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Mit Emptehlung
zum Erfolg

Empfehlungen vom Zufall befreien - die richtige Strategie macht’s moglich. Viele
Banker halten Empfehlungen immer noch fiir einen Gliicksfall. Der folgende Bei-
trag dient dazu, dem Gliick ein wenig nachzuhelfen und ein systematisches Emp-
fehlungsmarketing zu entwickeln. Ziel ist es, den Anteil der Kunden, die aufgrund
einer Empfehlung gewonnen werden, Schritt fiir Schritt zu erhohen.

mpfehler sind die besten Verkdaufer.

Denn Empfehler haben einen Ver-
trauensbonus! Sie machen neugierig
und verbreiten Kauflaune. Thre Empfeh-
lungen wirken glaubwiirdig und neutral.
Hierdurch verringern sich Kaufwider-
stinde erheblich. Empfohlenes Geschdft
ist quasi schon vorverkauft. Dies fiihrt
bei dem, der die Empfehlung erhalten
hat, zu einer positiveren Wahrnehmung,
zu einer hoheren Gesprdchsbereitschaft,
zu kiirzeren Gesprdchen, zu ziigigen
Entscheidungen und zu loyalerem Ge-
schaftsgebaren. Und schnell zu neuem
Empfehlungsgeschiift.

Demnach lautet die alles entschei-
dende Frage:

Wie mache ich meine Kunden (und

Kontakte) zu Top-Verkdufern meiner
Angebote und Services?

32 cooperativ 2/09

Modernes Empfehlungsmarketing
ist viel mehr als die lapidare Frage nach
ein paar Adressen oder die Uberreichung
eines Freunde-werben-Freunde-Flyers.
Das Empfehlungsgeschift kann syste-
matisch entwickelt werden und findet
heute in zwei Welten statt, die sich im-
mer stdrker miteinander verkntipfen:

Offline: Die Empfehlung von einem
Individuum zu einem anderen im Rah-
men eines Gesprdchs, die klassische
Mundpropaganda also, die es zu allen
Zeiten gab. So verbreiten sich empfeh-
lenswerte Informationen eher langsam
und innerhalb eines tiberschaubaren
Kreises.

Online: Die Massenempfehlung,
die erst durch die neuen elektronischen
Technologien moglich wurde. Dabei
koénnen per einfachem Mausklick tiber
geografische und kulturelle Grenzen
hinweg Tausende von Menschen schnell

Text: Anne M. Schiiller

und kostenglinstig auf ein empfehlens-
wertes Produkt aufmerksam gemacht
werden. In kiirzester Zeit kann die ganze
Welt es haben wollen.

Dabei gibt es aktive und passive
Empfehler. Passive Empfehler warten,
bis sie bei passender Gelegenheit ge-
fragt werden. Aktive Empfehler ergreifen
von sich aus die Initiative. Sie sprechen
allerdings eine Empfehlung erst dann
aus, wenn sie sich ihrer Sache absolut
sicher sind. Denn mit jeder Empfehlung
steht auch die eigene Reputation auf
dem Spiel. Empfohlen wird also nur, wer
empfehlenswert ist.

Eine Empfehlungsstrategie entwickeln

Wer aktives Empfehlungsmarketing
betreibt, wartet nicht in aller Beschei-
denheit darauf, entdeckt zu werden, er
treibt vielmehr den Empfehlungsprozess



systematisch voran. Dies kann Ver-
triebs- und  Marketingaktivitdten
krdftig unterstiitzen. Und eine Menge
Werbekosten sparen. Die Planung und
Implementierung erfolgt in vier Schrit-
ten:
1. Schritt: die interne und externe emp-
fehlungsfokussierte Analyse
die Definition der Empfeh-
lungsstrategie
die Planung und Umsetzung
passender Empfehlungs-
aktivitdten
4. Schritt: die Kontrolle und Optimie-
rung dieser Aktivitdten

2. Schritt:

3. Schritt:

Zweck des ersten Schrittes ist es,
sein Umfeld und das eigene Unterneh-
men nach Empfehlungspotenzial abzu-
klopfen. Die Empfehlungsstrategie um-
fasst die empfehlungsrelevanten Ziele,

die angesteuert werden sollen sowie das
Ermitteln der Zielpersonen, die auf dem
Weg zu mehr Empfehlungen helfen
koénnen. Die dann folgende Maldnah-
menplanung legt schriftlich fest, was
genau wie und von wem bis wann mit
wie viel Budget unternommen wird, um
die anvisierten Ziele zu erreichen. Die
anschliefende Kontrolle misst die Er-
gebnisse und ldutet eine Optimierungs-
runde ein.

