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Der Beitrag in Kirze

Mundpropaganda - alle halten es fur wichtig, doch kaum einer tut etwas
dafur. Im folgenden Beitrag werden grundlegende Wirkungsmechanismen
von Mundpropaganda dargestellt. Anhand von Beispielen wird gezeigt
werden, wie diese Mechanismen fir das eigene soziale Unternehmen
eingesetzt werden kdénnen. Die Relevanz dieses Themas wird deutlich
werden. Durch praktische Hilfe werden Wege zu einer eigenen Mundpro-
pagandakampagne gezeigt.
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1. Neue Kunden finden und gewinnen

Viele Probleme in einem sozialwirtschaftlichen Unternehmen lassen sich
mit etwas Geduld und Nachdenken I6sen. Wenn ein Unternehmen nicht
ausreichend Umsatz macht, dann hat man allerdings nicht mehr viel Zeit
zum Nachdenken - es muss etwas geschehen, und zwar schnell. Sicher-
lich ist Ihnen diese Situation auch schon mal begegnet. Letztes Quartal
sahen die betrieblichen Kennzahlen noch ganz gut aus. Heute gehen die
wichtigsten urpl6tzlich in den Keller — allen voran der Umsatz.

Viele Unternehmenslenker treibt dies zum Griff nach dem Rotstift. Mit
eiserner Hand wird jede Kostenposition auf den Prifstand gestellt und
wenn mdglich gekirzt oder besser noch ganz gestrichen. Entlassung von
Personal ist hier eine gern benutzte MalBhahme, da sie die hdchsten Ein-
spareffekte verspricht.

Die Sparstrategie mag nutzlich sein, um die Kosten wieder auf ein ver-
nunftiges Mal3 zurecht zu stutzen, wenn sie in den guten Zeiten aus dem
Leim gegangen sind. Fehlt jedoch der Umsatz, so ist sie eher kontrapro-
duktiv. Mitarbeiter werden durch verordnete Sparkuren demotiviert und
werden héchstens weniger produktiv.

Umsatzsteigerung lasst sich nur mit zwei Strategien erzielen:

O Altkunden motivieren die Dienstleistung des Unternehmens vermehrt
in Anspruch zu nehmen und
O Neue Kunden fir das Unternehmen finden.

Um Altkunden zu vermehrtem Konsum der eigenen Dienstleistungen und
Produkte zu bewegen braucht es eine gute Kundenansprache und eine
geschickte Verkaufsstrategie. Neue Kunden zu finden und zu gewinnen
muss ebenfalls systematisch geschehen. Sie liegen nicht auf der Stral3e,
wo man sie aufheben kann, wenn man sie braucht. Sie miissen gehegt
und gepflegt werden, damit sie das Unternehmen vor umsatzschwachen
Zeiten bewahren.



Bitte denken Sie einmal kurz nach: Was ist lhrer Meinung nach die beste
Methode, um neue Kunden zu gewinnen? — Bitte nehmen sie sich eine
Minute Zeit und lesen erst dann weiter.

Ich ware bereit eine Wette einzugehen, dass lhre Antwort so &@hnlich lau-
tet wie

... die beste Methode ist, wenn uns unsere Kunden weiter empfehlen,
wenn sie fir uns Mundpropaganda machen. ,,

Warum ich mir dessen so sicher bin, werden Sie sich vielleicht fragen. In
meiner Beratungspraxis frage ich haufiger das Management von Gesund-
heits- und Sozialunternehmen, wie sie neue Kunden gewinnen. In gut 80
% der Falle bekomme ich eine ahnliche Antwort: ,durch Mundpropagan-
da“. - Wenn ich dann weiter frage: ,Was tun sie dafir?“ — dann bekomme
ich in fast 100 % der Falle die Antwort: ,Nichts" — verbunden mit einem
fragenden Gesicht und Achselzucken.

Es ist in der Betriebswirtschaft straflich, etwas, dass man als gut und
effektiv erkannt hat, nicht systematisch fir sich zu nutzen. Mundpropa-
ganda nicht gezielt fur den eigenen Unternehmenserfolg einzusetzen, ist
fahrlassig und leichtsinnig.

