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KUNDENPFLEGE:
KUMMERN SIE SICH

Erinnern Sie sich noch an den miihsamen Weg der Neukundenakquise? Pflegen und wertschatzen Sie
Ihre bestehenden Auftraggeber, denn wer seine Bestandskunden gut betreut, bleibt langer im Geschaft.

T — Markus Fasse
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ei der Kundenpflege gilt: Man kann
B nie frith genug beginnen. Wer sich

erst dann an seine einst zahlen-
de Kundschaft erinnert, wenn die Zeiten
hirter werden, der hat womdglich das
Nachsehen. Dabei ist es eine wirklich loh-
nenswerte und vor allen Dingen kosten-
effiziente Aufgabe: Eine alte Faustfor-
mel besagt, dass es fiinfmal teurer ist,
einen Neukunden zu gewinnen, als einen
Bestandskunden bei Laune zu halten.
Schlielich kennen Thre Kiufer Sie, Thre
Arbeitsweise und Thre Abldufe. Das konnen
Sie sich gezielt zu Nutzen machen, denn es
spart die Kosten fiir die Akquise, geht mog-
lichen Missverstindnissen am Anfang einer
erstmaligen Zusammenarbeit aus dem Weg
und beugt so auch Reklamationen vor. Mit
anderen Worten: Thre Bestandskunden sind
eine echte Kapitalanlage.

Ordnung ist das A und O

Allerdings ist das alles leichter gesagt, als
getan und viele Fotografen, besonders auf
dem Auftragsmarkt und natiirlich auch
andere Selbststindige, gehen mit dem The-
ma Kundenpflege eher stiefmiitterlich um.
Fotografen-Coach und Unternehmensbe-
raterin Silke Giildner aus Hamburg weif}
aus Erfahrung, dass sich ,viele Fotografen
kaum Gedanken iiber eine gut organisier-
te Struktur ihrer Kontakte machen“. Hier
beginnt die Kundenpflege: Verlagern Sie
Kontakte aus E-Mail-Apps und Telefon-
historie zumindest in eine gut sortier-

te Excel-Tabelle. Hier kénnen Sie Kom-
mentare verfassen, um sich besser an den
Kunden und seine Interessen zu erinnern.
Noch besser: Eine CRM-Software, kurz
fiir Customer-Relationship-Management.
Anbieter wie beispielsweise Combit, Sales-
force und Zoho bieten unterschiedliche
Anwendungen und Tarife an. In diese Pro-
gramme, die auch im Web abrufbar und
einsehbar sind, konnen Sie gezielt Thre
Kundendaten iibertragen und sammeln.
Ohne eine entsprechende Sortierung von
Namen, Adressen, Dokumenten, Bestellun-
gen, letzten Kontakten, Terminen und vie-
lem mehr konnen Sie keine systematische
Gestaltung der Kundenpflege umsetzen.

sManchmal sind es
die kleinen Dinge,
damit sich ein Kunde
wieder positiv an mich
erinnert. Laden Sie ihn
doch mal zu einer
Ausstellung ein.“

Lars Langemeier, Portratfotograf

THEMA

Persdnliche Kontakte sind wichtig und geben dem Kunden das Gefiihl, dass man ihn wertschatzt.

Statt iiber eine halbgare Stichwortsuche im
E-Mail-Programm herumzuwiihlen kén-
nen Sie in einer CRM-Software alles auf
einen Blick abfragen. So ausgestattet kon-
nen Sie sich konsequent und langfristig auf
Thre Kunden ausrichten.

CHECKLISTE KUNDENPFLEGE

Silke Gildner, Coach und Consultant fiir
Kreative aus Hamburg, hat sich auf auf die
Beratung von Fotografen spezialisiert. Ihre
Checkliste hilft Innen, eine grundlegende
Idee fiir nachhaltige Kundenbetreuung zu
bekommen

B Customer Relationship Manangement
Der englische Begriff flir Kundenpflege
meint hier: eine gut sortierte Erfassung
und Dokumentation |hrer Bestandskunden.
Legen Sie hier alle wichtigen Informatio-
nen ab, die Sie tiber Inre Kunden sammeln
kénnen und die Ihnen helfen, auf den
Kunden individuell einzugehen.

