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1.
Einblick: Die neue
Empfehlungsgesellschaft



Die gute alte Mundpropaganda, die seit jeher die Geschicke der Menschen
begleitet, erlebt gerade einen méchtigen Wandel. Wir leben in einer neuen
Empfehlungszeit. Digitale Lagerfeuer ergdnzen die klassischen Orte fiirs
Weiterempfehlen. Via Handy-Recherche ist es nun mdglich, von {iberall
her und rund um die Uhr an einen benotigten Ratschlag heranzukommen.
Webportale, soziale Netzwerke und mobile Apps sind zu einer wahren Spiel-
wiese fiir innovative Formen des Empfehlungsmarketings geworden. Doch
das Weiterempfehlen ist vor allem Offline zu Hause - und wichtiger als je-
mals zuvor. Gerade in informationsiiberfluteten Zeiten wie diesen kann das
Zu- und Abraten Dritter fiir kluge Entscheidungen sorgen - und das eigene
Leben damit auch ein wenig vollkommener machen. Denn Empfehlungen
trennen das Gute vom Schlechten.

Wir sind die Nachfahren solcher Menschen, die den wohlmeinenden Hin-
weisen ihres sozialen Umfelds folgten, wenn ihr eigenes Wissen nicht
reichte. Und mehr als jemals zuvor leihen wir unser Ohr vor allem denen,
die uns nahe stehen, die glaubwiirdig sind und ihre wertvollen Erfahrun-
gen freigiebig teilen: verldsslichen Empfehlern. Zu 80 Prozent vertrauen
wir dem, wozu unser personliches Umfeld uns rdt, und folgen solchen Hin-
weisen gern. Und zu 64 Prozent bauen wir auf das, was die Menschen auf
Onlineplattformen erzdhlen. Doch hochstens noch zu 45 Prozent glauben
wir den Werbeformaten der Anbieter im Markt, wie eine Nielsen-Studie aus
2013 ergab.

Die Unternehmenskommunikation hat sich in einen gigantischen Ver-
trauensverlust hineinmandévriert. Zu oft sind wir belogen und betrogen
worden. Dieser Makel der Werbung, die uns zudem ungefragt {iberfallt,
hat Zweifel gesdt und Misstrauen geerntet. Solche Umstdande bringen vor
allem die konsumfreudigen Digital Natives, also die nach 1980 geborenen
und im Internetzeitalter aufgewachsenen Menschen dazu, klassische Wer-
beformate weitestgehend zu verschmdhen, diese mithilfe von Adblockern
zu unterdriicken und stattdessen auf die Empfehlungen Dritter zu bauen.
Marken-Stalking, also die aggressive Aufdringlichkeit eines Unternehmens
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und seiner Marken, ist out. Kaufbestimmend ist in erster Linie, was das
eigene Netzwerk empfiehlt.

Alles, was die Anbieter sagen, kann heute live und vor Ort auf den Wahi-
heitsgehalt {iberpriift und blitzschnell mit den Erfahrungen anderer ab-
geglichen werden. Jeder Kunde ist heute ein potenzieller Pressesprecher.
Das Reh hat nun die Flinte in der Hand. Umsdtze steigen nicht langer
proportional zum Werbedruck, sondern mit der Qualitdit von Mundpro-
paganda und Weiterempfehlungen. Diese stehen immer 6fter am Anfang
eines Entscheidungsprozesses und am Ende eines Kundenerlebnisses. Sie
gelten als Kaufausloser Nummer eins. Die Konsumenten sind die neuen
Vermarkter: agile Markenbotschafter, lautstarke Meinungsmacher, macht-
volle Berater, tatkrdftige Verhaltensbeeinflusser, effiziente Vorverkaufer.
Wertvolle Mundpropaganda und aktive Weiterempfehlungen sind die beste
Lebensversicherung fiir ein Unternehmen.

1.1 Die Bedeutung des Empfehlungsmarketings
wachst und wachst

Ein gut gemachtes Empfehlungsmarketing ist der Zukunftsweg zu neuen
Kunden. Und dies aus drei Griinden:

1. Vertrauensbonus: Wer in Marketing und Vertrieb, Service und Kommu-
nikation mit Empfehlungen und Referenzen agiert, lobt nicht langer sich
selbst, sondern wird von seinen Kunden gelobt. Als Empfehler agieren-
de Kunden haben einen Vertrauensbonus. Sie machen neugierig und ver-
breiten Kauflaune. Sie wirken glaubhaft und neutral. Denn Empfehlungen
basieren auf Erfahrungswissen. Und sie sind fiir den Empfanger relevant.
Hierdurch verringern sich Kaufwiderstdnde erheblich - und das Ja-sagen
fallt leicht.
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2. Datenschutz: Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung werden sich
die Verbraucherschutzgesetze weiter verschdrfen. Gleichzeitig steigen
die technologischen Mdglichkeiten, sich vor unerwiinschter Werbung zu
schiitzen. So wird es fiir Unternehmen immer schwieriger, Interessenten
kalt anzusprechen. Eine unpassende Kontaktaufnahme kann heute nicht
nur zu Fehlinvestitionen und rechtlichen Konsequenzen, sondern auch zu
schwerwiegenden Reputationsschdden fiihren. Ein Empfehler hingegen
schafft nicht nur Warme, sondern auch ein perfektes Entrée.