Schritt 1: Die Analyse

Denken Sie - am besten schriftlich
- zundchst dariiber nach, was bei Thnen,
Thren Angeboten und Threm Unterneh-
men begeisternd, begehrenswert und
damit empfehlenswert ist:

» Thre empfehlenswerten Produkte
und Services

» Thre empfehlenswerten Fachkrdfte

» Thr empfehlenswertes Know-how

» Sie als empfehlenswerte Person-
lichkeit

Solange Sie selbst keine Klarheit
dartiber haben, was bei Thnen einzig-
artig ist, was Sie so ganz anders tun als
die Anderen, was Sie bemerkenswert
macht, welche Threr Leistungen eine
aullergewdhnliche Geschichte her-
geben, solange wird auch niemand im
Markt tiber Sie sprechen. Am besten
befragen Sie dazu einmal Thre langjdh-
rigen Kunden. Von Kunden kann man
eine Menge lernen, wenn man kluge
Fragen stellt.

Analysieren Sie auch, welche Threr
Leistungen am stdrksten weiteremp-
fohlen werden. Konzentrieren Sie sich in
Zukunft vor allem auf diese. Das poten-
ziert Thren Erfolg. Suchen Sie ferner
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99 Menschen folgen gerne der Meinung von so genann-
ten 'Alpha-Tieren'. Es ist nun mal naheliegend, auf

die Ratschlcige von Menschen zu horen, wenn die breite
Offentlichkeit eine gute Meinung von ihnen hat. ¢

nach konkreten Empfehlungschancen, indem Sie
beispielsweise fragen:

» Wo stecken bei uns Empfehlungschancen
vor und wdhrend des Beratungsprozesses?

» Wo stecken Empfehlungschancen nach dem
Verkaufsprozess?

Ermitteln Sie unbedingt auch Thre genaue
Empfehlungsrate. Sie ist der Ausgangspunkt im
Empfehlungsmarketing und eine der wichtigsten
betriebswirtschaftlichen Kennzahlen. Denn sie
entscheidet tiber die Zukunft eines Unterneh-
mens. Wer nicht ldnger empfehlenswert ist, ist
auch bald nicht mehr kaufenswert.

Fragen Sie am besten jeden neuen Kunden,
der Sie von sich aus kontaktiert, gleich beim
ersten Gesprdch: ,Wie sind Sie eigentlich auf
uns aufmerksam geworden?“ Stellen Sie so den
prozentualen Anteil der Kunden fest, die Sie
aufgrund einer Empfehlung gewonnen haben.
Ergriinden Sie ferner, weshalb Sie empfohlen
wurden und wie der Empfehlungsgeber heildt.

Schritt 2: Die Strategie

Definieren Sie nun Ihre kurz- und langfris-
tigen Empfehlungsziele - und zwar schriftlich.
Dann erstellen Sie eine Liste, auf der steht, wer
Thnen bei der Zielerreichung helfen kann und
wohin Sie in Zukunft verstédrkt empfohlen wer-
den mochten:

» in welche Branchen
» in welche Unternehmen
» in welche Netzwerke

» bei welchen Zielgruppen oder Wunschkunden
» bei welchen Meinungsfithrern und Multi-
plikatoren

Grundsdtzlich gibt es funf Empfehlungs-
kreise, in denen Sie tdtig werden kdnnen, um
neue Kunden auf sich aufmerksam zu machen
und durch Fliisterpropaganda zu gewinnen:

