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Weltersagen: Wie sich Emptehlungen
steuern und messbar machen lassen

Zufriedene Kunden sind beste Werbung

. Noch besser ist es, wenn diese Kunden ihre positiven

VON ANNE M. SCHULLER

ktive Empfehler sind die

Treiber einer positiven Un-

ternehmensentwicklung.

Denn nicht, worauf die Un-

ternehmen so stolz sind,
entscheidet liber das Wohl und Weh
am Markt. Viel entscheidender ist,
was die Kunden Uber die Produkte
und Angebote, Services und Marken,
kurz Uber die Performance sagen,
was auf der Strasse hinter vorgehal-
tener Hand geredet, im Web kom-
mentiert oder in den Medien an die
grosse Glocke gehangt wird. Besser
also, die Unternehmen horen gut hin
— und ermutigen ihre Kunden, sie in
den hochsten Ténen zu loben.

Drei Ansatzpunkte

Um das Empfehlungsgeschaft zu
steuern, lasst sich an drei Stellen an-
setzen:

B die Empfehlung stimulieren

B die Empfehlungsbereitschaft ermit-
teln

B die Empfehlungsrate messen

So sorgen Empfehlungen nicht
nur fur kraftige Umsatzzuwachse und
Imagegewinn. Sie wirken auch nach
innen, indem sie helfen, Produkte
und Dienstleistungen standig an den
Wiinschen des Marktes auszurichten
und unaufhorlich die notwendigen
Feinjustierungen vorzunehmen.

Die Empfehlung stimulieren

Auch wenn der Kunde noch so zu-
frieden ist, wird er nicht zwangslaufig
daran denken, fir ein Unternehmen
Mundpropaganda zu machen. Da
heisst es, den Kunden ein wenig zu
«impfen>». So kann man schmun-
zelnd etwa Folgendes sagen: «Ach
ubrigens, wenn Sie mit unseren Leis-
tungen zufrieden sind, dann sagen
Sie es doch bitte den anderen. Und
falls Sie mal nicht so zufrieden sind,
dann sagen Sie es bitte nur mir.»
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Am besten versieht man den
Wunsch nach Empfehlungen mit ei-
ner Begriindung, etwa wie folgt: «Ich
mochte expandieren. Wen kennen
Sie denn, der sich moglicherweise fur
unser Angebot ebenfalls interessie-
ren konnte?»

Richtig gefragt, ist

halb gewonnen

Fiir Vertriebsmitarbeiter ist es ratsam,
eine Reihe von Empfehlungsfragen
vorzubereiten, um sich nicht im ent-
scheidenden Moment zu verhaspeln.
Diese Fragen werden immer dann
gestellt, wenn das Gesprach in einem
harmonischen Rahmen verlaufen ist.
Fragen lasst sich zum Beispiel,

B wer sich ausserdem/stattdessen fiir
das Angebot interessieren konnte

| fir wen im Unternehmen/im Be-
kanntenkreis die Sache noch infrage
kommt

M ob es in der Gegend weitere Firmen
gibt, fiur die das Angebot passen
konnte

m wie der Kunde, ware er an anderer
Stelle, das Empfehlungsgeschaft ent-
wickeln wirde.

Es sollen dabei keine geschlos-
senen, sondern immer offene Fragen
gestellt werden. Denn, wenn das
Verkaufsgesprach anstrengend war,
ist die Gefahr gross, dass unser Hirn
sich nach einer geschlossenen Frage
(«Kennen Sie eventuell noch je-
manden, fir den es interessant ware,
ein solches Gesprach zu filhren?»)
mit einem «Nein> verabschiedet und
damit in den Energiesparmodus her-

Zufriedene Kunden sind
L2 3
Noch besser ist es,
-
wenn sie ein Unternehmen
-

unterfahrt. Eine offene Frage akti-
viert das Hirn des Gegeniibers und
bringt es zum Nachdenken. Hier eine
Formulierung, wie sie auch der Ver-
triebsexperte Klaus-J. Fink empfiehlt:
«Inwiefern und fur welche der Ge-
schaftspartner, die Sie kennen, kame
denn unser ... ausserdem noch in-
frage? Kame da jemand aus lhrer
Branche oder eher jemand aus einer
anderen Branche in Betracht?>