3. Komplexitdtsreduktion: Verldssliche Empfehlungen geben uns Orien-
tierung im Dschungel der Moglichkeiten. Sie erlosen uns aus Entschei-
dungskonflikten. Sie verringern das Risiko einer fatalen Fehlentscheidung.
Sie ersparen uns Zeit und reduzieren Enttduschungsgefahr. Und sie schaf-
fen Sicherheit in einer zunehmend komplexen Welt. So helfen sie uns, die
Spreu vom Weizen zu trennen. Sie sorgen also fiir etwas, das unser Gehirn
besonders goutiert: die Weitergabe von Informationspaketen, die sich be-
wadhrt haben. AuRerdem mag unser Oberstiibchen Brain-Convenience und
Peace of Mind, also Einfachheit, Klarheit, Ruhe und Frieden. Genau deshalb
folgen wir wohlmeinenden Empfehlern oft nahezu blind.

Aus diesen und vielen weiteren Griinden, die wir sogleich vertiefen, wird
das Empfehlungsmarketing in professioneller Form immer beliebter. Als ich
vor iiber zehn Jahren mein erstes Buch zum Thema geschrieben habe, er-
kannten bereits viele Unternehmen, dass Empfehlungen zu wichtig sind,
um sie allein dem Vertrieb zu iiberlassen. Heute und in Zukunft wird
ein gezielt entwickeltes Empfehlungsmarketing fiir immer mehr Anbie-
ter der ganz grof3e Renner. Es kommt immer 6fter an die erste Stelle im
Marketingplan. Und die Empfehlungsrate wird zur wichtigsten Kennzahl.
Sie ist gleichzeitig Ausgangspunkt und Ziel eines neuen, planmdligen
Strebens, in welchem sich Unternehmen iiber Abteilungsgrenzen hinweg
neu auf den Kunden ausrichten.
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1.2 Die Empfehlungsgesellschaft und das neue
Businessmantra

Die Social Media machen aus uns allen Geschichtenerzdhler und Weiter-
empfehler. Und ob das den Unternehmen nun gefdllt oder nicht: Was im-
mer sie heute tun, im Internet spricht es sich wie ein Lauffeuer herum.
Vernebeln, vertuschen und Marketingliigen sind in diesem Szenario ein
Auslaufmodell. Selbst kleinste Fehler werden einem um die Ohren gehauen.
Und minderwertige Angebote werden vom Kunden gnadenlos aussortiert.
Wer unbeschadet davonkommen will, tut gut daran, eine Top-Performance
zu bieten, moralisch sauber zu sein und in einen offenen, ehrlichen Dialog
zu treten. Denn im Social Web gibt es keine Geheimnisse mehr. Onlinenetz-
werke verstarken immer, was in sie eingespeist wird. Und sie intensivieren
die Personlichkeit eines Unternehmens - im Guten wie im Bdsen.

Ubrigens hat das, was die Menschen {iber einen Anbieter sagen, sogar in
den Suchmaschinen Vorrang vor dem, was die Unternehmen selbst iiber
sich sagen. Denn Suchmaschinen-Algorithmen bevorzugen People-Buzz -
und bringen ihn ganz weit nach vorn auf die Trefferlisten. Immer 6fter ist
das Suchfeld von Google und Co. auch der Startpunkt fiir eine potenzielle
Kundenbeziehung - und nicht selten zugleich das Ende.

Sei wirklich gut, und bring die Menschen dazu, dies engagiert
weiterzutragen.

So lautet das Mantra in einer Empfehlungsgesellschaft. Exzellenz und
Multiplikation sind die wesentlichen Zutaten dafiir. Viel Zeit bleibt auch
nicht. Denn wer heute nicht empfehlenswert ist, ist morgen nicht mehr
kaufenswert - und {ibermorgen tot.
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1.3 Man muss empfehlenswert sein, um empfohlen
zu werden

Empfehlungen sind die ehrlichste Form der Werbung. Aber nur heraus-
ragende Leistungen erhalten gute Mundpropaganda. Deshalb gilt: Nur
wer empfehlenswert ist, wird auch weiterempfohlen. Dafiir muss die Basis
stimmen. Und diese liegt weit jenseits der Nulllinie von Mittelmall und
Zufriedenheit. Mundpropaganda- und Empfehlungsmarketing kommen erst
in der Begeisterungszone in Gang. Sie brauchen verlédssliche Fans, Ideen-
funken und Sternenstaub.

Doch Empfehlungen fallen nicht vom Himmel. Selbst enthusiastische
Kunden denken nicht zwangslaufig und vollautomatisch daran, sich mit
groRartiger Mundpropaganda zu bedanken. Wer heute aktives Empfeh-
lungsmarketing betreibt, wartet nicht in aller Bescheidenheit darauf, rein
zufdllig entdeckt zu werden. Er vertraut auch nicht allein auf sein exzel-
lentes Angebot, sondern treibt den Empfehlungsprozess aktiv und syste-
matisch voran. Neues Empfehlungsmarketing bedeutet, dass aus zufdlligen
Empfehlungsgesprachen absichtliche werden. Das Schaffen und Gestalten
von Empfehlungsgriinden und -wegen wird zur Daueraufgabe des gesamten
Unternehmens.

