Let's go

digital

Die meisten Menschen sind es gewohnt, rund um die Uhr Pro-
dukte von Uberall ordern zu kénnen — per Smartphone, Tablet
‘oder Laptop. Hans-Peter Urban weiB: Wollen Sie die$e als Kunden
fur sich gewinnen, mussen Sie mehr tun als 'bhehandeln. 3.4
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Hans-Peter Urban

ist seit iiber 30 Jahren im Vertrieb tdtig. Nach Ausbildung und Studium (Ingenieurswesen
und Internationales Marketing) startete er als Verkdufer fir Investitionsgtter, wurde Ver-
triebsleiter in der Konsumgterindustrie und war Geschdaftsfiihrer in verschiedenen fran-
zosischen Kosmetik-Unternehmen. Nach dem Erwerb seiner Trainerlizenz griindete er
2009 ,Urbantraining” (www.urbantraining.de, kontakt@urbantraining.de), um sein Wissen
als Spezialist fur Verkaufs- und Kommunikationstrainings weiterzugeben.

Warum ist die digitale Positionierung so
wichtig fur den Erfolg eines Instituts?

Bei der digitalen Positionierung geht es
darum, wie ein Kosmetikinstitut seine
Online-Priasenz festlegt und nutzt, ob
und wie es online wahrgenommen wird
und wie es mit seiner Zielgruppe kommu-
niziert. Wer hier eine klare Strategie hat,
der ist im Vorteil gegeniiber sehr vielen
anderen Instituten, die sich noch in ei-
nem digitalen Dornrdschenschlaf befin-
den. Sich digital zu positionieren bedeu-
tet, einen echten Wettbewerbsvorteil zu
haben. Wie oft hore ich leichtfertige Aus-
sagen wie: ,Meine Kundin freut sich,
wenn sie jemanden hat, bei dem sie auch
mal anrufen kann. Ich brauche diese
ganzen Apps nicht.“ Das ist zu einfach ge-
dacht, denn hédufig sind es diese Kundin-
nen, die Online Banking nutzen, per
Mausklick Schuhe kaufen und rund um
die Uhr Reisen buchen. Wie wiére es,
wenn diese Kundinnen Kosmetiktermine
bequem und einfach um 23.30 Uhr per
Smartphone buchen kénnen? Die Digita-
lisierung macht‘s moglich.

Bedeutet das, dass man als Kosmetikerin
24 Stunden erreichbar sein muss?

Nein, es heiflt nicht, dass es fiir die Kos-
metikerin in Zukunft keinen Feierabend
mehr geben wird. Im Gegenteil: Wahrend
sie am Abend ausgeht oder einfach die
Beine hochlegt, erledigen digitale Assis-
tenten einen Teil der Arbeit, wie etwa die
erwdahnten Online-Buchungen. Das ist
Fortschritt. Und genau dieser Fortschritt
bringt fast tédglich neue Apps hervor, die
unser Leben leichter, schneller und ein-
facher machen.

Wie beeinflusst die zunehmende Digitali-
sierung die Kommunikation mit Kunden?

Die Kundenkommunikation hat sich ja
bereits insofern vollig verdndert, dass sie
heute - etwa dank ,Facebook® und
~WhatsApp“ — ununterbrochen stattfin-
det. Einfach formuliert: Frither dachte
die Kundin an ihre Kosmetikerin, sobald
es — gefithlt — mal wieder Zeit wurde.
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Dann wurde angerufen, ein Termin aus-
gemacht und zum Termin wurde mitei-
nander geredet. Das nenne ich ,analoge
Kommunikation® — und die hatte eben
Pause, wenn man sich nicht sah. Heute
beginnt die Kommunikation lange vor
dem ersten Termin und endet ... nie! Es
sei denn, die Kosmetikerin verweigert
sich diesem Trend und bleibt offline. So
riskiert sie aber, nicht wahrgenommen
zu werden. Interessant an der digitalen
Kommunikation ist, dass Menschen alles
miteinander teilen. Das ist gleichzeitig
auch die grofite Verdnderung. So teilen
wir, dass wir den Termin gemacht haben
und wenn wir hingehen. Wir teilen selbst
den Stau auf dem Weg zum Termin. Un-
ser ,soziales Ich® lebt vom ,teilen & teil-
nehmen®. Die technischen Hilfsmittel da-
fiir hat lingst jeder von uns — unabhingig
von Alter und Status. Wir nutzen diese
Apps nach Kréaften. Die grofite Verdnde-
rung im Kommunikationsverhalten liegt
also darin, dass wir permanent alles Er-
lebte — ob positiv oder negativ — teilen.

Aber wie kann man bei so viel Online-Pra-
senz Uberhaupt noch abschalten?