B Relevante Inhalte

Stellen Sie einen Kommunikationsplan auf.
Entwickeln Sie auf lhre jeweiligen Kunden
zugeschnittene Ideen. Er sollte von einem
Kontakt immer einen Mehrwert haben.
Uberlegen Sie, welche Themen den Kun-
den interessieren. Das kénnen sowohl freie
Fotoprojekte oder Motive sein als auch
neue Referenzen.

W Richtige Frequenz

Machen Sie sich bewusst, welche MaB-
nahmen Sie Uber ein ganzes Kalenderjahr
einsetzen konnen. Es kommt auf Regelmé-
Bigkeit und eine geschickte Kombination
der Medien an. Wertvolle Bestandskunden
sollten Sie mehrfach — aber mit Finger-
spitzengefiihl — kontaktieren. Auf welchem
Kanal, das kommt ganz auf Ihre Starken
und die Vorlieben lhres Kunden an.

,,Grundsitzlich ist es leider so, dass
man als Bestandskunde oft das Gefiihl hat,
das Giitesiegel ,Zweite Klasse‘ zu haben,
berichtet Business-Coach Anne M. Schiil-
ler. Die Diplom-Betriebswirtin ist Expertin
im Bereich Loyalitdtsmarketing und berét
Unternehmer auf Vortrigen und in Semina-
ren. ,In vielen Branchen erhalten nimlich
die Neukunden die besten Goodies: Son-
derpreise, Vorzugsangebote, Lockvogelra-
batte. Bestandskunden erhalten so etwas
meist nicht. Hier kann also jeder Fotograf
schon mal einen Unterschied machen.“
Allerdings sollten Sie nun auch nicht wahl-
los Geldgeschenke verteilen. Schauen Sie
lieber in Thren Aufzeichnung ganz gezielt
nach den treuesten Kunden und setzen
Sie dort an.

Verkehrte Welt

In der Praxis kann das dann beispielsweise
so aussehen, dass Sie die preislichen Vor-
teile splitten: Einen Teil fiir einen Neu-
kundenrabatt und der andere Teil geht

an die loyalen K4ufer in Form von Treue-
rabatte. So haben beide Kundenzweige
etwas davon. Oder Sie machen es wie der
Portritfotograf Lars Langemeier aus Solin-
gen. Er pflegt generell einen guten und vor
allen Dingen personlichen Draht zu seinen
Kunden: ,Manchmal sind es die kleinen
Dinge, damit sich ein Kunde wieder posi-
tiv an mich erinnert. Eine Einladung zu
einer Ausstellung gibt beispielsweise einen
Anlass zu personlichen Gesprichen. Das ist
natiirlich und ungezwungen. An der Riick-
meldung merkt man dann schon, wer sich
fiir einen interessiert®, berichtet der Profi.
Dariiber hinaus ist sein Studio mehr als nur
eine reine Arbeitsstitte: ,,Ich hasse unper-
sonliche Studios. Meine eigenes hat daher
eine angrenzende Galerie. Dort schauen
meine Kunden immer mal wieder gerne >
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vorbei“. Uberhaupt ist der Dialog eines der
wichtigsten Werkzeuge in der Kunden-
pflege. Barbara Obermaier vom Fotostudio
Obermaier aus Penzberg im Siiden Bayerns
verschickt an rund 1800 Kundenadressen
einen regelméfligen Newsletter. Darin zeigt
sie saisonale Geschenkideen, bewirbt spe-
zielle Shootings wie zum Beispiel eine mit
20 Prozent rabattierte Geschwister-Aktion
oder 14dt ganz einfach zu Kaffee und Tee
ein. In ungezwungener Atmosphére kon-
nen die Giiste so in den ausgestellten Foto-
alben von portritierten Hochzeitspaare
blidttern. Obermaier sagt: , Ein Newsletter
ist fiir uns die einfachste und giinstigste
Art, mit den bestehenden Kunden im Kon-
takt zu bleiben. Es ist uns wichtig, dass die
Mails personlich gestaltet sind und auch
nicht zu oft verschickt werden*.