2. Mundpropaganda-Marketing — gibt es das?

Strategien zur Stimulierung von Mundpropaganda durch den Kunden
ersetzen nicht sdmtliche Funktionen eines integrierten strategischen und
operativen Marketings. Allerdings sollte ihr viel mehr Aufmerksamkeit
geschenkt werden, wenn es um die Kommunikation mit dem Kunden und
den potentiellen Kunden geht. Leider sucht man eine systematische Aus-
einandersetzung in der deutschsprachigen Managementliteratur vergeb-
lich, obwohl ihr die Autoren ihre wichtige Funktion bescheinigen. Dagegen
wird in der amerikanischen Literatur bereits seit den 60 Jahren das The-
ma ausfihrlich behandelt.



3. Mundpropaganda richtet sich nicht an Neukunden

Im Spektrum der Kommunikationsinstrumente des Marketings nimmt die
Mundpropaganda eine besondere Stellung ein. Wichtigstes Kriterium zur
Unterscheidung ist die Tatsache, dass sich Mundpropaganda priméar an
bestehende Kunden richtet, jedoch nicht mit dem Ziel sie zu einer erneu-
ten Inanspruchnahme der Dienstleistung zu bewegen. Sie sollen vielmehr
stimuliert werden, potentielle Neukunden fir die Inanspruchnahme der
Dienstleistung des Unternehmens anzuregen. Somit richtet sich Mund-
propaganda im Gegensatz zur klassischen Werbung nur indirekt an den
Neukunden. Es geht also darum, den Kunden fur die Dienstleistung spre-
chen zu lassen - und dies im direkten Gespréach mit dem potentiellen
Neukunden. Alles was das Unternehmen tun muss ist, ihn dazu zu brin-
gen, von der Dienstleistung und seiner Erfahrung mit potentiellen Neu-
kunden zu sprechen und sie dafiir zu begeistern. Dies ist Ubrigens einfa-
cher als man glauben mag.

4. Wirkmechanismus von Mundpropaganda-
Programmen

4.1 Dienstleistungen als unsichere Kaufentscheidungen

I Definition

Dienstleistungen im Gesundheits- und Sozialwesen

- kann man nicht anfassen

- werden individuell bei und mit dem Kunden erbracht und

- werden in dem Moment verbraucht, in dem sie produziert werden
(uno-actu-Prinzip)

Diese drei Merkmale von Dienstleistungen macht es fiir Kaufinteressen-
ten schwierig, eine Kaufentscheidung zu treffen. Sie kdnnen sich kaum
ein Bild von den wesentlichen Merkmalen der Dienstleistung machen, da



sie vor der Inanspruchnahme nicht mit unseren Sinnen erfasst werden
kénnen. Dadurch wird die Entscheidung flr den Kaufinteressenten zu
einem unsicheren Unterfangen. Je hoher diese Unsicherheit ist, desto
hoher ist der Informationsbedarf. Dieser Bedarf wird noch erhdht, weil
sich haufig eine probeweise Inanspruchnahme verbietet oder gar nicht
mdoglich ist z.B. bei Kriseninterventionen, Beratungsgesprachen oder
pflegerischen Interventionen. Kaufinteressenten sind demnach auf Infor-
mationen anderer angewiesen. Nun kénnte man meinen, gut gemachte
Prospekte und Informationsschreiben oder aber ein personliches Ge-
sprach waren hier erfolgreiche Wege fur ein Unternehmen diese Informa-
tionen zur Verfigung zu stellen. Es hat sich in Untersuchungen heraus-
gestellt, dass die harten Fakten einer Dienstleistung (z.B. Besuchshaufig-
keit, Dauer des Pflegeeinsatzes, 24-stiindige Erreichbarkeit) nicht kauf-
entscheidend sind. Vielmehr sind es die subjektiven Daten (z.B. Freund-
lichkeit, Atmosphare, Sicherheitsgeflihl), die Uberzeugen und damit Unsi-
cherheiten abbauen.

Es ist nun eine Frage der Glaubwiirdigkeit, wer am besten beispielsweise
Auskunft Uber die Freundlichkeit der Mitarbeiter geben kann.

Fragen Sie sich bitte einmal selbst: "Wem wurden Sie eher glauben, wenn
er die Freundlichkeit der Mitarbeiter eines Unternehmens tberschwéang-
lich lobt - einem Unternehmensangehdrigen oder einem vertrauenswurdi-
gen Freund?*

I Merke

Die hochste Glaubwiirdigkeit genief3en vertrauenswiirdige Menschen
aus dem personlichen Umfeld, die von ihren eigenen Erfahrungen mit
einer Dienstleistung berichten kdnnen. Nichts eignet sich besser, zum
Abbau von Unsicherheit und dazu eine Kaufentscheidung maf3geblich
zu beeinflussen als der Rat eines solchen Menschen.




