EMPFEHLUNGSMARKETING

Mit einer Analyse fingt alles an

Wer hoch hinaus will, braucht ein solides Fundament. Auch wenn es Sie noch so sehr juckt,

im Empfehlungsmarketing gleich in die MaBnahmenplanung zu gehen: Beginnen Sie mit einer

empfehlungsfokussierten Analyse. Denn man muss empfehlenswert sein, um empfohlen zu werden.

Zweck dieses ersten Schritts ist es,
sein Umfeld und das eigene Unter-
nehmen nach Empfehlungspotenzial ab-
zuklopfen. Denken Sie dazu - am bes-
ten schriftlich - zunéchst dariiber nach,
was bei Thnen bzw. in Threm Unterneh-
men begeisternd, begehrenswert und da-
mit empfehlenswert ist:

o Thre empfehlenswerten

Produkte

Thre empfehlenswerten
Dienstleistungen

Thre empfehlenswerten

Fachkrifte

Thr empfehlenswertes

Know-how

Thr empfehlenswerter
Erfahrungsschatz

Thre empfehlenswerten
Beziehungen

Sie als empfehlenswerte
Personlichkeit

Solange Sie selbst keine Klarheit darii-
ber haben, was bei Thnen einzigartig ist,
was Sie so ganz anders tun als die ande-
ren, was Sie bemerkenswert macht, welche
Threr Leistungen man unbedingt haben
muss, welches Produkt eine aufler-
gewohnliche Geschichte hergibt,
so lange wird auch niemand im
Markt iiber Sie sprechen.

Die Kunden fragen,

was empfehlenswert

ist

Am besten fragen Sie
Thre Stammkunden, was bei
Ihnen besonders empfeh-
lenswert ist. Damit liefern
sie Thnen die empfehlenswer-
ten Argumente frei Haus. Stel-
len Sie aus dem Kreis der fokus-
sierenden Fragen vor allem diese:
o Was ist es, das Sie bei uns am

meisten begeistert?
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o Was ist der wichtigste Grund, uns die

Treue zu halten?

o Was ist die schonste

Geschichte, die Sie mit

uns erlebt haben?

Analysieren Sie auch, welche Threr
Leistungen tatsdchlich am stirksten wei-
terempfohlen werden. Konzentrieren Sie
sich in Zukunft vor allem auf diese. Das
potenziert Thren Erfolg. Denn nicht das,
was Sie so toll an sich finden, sondern al-
lein das, was Ihre Kunden fiir besonders
liebens-, lobens- und empfehlenswert
halten, gehort in Thre Verkaufsgespriche,
in Thr Prospektmaterial und ins Internet.

Schon allein dieser kleine Hinweis
muss in vielen Firmen ein Riesenaktions-
programm nach sich ziehen. Denn egal ob
Broschiiren, Websites oder Beratungsge-
spriche, sie alle sind selbstzentriert. Ein
Beispiel dafiir? ,Wir tiber uns® heifSt der
erste Navigationspunkt etlicher Home-
pages. Was dann folgt, ist Selbstbeweih-

raucherung und Eigenlob. Kliange ,Wir
fiir Sie“ nicht schon sehr viel besser? Und
wire es nicht ungleich wirkungsvoller,
wenn einen die Kunden loben? Das sollte
bereits auf der Startseite passieren.

Noch ein Beispiel? ,Wir iiber uns
in klassischen Verkaufspriasentationen
geht das zig Folien lang so. SchliefSlich
dann auf der letzten Seite: der Logofried-
hof mit den bestehenden Kundenbezie-
hungen. So merkt es jeder: Der Kunde
kommt zum Schluss. Dabei miisste er ge-
rade im Vertrieb an erster Stelle stehen.
Und besonders in Verkaufsgesprachen
konnten seine empfehlenden Statements
sehr hilfreich sein.

So suchen Sie nach konkreten
Empfehlungschancen
Suchen Sie nun nach konkreten Emp-
fehlungschancen, indem Sie fragen:
o Wo stecken bei uns Empfehlungschan-
cen vor dem Verkaufsprozess?
» Wo stecken Empfehlungschancen wih-
rend des Verkaufsprozesses?
» Wo stecken Empfehlungschancen nach
dem Verkauf, also wiahrend der Auf-
tragsabwicklung, bei der Ausliefe-
rung, im After-Sales-Service?
Als Nachstes iiberlegen Sie,
am besten ebenfalls schrift-
lich, welche Tugenden Sie,
Thre Mitarbeiter und Thre
Kommunikation benéti-
gen, um empfehlungswiir-
dig zu sein. Definieren Sie
dann, woran TIhre Ziel-
personen erkennen, dass
Sie diese Tugenden (als
Mensch und Unternehmen)
besitzen:
o Ehrlichkeit
o Zuverlassigkeit
 Fairness
o Offenheit



Wie Sie die Wiederkauf- und Empfehlungsbereitschaft eines Kunden ermitteln

Eine Empfehlung ist der sichtbare und geldwerte Beweis fiir die Loyalitat eines Kun-
den. Und eine hohe Kundenloyalitét ist die ideale Voraussetzung fiir ein funktionie-
rendes Empfehlungsmarketing. Deshalb ist es tiberaus sinnvoll, an ausgewdahlten
Touchpoints, den Kontaktpunkten zwischen Anbieter und Kunde, oder insgesamt
betrachtet sowohl die Wiederkauf- als auch die Weiterempfehlungsbereitschaft zu
messen. Dazu kann exemplarisch eine bestimmte Zahl von Vertretern aus einer je-
weils zu betrachtenden Kundengruppe ausgewahlt werden. Die Befragung selbst
kann mundlich oder schriftlich erfolgen. Durch eine Vorher-nachher-Messung lasst
sich feststellen, ob es nach den eingeleiteten MaBnahmen zu einer Verbesserung
der urspriinglichen Istsituation gekommen ist.

