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Entscheidend ist meist nicht 
nur der Zahlenwert »Marketingkosten 
je Neukunde«, sondern auch der Fak-
tor »Folgeaufträge neu gewonnener 
Kunden«. Deshalb ist es sinnvoll, dies 
im Marketing ebenfalls zu erfassen. 
Die meisten Firmen messen ihre Marketingresultate überhaupt nicht, was ja beinahe einem Flug 
im Nebel ohne Radar gleichkommt (siehe hierzu auch »Lektion der Woche« auf Seite 11). Das 
Messen der unmittelbaren Marketingresultate ist allerdings erst die »halbe Miete«. Die Marketing-
profis der Topliga erfassen auch, wie viele Folgegeschäfte seitens der aufgrund einer bestimmten 
Kampagne gewonnenen Neukunden zustande kommen (es sei denn, Sie verkaufen Brautkleider 
oder Särge …). 

Manchmal freut man sich, dass eine 
bestimmte Anzeigenkampagne oder 
eine Kooperation einem eine schöne 
Anzahl von Neukunden gebracht hat. 
Es kann dann jedoch passieren, dass 
genau diese Neukunden nur ein einzi-
ges Mal kaufen, weil sie vielleicht nicht 
genau genug dem Zielgruppenprofil 
entsprechen. Andererseits gibt es 
vielleicht eine andere Werbekampa-
gne, die nur mittelmässig oder sogar 
unterdurchschnittlich läuft, die einem 
jedoch vor allem solche Neukunden 
bringt, die später immer wieder be-
stellen. So ist das in der Praxis. 

Das grosse Problem der »Einmal-Kun-
den«, die nachher nie mehr bestellen, 
ist, dass sie doppelte Kosten verursa-
chen, nämlich:

Die Kosten für die Neukundenge-1.	
winnung (diese können manchmal 

ziemlich hoch sein, zum Beispiel 
50 % oder sogar 300 % des Be-
stellbetrages)
Die weiteren Marketingkosten, die 2.	
mit dem Ziel aufgebracht werden, 
Folgeaufträge zu erhalten (Kosten, 
die natürlich auch dann anfallen, 
wenn der Kunde nie mehr bestellt).

Wenn Sie sich eingehender damit 
beschäftigen, werden Sie feststellen, 
dass es aus Marketingsicht durchaus 
sinnvoll ist zu erfahren, welche Mar-
ketingmassnahmen Ihnen die meisten 
guten, treuen Stammkunden gebracht 
haben. 

In meiner Eigenschaft als Verleger des 
Rusch Verlages liess ich von der Firma 
Vario IT-Solutions GmbH in Rheine, 
Deutschland, eine Sonderprogram-
mierung erstellen, die mit unserer Auf-
tragssoftware verknüpft werden konn-

te, sodass wir per Knopfdruck an diese 
Informationen gelangen können.  

Ich habe mich nun entschlossen, Ih-
nen dieses Verfahren hier zu zeigen, 
da es ein gutes Beispiel für hochkarä-
tiges Marketing in der Praxis ist. 

Die Software greift über eine Schnitt-
stelle auf die »M-Codes« (Marketing-
Codes) unserer Auftragssoftware zu 
und präsentiert sie in der Auswahlbox 
(Abb.1), wo ich die Marketingmas-
snahme, die ich auswerten möchte, 
anklicken kann. Dann lasse ich die 
Auswertung laufen. Bei einer so gro-
ssen Kundenliste wie der des Rusch 
Verlages dauert das natürlich ein 
Weilchen, weil sämtliche Rechnungen, 
die erstellt wurden, überprüft werden, 
wobei jeweils der M-Code der Erstbe-
stellung eines bestimmten Kunden die 
Startgrundlage bildet. 
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Auf der Auswertung (Abb.2) sehe ich 
dann, wie viele Bestellungen und welcher 
Umsatz durch die Marketingmassnahme 
selbst – und im rechten Teil, wie viele Fol-
gebestellungen sowie wie viel Folgeum-
satz später mit den entsprechenden Neu-
kunden entstanden. Wer vorher schon 
Kunde war, wird bei der Anzahl nicht 
mitgezählt. Aus Datenschutzgründen 
haben wir manche Informationen auf 
der Abbildung unkenntlich gemacht.

Wie Sie sehen, kommt es im Marke-
ting nicht nur auf tolle Marketingideen 
und schöne Werbemittel an, sondern 
auch auf die richtige Interpretation von 
Zahlen, damit Sie dementsprechend 
Ihr Marketingbudget noch besser 
einsetzen können. Lernen Sie daher, 
Spass an Zahlen zu bekommen!  
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