4.2 Motivation des empfehlenden Kunden

Das beste Argument, warum Mundpropaganda so hervorragend im Alltag
funktioniert ist das fehlende materielle Interesse dessen, der eine Emp-
fehlung abgibt. Dies gibt seiner Empfehlung die Glaubwurdigkeit, die sie
kaufentscheidend werden lasst. Dies bedeutet nicht gleichzeitig, dass er
kein eigenes Interesse mit seiner Empfehlung verfolgt. Vielmehr sind es
unterschiedliche Motive, die ihn zu einer Empfehlung anregen:

» Dienstleistungsbezogene Motive

Menschen, die eine positive (auch negative) Erfahrung mit einer Dienst-
leistung gemacht haben, haben den Drang, diese Erfahrung im Gespréach
mit anderen zu verarbeiten. Sie suchen Bestéatigung in ihrer eigenen
Kaufentscheidung. Dies erreichen sie, wenn sie andere dazu bewegen
koénnen, die Dienstleistung ebenfalls in Anspruch zu nehmen. Sie suchen
quasi Menschen, die Ihre Entscheidung durch die eigene Inanspruch-
nahme der Dienstleistung bestétigen und rechtfertigen.

»  Personenbezogene Motive

Wir alle benutzen besondere Erfahrungen dazu, uns im Gesprach mit
anderen zu profilieren. Wir erhalten Aufmerksamkeit, wenn wir von Din-
gen berichten kdnnen, die andere noch nicht kennen. Es vermittelt das
Geflihl "etwas zu sagen" zu haben und die anderen verbliffen zu kénnen.
Wir erhalten so die Funktion eines "Meinungsfihrers", wenn auch nur
bezogen auf diese Dienstleistung, was die meisten von uns als ein positi-
ves Attribut ansehen.

»  Interpersonale Motive

Wir alle sind bestrebt, einen gute Erfahrung, die wir selbst gemacht ha-
ben, unseren Freunden, Verwandten und Bekannten ebenfalls zukommen
zu lassen. Wenn wir ihnen davon berichten, geben wir ihnen die Mdglich-
keit, diese positive Erfahrung auch zu machen. Wir kénnen ihnen so ei-



nen Gefallen erweisen. Das wird allgemein als positives Verhalten akzep-
tiert und sogar hoch geschétzt.

4.3 Akzeptanz des Zuhdrers

Damit ein Zuhdrer die Empfehlung eines anderen als solche aufnimmt
und sie ihre Wirkung bei ihm erzielen kann, mussen zwei Voraussetzun-
gen gegeben sein:

O Die empfehlende Person muss ein echtes Interesse am Zuhorer und
seinem Wohlbefinden haben.

O Die eigene Erfahrung des Empfehlenden und sein Wissen Uber die
Dienstleistung mussen Uberzeugend sein.

Dies Uberprift der Zuhérer in dem er sich oft unbewusst folgende Fragen
stellt:

Will der Empfehlende mir nur helfen und verfolgt kein materielles
Interesse mit der Empfehlung?

Verbindet mich eine engere Beziehung mit dem Empfehlenden?
Kann ich ihm wie einem Freund vertrauen?

Ist er ausreichend Uber die Dienstleistung informiert?

Weil3 er mehr dartber als ich?

Wenn er diese Fragen positiv beantwortet, dann ist die Akzeptanz der
Empfehlungen, die er erhélt sehr hoch. Er benutzt sie als hochkaréatige
Informationsquelle, um seine Kaufentscheidungen auf eine sichere
Grundlage zu stellen. Dadurch reduziert er die bereits erwahnte Unsi-
cherheit und entlastet sein Gewissen.

Alte Menschen sind auf der Suche nach einem geeigneten Altenwohn-
heim. Dies ist eine hoch "riskante" Entscheidung. Es ist nur schwer zu



Beispiel beurteilen, welches Heim in Frage kommt und den Be-
LTS dirfnissen entspricht. In dieser Situation sucht man nach

moglichst vielen Informationen, die die Entscheidung
vereinfachen. Da ist eine Empfehlung von Freunden und Verwandten, die
vielleicht selbst in einem solchen Altenwohnheim wohnen oder andere
relevante, eigene Erfahrungen haben, eine enorme Hilfe, die dankbar
angenommen wird.

