selbstverstindlichkeit: ,, Viele
iibersehen diese Stolperfalle®, beobachtet
Christian Wurm, Geschiftsfiihrer der Agen-
tur Triebwerk, ,und — der urspriinglich gute
Ansatz ist dahin.” Ein gro8es Werbebudget
ist aber nicht erforderlich. ,Konsequent zu
sein — zum Beispiel beim Einsatz des Logos
und typischer Designelemente, betont
Windhorst, ,kostet keinen Cent mehr.“
Trotzdem macht sich Thomas Weidlich keine
Mlusionen: ,Der Weg zur Marke®, so der Pfle-
geheimchef, ,,ist sicherlich nie leicht.* <

INSZENIEREN SIE EIN
SINNLICHES ERLEBNIS!

In Form und Inhalt sind der Kreativi-
tat kaum Grenzen gesetzt. Nutzen
Sie diesen Spielraum, um alle Sinne
des Kunden anzusprechen.

mentierfeld, um Produkte, Angebote
und die Marke neu zu inszenieren.
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