Solches oder dhnliches Vorgehen zahlt
sich aus: Laut dem Pareto-Effekt, auch
als ,80-zu-20-Regel“ bekannt, generie-
ren 20 Prozent der Kunden 80 Prozent
des Umsatzes. Aber: Genauso verursa-
chen 20 Prozent der Kunden 80 Prozent
der Probleme, die man im Fotografenalltag
bewerkstelligen muss. Irgendwo dazwi-
schen tummeln sich die Personenkreise,
die einen Fotografen ihrer Wahl wegen
giinstiger Preise oder aus Bequemlich-
keit aufsuchen - vielleicht war der Kollege
gerade in der Néhe oder ganz oben in der
Google-Suche. Bedeutet: Dieser Teil der
Kundschaft kann leicht zur Konkurrenz
abwandern. Umwerben Sie diese also ohne
groflen zeitlichen oder finanziellen Auf-
wand. Die 20 Prozent der Problemkunden
sollten Sie indes eher beiseite lassen. Nein
sagen kann schliefilich auch manchmal
heilsam sein.

Entwickeln Sie Automatismen
Fokussieren Sie sich lieber auf die 20 Pro-
zent der Kunden, die den meisten Umsatz
erbringen. Richten Sie ihre Sinne auf diese
Auftraggeber aus: Die Namen sollten eben-
so geldufig sein, wie die Wiinsche, die beim
letzten Zusammentreffen erwidhnt wur-
den. Begriifien Sie treue Kéufer person-
lich, wenn sie bei Thnen vorbeikommen.
Lernen Sie auch die Geschmicker kennen
und bringen Sie dies in die Arbeit mit die-
sen Personen ein. Durch das zusitzliche
Wissen gab es einen Folgeauftrag? Perfekt,
Gliickwunsch! Bieten Sie doch den einen

Ihre Kunden sind nur einen Anruf entfernt — melden Sie sich regelmaBig auf verschiedenen Kanélen.

oder anderen Rabatt an und bedanken sich
mit einer kleinen Aufmerksamkeit, wenn
die Rechnung piinktlich oder sogar beson-
ders ziigig beglichen wurde. Und denken
Sie auch daran: Nach dem Kauf ist vor dem
Kauf. Erkundigen Sie sich eine kurze Zeit
nach der erbrachten Leistung beim Kun-
den. Wie zufrieden ist er? Was konnen Sie
fiir ihn noch besser machen? Diese Auf-
merksambkeit signalisiert Thren Kéufern,
dass Sie an mehr interessiert sind, als nur
an seinem Geldbeutel.

Auch kleine Grufikarten oder E-Mails
zu Geburtstagen konnen den feinen Unter-
schied machen. Halten Sie all diese Infor-
mationen und Kontakte in Threr Kunden-
datei fest. Denn: viel hilft viel. Wenn Sie
wissen, dass einer Threr Kunden beispiels-
weise gerade an einem Projekt fiir eine
neue Fertigungshalle arbeitet, kénnen Sie
ihm in einer E-Mail oder in einem perso-
nalisierten Newsletter gezielt Aufnahmen
von einem Threr letzten Industrie- oder

,arundsatzlich ist es einfacher, von Bestands-
kunden einen Folgeauftrag zu bekommen, statt
miihsam neu zu akquirieren. Man kennt sich
inzwischen, hat Vertrauen gewonnen.“
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Anne M. Schiiller, Business-Coach

Architekturshootings zukommen lassen.
Denn auch hier liegt ein Geheimnis der
Kundenpflege: relevante Inhalte. Wahrend
bei einer Gru3karte zu Weihnachten und
Geburtstag klar ist, was hinein sollte, sieht
es bei weiteren Kontaktversuchen anders
aus. Im Beispiel des Industriellen inte-
ressiert es denjenigen wohl kaum, wel-
che Hintergrundgeschichte das Model fiir
Handcreme hat, dessen Hersteller Sie viel-
leicht eine Woche zuvor gliicklich gemacht
haben. Halten Sie entsprechende Informa-
tionen fest und passen Sie Newsletter oder
Anrufe auf die fiir Thre Kunden relevanten
Themen an.