4.4 Ausléser von Mundpropaganda

Mundpropaganda findet dann statt, wenn zwei Menschen Uber eine
Dienstleistung sprechen, mit der einer von beiden eine eigene Erfahrung
hat. Es ist klar, dass man nicht ohne weiteres von den Vorziigen eines
Pflegedienstes oder von den nutzlichen Informationen, die man in einer
Beratungsstelle bekommen hat spricht. Es bedarf dazu eines Auslésers
oder eines Stimulus. Es ist die Aufgabe von Mundpropaganda-
Programmen solche Stimuli zu erzeugen, damit Mundpropaganda aus-
geldst wird.

Stimuli

O Uberraschung: Wird der Kunde von etwas unerwartetem iberrascht,
sorgt das automatisch dafiir, dass er anderen von dieser Uberra-
schung erzahlt

O Unterschied: Man sorgt fir Gesprachsstoff, in dem man Dinge anders
macht als es gewohnlich gemacht wird. Beispielsweise weist man sich
als Altenheim mit besonderem Service aus, wenn man den Bewoh-
nern Kaltgetranke kostenlos zur Verfiigung stellt und sie noch dazu so
aufstellt, dass sie fir jeden unmittelbar und einfach erreichbar sind.
Damit sorgt man nicht nur fir Mundpropaganda, sondern untersttitzt
auBBerdem den FlUssigkeitshaushalt der alten Menschen.



O Authentizitat: Von Werbespots im Fernsehen wird nicht erwartet, dass
sie echt sind. Man weil3, dass dort getrickst und gemogelt wird. Die ei-
gene Erfahrung mit der Dienstleistung ist dagegen frei von jedem
Zweifel. Sind Menschen Ulberzeugt vom Nutzen und Wert einer
Dienstleistung, werden sie ihre Meinung weitergeben. Wenn ein

Mensch, den man kennt, dem man vertraut von den Vorzigen einer
Dienstleistung erzahlt, dann wirkt Mundpropaganda unmittelbar.

O Ubertroffene Erwartungen: Menschen die man durch seine Lei-
stungsfahigkeit, seinen Service verblifft hat, sprechen tber ihre positi-
ve Erfahrung. Ubertrifft man die Erwartungen der Kunden, so lost dies
positive Mundpropaganda aus. AuRergewothnliches und Besonderes
wird immer gern erzéhlt.

I Merke

Erwartungsniveau + zusatzlicher Gewinn = positive Mundpropaganda

5. Negative Mundpropaganda

Bisher sind wir stillschweigend davon ausgegangen, dass Mundpropa-
ganda eine rein positive Eigenschaft fir das Unternehmen hat. Dies ist
naturlich nicht immer gegeben.

Ist ein Kunde mit einer Dienstleistung unzufrieden, so wird er sich mit
Gluck beim Unternehmen beschweren. So erhélt es die Mdglichkeit, die
mangelhafte Dienstleistung zu verbessern und so den Kunden wieder
umgehend zufrieden zu stellen. Gelingt dies, so spricht viel dafur, dass
der Kunde kein weiteres Wort dartiber verlieren wird und seine positive
Einstellung zum Unternehmen beibehélt. Darliber hinaus besteht auch
hier die Moglichkeit, den Kunden durch eine schnelle und reibungslose



Korrektur des Mangels zu verbliffen und ihn fir das eigene Unternehmen
noch mehr einzunehmen, als es bisher der Fall gewesen ist. Vielleicht
wird er in diesem Fall sogar von seinen Erlebnissen positiv berichten und
damit auch wieder positive Mundpropaganda verbreiten.

Gelingt es allerdings nicht den Kunden zufrieden zu stellen, so bleiben
seine Erwartungen an die Qualitat der Dienstleistung nicht ausreichend
erfullt. Er ist unzufrieden und wird seiner Unzufriedenheit im Freundes
und Verwandtenkreis Ausdruck verleihen, negative Mundpropaganda
entsteht.

I Merke

Negative Mundpropaganda:

Erwartungsniveau > Wahrgenommene Dienstleistungsqualitat

Was kann man nun dagegen tun. Es klang an, dass negative Mundpro-
paganda aus einem Qualitdtsmangel heraus entsteht. Daher ist die beste
Mdoglichkeit, negative Mundpropaganda zu vermeiden, an der Qualitat
seiner Dienstleistungen zu arbeiten. Dafiir eignet sich ein Qualitditsmana-
gementsystem hervorragend. Es macht Qualitat lenkbar und stellt im Falle
eines Mangels eine Bearbeitungssystematik fiir Kundenbeschwerden zur
Verfigung. Die schnelle Bearbeitung von Beschwerden ist eine weitere
Mdglichkeit negative Mundpropaganda zu vermeiden.