» das private Umfeld, also Familie, Freunde
und Bekannte

» das berufliche Umfeld, also Kunden, Liefe-
ranten, Partner, Investoren

» die Nachbarschaft und die lokale/regionale
Offentlichkeit

» Menschen, mit denen Sie gemeinsame Inte-
ressen teilen (bei der Ausiibung von Hobbys,
in Berufs-Verbdnden, Cliquen, Business-
Clubs und Vereinen)

» online-basierte Netzwerke und Communities

Dabei heildt es, beziehungsstarke Networker
aufzuspiiren, die Kontakte oder Kunden haben,
an denen Sie interessiert sind - und die sich fir
Thre Sache ins Zeug legen. Durchforsten Sie dazu
einmal Thre Adressdatei oder fragen Sie in IThrem
Umfeld: "Wen kennst Du, der jede Menge Leute
kennt und zu der und der Zielgruppe gute Kon-
takte pflegt?" oder: ,Wen wiirden Sie in Sachen

.. als mallgeblichen Experten am ehesten zu
Rate ziehen?*

Menschen folgen gerne der Meinung von so
genannten 'Alpha-Tieren'. Es ist nun mal nahe-
liegend, auf die Ratschldge von Menschen zu h6-
ren, wenn die breite Offentlichkeit eine gute Mei-
nung von ihnen hat. Erstellen Sie also eine Liste



wichtiger und einflussreicher Personen mit allen
Infos, die Sie tiber diese haben bzw. beschaffen
kénnen und speichern Sie das in Ihrer Daten-
bank. Eine gute Datenbank ist tibrigens das A
und O jedes Networking - und im Empfehlungs-
marketing dulerst hilfreich.

Abschlielsend durchforsten Sie Ihre Daten-
sétze auf der Suche nach Kunden, die sie bereits
empfohlen haben. Die Chancen sind hoch, dass
sie zum 'Wiederholungstdter' werden. Pflegen
Sie Empfehler und Stammkunden besonders gut,
denn das sind genau die Kunden, die Ihre Kon-
kurrenz am liebsten hdtte.

Schritt 3: MaBnahmenplanung und Umset-
zung

Nun machen Sie, am besten gemeinsam mit
ihren MitarbeiterInnen, einen konkreten Plan, auf
welche Art und Weise Sie das Empfehlungsmar-
keting anstoRRen und systematisch auf- bzw. aus-
bauen kénnen. Die Methoden sind vielfdltig und
branchenspezifisch. In meinem Buch ,Zukunfts-
trend Empfehlungsmarketing’ finden Sie hierzu
eine Fiille von Anregungen und Beispielen.

Grundsdtzlich unterscheiden wir zwischen
schwachen und starken Empfehlungen.

Die schwache Empfehlung: Hierbei erhalten
Sie Hinweise und Namen, iibernehmen das Kon-
taktieren jedoch selbst, indem sie sich auf den
Empfehlungsgeber berufen diirfen - oder auch
nicht. Wenn Sie seinen Namen nennen diirfen,
erwihnen Sie den Empfehler im Gespréch mit
dem potentiellen Kunden moglichst mehrmals
- und sprechen Sie immer wertschdtzend tiber
ihn. Wenn Thr Empfehlungsgeber hingegen nicht
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will, dass sein Name genannt wird, halten Sie
sich unbedingt daran. Alles andere kime einem
Vertrauensmissbrauch gleich. Verzichten Sie
notfalls auf das Geschift. Das bestehende Kun-
denverhdltnis geht vor.