Persodnliche Botschaften
wirken glaubwiirdiger

Wenn sich der Gesprachspartner nun
kooperativ zeigt, kann nach Details
gefragt werden, die fir das weitere
Vorgehen nitzlich sein kdnnten, etwa
wie folgt: «Wenn Sie nun an meiner
Stelle waren, was miisste ich bei der
Kontaktaufnahme bzw. beim ersten
Gesprach beachten?» Hat man meh-
rere Adressen erhalten, fragt man
beispielsweise: «Wen sollte ich aus
Ihrer Sicht am ehesten kontaktieren,
und wann ist wohl der beste Anruf-
zeitpunkt?>» Die Qualitat der Empfeh-
lung steigt mit jeder Zusatzinforma-
tion, die der Fragesteller nun erhalt.

Empfehlungsmarketing findet aber
nicht nur in der realen Welt, sondern
zunehmend auch im Internet statt.
So entstehen immer mehr Portale,
auf denen Nutzer ihre einschlagi-
gen Erfahrungen mit Anbietern und
deren Leistungen einstellen, kom-
mentieren, bewerten und empfehlen
kdnnen. Deshalb sei angeraten, in
Gesprachen und Anschreiben fol-
genden Hinweis anzubringen: «Wenn
Sie mit unserer Leistung zufrieden
waren, empfehlen Sie uns bitte weiter
— gerne auch im Internet unter ...»
Hier ist dann die Adresse des be-
vorzugten Bewertungsportals einzu-
setzen.

Eines ist sicher: Wer heute kon-
sumiert oder investiert, glaubt eher
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den Botschaften seiner Freunde und
den Berichten im Web als den Hoch-
glanzbroschiren von Herstellern und
Anbietern am Markt.

Die Empfehlungsbereitschaft
ermitteln

Eine Empfehlung ist der sichtbare
und geldwerte Beweis fiir die Loyali-
tat eines Kunden. Und: Das Neukun-
dengewinnen ist leicht, wenn man
viele Empfehler hat. Die hauptsach-
lichen Erfolgsfaktoren im Empfeh-
lungsmarketing heissen:
B begeisterte Kunden, die einem Un-
ternehmen vertrauen
m bemerkenswerte Spitzenprodukte
und -services
W Spitzenleister, die Kunden «lieben>
Der amerikanische Loyalitats-
experte Frederick F. Reichheld kommt
in einem Beitrag fir den deutschen
Harvard Business Manager vom Marz
2004 zu folgendem Schluss: Die im
Rahmen einer dreijahrigen Studie
untersuchten Unternehmen mit der
hochsten Zahl an positiven Empfeh-
lern hatten gleichzeitig die hochsten
Umsatzzuwachse. Eine der mark-
antesten Erkenntnisse seiner Un-
tersuchungen lautet: Unternehmen
brauchen keine komplexen Kunden-
studien, sondern am Ende nur ein,
zwei Fragen, die kontinuierlich ge-
stellt werden miussen. Als mit Ab-
stand effektivste Frage schlagt er die
folgende vor, die er die «ultimative
Frage» nennt: «Wie wahrscheinlich
ist es, dass Sie Unternehmen X an ei-
nen Freund oder Kollegen weiter-
empfehlen werden?»> Die so ermit-
telte Kennzahl nennt er Net Promoter
Score (NPS).

Der «Net Promoter Score>»

Allerdings misst der NPS nur die
«Temperatur» der Empfehlungshe-
reitschaft. Viel aussagefahiger als
die Hohe des NPS und seine Veran-
derung im Zeitverlauf bzw. seine
Vergleichbarkeit zu anderen Anbie-
tern ist der eigentliche Grund fiir die
mogliche Empfehlung. Erst die Frage
nach dem Weshalb eroffnet zusatz-
liche Lerngewinne bzw. deckt kon-
kreten Handlungsbedarf auf.

