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Die richtigen Worte finden

Mit Marktforschung und Schreibtraining zur
erfolgreichen Kundenansprache

Optimale Kundenansprache will gelernt sein, meinen Ute
Rademacher und Iris Rozdzynski. Anhand einer Case-
Study erlautern sie ein Konzept, das Marktforschung und

Schreibtraining verknupft.

ie spreche ich meine Kunden
noch besser an - und wer sind
eigentlich alles meine Kun-

den? Wodurch fiihlen sie sich angespro-
chen, und was schreckt sie ab? Auf wel-
chem Weg erreichen wir unsere Ziel-
gruppe? Und ganz pragmatisch: Ist ein
freundschaftliches ,Du” oder ein seri6-
ses ,Sie” die bessere Ansprache? Diese
und dhnliche Fragen stellen sich viele
Anbieter von Produkten und Dienstleis-
tungen. So auch Claudia Helming und
ihr Team von DaWanda - einem inno-
vativen Online-Marktplatz fiir handge-
fertigte Einzelstiicke und limitierte Edi-
tionen. Um Klarheit zu gewinnen, fiihr-
te Colibri Research zunichst eine quali-
tative Marktforschungsstudie durch.
Das Team von DaWanda konnte in
Gruppendiskussionen und begleitetem
Browsen selbst miterleben, wie ihre
Website auf die Besucher des Marktplat-
zes wirkt und mit welchen Worten sie
das Besondere und Einzigartige an dem
Angebot beschreiben. Neben Ansitzen
zur Usability-Optimierung verdeutlichte
die Studie auch das in kreativen Techni-
ken gewonnene Leitbild der Marke Da-
Wanda (Abbildung).

Aber wie lassen sich diese Eigenschaf-
ten in die richtige Kundenansprache
iiberfiihren? Wie kann es gelingen, den
besonderen Charme von DaWanda auch
bei einem Newsletter oder der Erklarung
einer neuen Funktion auf den Webseiten
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zu bewahren? Kurzerhand entschloss
sich das Unternehmen zu einem Text-
Coach-Training, um sicherer zu werden
auf dem Weg vom Verstehen der Kern-
zielgruppe zu ihrer erfolgreichen An-
sprache. Die beiden Trainerinnen von
Textbriicke und Colibri Research fiihrten
das DaWanda-Team durch einen einté-
gigen Trainingsprozess. Theoretischer
Hintergrund und praktische Ubungen
zum freien Schreiben wechselten sich
gegenseitig ab, um einen nachhaltigen
Trainingseffekt zu bewirken. Der trich-
terférmige Aufbau fiihrte die Teilneh-
menden von allgemeinen Leitlinien ge-
lungener Formulierungen Schritt fiir
Schritt zu konkreten Ubungen der kun-
denorientierten Kommunikation. Rol-
lenspiele, Schreibiibungen und Feed-
backrunden machten das Training le-
bendig und motivierend fiir die Teil-
nehmerrunde.

Personlichkeitsstrukturen
beachten

Besonders wichtig war es den Teilneh-
menden, im Trainingskonzept auf unter-
schiedliche Textarten einzugehen. Denn
jenachdem, ob ein Mitarbeiter eine Pres-
semitteilung oder eine Antwort auf eine
Kundenbeschwerde formulieren muss,
stellen sich unterschiedliche Anforde-
rungen an das Formulieren. Als beson-
dere Herausforderung erwies
es sich fiir die Teilnehmenden,
die richtigen Worte zu finden
im Dialog mit Kunden, die ei-
ne ganz andere Personlich-
keitsstruktur aufweisen als sie
selbst. Das Modell unter-
schiedlicher Kundentypen
nach C.G. Jung konnte hier
Orientierung geben auf dem
verbalen Weg zum Kunden. Es
(Risko) half zu verstehen, dass sich
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R Kommentar: Claudia Helming,
Geschaftsfiihrerin DaWanda

,Durch die mit Colibri Research durchgefiihrte Studie
wurden uns die Diskrepanzen klar zwischen dem Bild,
das wir gerne von der Plattform vermitteln wiirden
und dem Bild, das potenzielle Kunden von DaWanda
haben. Und uns wurde auch bewusst, dass wir in erster
Linie an der Kommunikation an allen Stellen der Kun-
denbeziehung feilen miissen. Das anschlieBende Trai-
ning war ideal, um auf die sehr unterschiedlichen Be-
diirfnisse unserer Mitarbeiter in der Kundenkommuni-
kation einzugehen und auf kreative und spielerische
Art, andere Wege im Umgang und in der Kommunika-
tion zu erlernen.”

www.dawanda.de

eher nach dem Gefiihl treffen, eher durch
den Bezug zu ihren Wiinschen und Be-
dirfnissen, der Freude der Beschenkten
oder des personlichen Kontaktes zu den
Designern gewonnen werden - wiahrend
LDenkertypen“ eher durch Fakten wie
limitierte Stiickzahl, die Rangreihe auf
der Beliebtheitsskala oder die detaillier-
ten Besonderheiten des angebotenen
Einzelstiicks iiberzeugt werden.

Das bessere Verstdndnis fiir die Kun-
den und Mitarbeiter war der Schliissel
zur alltagsnahen und nachhaltigen Um-
setzung der richtigen Kundenanspra-
che. ]
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