Die starke Empfehlung: Bei der starken Emp-
fehlung kontaktiert der Empfehler die Zielperson

Studie zeigt: Chancen von Mundpropaganda und Empfehlungsmarketing
bleiben weit gehend ungenutzt

Unternehmen missachten die Moglichkeiten von Mundpropaganda und Emp-
fehlungsmarketing und verpassen damit wertvolle Chancen im Neukunden-Ge-
schaft. 40 Prozent aller Unternehmen beschéftigen sich Giberhaupt nicht mit dem
Thema Empfehlungsmarketing. 49 Prozent tun dies hochstens punktuell. Nur
11 Prozent betreiben Empfehlungsmarketing als definierten und systematischen
Prozess. Dies ist das Ergebnis einer reprasentativen Befragung unter 300 Fiih-
rungskraften der deutschen Wirtschaft im Rahmen des Excellence Barometers
2009. Als erniichternd bezeichnet Anne M. Schiiller, Expertin fiir Loyalitatsmar-
keting, diese Zahlen. “Wir haben es derzeit ja nicht nur mit einer Wirtschaftskrise,
sondern vor allem mit einer Vertrauenskrise zu tun. Deshalb miissen Unterneh-
men gerade jetzt zeigen, dass sie zu den Guten gehoren.” Am glaubwiirdigsten
sei es, wenn dies nicht von den Unternehmen selbst behauptet, sondern von
deren durch und durch zufriedenen Kunden bezeugt wird. Denn Konsumenten
vertrauen immer weniger den Werbeaussagen der Anbieter am Markt. Vielmehr
verlassen sie sich zunehmend auf die Botschaften ihres Umfeldes oder folgen den
entsprechenden Hinweisen im Internet.
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von sich aus und schafft die Briicke zu Thnen.
Diese Art der Empfehlung ist weitaus ergiebiger
und sollte daher, wenn irgend maglich, angesteu-
ert werden. So kann es beispielsweise gelingen,
firmeninterne Mundpropaganda auszulésen, um
damit tief in das Kunden-Unternehmen einzu-
dringen und in bislang unerreichte Abteilungen
vorzustoRRen. Dabei konnen iiber viele Jahre An-
schluss-Auftrdge und neue Projekte generiert
werden.

Bedanken Sie sich in jedem Fall beim Emp-
fehlungsgeber fiir eine gelungene Empfehlung mit
einer besonderen Geste. Denn eine Empfehlung
ist ein Geschenk. An den, der die Empfehlung
erhdlt - und an das empfohlene Unternehmen.
Geben Sie dem Empfehler eine Riickmeldung da-
riiber, was aus seiner Empfehlung geworden ist:
unverziiglich und tberschwinglich, vorzugswei-
se telefonisch oder besser noch personlich. Denn
Menschen verstdrken Verhalten, fiir das sie Auf-
merksamkeit und Anerkennung bekommen.

Schritt 4: Kontrolle und Optimierung

Im vierten Schritt ist schlieRlich zu kont-
rollieren, ob die durchgefithrten Aktionen den
gewlinschten Erfolg erzielten. Die Optimierung
setzt je nach Ergebnis an einem der vorherigen
Schritte an. Stellen Sie intern regelmdfig folgen-
de Fragen:

» Wie viele Kunden empfehlen uns weiter?

Und warum genau?

» Wer genau hat uns empfohlen? Und wie be-
danken wir uns daftir?

» Wie viele Kunden sind aufgrund einer
Empfehlung zu uns gekommen? Und warum
genau?

Stellen Sie Ihren Kunden diese Fragen:

» Koénnen Sie sich vorstellen, uns weiter zu
empfehlen?

» Und wenn ja: weshalb?

» Und wenn nein: weshalb nicht?

Die Frage nach dem weshalb ist besonders
wertvoll, denn sie erdffnet zusdtzliche Lernge-
winne und deckt konkreten Handlungsbedarf
auf. Analysieren Sie unbedingt auch einmal: Wie
hoch ist die Abschlussquote bei empfohlenem
Geschift? Und bei nicht empfohlenem? Oder:
Welche Empfehler sprechen die wirkungsvolls-
ten Empfehlungen aus? Oder: Mit welcher Wahr-
scheinlichkeit werden Empfehlungsnehmer selbst
wiederum als Empfehler aktiv?

Die strategische Ausrichtung auf aktive,
positive Empfehler ist die intelligenteste, preis-
glinstigste und nicht zuletzt Erfolg verspre-
chendste Umsatzzuwachs-Strategie aller Zeiten.
Und: Neukunden werden auf diesem Weg gleich
mit geliefert - und zwar kostenlos. =

Zur Autorin:

Anne M. Schiiller ist Management-
Consultant und gilt als fihrende

Expertin fiir Loyalitatsmarketing.