6. Grenzen der Mundpropaganda

Mundpropaganda ist kein Allheilmittel. Sie hat Grenzen und Restriktionen,
die man bei ihrem Einsatz beachten muss. So kann man nicht auf ihre
Kraft bauen, wenn es darum geht, kurzfristige Ereignisse zu bewerben.



Es braucht eine gewisse Zeit, bis man eine ausreichende Anzahl von
Personen stimulieren kann, beispielsweise den Besuch einer Ausstellung
zu empfehlen. Ahnlich verhélt es sich mit neuen Dienstleistungsange-
boten . Mundpropaganda wirkt nur dann, wenn Menschen die Méglichkeit
hatten, die Dienstleistung auszuprobieren, um dann anschiel3end daruber
zu sprechen. Hier kann Mundpropaganda erst erfolgreich sein, wenn man
genugend Menschen die Mdglichkeit gegeben hat, die neue Dienstlei-
stung auszuprobieren und sich von der hohen Qualitat selbst zu tberzeu-
gen. Ebenso kann die Privatsphére ein Grund sein, weshalb Mundpro-
paganda nicht funktioniert. Menschen in personlichen Lebenskrisen wer-
den mdglicherweise anderen nicht davon erzéhlen wollen und damit nicht
die Einrichtung empfehlen, die sie ausgewahlt haben.

7. Mdogliche Fehler und Fehleinschatzungen

Haufig wird unter einer Referenz und unter Mundpropaganda das gleiche
verstanden. Hier gilt es jedoch eine klare Unterscheidung zu machen.

Unterscheidung:

Unter einer Referenz wird eine Person oder eine Stelle verstanden,
die eine positive Beurteilung oder eine Empfehlung abgeben kann.
Sie tut dies jedoch nur, wenn sie um Rat gefragt wird und im allge-
meinen ohne eine Belohnung. Es ist also eher zuféllig, ob ein Kunde
eine Referenz fir lhre Dienstleistung abgibt oder nicht. Empfehlungen
durch Mundpropaganda zeichnen sich jedoch dadurch aus, dass sie
das Ergebnis eines Programms sind, das die Kunden zum Gesprach
Uber eine Dienstleistung, ein Ereignis oder das Unternehmen anregt
und ggf. auch belohnt.

So handelt es sich um eine Referenz, wenn jemand |hren Kunden fragt,
welchem Dienst er die pflegerische Versorgung ubertragen hat. Eine Re-
ferenz ist nicht das Ergebnis von Mundpropaganda.



Es hat auch nichts mit Mundpropaganda zu tun, wenn man seine Kunden
auffordert: "Empfehlen Sie uns bitte weiter". Menschen sprechen nicht
grundlos Uber eine Dienstleistung, die sie erhalten haben. Bei dieser rein
verbalen Aufforderung bleibt es dem Zufall lberlassen, ob das Ge-
sprachsthema auf lhr Unternehmen oder lhre Dienstleistung kommt oder
nicht. Es fehlt der Stimulus fiir die zielgerichtete Mundpropaganda.

Damit eine Mundpropagandakampagne erfolgreich ist, braucht es eine
gualitativ hochwertige Dienstleistung , die die Kunden in Staunen ver-
setzt. Das Aha-Erlebnis des Kunden ist entscheidend dafur, ob Uber ihre
Dienstleistung gesprochen wird oder nicht.

Mundpropaganda wirkt nur, wenn ein Mensch einem anderen Menschen
von seinen Erfahrungen mit einer Dienstleistung personlich und authen-
tisch berichtet. In Publikationen abgedruckte Meinungen von Kunden, wie
man sie in Firmenbroschiiren oft findet, kénnen diese Wirkung nicht er-
zeugen. Es fehlt ganz einfach die personliche Basis zwischen dem Emp-
fehlenden und seinem Zuhorer, die der Mundpropaganda ihre grofRe Kraft
gibt. So nutzt es auch nichts, Menschen Proben fir Produkte oder Gut-
scheine fir bestimmte Dienstleistungen zu geben, damit sie diese in ih-
rem Freundes- und Bekanntenkreis verteilen, wenn diese Menschen nicht
von dem Produkt oder der Dienstleistung selbst Uberzeugt sind. Hier fehlt
die eigene positive Erfahrung, die die Glaubwurdigkeit der Empfehlung
ausmacht.