Hier also ein erweiterter Formu-
lierungsvorschlag:
B Inwieweit konnen Sie sich vorstel-
len, uns weiterzuempfehlen?
® Und wenn vorstellbar, also ja: wes-
halb genau?
B Und wenn nein: weshalb nicht?
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CHECKLISTE: 20+2 FRAGEN FUR EIN ERFOLGREICHES EMPFEHLUNGSMARKETING

Viele Unternehmer, Berater und
Verkaufer halten Empfehlungen immer
noch fir einen Glicksfall. Die folgende
Checkliste hilft, dem Gliick ein wenig
nachzuhelfen und aus Kunden aktive
Empfehler zu machen. Ziel ist es,

den Anteil der Kunden, die aufgrund
einer Empfehlung gewonnen werden,
systematisch zu erhéhen. Voraussetzung
ist allerdings, dass Sie auf lhrem

Gebiet Spitzenleister sind. Denn emp-
fohlen werden nur Leistungen, die

aussergewdhnlich sind und absolut
uberzeugen. Dariiber hinaus brauchen
Sie einen Sympathiebonus, denn
Menschen empfehlen niemanden,
den sie nicht leiden konnen.

Fragen

bearbeitet

Wer hat Sie schon empfohlen?

Wie haben Sie sich dafiir bedankt?

Weshalb werden Sie weiterempfohlen bzw. weshalb werden Sie nicht empfohlen?

In Prozent: Wie viele Ihrer Kunden empfehlen Sie weiter?

Welche Empfehler sprechen die wirkungsvollsten Empfehlungen aus? Gibt es dabei branchen-
oder geschlechterspezifische bzw. regionale oder nationale Unterschiede?

Wie hoch ist Ihre Abschlussquote bei empfohlenem Geschaft? Und bei nicht empfohlenem?

Mit welcher Wahrscheinlichkeit werden Empfehlungsnehmer selbst zu Empfehlern?

Haben Sie die Empfehler in lhrer Datenbank als solche markiert?

Geben Sie Ihnrem Kunden zu verstehen, dass Sie sich uber eine Empfehlung freuen?

Wie viele Kunden sind aufgrund einer Empfehlung zu lhnen gekommen?

Empfehlung kommen)?

In Prozent: Wie hoch ist Ihre Empfehlungsrate (= Anteil der Kunden, die aufgrund einer

Untersuchen Sie, wie der Empfehlungsprozess im Einzelnen gelaufen ist?

Und haben Sie aus diesen Erkenntnissen schon ganz konkrete weitere Aktionen abgeleitet?

interessiert sein konnten?

Fragen Sie Ihre Kunden, ob sie andere Personen kennen, die an lhrer Leistung ebenfalls

hinweisen versehen?

Sind lhre Briefe, Prospekte, Angebote, Rechnungen, Newsletter etc. mit Weiterempfehlungs-

Hat lhre Webseite einen Weiterempfehlungslink?

gesprach unterbringen kénnen?

Haben Sie Geschichten liber erfolgreich verlaufene Empfehlungen parat, die Sie im Kunden-

lhrem Umfeld?

Sorgen Sie durch aussergewdhnliche Aktivitaten fir Gesprachsstoff und Mundpropaganda in

Suchen Sie systematisch nach Meinungsfiihrern und Multiplikatoren in lhrem Umfeld?
Und wie versuchen Sie, diese fiir sich zu gewinnen?

Nutzen Sie Beziehungsnetzwerke im Internet fiir lnre Empfehlungsarbeit?

Eigene Idee:

Eigene Idee:

Und gleich noch zwei Beispiele fir
empfehlungsfokussierte Fragen:

® Wenn es eine Sache gibt, fur die
Sie uns garantiert weiterempfehlen
konnten, was ware das fur Sie?

® Und wenn es eine Sache gibt, fur
die Sie uns ganz sicher nicht weiter-
empfehlen kdnnen, was ware das fur
Sie?

Auf Basis der Resultate lasst sich
unverzuglich ein Sofortprogramm
installieren, das Erfolgsparameter
dupliziert, Schwachstellen beseitigt

und die Empfehlungsraten steigert.
Wahrend man auf die Ergebnisse
klassischer — und meist teurer —
Kundenzufriedenheitsuntersuchungen
oft wochenlang warten muss, kann
man nach solchen Echtzeit-Befra-
gungen spontan reagieren und wenn
notig rasch Veranderungen anstos-
sen. Denn Kunden sind heute unge-
duldig. Sie warten nicht langer, bis
die Unternehmen umstandlich in die
Gange kommen. Sie ziehen dann
einfach weiter.