Vergessen hei3t Abschied

Was tun, wenn ein Kunde trotz aller Bemii-
hungen doch nicht mehr wiederkommt? In
den seltensten Fillen waren das Produkt
oder der Preis Schuld daran. Laut Anne

M. Schiiller gehen rund 70 Prozent der
Kundenverluste auf das Konto sogenann-
ter weicher Faktoren. Die setzen sich aus
unterschiedlichen Problemen zusammen:
Es gab mal ein etwas ruppiges Telefo-

nat oder es wurde sich nicht ausreichend
um den Kunden gekiimmert. Vermutlich
ist aber auch ein Fehler geschehen und

der Dienstleister in Frage hat sich nicht
dafiir entschuldigt. Am schlimmsten wird
es natiirlich, wenn der Kunde schlicht-
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F — Stefanie Link

weg vergessen wurde. Auch andersherum
ist ein solcher Abschied moglich: Aus den
Augen, aus dem Sinn - das alte Sprichwort
stimmt auch heute noch. Wenn ein Kunde
sich nicht mehr meldet, muss er also gar
nicht zwingend unzufrieden sein. Wer sich
nicht regelmiflig beim Kunden bemerkbar
macht, der wird womoglich schlicht und
einfach selber vergessen.

Fotoprofi und Coach Silke Giildner aus
Hamburg weif}, wie wichtig eine konse-
quenter Kommunikationsplan ist: ,Machen
Sie sich bewusst, welche Mafnahmen Sie
iiber ein Kalenderjahr verteilt in Angriff
nehmen wollen. Setzen Sie sich beispiels-
weise ein Mengenziel von zehn Kontakt-
aufnahmen pro Bestandskunde.“ So kénn-
ten beispielsweise zwei von zehn Anrufen
oder E-Mails auf Geburtstag und Weih-
nachten entfallen. Aber was ist mit den
iibrigen acht? Eine Einladung zu einer
Ausstellung? Eine E-Mail mit thematisch
spannenden Inhalten? Was im Einzelfall
relevant ist, verrit Thnen Thr CRM-System.
Lassen Sie es also gar nicht so weit kom-
men und halten Sie regelméfligen Kontakt
zu Thren treuesten Kéufern. Und die so
erzeugte Loyalitit wird belohnt. ,,Zeigen
Sie Achtsamkeit, Akzeptanz, Anerkennung,
Wertschétzung und Respekt. Bedanken Sie
sich ausdriicklich, personlich und ehrlich
fiir jeden Kauf beziehungsweise fiir jede
Transaktion. So werden Thre Kunden zu
Thren Fans und schliefllich zu engagierten
Empfehlern®, weiff Anne M. Schiiller zu
berichten.

Passive Akquise

Wer von einer Sache begeistert ist, erzédhlt
es gerne weiter. Das liegt in der Natur des
Menschen: Wir finden es schon, wenn wir
als jemand dastehen, der eine Quelle von
Qualitdt kennt. Durch eine solche Wei-
terempfehlung zieht eine zufriedene und

SILKE GULDNER

Silke Giildner ist Coach und
Unternehmensberaterin fiir
Kreative in Hamburg. Seit dem
Jahr 2009 leitet sie auBerdem
Workshops und Seminare fiir
Unternehmen und Schulen

im Bereich der Fotografie.
silkegueldner.de

BARBARA
OBERMAIER

Barbara Obermaier ist
Fotografin aus dem Siiden
Bayerns. Die vielfiltige
Arbeitsweise der Allrounderin
spiegelt sich in ihrer umfas-
senden Kundenpflege wieder.
fotostudio-obermaier.de

F — Monika Gross

sPersonlichkeit ist
ganz wichtig. Wer nur
kompetent ist, wird
schnell langweilig.*

Lars Langemeier, Portréatfotograf

wertgeschitzte Kundschaft neue Interes-
senten an Land. Fiir Sie — und zwar von
ganz alleine. Auf diese Weise kénnen Sie
sich fast miihelos auf eine Kundengrup-

pe spezialisieren. Wenn Sie beispielsweise
Hochzeiten fotografieren und IThre Sache
gut und zuverldssig machen, investieren
Sie in die Pflege dieses Kundenstamms
besonders. Schlielich gibt es immer wie-
der mal eine heiratswillige Schwester oder
eine Tante, die einen Neffen hat, der auch
bald jemanden das Ja-Wort gibt. Durch
eine Empfehlung stehen Sie dann ganz weit
oben auf der Liste der interessanten Hoch-
zeitsfotografen. Dieser Zufriedenheits-Ef-
fekt ist auch in Zahlen messbar: Laut dem
,Excellence Barometer“ - eine Untersu-
chung zum Thema Kundenzufriedenheit
aus dem Jahr 2009 - empfehlen 57 Prozent
der Befragten ihren bevorzugten Anbieter
weiter. War nur eine sporadische Kunden-
beziehung die Grundlage, fithlten sich nur
27 Prozent dazu veranlasst, eine Empfeh-
lung auszusprechen.