Tipp Untersuchen Sie |hre Dienstleistungen hinsichtlich ihres P o-
tentials als Stimulus fir eine Mundpropagandakampagne zu
wirken. Wenn Sie nicht genug Potential haben, entwickeln Sie
sie weiter, damit lhre Leistungen fir sich selbst sprechen. Hochwertige
Dienstleistungsqualitat ist die Grundlage fiir erfolgreiche Mundpropagan-
da!




8. Mundpropaganda vergessen?

Es gibt viele Gelegenheiten, die geradezu pradestiniert sind, eine Mund-
propagandakampagne daraus zu machen. Leider muss man haufig fest-
stellen, dass diese Gelegenheit nicht genutzt worden ist. Hier einige Bei-
spiele:

Ein gelungenes Sommerfest eines Seniorenwohnheims hat die
Bewohner begeistert und ihnen einen abwechslungsreichen Tag
beschert. Alle sind begeistert gewesen und sicherlich wiirden Sie
diese Begeisterung gerne teilen. Allerdings bekommen sie dazu
keine Gelegenheit geboten. Warum stellt man den Bewohnerinnen
und Bewohnern nicht eine Postkarte zur Verfigung, die auf der
Vorderseite eine Szene vom Sommerfest des Vorjahres zeigt und
auf der Rickseite Raum fir ein paar personliche Zeilen neben der
Empfangeradresse lasst. Selbstverstandlich sollte die Postkarte
bereits ausreichend frankiert sein.

Es ist auch nicht produktiv, wenn man seine Dienstleistung in allen
Details beschreibt. Lassen Sie in lhren Prospekten einige Ser-
viceaspekte unerwahnt, damit Ihr Kunde Uberrascht ist, wenn er sie
entdeckt und genieRen kann. Uberraschung ist ein wesentlicher
Stimulus.

Ein Hotel hat ausgesuchte Gaste zu einer Ein-Tages-Veranstaltung
eingeladen. Sie wurden vorziglich bewirtet und mit interessanten
Vortradgen und Darbietungen unterhalten. Noch dazu konnte sich
wer wollte von einer erfahrenen Mannschaft nur mit einem Seil ge-
sichert aus dem ersten Stockwerk abseilen lassen. Viele Gaste
sind an diesem Tag abgeseilt worden. Von Hotelseite hatte man
auch daran gedacht, die Gaste bei ihrer erfolgreichen "Mutprobe”
zu fotografieren und lhnen die Fotos einige Zeit spater zuzuschik-
ken. Es ware doch jetzt ein Leichtes gewesen einige Fotos so vor-
zubereiten, dass die Gaste diese Fotos als Empfehlungspostkarten



verwenden konnten. Sie hatten so von ihrem Mut und von einem
aufergewohnlich guten Hotel berichten kénnen.

Das Bekleidungsversandhaus Land’s end bietet seinen Kunden ei-
nen hervorragenden Service. Es gewahrt eine lebenslange Garan-
tie flr seine Produkte und man kann jedes Produkt zu jedem Zeit-
punkt egal aus welchem Grund zurtickgeben und bekommt Ersatz.
Es geriet vor einigen Monaten in die Schlagzeilen, weil es diese
Serviceleistung in seiner Werbung erwéahnt hatte. Dies verstiel3
gegen deutsches Wettbewerbsrecht und wurde gerichtlich unter-
sagt. Viele seiner Kunden haben diese Entscheidung nicht ver-
standen und auch nicht gut geheiRen. Nach dem Fall der Zugabe-
verordnung darf Land’s end nun wieder damit werben. Land’s end
hat seine Kunden in einem Begleitbrief zum Warenkatalog Uber
diese Veranderung informiert. Leider wird dies aul3er den Kunden
niemand mehr erfahren. Eine verpasste Gelegenheit fiir Mundpro-
paganda. Dabei hatte ein zweiter Warenkatalog fur jeden Kunden
genlgt, verbunden mit der Bitte an die Kunden ihn einem Freund
oder Bekannten weiterzugeben. Dieser Anlass hétte die Kunden
motiviert fir Land’s end unschatzbare Mundpropaganda zu ma-
chen. Es hatte lediglich einen zusatzlichen Katalog pro Kunde ge-
kostet. Bedenken Sie bitte, dass Warenkataloge Massendrucksa-
chen sind, die ab einer bestimmten Auflagenmenge pro Stiick ge-
sehen immer gunstiger werden. Diese Aktion hatte also nicht mehr
gekostet als wenn man eine Anzeige in namhaften Tageszeitungen
schaltet.