Die unterschiedlichen Formen der Mundpropaganda, die im Folgenden be-
schrieben werden, konnen Ihre Vertriebs- und Marketingaktivitdten kraf-
tig unterstiitzen, Sie vor Preisattacken bewahren, die heute wie zukiinftig
mithsame Neukundengewinnung maRgeblich erleichtern und eine Menge
Werbekosten sparen. Dies ist die alles entscheidende Frage:

Wie mache ich meine Kunden und Kontakte zu Top-Verkdufern meiner
Angebote und Services?
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Eine Fiille von Antworten auf diese Frage erwartet Sie sehnlichst in diesem
Buch.

Kein Zweifel schon jetzt: Aktive Empfehler sind die wahren Treiber einer
positiven Unternehmensentwicklung. Denn das Weiterempfehlen bringt
nicht nur gutes Neugeschift, es starkt auch die Loyalitdt. So konnte nach-
gewiesen werden, dass sich Kunden nach Abgabe einer Empfehlung dem
Unternehmen in stdrkerem MaRe verbunden fiihlen. Ebenso hat sich ge-
zeigt, dass das Aussprechen einer Empfehlung eine positive Wirkung auf
die eigene Wiederkaufabsicht hat.

Die, die ein Unternehmen mit Inbrunst und Leidenschaft weiterempfehlen,
werden dieses also kaum mehr verlassen. So kommt man schlieflich zu
Kunden mit quasi eingebauter Bleibe-Garantie. Demnach ist es in Zeiten
abnehmender Kundenloyalitdt sogar dreifach sinnvoll, sein Empfehlungs-
marketing gezielt zu entwickeln: Es sorgt

e fiir vermehrten Bestandskundenumsatz,
e fiir eine hohere Kundentreue und
e fiir kostenfreie Neukundengewinnung.

Na dann, legen wir los! Ich heile Sie herzlich willkommen zur intelli-

gentesten und gleichzeitig auch ertragsstarksten Wertschopfungsstrategie
aller Zeiten.
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2.
Ihr grof3ter Schatz:
Aktive positive Empfehler



Wer ist Thr bester Verkdufer? Er ist nicht im Vertrieb angestellt. Er ist kein
freier Mitarbeiter oder Handelsvertreter. Er arbeitet auch nicht als Ver-
mittler. Ihr bester Verkdufer heilRt: Empfehler, aktiver positiver Empfehler.
Er sagt anderen Menschen, dass sie mit Thnen zusammenarbeiten oder bei
Thnen kaufen sollen. Solche Empfehler sind wirksamer als jeder Starver-
kdufer - und kosten keinen Cent auf Ihrer Gehaltsliste. Sie sind ungebun-
den, uneigenniitzig, unwiderstehlich. Doch meist bleiben sie unerkannt
und unbelohnt. Wie oft hat man sich zum Beispiel bei Thnen schon einmal
fiir eine Weiterempfehlung ausdriicklich und mit einer besonderen Geste
bedankt? Viele Unternehmen haben jede Menge kostenlose Verkdufer im
Markt, doch keiner kiimmert sich um sie. Das war in der Vergangenheit
vielleicht noch zu verschmerzen, doch heute, in Zeiten, wo Kunden immer
mehr mit Kunden reden, wird dies schnell bedenklich. Denn: Die beste
Werbung ist die, die der Kunde fiir Sie macht.

»Willst du, dass man Gutes von dir sagt, so sage es nicht selbst«, schreibt
Blaise Pascal, ein franzésischer Philosoph aus dem 17. Jahrhundert. Wer
wiirde da widersprechen? Empfehlungen fiihren schneller und sicherer zum
Abschluss als die ausgefeilteste Argumentationskette eines Spitzenverkau-
fers. Denn der Empfehler hat einen Vertrauensbonus. Er macht neugierig
und verbreitet Kauflaune. Sein guter Rat wirkt glaubwiirdig und neutral.
Hierdurch verringern sich Kaufwiderstande erheblich. »Die Sache muss ja
gut sein, wenn's mein bester Freund und guter Geschaftspartner empfiehlt.
Der wiirde sich nie etwas andrehen lassen«, sagt Ihr Interessent. »Von dem
weild ich, dass er besonders kritisch ist und alles sorgfaltig priift. Auf seine
Hinweise kann ich mich wirklich verlassen. Wenn er dieser Firma vertraut,
dann tu ich das auch.«

Eine wohlwollende Empfehlung ist jeder Unternehmenswerbung iiberlegen.
Denn empfohlenes Geschdft ist quasi schon vorverkauft. Dies fithrt bei
dem, der die Empfehlung erhilt, zu einer positiveren Wahrnehmung, zu
einer hoheren Gesprdchsbereitschaft und zu ziigigen Entscheidungen. Die
Preissensibilitét ist geringer, die Kdufe sind hochwertiger und eine Bindung
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entwickelt sich rasch. Dies alles sorgt auch schnell fiir ein neues Empfeh-
lungsgeschaft. Denn wer empfohlen wurde, spricht, wenn die Erfahrung
damit eine gute war, selbst gern Empfehlungen aus. So kommt am Ende
eine Empfehlungsspirale in Gang, die sich immer weiter nach oben dreht.