Skalierungsfragen sind hilfreich und praktisch

Bei Skalierungsfragen setzt man auf die AuBensicht der Kunden. Hierzu bietet man
dem Befragten eine Skala von null (trifft gar nicht zu) bis zehn (trifft voll und ganz
zu). So kénnen Skalierungsfragen einen gefiihlten Zustand sehr gut sichtbar ma-
chen, ohne dass er lang und breit erkldrt werden muss.

AuBerdem lassen sich Verallgemeinerungen bzw. Pauschalaussagen auf diese Wei-
se relativieren: Statt eines kategorischen Gut oder Schlecht werden Grauzonen
deutlich. SchlieBlich erméglicht diese Methode, kleine Verbesserungen in machba-
ren Schritten anzugehen. Auch einzelne Leistungsmerkmale kdnnen so gut bewer-

tet werden. Zudem konnen Highlights und Schwachpunkte nicht nur beschrieben,
sondern auch optisch sichtbar gemacht werden. Die erforderlichen Aktionsplane er-
geben sich, weil die Befragten durch begleitendes Erzéhlen oft zusétzliche Ideen
einbringen, dann fast wie von selbst.

So messen Sie die Wiederkaufbereitschaft

Die Fragestellungen zur Messung der Wiederkaufbereitschaft klingen so:

Auf dieser Skala von null bis zehn: Wie sehr wiirden Sie sich heute wieder fiir unser
Unternehmen/unser Produkt/unsere Marke/unseren Service entscheiden? Und was
sind die Hauptgriinde fiir Ihre Bewertung? Was lauft bereits gut? Und was fehlt uns
ganz konkret, um einen (noch) hoheren Wert zu erreichen? Haben Sie dazu eine
schnell umsetzbare Idee?”

So messen Sie die Empfehlungsbereitschaft

Die Fragestellungen zur Messung der Empfehlungsbereitschaft klingen so:

LAuf dieser Skala von null bis zehn: Wie sehr wiirden Sie unser Unternehmen/unser
Produkt/unsere Marke/unseren Service an eine interessierte Person weiterempfeh-
len? Und was sind die Hauptgriinde fiir Ihre Bewertung? Was lduft bereits gut? Und
was fehlt uns ganz konkret, um einen (noch) héheren Wert zu erreichen? Haben Sie
dazu eine schnell umsetzbare Idee?”

o Integritdt
 Charisma
o Optimismus

Emotionen haben im Hirn immer
Vorfahrt. Auch im Empfehlungsmar-
keting spielen sie eine tiberaus wichti-
ge Rolle. Wen wir fiir kompetent und
gleichzeitig fur ehrlich, zuverlissig,
vertrauenswiirdig, sympathisch und
charismatisch halten, den empfehlen
wir gerne weiter. Wem wir solche Eigen-
schaften hingegen nicht zuschreiben
konnen, den empfehlen wir nicht - selbst
dann, wenn uns das Produkt an und fiir
sich gefallt.

Wie Sie die Empfehlungsrate

ermitteln

Wenn Sie bereits Empfehlungen be-
kommen: Analysieren Sie deren Quali-
tat ganz genau: Was wird im Einzelnen
weiterempfohlen? Das Schnidppchen? Thr
grofiter Verlustbringer? Oder Thr Spit-
zenprodukt? Die Zusammenarbeit mit
einem bestimmten Verkdufer? Wer im
Kundendienst — und wer nicht? Ist das,
was weiterempfohlen wird, unterneh-
merisch sinnvoll? Und zeigen Thnen die
Kunden durch ihre Empfehlungen, in
welche Richtung Sie Thr Unternehmen
weiterentwickeln konnen?

Ermitteln Sie ferner, wenn mdglich,
auch Thre Empfehlungsrate. Sie ist gleich-
zeitig Ausgangspunkt und Ergebnis eines

systematischen Empfehlungsmarketing.

Verwenden Sie dazu eine der beiden fol-

genden Fragen:

« Wie sind Sie urspriinglich auf uns auf-
merksam geworden?

» Wo haben Sie zum ersten Mal von uns
gehort?

So finden Sie ganz schnell heraus, wie
Thre (neuen) Kunden auf Ihr Unterneh-
men gestoflen sind und welche Touch-
points sie bei ihrer Recherche und im
Entscheidungsprozess benutzt haben.

Durch passende Zusatzfragen lassen sich
interessante Einblicke in Bezug auf Be-
weggriinde und Vorgehensweisen der
Kunden gewinnen und fiir das weitere
Vorgehen nutzen.

Dariiber hinaus konnen Sie die jeweils
entstandenen Kosten, Umsitze und Er-
trige ermitteln, die auf den jeweils ge-
nannten Wegen entstanden sind, um den
Wert des Empfehlungsgeschifts im Ver-
gleich zu anderen Mafinahmen zu erfor-
schen. |
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