9. Mundpropagandatechniken

9.1 Bieten Sie lhren Kunden einen Anreiz

Sagen Sie lhren Kunden genau, was sie von Ihnen wollen. Sie werden
merken, dass viele gern bereit sind, Ihnen den Gefallen zu tun. Allerdings
missen Sie ihnen Hilfen an die Hand geben, die sie in die Lage verset-
zen, Mundpropaganda fir Sie zu machen. Gute Hilfsmittel sind Geschen-
ke zum Weiterverschenken, Informationsmaterial Gber lhre Dienstleistun-
gen oder Veranstaltungen zu denen sie Freunde eingeladen kdnnen.
Wiederholen Sie lhre Kampagnen ab und zu. Das schafft Wiedererken-
nung und steigert die Wirkung der Kampagne.

9.2 Fir Gesprachsstoff sorgen

Uber Alltaglichkeiten wird selten am Friihstiickstisch gesprochen. Wenn
eine Alltaglichkeit jedoch auRergewdhnlichen Charakter hat, wird aus ihr
sofort ein interessanter Gesprachsstoff. In einem Kurs fiur pflegende An-
gehorige werden die wichtigen Inhalte, die am Flipchart oder an der Mo-
derationswand erarbeitet werden, in einer Fotodokumentation festgehal-
ten. Im Anschluss an den Kurs wird diese Dokumentation an alle Teil-
nehmer verschickt, damit sie sich die Kursinhalte im Nachhinein noch
einmal vergegenwartigen kénnen. Das wird Aufsehen erregen, weil dies
nicht Ublich ist. Es wird so die Mdglichkeit geschaffen, anderen die Doku-
mentation zu zeigen und zu belegen, was man alles im Kurs gelernt hat.

9.3 Mundpropaganda in Unternehmensstrategie integrieren

Mdglichkeiten Mundpropaganda systematisch zu initiieren ergeben sich
aus vielen Anlassen. Es muss héaufig nur ein Schritt weitergegangen
werden, wie das Beispiel des Hotels zeigt, damit aus einem Ereignis eine
Mundpropagandakampagne wird. Dies bedeutet, dass jede Aktivitat im
Unternehmen hinsichtlich seiner Bedeutung fir die Mundpropaganda



untersucht werden muss. Eine verpasste Gelegenheit zur Schaffung von
Mundpropaganda ist eine verpasste Gelegenheit zur Umsatzsteigerung.

9.4 Informationen weit streuen

"Tue Gutes und sprich dartiber" bedeutet eine systematische Kommuni-
kation mit relevanten Personengruppen zu pflegen. Dies kénnen einwei-
sende und zuleitende Stellen sein (z.B. Hausarzte, Sozialdienste) aber
auch das soziale Umfeld der Kunden (wie Angehorige, Freunde usw.). Mit
entsprechenden Medien kdnnen diese Personengruppen mit den wichti-
gen Informationen aus lhrer Einrichtung versorgt werden. Informations-
briefe, Newsletter, per Email, Mitteilungsbriefe usw. sorgen daftr, dass lhr
Unternehmen einen Ruf erhdalt, der eine gute Grundlage fiir positive
Mundpropaganda bietet.

Die grundlegende Frage fir die technische Gestaltung einer Mund-
propagandakampagne ist:

Wie sorgt das Programm daflir, dass die Dienstleistung
- unterschiedlich genug,

- aufregend genug,

- Uberraschend genug und

- spezielle genug ist,

damit Menschen mit ihren Freunden, Verwandten und Bekannten
darliber sprechen.




10. Beispiele fur Mundpropagandakampagnen

10.1 Postkarten zum Einzug

Wer in ein Wohnheim z.B. flr Senioren, behinderte Menschen u.a. ein-
zieht, mochte einigen Leuten davon berichten. Das Wohnheim kann dies
durch eine vorbereitete Postkarte unterstitzen. Auf der Postkarte kann
bereits die neue Absenderadresse des neuen Bewohners neben einem
reprasentativen Foto des Wohnheims eingedruckt sein. Auf der Riickseite
ist ausreichend Platz fir ein paar persodnliche Zeilen. Hiervon kénnen dem
neuen Bewohner 20 Postkarten zur Verfigung gestellt werden. Bitte an
das Freimachen der Postkarte denken.