Ubrigens gibt es aktive und passive Empfehler. Passive Empfehler warten,
bis sie gefragt werden. Aktive Empfehler hingegen ergreifen von sich aus
die Initiative. Und sie erzielen hohe Trefferquoten. Denn ohne Streuver-
luste sprechen sie ganz genau die Personen in ihrem Umfeld an, die sich
fiir eine Sache auch tatsdchlich interessieren. Aktive Empfehler sind oft
anspruchsvolle Kunden mit hoher Durchsetzungskraft. Sie reden gerne
dariiber, wofiir sie ihr Geld ausgeben. Sie sind Vorreiter und kennen die
neuesten Trends. Sie sind Experten auf ihrem Gebiet. Und sie genief3en
einen guten Ruf. Von daher wird ihr Rat besonders geschdtzt. Sie sprechen
allerdings eine Empfehlung erst dann aus, wenn sie sich ihrer Sache ab-
solut sicher sind. Denn mit jeder Empfehlung steht immer auch die eigene
Reputation auf dem Spiel.

Aktive positive Empfehlungen sind also das wertvollste Geschenk, das ein
Unternehmen von seinen Kunden bekommen kann. Im neuen Empfehlungs-
marketing miissen das Marketing und die komplette Vertriebsmannschaft
lernen, gezielt ihre Kunden als Kommunikatoren des eigenen Produkts
wahrzunehmen und sie so mit einbinden, dass diese begeistert Empfeh-
lungen aussprechen. Solchermafien infizierte Kunden konnen selbst dann,
wenn jemand Boses erzahlt, zu vehementen Verteidigern werden. »Da ha-
ben die sicher einen schlechten Tag erwischt«, heil’t es in diesem Fall. »Bei
mir hat immer alles prima geklappt. Ich kann Ihnen dieses Unternehmen
wirklich warmstens empfehlen.«
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2.1 Empfehlungsmarketing schlagt klassisches

Marketing

»Neue Produkte haben nur dann eine Chance, sich auf dem Markt durchzu-
setzen, wenn sie so bemerkenswert sind, dass die Verbraucher selbst Wer-
bung dafiir macheng, sagt Seth Godin, der Vater des Permission-Marketings
in seinem Buch Purple Cow. Das tun Konsumenten aber nur dann, wenn sie
von einer Sache begeistert sind. Oder dann, wenn etwas sie emotional so
intensiv beriihrt wie das Bauchkribbeln bei einer neuen Liebe. Oder dann,
wenn etwas so auRergew6hnlich war, dass der Drang unwiderstehlich wird,
dies so schnell wie moglich weiter zu tragen. Anbieter miissen also dem
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Abbildung 1: Nielsen-Studie zum Thema Verbraucher-Vertrauen - Ergebnisse fiir Deutsch-
land; Erhebung 17. Februar bis 8. Mdrz 2013 (Quelle: Nielsen Globel Survey).
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Markt wirklich gute Griinde geben, um ins Gesprdch zu kommen - und nicht
ins Gerede.

Alle zwei Jahre ermittelt das internationale Marktforschungsinstitut Niel-
sen das Vertrauen der Konsumenten in die verschiedensten Werbeformen.
Und sowohl in Deutschland, Osterreich und der Schweiz als auch weltweit:
An oberster Stelle stehen die Empfehler aus dem personlichen Umfeld. An
zweiter Stelle stehen die Onlineempfehler. Und erst mit deutlichem Ab-
stand folgt dann die Anbieter-Werbung. Diese Zahlen sind allerdings we-
der neu noch wirklich iiberraschend. Schon zur Jahrtausendwende klagten
immer mehr Werbetreibende {iber nachlassende Wirksamkeit ihrer Werbe-
anstrengungen, und Verbraucher begannen, sich iiber ein UbermaR an Wer-
bung zu beschweren. Mit der zunehmenden Popularitat des Internets und
spater der Social Media hat sich diese Entwicklung dann noch verscharft.

Auch ohne ein solches Schaubild ist klar: Die Grenzen der klassischen Wer-
bung (TV, Radio, Print, Plakat) sind langst erreicht. Zwar wird der Werbe-
druck stdndig erhoht, doch die Wirkung sinkt dramatisch. Wir Verbraucher
sind immer schwieriger zu packen. Bei Fernsehspots zappen wir kurzer-
hand weg. Fiir Anzeigen bleibt keine Zeit. Mailings landen ungelesen im
Miill. Werbung im Web verbannen wir mithilfe von Blockern, damit sie uns
nicht mehr beldstigen kann. Gegeniiber den meisten Werbeformen, egal ob
klassisch oder digital, sind wir inzwischen immun: Wir schauen nicht mehr
hin, wir horen nicht mehr zu. Wir schalten ab - oder um. Die stdndigen
Unternehmensskandale zerstoren unseren letzten Rest an Vertrauen. Wir
glauben nicht ldnger der blumigen Prosa in Hochglanzbroschiiren, dem
Sirenengesang der Verkdufergeschwader und dem Werbegedudel von Radio
Gong. Wir fiihlen uns gestort, wir sind angeddet und lassen uns nicht
langer tduschen. Druckverkauf und werblicher Dauerregen sind ungewollt
- und von daher nicht ldnger erwiinscht. Zack! Peng! Bumm! Schon bald
werden sich Marken wohl darauf einstellen miissen, dass sie hochstens
noch angefragt werden, selbst aber niemanden mehr beldstigen diirfen.
Nur das, was den Konsumenten passt, kommt dann noch durch.
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Was tun, wenn Werbedruck nicht hilft?