Sie sehen: Wer seine Kunden pflegt und
gut betreut, bleibt im Gesprich und damit
auch im Geschiift. Verlagern Sie ruhig ein
paar Stunden der Neukundenakquise auf
die Bestandskundenpflege. Beginnen Sie
am besten damit, Thre aktuellen Bestands-
kunden in eine Software oder eine gut
gepflegte Datenbank zu {ibertragen. Legen
Sie dann eine Marschroute fiir dieses Jahr
fest: Wen méchten Sie wie oft mit welchen
Inhalten iiberraschen? Nur Mut! Thre Kun-
den werden sich gerne an Sie erinnern.

LARS LANGMEIER

Lars Langemeier ist Portrat-
fotograf aus Solingen. Das
BFF-Mitglied wurde im Jahr
2014 mit dem GoSee-Award
ausgezeichnet. Besonderen
Wert legt er auf den personli-
chen Draht zu seinen Kunden.
larslangemeier.de

ANNE M. SCHULLER

Anne M. Schiiller ist Dip-
lom-Betriebswirtin, Business-
coach und Autorin. Zum
Thema Empfehlungsmarketing
und Touchpoint Management
spricht sie auf zahlreichen
Veranstaltungen.
anneschueller.de

THEMA

NACHGEFRAGT
»ZUFRIEDENE KUNDEN
SIND TREUE KUNDEN*

Hauptziel Akquise? Falsch!

Wer seine Bestandskunden

pflegt und gut betreut,
macht auf lange Sicht mehr
Umsatz. Dariiber sprachen wir mit
Business-Coach und Vortrags-
rednerin Anne M. Schiiller.

Kundenpflege ist fiir viele nur
ein theoretischer Begriff. Womit
sollte man beginnen?

Anne M. Schiiller: Das ist von Fall
zu Fall ganz unterschiedlich und hat
auch damit zu tun, ob ein Fotograf
Privatpersonen oder Firmen als Kun-
den hat. Grundsatzlich: Kimmern
Sie sich in jedem Fall weiter um

lhre Kunden. Auch dann, wenn ein
Projekt abgeschlossen ist.

Wie geht man das konkret an?
Zeigen Sie durch kurze Telefonan-
rufe zwischendurch, dass der Kunde
Ihnen immer noch wichtig ist. Legen
Sie 6fter mal einen ,Danke-Tag" ein.
So kann man etwa im Rahmen der
Buchhaltung Dankesschreiben fiir
prompte Zahlungen verschicken.
Oder Sie starten ein Sonderpro-
gramm fiir treue Kunden. Viele Kun-
den wechseln den Anbieter nur, weil
man ihn vergessen hat und er sich
deshalb nicht mehr an einen erinnert.

Warum ist die Kundenpflege

so wichtig?

Kunden sind nicht nur Umsatzbrin-
ger, sie sind auch Vorverkaufer.

Wer einen Auftrag zu vergeben hat,
startet seine Vorrecherche — heutzu-
tage fast immer im Web. Dort geht
er nicht nur auf die Website eines
Anbieters, sondern es werden auch
Erfahrungsberichte und Bewer-
tungsportale gecheckt. Wer da von
unzufriedenen Kunden liest, hat sein
Entscheidung meist schon gefillt,
bevor es liberhaupt zu einem ersten
Kontaktversuch kommt. Kunden, die
begeistert sind und sich auBerdem
gut betreut fiihlten, werden entspre-
chend Positives im Web verbreiten.

BUCHTIPP

,Das neue Empfehlungs-
marketing”

Anne M. Schiiller,
299 Seiten, Business-
Village Verlag, 29,80 Euro
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