Weitere Infos: www.empfehlungsmarketing.cc
Kontakt: www.anneschueller.de




Checkliste
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21+1 Fragen fiir ein erfolgreiches Empfehlungsmarketing © bearbeitet
1. Wer hat Sie schon empfohlen? Haben Sie dazu eine Liste erstellt? O
2. Wie haben Sie sich dafiir bedankt? Mit einer kleinen ,Belohnung? 0]
3. Weshalb werden Sie weiterempfohlen bzw. weshalb werden Sie nicht empfohlen? Stellen Sie hierzu den Kunden
folgende Fragen:
- Inwieweit kénnen Sie sich vorstellen, uns weiterzuempfehlen? 0
- Und wenn vorstellbar, weshalb genau?
- Und wenn nein: weshalb nicht?
- Wenn es eine Sache gibt, flir die Sie uns garantiert weiterempfehlen konnen, was ware das genau fiir Sie?
- Und wenn es eine Sache gibt, fiir die Sie uns ganz sicher nicht weiterempfehlen kénnen, was ist das konkret fir Sie?
4. 1InProzent: Wie viele Ihrer Kunden empfehlen Sie weiter? @)
5. Welche Empfehler sprechen die wirkungsvollsten Empfehlungen aus? Gibt es dabei typbedingte, branchen- oder 0
geschlechterspezifische bzw. regionale oder nationale Unterschiede?
6. Wiehoch ist Ihre Abschlussquote bei empfohlenem Geschaft? Und bei nicht empfohlenem? @)
7. Mit welcher Wahrscheinlichkeit werden Empfehlungsempfanger selbst zu Empfehlern? O
8. Haben Sie die Empfehler in Threr Datenbank als solche markiert? @)
9. Geben Sie Threm Kunden zu verstehen, dass Sie sich tiber eine Empfehlung freuen (wiirden)? Und wenn ja, wie? )
10. Wie viele Kunden sind aufgrund einer Empfehlung zu Thnen gekommen? @)
11. In Prozent: Wie hoch ist Ihre Empfehlungsrate (= Anteil der Kunden, die Sie aufgrund einer Empfehlung gewonnen 0
haben)?
12. Untersuchen Sie, wie der Empfehlungsprozess im Einzelnen gelaufen ist? Gibt es dabei erkennbare Muster? O
13. Haben Sie aus diesen Erkenntnissen schon ganz konkrete weitere Aktionen abgeleitet? (0]
14. Fragen Sie Thre Kunden, ob sie andere Personen kennen, die an Threr Leistung ebenfalls interessiert sein konnten?
Tipp: Versehen Sie Thren Wunsch mit einer Begriindung. Fragen Sie zum Beispiel wie folgt: ,,Ich m&chte expandieren. @)
Wen kennen Sie denn, der sich vielleicht fiir unser Angebot ebenfalls interessieren konnte?”
15. Sind Ihre Briefe, Prospekte, Angebote, Rechnungen, Newsletter etc. mit Weiterempfehlungshinweisen versehen? (0]
16. Hat Ihre Webseite einen Weiterempfehlungslink? @)
17. Haben Sie Geschichten tiber erfolgreich verlaufene Empfehlungen parat, die Sie im Kundengesprach unterbringen 0
konnen?
18. Sorgen Sie durch aukergewdhnliche Aktivitaten fiir Gesprachsstoff und Mundpropaganda? @)
19. Suchen Sie systematisch nach Meinungsfiihrern und Multiplikatoren in Ihrem Umfeld? Und wie versuchen Sie, diese 0
fir sich zu gewinnen?
20. Nutzen Sie Beziehungsnetzwerke im Internet und in der realen Welt fiir Ihre Empfehlungsarbeit? @)
21. Nutzen Sie Testimonials und Referenzen fiir Ihre Empfehlungsarbeit? )
22. Eigene Idee: @)
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