Sog ist stdrker als Druck. Deshalb schldgt das Empfehlungsmarketing die
klassische Werbung. Der alte Weg, die herkommliche Neukundenakquise,
ist bei durchweg gleichartigen Angeboten und in gesdttigten Markten du-
Rerst beschwerlich. Erstnutzer werden immer seltener. Und die Kunden der
Mitbewerber gewinnt man fast nur noch iiber den Preis. Doch aggressive
Preisstrategien erzeugen - genauso wie hektische Erweiterungen des Pro-
duktportfolios und die fieberhafte Marktanteilsaufstockung durch Uber-
nahmen - meist nur kurzfristiges Wachstum und schlechte Gewinne.

Wahrend schlechte Gewinne auf Kosten der Kunden gemacht werden, wer-
den gute Gewinne mit deren Hilfe gemacht. Gute Gewinne entstehen vor
allem dann, wenn »groRartige Unternehmen das Leben der Menschen, die
mit ihnen in Beriihrung kommen, bereichern und Beziehungen aufbau-
en, die echte Loyalitdt verdienenc, sagt der Loyalitdtsexperte Fred Reich-
held. Ganz genau! Vielerorts werden Kunden ja noch immer als Melkkiihe
(Cash Cows) gesehen und genauso behandelt. Doch Wir-hoffen-mal-dass-
sie-es-nicht-merken-Strategien funktionieren nicht mehr. Niemand ldsst
sich noch langer fiir bléd verkaufen. Selbst dort, wo die Kunden nicht
durchschauen, wie sie {iber den Tisch gezogen werden, wird es bald diister.
Denn die Mitarbeiter wissen das nur zu gut. Und irgendeiner wird es nach
draulRen tragen. Erarbeiten Sie also besser zusammen mit Thren Leuten,
wie sich an allen Touchpoints, den Interaktionspunkten zwischen Anbieter
und Kunde, kundenfeindliche Praktiken aufdecken und abschaffen lassen.

Haben Unternehmen dieses Ziel erst erreicht, dann sind Empfehlungen
ganz gewiss. Und eine fundierte Empfehlung hat manchmal geradezu ma-
gische Anziehungskraft. Gut gestreut und in das richtige Umfeld gebracht,
16st sie Wellen weiterer Empfehlungen aus. So sind Empfehlungen auch die
neuen Konsumtreiber. Denn Empfehlungen machen uns das Leben leicht.
Sie sind wie Leuchtfeuer im unendlichen Meer der Mdglichkeiten. Sie ha-
ben mit Vertrauen, mit Freude am Teilen und auch mit sozialem Handeln
zu tun. Das Empfehlungsmarketing folgt demnach einem Weg, der mit
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emotionaler Power agiert, und bei dem zwischenmenschliche Beziehungen
eine entscheidende Rolle spielen. Dieser Weg wird dem technokratisch-
unterkiihlten, emotionsbereinigten Managementdenken, bei dem es vor-
nehmlich um Sachliches und Fachliches, um Instrumente und Tools, um
Strukturen, Prozesse, Regeln und Normen geht, in jeder Hinsicht iiberlegen
sein. Starre Vorschriften, anonyme Systeme, ldhmende Hierarchien sind
wie ein Kafig. Darin erstarren Mitarbeiter - und Kunden werden ganz still.
Empfehlungen dagegen sind wie Singvdgel. Sie flattern durch die Welt und
erzdhlen was Schones. Und wir héren ganz gebannt zu.

2.2 Empfehlungen sind die neue Werbung

Das Neukundengewinnen ist leicht, wenn man viele Empfehler hat. Gerade
in turbulenten Zeiten leihen wir unser Ohr vor allem denen, die uns nahe
stehen, denen wir wirklich vertrauen, die ihre praktischen Erfahrungen
wohlwollend mit uns teilen: verldsslichen Empfehlern. Sie werden zuneh-
mend wieder genau die Rolle spielen, die sie, seit die Menschen Handel
treiben, immer schon hatten: Botschafter, Fiirsprecher, Mittler und Vor-
verkdufer. Und das Schone daran: Mit ihnen konnen wir uns heute iiber
viele Kandle austauschen - und zwar rasend schnell. Mobile Endgerdte und
der Uberall-Zugang zum Internet sorgen dafiir, dass wir uns Informationen
genau dann beschaffen, wenn wir sie brauchen - und nicht, wenn sie uns
ungefragt vorgesetzt werden.

Wir lassen uns nichts mehr reindriicken, schon gar nicht durch Briefkas-
tenterror, Spam in der Mailbox und nervige Banner im Web. Was uns nicht
passt, klicken wir weg. Doch was uns fesselt, da verweilen wir. Und was uns
gefdllt, das leiten wir sofort an unsere Netzwerke weiter. Social Networks
verdndern das Konsumentenverhalten total. Virtuelle Marktpldtze laden
zum Liken, Kommentieren und Teilen geradezu ein. Und das Austauschen
von Empfehlungen spielt dabei eine entscheidende Rolle.
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Mundpropaganda und Weiterempfehlungen sind imposante Ausdrucksmit-
tel von Verbrauchermacht. Das beste Werkzeug, um diese Macht zu mani-
festieren? Eben das Internet. Wo was am billigsten ist, was man unbedingt
haben muss und wovon man besser die Finger lasst verbreitet sich im Netz
rasend schnell. Wer etwas zu sagen hat, stellt dies ins Web. Daran Inter-
essierte geben die gefundenen Erkenntnisse bei Gefallen gleich weiter. So
wirken MeinungsduRerungen in Beziehungsnetzen starker auf Image und
Umsatz eines Unternehmens ein als alle teuer erkauften Werbesequenzen
zusammen.