In meinen Workshops treffe ich oft auf
besorgte Teilnehmerinnen, die sich dem
vermeintlichen Zwang zur permanenten
Online-Prasenz nicht aussetzen wollen.
Sie fiirchten, kaum mehr zur Ruhe zu
kommen. Diese Gefahr besteht und wir
miissen sie ernst nehmen. Dennoch gilt
es, die Chancen zu erkennen, die diese —
unausweichliche — Art der Kommunikati-
on mit sich bringt. Hilfreiche Fragen, die
sich die Kosmetikerin der Zukunft stellen
sollte, lauten also: Welche Medien nutze
ich? Wofiir, wie hidufig und wie lange?
Welche Inhalte sind mir (und meinen
Kunden) wichtig und wer kénnte mich bei
meinem Online-Experiment begleiten?

Wie verandert die Digitalisierung die Kun-
denerwartungen an einen guten Service?

Seitdem das Internet immer hohere Da-
tenlibertragungsraten bietet, sind wir es
nicht mehr gewohnt zu ,warten®. Alles,

was wir online tun, sollte mdglichst se-
kundenschnell erledigt werden konnen.
Gleichzeitig benotigen Kunden in Zukunft
immer weniger administrativen Service
vom Institut. Nehmen wir an, jemand
sucht ein Institut und will es buchen. Wie
gut ist es? Welche Marken werden be-
nutzt und was kosten die Behandlungen?
Fragen, die eine Interessentin online he-
rausfindet. Man sollte also auch beach-
ten: Online gibt es wirklich gar keine
zweite Chance fiir einen ersten negativen
Eindruck. Wer im Netz begeistern will,
dessen Service muss einfach, schnell, si-
cher und von iiberall moglich sein. Wenn
sich eine Interessentin mitten in der
Nacht auf die Suche macht, wird sie da-
hin gehen, wo man ihr den digitalen Weg
ins analoge Institut geebnet hat. Digitale
Assistenten verschaffen dem Institut also
mehr Zeit fiir das Wesentliche: fiir echten
Service im personlichen Kontakt mit der
Kundin, fiir ein unvergessliches analoges
Erlebnis vor Ort!

Welche digitalen Helfer lassen sich zur
Kundenbindung im Institut einsetzen, vor
allem auch in Hinblick darauf, sich von der
Konkurrenz abzuheben?

Das hingt von der Online-Affinitit der
Inhaberin ab. Bei vielen Kosmetikerin-
nen, denen ich in meinen Workshops be-
gegne, herrscht zunédchst Unsicherheit in
Bezug auf neue Medien vor. Zum einen ist
es die Unkenntnis, wie die Apps funktio-
nieren, zum anderen wissen viele ein-
fach nicht, was sie posten sollen, welche
Inhalte interessant und wichtig sind. Das
grofite Abschreckungspotenzial, sich on-
line zu engagieren, liegt allerdings in den
unbekannten Folgen fiir die eigene Pri-
vatsphére und darin, wie man diese bei
aller offentlicher Prasenz bewahrt.

Wie kann man hier Abhilfe schaffen?

Wer sich mit dem Thema auseinander-
setzt, gewinnt Klarheit und stellt oft fest,
dass ,online” einfacher ist als gedacht.
Zumal viele Kosmetikerinnen bereits
~WhatsApp“ zumindest fiir den privaten
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Austausch nutzen und mit dem Institut
bei ,Facebook® priasent sind. Das wiren
iibrigens schon die beiden wichtigsten
Kanile fiir eine professionelle Prdsenz
im Netz. Posten Sie hier regelméifig, zei-
gen Sie, was Kunden bei Thnen geboten
bekommen, erzdhlen Sie von Aktionen
und Events, lassen Sie vor allem auch
Kundinnen von ihren Erfahrungen bei
Thnen berichten. ,Berichten® meint hier
iibrigens: Posten Sie aussagekriftige,
emotionale Fotos! Bilder erzeugen Fanta-
sien und Gefiihle — das hinterldsst Ein-
druck. Apropos Bilder: Wer eher jiingere
Kundinnen erreichen will, sollte sich mit
JInstagram® und ,Snapchat® anfreun-
den. Dort kommuniziert man sowieso
iiber Bilder. Wem diese Plattformen un-
bekannt sind, dem rate ich: Schauen Sie
einfach mal Thren Kindern {iber die
Schulter, die sind schon lange ,,drin.”

Wie legt man eine klare Strategie fur die di-
gitale Positionierung fest?