10.2 Uberraschen Sie mit einem Blumenstraufl

Ein StrauB frischer Blumen bringt den Friihling in jedes Zimmer. Uberra-
schen Sie |hre Kunden mit einem Blumenstrauf3. Wahlen Sie dazu einen
geeigneten Zeitpunkt. An Geburtstagen, Jubilden oder allgemeinen Fest-
tagen werden die Menschen mit Geschenken und besonders mit Blumen
Uberschittet. Ein Blumenstraul3 ohne einen solchen Anlass erhélt eine
andere Wurdigung vom Kunden als in der Zeit seines Geburtstags. Be-
danken Sie sich in einer beigelegten Karte fir das bewiesene Vertrauen
in Ihre Dienstleistung. Der Vorteil des Blumenstrauf3es ist, dass er fur alle
Besucher lhres Kunden sichtbar ist und zu einer Nachfrage anregt: "Wo-
her kommt denn der schéne BlumenstrauR?" Und schon ist das Gesprach
Uber Ihr Unternehmen im Gange.

10.3 Telefonkarten fir Seniorenreisegruppen

Seniorenreisen erfreuen sich immer gréRerer Beliebtheit. Es bedeutet flr
viele seit langerer Zeit einmal aus den eigenen vier Wanden herauszu-
kommen und wieder etwas Neues zu erleben. Die Begeisterung, die wéh-
rend der Reise entsteht, kann man nutzen, um Mundpropaganda zu er-



zeugen. Dazu Ubergibt man den Teilnehmerinnen und Teilnehmern eine
Telefonkarte einer Telefongesellschaft des Gastlandes im Wert von 10 €
und bittet Sie Freunde und Bekannte noch vom Urlaubsort anzurufen, um
lhnen von der herrlichen Reise und den bereits erlebten Highlights zu
erzahlen. Um sie dabei zu unterstiitzen kann man folgenden Brief der
Telefonkarte beilegen.

Lieber Reisegast,

wir hoffen, dass lhnen die Reise bisher gefallen hat und Sie sich ei-
nen Eindruck von der Vielfalt und Schénheit unseres Gastlandes ma-
chen konnten. Die Tage vergehen wie im Flug und ein Hohepunkt
folgt dem anderen. Die architektonischen Reize von Notre Dame s(r
mer in der herrlichen Umgebung der Provence werden uns allen si-
cher in Erinnerung bleiben. Jedoch warten mit dem Gauklerfest in Ou-
ro und der Besichtigung des Papstpalasts von Avingon noch einige
Hoéhepunkte auf uns.

Wir hoffen, dass Sie die beiliegende Telefonkarte niitzen werden, um
lhre Freunde und Verwandte daheim anzurufen, um ihnen aus erster
Hand zu berichten, was Sie auf unserer Reise schon erlebt haben.
Auf der Rickseite dieses Schreibens haben wir in drei Schritten er-
klart, was Sie bei Auslandsgesprachen aus offentlichen Telefonzellen
beachten miissen. Es ist gar nicht so schwierig, wie man oft glaubt.

Mit freundlichen GriiRen

Reiseleitung




10.4Gebiuhrenfreie Hotline

Richten Sie unter einer gebuhrenfreien Telefonnummer eine Hotline mit
Tipps zur Pflege im h&uslichen Bereich ein. Diese Tipps kdnnen monat-
lich wechseln, so dass immer Anlass flr einen Anruf besteht. Entspre-
chend den Winschen lhrer Kunden kénnen sie thematische Schwer-
punkte wéahlen und so individuellen Bedurfnissen gerecht werden. Druk-
ken Sie die gebuhrenfreie Telefonnummer auf eine Karte oder besser auf
einen selbstklebenden Aufkleber, der in das Telefonverzeichnis der Kun-
den eingeklebt werden kann und so immer zur Verfiigung steht. Geben
Sie lhren Kunden ein paar Aufkleber oder Karten in die Hand, die sie an
ihre Freunde und Bekannte verteilen kbnnen. So wird lhr Service bekannt
und mit ihm Ihr Unternehmen und sein Ruf.

11.Zusammenfassung

Mundpropagandakampagnen kdénnen haufig aus dem geschéftlichen
Alltag heraus entwickelt werden. Daher sollten sie einen festen Platz in-
nerhalb des strategischen und operativen Managements haben. Was fir
sie als Marketinginstrument spricht sind ihre hohe Effektivitat und die
vergleichsweise niedrigen Kosten, wenn man sie in Relation zur klassi-
schen Werbung sieht. Sie sind keine Wunderwaffen im Kampf um Markt-
anteile und Umsatze. Allerdings gibt es wenig vergleichbares im Sozial-
marketing. Daher ist es straflich, diese Marketingstrategie vollig aul3er
Acht zu lassen.
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