Dummerweise briillen viele Firmen ihre Botschaften noch immer per Mega-
fon in den Markt. Dabei miissten sie ldngst ein Stethoskop benutzen, um
die leisen Wiinsche der Kunden mitzubekommen. Hinhoren statt zuquat-
schen, fragen statt sagen, beobachten, sich einfiihlen, auf Augenhdhe
sein, so agiert, wer die Zukunft erreichen will. Denn nicht, worauf die
Unternehmen so stolz sind, sondern einzig und allein, was die Kunden
iiber deren Produkte und Angebote, Services und Marken, kurz iiber deren
Performance sagen, was auf der StraRe hinter vorgehaltener Hand geredet
oder in den Medien an die grof3e Glocke gehdngt wird, entscheidet {iber das
Wohl und Wehe am Markt.

Besser also, die Unternehmen ermutigen ihre Kunden, sie in den hochs-
ten Ténen zu loben. Dieses Vorgehen beeinflusst inzwischen das gesamte
Marketing: Es entwickelt sich immer mehr zum Mitmach-Marketing. Hier-
bei werden die Konsumenten verstédrkt in alle Stufen des Wertschopfungs-
prozesses involviert - und so zu kreativen Mitgestaltern ihrer Marke. Dies
sorgt nicht nur fiir einen Kick im Kopf, sondern vor allem fiir einen Kick im
Herzen. Die Chancen stehen gut, dass solchermaRen emotional eingebun-
dene Kunden sich begeistert als aktive Empfehler betdtigen - kostenlos,
aus eigenem Antrieb und gern.
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»Statt Kunden miissen Fans gewonnen werden, die die Markenbotschaft
leben und weitertragen. Dazu ist Werbung nicht das richtige Mittel«, sagt
Hubertus Bessau, Geschdftsfiithrer des Senkrechtstarters mymuesli, einem
Anbieter von individuell zusammenstellbaren Miisli-Mischungen, den es
erst seit wenigen Jahren gibt, und der vor allem online erfolgreich gegen
Giganten wie Kellogs und Nestlé antritt. Die Blogging-Szene machte ihn
bekannt - und dann sprang der Hype auf die Presse iiber. Selbst namhafte
TV-Sender und groRe Printtitel wurden zu Fans. Sie berichteten ausfiihr-
lich - und immer wieder. So wurde aus einem Drei-Mann-Studentenbetrieb
eine hochst erfolgreiche Marke.

2.3 Am Anfang und am Ende einer Kauferfahrung:
eine Empfehlung

Die Sache mit dem Horensagen funktioniert bei Kleinstanbietern genauso
wie bei Global Playern, bei Dienstleistern und Herstellern, im realen und
im virtuellen Raum. Wer eine verldssliche Empfehlung erhilt, kann die
Versuch-und-Irrtum-Phase drastisch verkiirzen - und Risiken minimieren.
Ob der Schonheitschirurg, fiir den man sich gerade entschieden hat, wirk-
lich ein Profi ist, merkt man ja leider erst hinterher. Und wer fiir dickes
Geld einen Unternehmensberater beauftragt, weild meist erst lange nach-
dem dieser die Firma wieder verlassen hat, ob seine Ratschldge wirklich
was taugen.

Fundierte Empfehlungen sind also sehr niitzlich. Und praktisch. Vor allem
dann, wenn man sie sich im Internet blitzschnell beschaffen kann. So
entstehen dort immer mehr Marktplatze, Foren, Meinungsplattformen und
Frage-Antwort-Portale, auf denen die User ihre einschldgigen Erfahrungen
einstellen, Bewertungen abgeben, vergleichen und Empfehlungen teilen.
Bevor wir eine Anschaffung in Erwdqung ziehen und uns hierzu an einen
Anbieter wenden, informieren wir uns zundchst einmal dort. 73 Prozent
aller Nutzer lesen vor einer Bestellung die Bewertungen anderer Kunden,
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und 35 Prozent geben selbst Bewertungen ab. ! Auf diese Weise verliert so
mancher schlechte Anbieter seine potenziellen Kunden bereits, bevor es
iiberhaupt zu einem ersten Kontaktversuch kommt. Das schlimmste dabei:
Er wird es niemals erfahren.