Die Empfehlungsrate messen

Wer gut im Geschaft ist, sollte seine
Empfehlungsrate kennen. Sie ist
gleichzeitig Ausgangspunkt und Ziel
eines systematisch gesteuerten
Empfehlungsmarketings. Doch leider
Uberlassen es die meisten Firmen
dem puren Zufall, ob ihre Kunden sie
weiterempfehlen. Das Empfehlungs-
geschaft planmadssig anzukurbeln, ist
wie reiner Sauerstoff fiur Ihre Um-

Fortsetzung auf Seite XX
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sdtze. Gut zu wissen sind folgende
Punkte:

B Wie viele Kunden empfehlen ein
Unternehmen weiter? Und warum
genau?

® Wer genau hat ein Unternehmen
empfohlen? Und wie bedankt man
sich dafur?

B Wie viele Kunden sind aufgrund
einer Empfehlung hinzugekommen?
m Wie ist der Empfehlungsprozess
konkret gelaufen?

Hier die drei wichtigsten konkreten
Fragen in diesem Zusammenhang:

B «Wie sind Sie eigentlich auf uns
aufmerksam geworden?»

B «Was hat denn der Empfehler ge-
nau Uber uns/unser Produkt/un-
seren Service gesagt?»>

B «Wer war das denn, der uns emp-
fohlen hat?»

So lasst sich ermitteln, wie viel
Prozent der neuen Kunden aufgrund
einer Empfehlung kamen: Das ist die
Empfehlungsrate eines Unterneh-

Anzeige

mens. Lasst sich der Name eines
Empfehlers erfahren: Ein unverziig-
liches und liberschwangliches «Dan-
kel» — telefonisch oder besser noch
personlich — sollte selbstverstandlich
sein, am besten verbunden mit einem
kleinen Geschenk. Denn die Men-
schen verstarken Verhalten, fiur das
sie Anerkennung bekommen. Einem
Empfehler soll wenn mdglich auch
eine Rickmeldung gegeben werden,
was aus seiner Empfehlung gewor-
den ist.

Intelligente Rendite-
zuwachsstrategie

Ergriindet werden soll insbesondere,
weshalb das eigene Unternehmen
empfohlen wurde und wie der Emp-
fehlungsprozess im Einzelnen gelau-
fen ist, sodass diese Erfolgsparame-
ter in Zukunft gezielt wiederholt
werden kdnnen. Zu analysieren seien
ferner: Wie hoch ist die Abschluss-
quote bei empfohlenem Geschaft?
Und bei nicht empfohlenem? Oder:
Welche Empfehler sprechen die wir-
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kungsvollsten Empfehlungen aus?
Und schliesslich: Mit welcher Wahr-
scheinlichkeit werden Empfehlungs-
nehmer selbst zu Empfehlern? Es
lohnt sich auch einmal zu untersu-
chen, welche Kundenkreise und
Branchen am starksten empfehlen
und ob es geschlechterspezifische
oder regionale bzw. nationale Unter-
schiede gibt.

Und dann gilt es gemeinsam mit
den Mitarbeitern einen Plan zu ent-
wickeln, um die derzeitige Quote
weiter zu steigern. Von seinen Kun-
den empfohlen zu werden, ist nicht
nur die wirkungsvollste, sondern
auch die kostengiinstigste Form der

Kundenneugewinnung — und damit
die intelligenteste Renditezuwachs-
strategie der Welt. HEEE

Anne M. Schiiller ist Management-
Consultant und Expertin fir Loyalitatsmarke-
ting. Uber 20 Jahre lang hat sie in leitenden
Vertriebs- und Marketingpositionen
verschiedener internationaler Dienstleistungs-
branchen gearbeitet und dabei mehrere
Auszeichnungen erhalten. Sie ist Verfasserin
mehrerer Biicher und gefragte Keynote-
Rednerin.