Indem man sich erst einmal selbst be-
fragt: Wer bin ich, was bietet mein Insti-
tut wirklich, welche Wohlfiihlfaktoren
machen meine unverwechselbare Identi-
tit aus? Auch hier sind Kunden, Freunde,
Familien, Nachbarn oder Bekannte wich-
tig. Wie nehmen sie das Institut wahr,
wie kommt es bei ihnen an? Suchen Sie
durchaus auch Menschen, die noch nicht
Kunde sind, und erfragen sie die Ursa-
chen dafiir. Wer hier Wahrheit zulédsst
und aushalten kann, wird entscheidende
Informationen fiir eventuelle Kurskor-
rekturen erhalten. Fiir eine authentische
Online-Pridsenz sind Klarheit und Be-
stimmtheit des eigenen Profils unver-
zichtbar. Im Idealfall stellen Sie als Insti-
tut den Rahmen, in dem Thre Freunde,
Fans, Gédste, Kunden und Gonner sich 6f-

Tipps von Hans-Peter Urban fiir ein optimales Zeitmanagement

Wenn Sie sich digital positionieren wollen, be-
deutet das nicht, dass Sie Ihr Smartphone so-
fort checken missen, nachdem der Wecker
geklingelt hat. Der Arbeitstag beginnt im Ins-
titut — und da sollte er gut getaktet sein, egal,
ob Sie Mitarbeiter haben oder eine ,One-Wo-
man-Show" betreiben. Hier gilt es effizient zu
sein, das heilt, Planung und Disziplin sind ge-
fragt. Beginnen Sie einfach mit dem Plan, sich
einmal am Tag online ,visuell zu Wort zu mel-
den" - posten Sie einfach mal ein Bild aus dem
Leben Ihres Instituts. Stdrken Sie lhre Diszip-
lin, indem Sie dieses Ritual jeden Tag wieder-
holen. Beginnen Sie Ihren Arbeitstag zudem
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mit der Durchsicht der Online-Nachrichten —
aber immer im Institut und nicht schon im
Bett. Wer hat was gepostet? Was gibt’s Neu-
es? Investieren Sie daftir jeden Morgen 15 Mi-
nuten vor der ersten Kundin. Abends nach der
letzten Abrechnung posten Sie bei , Face-
book" das schonste Erlebnis des Tages. Es gibt
unzdhlige Anfangsstrategien, die in Work-
shops erlernt werden kénnen. Letztlich mus-
sen Sie sich Gberwinden und beginnen. Spéa-
testens wenn die erste potenzielle Kundin
kommt und Ihnen mitteilt, sie habe das Insti-
tut auf Facebook bei einer Freundin entdeckt,
brennt im positiven Sinne die Lunte!
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fentlich bewegen und dariiber kommuni-
zieren. Dieser besteht aus drei Dingen,
die ein Service-Dienstleister wie ein Kos-
metikinstitut auch im analogen Kunden-
kontakt anbieten sollte: Event, Experi-
ence und Education.

Was meinen Sie damit genau?

Ihre Kundin kommt vordergriindig na-
tirlich zur Kosmetikbehandlung. Drum-
herum aber inszenieren Sie diesen Be-
such zu einer bleibenden Erfahrung fiir
die Kundin - je nach Kundentyp und -be-
diirfnis. Machen Sie ein Ereignis (Event)
daraus. Kreieren Sie z. B. einen Moment
der Stille, wenn die Kundin Ruhe sucht.
Finden Sie heraus, welche Atmosphére
sich Ihre Kundin wiinscht, und bieten Sie
ihr diese. Inszenieren Sie sich und Ihre
Leistung im Sinne der Kundin. So ver-
wohnt genieft Thre Kundin eine Erfah-
rung (Experience). Sorgen Sie zudem da-
flir, dass IThre Kunden bei jedem Besuch
etwas Neues entdeckt oder lernt (Educa-
tion). Eine neue Erkenntnis verbindet die
Kundin automatisch positiv mit Thnen
bzw. Threm Institut — nach dem Motto:
»Ach, das wusste ich so auch noch nicht,
interessant, danke!”

Wie analysiert man, ob die eingenomme
digitale Positinierung auch zielgruppenge-
recht und demnach erfolgreich ist?

Ganz einfach — anhand der Resonanz!
Kommt iiberhaupt Feedback, und falls ja,
was wird kommentiert und wer meldet
sich zu Wort? Das gilt es genau auszu-
werten. Das Instituts-Profil muss so an-
kommen, wie es verstanden werden soll.
Am Anfang geht es darum, erst einmal
als positiv wahrgenommen zu werden.
Also bitten Sie am besten Freunde, Gon-
ner, gute Kunden und Bekannte, eigene
Erfahrungen oder Erlebnisse zu posten.
Und natiirlich sind auch Ihre Mitarbeiter
gefragt iiber ihre ganz besonderen Mo-
mente im Institut zu berichten, genauso
wie Sie dies als Inhaberin selbst auch re-
gelmdfig tun sollten (siehe auch Kasten).
Zuerst kommt es also darauf an, viele
Follower zu animieren, um so eine ver-
ldssliche Datenbasis zu schaffen, die
iberhaupt analysiert werden und so
Aussagen liefern kann. NADINE HAAS
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