Im Rahmen einer Studie von Fittkau & Maald gaben 55 Prozent der Be-
fragten zu Protokoll, Nutzermeinungen und Produktbewertungen anderer
habe sie von einem konkreten Kauf abgehalten, in 49 Prozent der Fille
haben sie zu einem konkreten Kauf gefiihrt. Das bedeutet: Jede zweite
Kaufvorentscheidung féllt heute im Web. Im B2B, also unter Geschafts-
kunden, diirfte diese Zahl sogar noch hoher liegen, weil dort nahezu jeder
Anschaffung eine ausfiihrliche Onlinerecherche vorausgeht. Und diese be-
ginnt zunehmend mobil. 2014 wurden erstmals mehr Suchanfragen vom
Smartphone aus gestartet als von jedem anderen Gerdt. Bei den 16- bis
18-Jdhrigen liegt diese Zahl schon bei 89 Prozent, sagt die Bitkom-Studie
Jung und vernetzt. Suchmaschinen, die von ihnen ausgewadhlten Treffer
und die dort zu findenden O-Tone Dritter spielen also heute eine entschei-
dende Rolle. Google nennt sie die Zero Moments of Truth (ZMOT). Nutzer-
generierte Mundpropaganda wird dabei auch als Earned Media bezeichnet,
weil die Anbieter sich diese durch gute Arbeit verdient haben.

Aus all dem folgt: Der klassische Kaufkreislauf (Buying Cycle) muss um-
geschrieben, neu gewichtet und vor allem auch erweitert werden. In vielen
Organisationen steht das Kundenjagen ja nach wie vor an erster Stelle. Ein
Kunde wird nur umgarnt, solange er ein Neukunde ist. Bestandskunden
hingegen haben oft das Gefiihl, nurmehr 2. Klasse zu sein. Im Vertrieb
wird geklotzt, im Service nur gekleckert. Solche Strategien gibt es bei wei-
tem nicht nur beim Zeitschriftenabo oder Handyvertrag, sondern in sehr
vielen Branchen: Neukunden werden preislich bevorzugt. Sie bekommen
Schnupperpreise, fette Pramien, kostenlose Testangebote. So werden der
Konkurrenz die Kunden abgekauft. Doch wahrend man vorne fleiRig mit
Baggern beschéftigt ist, laufen einem hinten die eigenen Kunden weg. Die
haben ndmlich bemerkt: Treue zahlt sich nicht aus.
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In eigener Sache

Mit grolRer Freude begleite ich Sie in Sachen Empfehlungsmarketing und
Touchpoint-Management. Kommen Sie gern auf mich zu. Ich stehe Ihnen
wie folgt zur Verfiigung:

e |ebendige Impulsvortrage und hochprofessionelle Keynotes auf
Kongressen, Conventions und Jahrestagungen sowie fiir Management-
Meetings, Vertriebskick-offs, Mitarbeiteranldsse, Dinner-Speeches usw.

e Power-Workshops zur Einfithrung von Touchpoint-Management und
Empfehlungsmarketing im Rahmen von Klein- oder GroRgruppen.

e Impulsvortrdge und Seminare zu diesen weiteren Themen:
Kundenloyalitat, Mitarbeiterfithrung in neuen Businesszeiten,
Emotionales Verkaufen.

Zu all diesen Themen habe ich auch Biicher geschrieben und Horbiicher
herausgegeben. Stobern Sie einfach mal in meinem Onlineshop auf
www.anneschueller.de.

Meine Websites Meine Social-Media-Seiten

www.anneschueller.de http://blog.anneschueller.de
www.touchpoint-management.de https://www.xing.com/profile/AnneM_Schueller
www. loyalitaetsmarketing.com http://facebook.touchpoint-management.de
www.empfehlungsmarketing.cc http://facebook.loyalitaetsmarketing.com
http://facebook.empfehlungsmarketing.cc
http://twitter.com/anneschueller
http://googleplus.anneschueller.de
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Erfolgreich verhandeln - "
Erfolgreich verkaufen Anne M. Schiiller

Erfolgreich verhandeln - Erfolgreich
verkaufen

Wie Sie Menschen und Markte gewinnen
1. Auflage

232 Seiten; Broschur; 24,80 Euro
ISBN 978-3-93835-895-5; Art-Nr.: 802

Neue Zeiten brauchen neue Verkdufer — und ein neues Verkaufen

Moderne Verkaufsgesprache funktionieren nicht ldnger nach den mehr oder
weniger plumpen Regeln, die vor Jahren noch giiltig waren. Denn die Kunden
sind - nicht zuletzt durch das Web 2.0 - informierter, kritischer, anspruchsvoller
und deutlich fordernder geworden.

Da reicht es nicht mehr, nach altem Strickmuster Verkaufstechniken auswendig
zu lernen oder selbst ernannten Gurus nachzubeten. Vielmehr miissen Verkdufer
verstehen, wie Menschen kaufen und nach welchen Regeln sie Entscheidungen
treffen, um dieses Wissen dann Schritt fiir Schritt zu einem erfolgreichen
Verkaufsgesprach zusammenzusetzen.

In ihrem Buch verkniipft Anne M. Schiiller auf einzigartige Weise die
Psychologie des Verhandelns und die faszinierenden Erkenntnisse der
Hirnforschung mit der hohen Kunst des Verkaufens.

Es modernisiert bestens bewdhrte und prasentiert neue Verkaufstechniken

- auf die heutigen Kunden zugeschnitten. Locker zu lesen bietet es

fiir alle Phasen des Verkaufsgesprachs eine iippige Fiille ganz konkreter
Formulierungsvorschlage - fiir brillante Verhandlungen und unerschopflich viele
Verkaufsabschliisse.

www.BusinessVillage.de




Digitale Marketing Evolution

Felix Holzapfel et al.

Digitale Marketing Evolution
Wer klassisch wirbt, stirbt

1. Auflage 2015

WER KLASSISCH
WIRBT, STIRBT

256 Seiten; Broschur; 29,80 Euro
ISBN 978-3-86980-296-1; Art.-Nr.: 958

Nicht analog glauben. Digital wissen.

Die Digitalisierung hat die Spielregeln, nach denen Menschen ticken und
erfolgreiche Unternehmen handeln, grundlegend verdndert. Das ist alles
andere als neu. Umso erschreckender ist es, dass gerade im Marketing viele an
analogen Denkmustern festhalten. Denn nur wer sich der digitalen Evolution
wirklich konsequent 6ffnet und mit ihr geht, wird langfristig bestehen.

Wer klassisch wirbt, stirbt. Es ist an der Zeit, den Schalter im Kopf von analog
auf digital umzulegen. In diesem Buch erfahren Sie, wie das gelingt und mit
welchen Strategien, Konzepten und Werkzeugen Sie Ihre Zielgruppen gezielt
erreichen, anstatt auf gut Gliick mit der Schrotflinte auf die Jagd zu gehen.

Warum funktioniert Marketing in der digitalen Welt so anders? Wie denke

und werbe ich digital? Wie kann man nicht nur kreativ sein, sondern mithilfe
valider Daten wirklich durchschlagende Ideen, Kampagnen und MaRBnahmen
entwickeln - egal in welchem Kanal? Wie beginnt man mit ganzheitlichen
Marketingbotschaften zu iiberzeugen, statt sich in einzelnen Werbekandlen zu
verlieren? Wie macht man die Wirkungen und den Erfolg einzelner MaRnahmen
besser messhar?

Diese und weitere Fragen beantworten die Bestseller-Autoren Felix und
Klaus Holzapfel sowie Sarah Petifourt und Patrick Dorfler, die ihre jahrelange
Erfahrung aus unzdhligen Marketing-Kampagnen in diesem Buch gebiindelt
haben.

www.BusinessVillage.de




Events professionell managen

- Events
professionell
managen

Melanie von Graeve

Events professionell managen

Das Handbuch fiir Veranstaltungsorganisation
1. Auflage 2014

248 Seiten; Broschur; 24,80 Euro
ISBN 978-3-86980-260-2; Art-Nr.: 942

~

Events und Veranstaltungen sind ein einzigartiges Mittel, um Aufmerksamkeit
zu generieren, zu informieren und fiir seine Zwecke zu werben. Dabei stehen
die Veranstalter unter hohem Erfolgsdruck. Inhalt und Botschaft des Events
miissen erlebbar sein, das Event muss sich vom Wettbewerb abheben, Aha-
Erlebnisse bieten, Empfehlungswert haben und perfekt funktionieren. All das
stellt Event- und Veranstaltungsmanager im Hinblick auf Planung, Organisation
und Durchfiihrung vor groRe Herausforderungen. Die Veranstaltungsexpertin
Melanie von Graeve, Autorin mehrerer Fachbiicher, hat in diesem Handbuch das
komplette Handwerkszeug fiir Eventmanager zusammengestellt.

Uber fiinfzig als praktische Kopiervorlagen gestaltete Check- und To-do-Listen,
Kalkulations-, Planungs- und Arbeitshilfen helfen in allen Phasen des Events,
den Uberblick zu behalten. Dieses Buch ist der perfekte Begleiter fiir alle, die
fiir Planung, Organisation und Durchfiihrung von Events verantwortlich sind.

www.BusinessVillage.de



Mit Small Talk zum Big Talk

ek llora Qick
praxis Renat Brkensta

t small Talk
zum Big Talk

Ins Gesprach kommen —
im Gesprach bleiben

Renate Birkenstock, Ilona Quick

Mit Small Talk zum Big Talk

Ins Gesprach kommen im Gespréach bleiben
1. Auflage 2015

224 Seiten; Broschur; 21,80 Euro
ISBN 978-3-86980-275-6; Art.-Nr.: 953

Sie sind fachkompetent, fleiRig, zuverldssig und meinen, das reicht, um
beruflich weiterzukommen? Sie denken, Small Talk ist tiberfliissiges Geplauder?

Aber auch Sie kennen diese Blockaden und Unsicherheiten, sich aktiv in ein
Gesprdch einzubringen oder zum Beispiel auf Veranstaltungen auf eine fremde
Gruppe zuzugehen. Sie haben sich schon mal iiber sich selbst gedrgert, weil
andere scheinbar miihelos solche Situationen locker, frohlich und erfolgreich
meistern?

Das konnen Sie auch! Es ist einfacher, als Sie denken.

Renate Birkenstock und Ilona Quick werden Sie in diesem Buch iiberzeugen,
dass Small Talk ein Tir6ffner fiir Ihren beruflichen Erfolg ist.

Die Autorinnen zeigen, wie Sie Beziehungen in Ihrer Branche aufbauen und
Akquisegesprache mit einem Small Talk miiheloser gestalten. Und schlieRlich,
wie Sie als Gastgeber dafiir sorgen, dass Ihre Gaste miteinander ins Gesprach
kommen und sich wohlfiihlen. Souverdner und authentischer Small Talk
erleichtert Ihren Berufsalltag. Fangen Sie noch heute damit an.

www.BusinessVillage.de






